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Tiivistelma

Tamédn pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, mitkd tekijat
vaikuttavat koronaviruksen aiheuttamassa kriisitilanteessa
ympadristovastuulliseen kulutuskayttdaytymiseen. Tutkimusaihe on

ajankohtainen  ja  tdrked, silld  tutkimusta  ympdristovastuullisesta
kulutuskayttdaytymisestd kriisitilanteessa on hyvin vahan.

Tassda  tutkielmassa  haluttiin  selvittdd, miten tuotetietdamys,
ympdristohuoli, terveystietoisuus ja aikaisempi kdyttdytyminen vaikuttavat
korkeakouluopiskelijoiden asenteiden muodostumiseen, sekd tarkastella
asenteen ja ostoaikomuksen vilistd suhdetta.

Tyon teoreettinen osuus jakautuu kahteen erilliseen lukuun.
Ensimmadisessd luvussa aiemman kirjallisuuden avulla pyritddn ymmaértamaan
kriisitilanteiden vaikutusta kuluttajiin ja kuluttajakdyttdaytymiseen. Toisessa
teorialuvussa  ympdristovastuullista  ostokdyttdytymistd  tarkastellaan
arvoteorioiden ja aiempien ympdristovastuullisen kulutuskdyttdaytymisen
tutkimusten avulla. Nadiden tutkimusten pohjalta muodostetaan myds
tutkimusmalli sekd tutkimushypoteesit, jotka esitellddn teorialuvun lopussa.

Tutkielman aineisto keréattiin kyselylomakkeella ja kyselyyn vastasi 100
Jyvaskylan yliopiston opiskelijaa. Kyselyyn vastanneista 48% ilmoitti
lisinneensd ympadristovastuullisia tuotevalintoja pdivittdistavarakaupassa
koronavirustilanteen  seurauksena. Vastaajat ilmoittivat kadyttdneensa
muuttuneen arjen seurauksena vapautuneita resursseja vastuullisempiin
valintoihin.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd selittdvistd muuttujista vain
ympdristohuolella  havaittiin  olevan  vaikutus kuluttajien  asenteen
muodostumiseen. Aiemmista tutkimuksista poiketen, tuotetietimykselld,
terveystietoisuudella ja aikaisemmalla kayttdytymiselld ei havaittu olevan
vaikutusta asenteeseen. Taméan tutkimuksen yksi mielenkiintoinen 16ydos oli se,
ettd aikaisempi kayttdytyminen (ennen koronaa) ei vaikuta asenteen
muodostumiseen, mutta sen sijaan aikaisempi kdyttdytyminen selittdd
ostoaikomuksen muodostumista jopa asennetta enemmin. Tamd havainto
korostaa rutiinien merkitystd tulevan kdyttdytymisen ennustajana.

Asiasanat
ympdristovastuullisuus, kuluttajakédyttdytyminen, ostoaikomus, kriisitilanne

Sdilytyspaikka Jyvéaskylan yliopiston kirjasto




SISALLYS

1 JOHDANTO ..o s 7
11 YIEISEE ..o 7

1.2 Tutkimuksen tavoite ... 10

1.3  Tutkimuksen rakenne .............cccooiiiiiiniiiiinicccc 11

2 KRISIT JA KULUTUSKAYTTAYTYMINEN .......cocoviuniiniiinieneieieeneeeneeneens 12
21 SOPEULUIMINET ..ottt 12

2.2 Kiriisitilanteen vaikutus kuluttajakadyttdaytymiseen............cccccccceuence 14

2.3 YMPATISTOKITISI..coveveuiriiieieiieieceeereerect e 17

2.4 2020 KITIST oot 18

3  YMPARISTOVASTUULLINEN OSTOKAYTTAYTYMINEN .........cccccu.... 21
3.1 Arvojen rooli ympaéristovastuullisuudessa............ccccceueuiiiiiiininnnnes 22

3.2 Asenne ja ostoaikomus sekd niihin vaikuttavat tekijét............c..c.c.... 26

3.2.1 YMPATiStONUOL . .cvviieiiiiciiciiecrcccccee s 28

3.2.2 TerveystietOiSUUS. .......cccecviiiiiiiiiiiciciccee 29

3.2.3 TuotetietoiSUUS .........covviviiiiiiiiiiic, 30

3.2.4 Aiempi kdyttaytyminen.........cccoeveeveoiniiinncnnenneceecee 31

3.2.5 MaksuhalukKuus..........ccccccoviiiiiniiiiiiiiiccce, 32

3.2.6 Asenteen ja kdyttaytymisen vélinen kuilu ........cccccevveiniinnee. 34

3.3  Tutkimusmalli.......cccooiiiiiiiiiiiiii 36

4 AINEISTO JA MENETELMA ........cocoiiiiiriiriniineineieieseneeseie e see e 39
41 Tutkimusmenetelmd ... 39

4.2 MIATTt oo 40

4.3 Tilastolliset analysointimenetelmat ............c.cccceuveineinninncinccnnnne. 42

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja PateVYYS ......ccccocviviviriciciiiniiiccece. 44

5  TUTKIMUKSEN TULOKSET ........ccoccoiiiiiiiiiiiiineeceseceeee s 45
5.1 Vastaajien taustatiedot ...........cccccueeiiiininiiiniiniicc 45

5.2 TUIOKSEL ... s 45

5.2.1 Faktorianalyysi ......cccocoeveeiniiininiiiciicccccccececes 46

5.2.2 Summamuuttujat........ccccoeiiiiiiiiii 48

5.2.3 Sukupuolten valisid eroja........cccoeereivieivinicinciiniiiieinecne 49

5.2.4 Selittdvien muuttujien vaikutus asenteeseen..............c.cccccucce. 50

5.2.5 Aikomukseen vaikuttavat tekijat...........ccccoceeniiniiinniinnn 51

5.2.6 Maksuhalukkuuden moderoiva vaikutus ............cccccccevecnnene. 52

6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTT .....ooriuieiieieiineereeeieeseeeneeneeeeseseneenees 55
0.1  JORtOPEELOKSEL ....c..cueeveieiieiirieicirecc e 56

6.2 Tutkimuksen rajoitukset............ccccocviiiiiiiiiiniiiic 59

6.3 Pohdintaa ja jatkotutkimusehdotuksia...........ccccoceciviiiinininnnne. 60



LAHTEET

LITTEET.



KUVIOT

KUVIO 1 Kuluttajan riskiasenne ja riskikasitys (Amalia & Ionut, 2009)............. 16
KUVIO 2 Schwartzin (1992) arvoteoria........cocceeveueerueriniererineinieenieeineeeeneeneevenes 23
KUVIO 3 Ympidristovastuullinen ostopdédtos (Follows & Jobber, 2000).............. 25
KUVIO 4 Tutkimusmalli ja hypoteesit ... 36
KUVIO 5 Moderaattorimalli (Baron & Kenny, 1986) ...........ccccoevevviiiniincinnnnne. 43
KUVIO 6 Vastausten prosentuaalinen jakautuminen.............ccccoevcciinncccne. 46
KUVIO 7 Tutkimuksen moderaattorimalli............cccocoeiiviniiiiniiiine, 53
KUVIO 8 Moderaattori-analyysin tulokset............c.coccccoeinniiinnninicne, 54
TAULUKOT

TAULUKKO 1 Kyselyssa kdytetyt mittarit..........cccoeeeiveenicnncinniiicinccenne, 41
TAULUKKO 2 Vastaajien taustatiedot...........cccccoeevireiinnniiiiiicciicecee 45
TAULUKKO 3 Rotatoitu faktorimatriisi...........cccoviiiiinniiiiiiiiiciccne, 47
TAULUKKO 4 Summamuuttujien viliset korrelaatiot............ccccoccveiinnncinne. 48
TAULUKKO 5 Summamuuttujien ominaisuuksia.........ccccccceevveiriecninecinccnnenne. 49
TAULUKKO 6 Summamuuttujien arvoja sukupuolen mukaan.......................... 50
TAULUKKO 7 Regressioanalyysi selittdvien muuttujien vaikutus asenteeseen51
TAULUKKO 8 Regressioanalyysi asenteen vaikutus aikomukseen.................... 51

TAULUKKO 9 Regressioanalyysi selittdvind muuttujina asenne ja aikomus.... 52
TAULUKKO 10 Hierarkkisen regressioanalyysin tulokset.............cccccceeucurucncne. 53






1 JOHDANTO

1.1 Yleista

Erilaisilla kriisitilanteilla on merkittdvid vaikutuksia sekd yhteiskuntaan etta
yksittdisten ihmisten eldmddn. Ihmisilli on kuitenkin taipumus sopeutua
muuttuviin tilanteisiin ja kyky sopeutua on ajan saatossa ollut edellytys
ihmiskunnan selviytymiselle. Erilaiset kriisit vaativat erilaisia sopeutumistapoja.
Kriisitilanteet ovat usein stressaavia kuluttajille, jolloin kulutusvalinnat voivat
toimia keinona hallita eldimdd muuttuneessa tilanteessa (Voinea ja Filip, 2011).
Ihmisten ostotottumuksilla on tapana muuttua vaikeina ja stressaavina aikoina,
kuten globaalien kriisien aikana. Kriisin seurauksena kuluttajat muun muassa
vdhentdvdt menojaan ja maddrittelevdt uudelleen sen, mitd he pitavit
véalttamattoméand. (Mansoor & Jalal, 2011.) Taman lisdksi kuluttajien on havaittu
muuttuvan kriisin  seurauksena vastuullisemmiksi, vaativimmiksi ja
taloudellisemmiksi ostajiksi (Voinea & Filip, 2011). Amalia ja Ionut (2009)
korostavat, ettd yrityksille on kriisiaikoina tarkedd keskittyd ymmartaméaan, mita
asiakkaiden mielessd tapahtui; miten he reagoivat kriisitilanteessa ja miten
heiddn kuluttajansa muuttavat kdyttaytymistaan.

Vuoden 2019 lopussa Kiinassa alkoi koronavirustaudin aiheuttama
maailmanlaajuinen pandemia, joka maddritteli eldmdd useimmissa maailman
maissa vuonna 2020 ja 2021. Eldmdntavan muutos on aiheuttanut muutoksia
kuluttajien kayttaytymisessd. Jotkut ndistda kayttdytymismalleista ovat
vdliaikaisia ja saattavat poistua pandemian padtyttyd. Toiset ovat kuitenkin
transformatiivisempia aiheuttaen huomattavia muutoksia
kuluttajakdyttaytymisessd ja saattavat hallita yhteiskuntaamme tulevina vuosina
tai jopa tulevina sukupolvina. (Kirk & Rifkin, 2020.)

Ottaen huomioon, ettd maailma ei ole ndhnyt tdmdn mittakaavan
pandemiaa yli vuosisadan aikana, kuluttajakdyttdytymistutkimusta tastd
aiheesta on olemassa vain vdhdn. Pandemiat ovat kuitenkin kautta historian
aiheuttaneet valtavia sosiaalisia muutoksia (Hays, 2005), ja on todenn&koistd, etta
COVID-19-pandemia tekee saman. Jo vuoden 2020 alussa, kun COVID-19-
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tautitilanne alkoi, oli kuluttajien ostokdyttaytymisessd ndhtdvissda merkkejd, jotka
poikkesivat merkittavasti normaalista kulutuskadyttdaytymisesta.
Pandemiatilanne on saanut ihmiset varastoimaan valttamattomid tavaroita ja
jopa hamstraamaan niitd paniikinomaisesti niin, ettd tuotteet ovat pddsseet
loppumaan kaupoista. Lisdksi puhdistusaineiden ja suojavarusteiden ostot ovat
lisdéntyneet huomattavasti, roskia kierrdtetddn enemmaén ja ihmiset pakenevat
kaupunkien tautitilannetta maaseudun vapaa-ajanasunnoille. (Eduskunnan
tulevaisuusvaliokunta, 2020.)

Maailmanlaajuinen kriisitilanne ja rutiinien muuttuminen on saanut
kuluttajatkin muuttamaan toimintatapojaan vastuullisemmiksi. Accenture
julkaisi elokuussa 2020 tutkimusraportin koskien COVID-19-pandemian
aiheuttamia muutoksia kuluttajakadyttaytymisessd. Tutkimukseen osallistui ldhes
9000 kuluttajaa 20 maasta ympdri maailmaa. Tutkimusraportista ilmeni, etta
kuluttajien asenteet, kdyttdytyminen ja ostotavat ovat muuttuneet ja monien
ndistd uusista tavoista odotetaan pysyvan myos pandemian jalkeen. COVID-19-
pandemia muuttaa todenndkoisesti pysyvasti kuluttajien kdyttaytymistd ja
aiheuttaa ndin ollen pysyvid rakenteellisia muutoksia sekd kulutushyodykkeisiin
ettd koko vdahittdiskauppateollisuuteen. Accenturen tutkimuksen mukaan
kuluttajat tekevit entistd tietoisempia ja eettisempid kulutusvalintoja ja suosivat
paikallisia tuotteita. Kuluttajien on ollut pakko kohdata omat kulutusvalintansa,
mikd on saanutkin monet harkitsemaan ostotarpeitaan uudelleen. Monissa
tapauksissa kuluttajat ovat kdyttidneet titd taukoa eldméssda oman kulutuksensa
pohtimiseen. Tastd esimerkkind on se, ettd jopa 72% kuluttajista kertoi
keskittyvdansd nyt enemmidn ruokahdvikin vdhentimiseen ja 61% tekee
ympdristoystavallisempid, kestdavampid tai eettisempid ostoksia. Molemmissa
tapauksissa ~ yhdeksdn  kymmenestd vastaajasta  ilmoitti aikovansa
todenndkoisesti jatkaa nditd uusia vastuullisia tapoja pandemian jdlkeen.
Raportin mukaan terveyteen liittyvdt huolet ovat pandemiatilanteessa
kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen eniten vaikuttavat tekijét.

Monien yritysten kohtaamista valtavista haasteista huolimatta, kuluttajat
odottavat suurten yritysten toimivan vastuullisesti pandemian jalkeisend aikana.
Kuluttajat uskovat, ettd yritykset kiinnittdvdt enemmdn huomiota kestdvaan
kehitykseen ja ymparistokysymyksiin tulevaisuudessa ja toipuvat pandemiasta
investoimalla parempiin ja kestivimpiin ratkaisuihin muun muassa
innovoimalla uusia tuotteita ja palveluja, joilla on myoOnteinen vaikutus
ymparistoon ja yhteiskuntaan. (Accenture 2020.)

Nykytilanne on historiallinen my0s siksi, ettd samanaikaisesti vallitsee
kaksi kriisid koronakriisi ja ilmastonmuutoksen aiheuttama ympéristokriisi.
Markard ja Rosenbloom (2020) ja Cohen (2020) kuitenkin huomauttavat, ettd
koronakriisiin reagointi tarjoaisi mahdollisuuden edetd my®os ilmastoasioissa.
Korona-pilven hopeareunuksena voidaankin pitdd uusia mahdollisuuksia
ilmastokriisin vastaiseen taisteluun. Aiemmin &killiset suuret muutokset ovat
tuntuneet ldhestulkoon mahdottomilta, mutta pandemiatilanteen seurauksena
koko maailma on hiljentdnyt vauhtia ja suuria poliittisia ja sosiaalisia muutoksia
on tapahtunut ennenndkemétonta vauhtia. Olisikin tdarkedd muistaa, ettd se mikéa
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voi tuntua mahdottomalta tinidéan, voi olla vilttamatontd huomenna. Rutiinien
rikkoutuminen avaa mahdollisuuden muutokselle. Uudessa tilanteessa ja arjen
rauhoittuessa on voinut vapautua resursseja kuten aikaa ja energiaa. Tama
puolestaan voi heijastua esimerkiksi toiminnan tietoisena sopeuttamisena
vastaamaan omaa arvomaailmaa. Téillaiset muutokset voivat nakya esimerkiksi
péivittdisten tuotevalintojen muuttumisena. Téassa tutkimuksessa 48 % vastaajista
ilmoitti lisinneensd ympadristovastuullisia tuotevalintoja
pdivittdistavarakaupassa koronaviruksen aiheuttaman tilanteen seurauksena.

Ympadristovastuullista kuluttajakédyttdaytymistd on tutkittu monien eri
mallien ja teorioiden avulla. Erilaisissa tutkimuksissa on loydetty erilaisia
kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd, kuten kuluttajien
tietdmys ympadristoasioista sekd vihreistd tuotteista (Laroche, Toffoli, Chankon &
Muller, 1996). Arvoteoriat ovat olleet usein esilld ympdristovastuullisen
kuluttajakdyttaytymisen tutkimuksessa ja tutkijat ovat olleen kiinnostuneita
kuluttajien arvojen ja ympdristoasenteiden vilisestd yhteydestd (Stern & Dietz,
1994; Follows & Jobber, 2000). Aiemmasta kirjallisuudesta selvidd, ettd egoistiset
ja altruistiset arvot ohjaavat kuluttajien suhtautumista ympaéristovastuullisiin
ostoihin. Tutkimuksissa egoistiset ja altruistiset arvot ovat usein eritelty niin, ettd
yksilon omaan terveyteen liittyvat motiivit ovat rinnastettu egoistisiksi arvoiksi
ja altruistiset arvot puolestaan ilmenevit yksilon huolena ympaéristostd, eli hyoty
kohdistuu ennemminkin yhteiskunnalle kuin yksil6lle itselleen. (Magnusson
ym., 2003; Yadav, 2016.)

Useissa ympdristovastuullisen kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksissa
kuluttajien asenteiden on havaittu vaikuttavan kuluttajien ostoaikomuksiin.
(mm. Chekima ym., 2016; Yadav & Pathak, 2016ab). Asenteen ja aikomuksen
vilinen suhde on mielenkiintoinen. Osa tutkimuksista on havainnut, etti
vihreiden tuotteiden hinta voi toimia esteend ostolle sellaisessakin tapauksessa,
jossa kuluttaja suhtautuu myonteisesti ympdéristovastuulliseen
ostokdyttdytymiseen (Young ym., 2010). Eri tutkimusten havainnot hinnan ja
maksuhalukkuuden vaikutuksesta kuluttajien ostoaikomukseen eroavat
kuitenkin toisistaan. Chekiman ym. (2016) tutkimustulosten mukaan vihredn
tuotteen premium-hinnalla ei ollut moderoivaa vaikutusta kuluttajien
asenteiden ja ostoaikomuksen valilla.

Aiemman kirjallisuuden mukaan kuluttajien rutiinit ennustavat heiddn
tulevaa kayttaytymistd ja aiemmalla ymparistovastuullisella kdyttdytymiselld on
havaittu  olevan myonteinen vaikutus kuluttajien  asenteisiin  ja
ostokdyttdytymiseen (Phipps ym. 2013; Welsch & Kuhling, 2009).
Ympadristovastuullinen ostopddtds vaatii usein tietoista pddtoksen tekoa, jossa
ympdristotekijat otetaan huomioon. Kollmus & Aygemanin (2002) mukaan
kuluttajien rutinoituneet kayttdytymismallit voivat toimia jopa suurimpana
esteend ympdristovastuulliselle kadyttdytymiselle. Kuten aiemmin sanottu
kriisitilanteen seurauksena tapahtuva rutiinien rikkoutuminen voi nyt tarjota
kuluttajille mahdollisuuden tietoisesti muuttaa omia kulutusvalintoja.
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1.2 Tutkimuksen tavoite

Ihmisten kayttdytymisen muuttuminen on moninainen ilmid ja se, miten
maailmanlaajuinen  kriisitilanne = vaikuttaa = kdyttdytymiseemme  on
mielenkiintoinen tutkimuskohde. Kriisitilanteiden on havaittu aiheuttavan
muutoksia kuluttajien kulutustottumuksissa, mutta kriisien vaikutusta
ympdristovastuulliseen ostokdyttdytymiseen on tutkittu hyvin vdhdn. Taman
tutkimuksen tarkoituksena on tutkia tekijoitd, jotka voivat mahdollisesti
vaikuttaa kriisitilanteessa  kuluttajien asenteeseen ympaéristovastuullisia
pdivittdistavaratuotteita kohtaan sekd tarkastella asenteen ja ostoaikomuksen
valistd suhdetta.

Tutkimusaihe =~ on  ajankohtainen  ja  tdrked, silld  tieto
kuluttajakdyttdytymisen muutoksista on yrityksille hyvin tarkedd. Kuluttajien
eldmédn ymmaértdminen kriisitilanteen aikana ja sen jdalkeen on elintarkedd myos
markkinoijille. Tutkimus ympadristovastuullisesta kulutuskayttdytymisesta
pandemiatilanteessa auttaa ymmadrtamdan, mitkd tekijat vaikuttavat
kriisitilanteessa ~ kulutuskdyttdaytymiseen sekd paljastamaan mahdollisia
muutoksia,  joita  kuluttajien  ostokdyttdytymisessd ~ voi  tapahtua
maailmanlaajuisen kriisin seurauksena. Viime kddessi sijoitus- ja strategisten
pddtosten edessd olevien yritysten on luotettava tarkkaan nikemykseen siitd,
kuinka COVID-19 muuttaa kuluttajien kéyttaytymistd uudessa todellisuudessa.
Taman tutkimuksen tutkimuskysymykset ovat:

1. Mitka tekijat vaikuttavat kriisitilanteessa kuluttajien asenteeseen
ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan?

2. Onko asenteella ja/tai aikaisemmalla kayttdytymiselld vaikutusta
ympdristovastuullisten pdivittdistavaratuotteiden ostoaikomukseen?

3. Moderoiko maksuhalukkuus asenteen ja ostoaikomuksen vilistd suhdetta?

Tassd tutkimuksessa pdivittdistavaratuotteilla tarkoitetaan elintarvikkeita ja
pdivittdin  kdytettdvid kulutustavaroita, joita hankitaan ruokaostosten
yhteydessd. Ymparistovastuullisiin elintarvikkeisiin luetaan luomuruoka,
paikallisesti tuotettu ruoka sekd Reilun kaupan periaatteiden mukaisesti tuotettu
ruoka. Nditd kolmea elintarviketyyppid voidaan pitdd kestdvasti tuotettuina, silld
niiden tuotantoketjussa tuotannon ekologisia ndkokohtia otetaan enemmdin
huomioon kuin tavanomaisten elintarvikkeiden tapauksessa (D'Souza ym. 2006).
Lisdksi ympadristovastuullisiin eli vihreisiin péivittdistavaratuotteisiin lasketaan
muut kulutustavarat kuten péivittdiskosmetiikka ja -hygieniatuotteet, jotka ovat
ympdristovastuullisilla merkinnéilld merkittyja.

Taman tutkielman tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen
kyselytutkimus. Tutkimusaineisto kerdtddn kyselylomakkeella, joka lahetdan
Jyvéskylan yliopiston opiskelijoille yliopiston sdhkopostilistan kautta.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tamad tutkielma koostuu kuudesta eri osiosta. Tutkielman teoreettinen osuus
jakautuu kahteen erilliseen lukuun. Ensimmadisessd teoriaosuudessa eli luvussa
kaksi pyritddn aiemman kirjallisuuden avulla ymmaértdimddn, millaisia
vaikutuksia kriisitilanteilla on kuluttajiin ja kuluttajakédyttdytymiseen.
Kolmannessa luvussa tarkastellaan ympdristovastuullista ostokayttdaytymista
ilmiond erilaisten teorioiden ja tutkimusten kautta. Kolmannen luvun lopussa
esitellddn myos tdmdn tutkielman tutkimusmalli ja hypoteesit. Neljannessa
luvussa késittelyssd on tutkielman metodologia, aineistonkeruumenetelmd seka
tutkimuksen luotettavuus. Tutkimustulokset esitellddn luvussa viisi ja
johtopddtokset, tutkimuksen rajoitukset sekéd jatkotutkimusehdotukset luvussa
kuusi.
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2 KRIISIT JA KULUTUSKAYTTAYTYMINEN

Luonnonkatastrofien, kuten maanjdristysten, hurrikaanien ja
maailmanlaajuisten pandemioiden, sekd sotien ja taantumien aiheuttamat
erilaiset kriisit hdiritsevat merkittavéasti kulutustottumuksiamme sekd tuotanto-
ja toimitusketjuja (Sheth, 2020). Kulutuskdyttdytyminen on kokoelma
pddtoksentekoprosesseja, jotka mddrdytyvit erilaisten sisdisten ja ulkoisten
tekijoiden perusteella. Kriisien vaikutus ihmisiin heijastuu samalla myos heiddn
kulutuskayttdytymiseensd. Ihmisten ostotavoilla onkin tapana muuttua vaikeina
ja stressaavina aikoina, kuten maailmanlaajuisten kriisien aikana. (Mansoor &
Jalal, 2011.) Kiriisitilanteilla on sekd vdliton ettd pitkdaikainen vaikutus
kulutukseen ja kuluttajien kdyttaytymiseen (Sheth, 2020).

Kriisitilanteessa yrityksid ympéaroivad epavarmuus vaikuttaa luonnollisesti
myos tyopaikkoihin, mikd puolestaan aiheuttaa kuluttajille epdvarmuutta
heiddn tuloistaan. Tdmd epdvarmuus vaikuttaa kulutustasoon laskevasti.
Osakemarkkinoiden jyrkkad lasku aiheuttaa monia seurauksia kuten luottojen
vdhenemistd, pankkien konkursseja, tyontekijoiden irtisanomista, rahan
tarjonnan védhenemistd, yritysten sulkemista jne. Nadissd tilanteissa uusi
taloudellinen tilanne aiheuttaa paniikkia ja epdvarmuutta kuluttajien
keskuudessa, silldi monet kuluttajat ovat huolissaan taloudellisesta ja
aineellisesta turvallisuudestaan. (Mansoor & Jalal, 2011.) Kriisitilanteilla onkin
monenlaisia vaikutuksia ihmisiin sekd ihmisten elimddn ja ndma muuttuneet
tilanteet edellyttdvit sopeutumista.

2.1 Sopeutuminen

Sopeutumisen, sopeutumiskyvyn, haavoittuvuuden, sietokyvyn, altistumisen ja
herkkyyden kaisitteet liittyvédt toisiinsa ja niitd kdytetddn laajasti
globaalimuutoksen tieteessd. Termi sopeutuminen, sellaisena kuin sitd kdytetaan
talld hetkelld globaalimuutoksen alalla, tulee luonnontieteistd, erityisesti
evoluutiobiologiasta, ja silld viitataan yleisesti sellaisten ominaisuuksien
kehittymiseen, jotka mahdollistavat selviytymisen ympdriston muutoksista.
Sopeutuminen globaalin muutoksen inhimillisten ulottuvuuksien yhteydessa
viittaa yleensd toimintaan tai tulokseen jdrjestelmdssa (esim. kotitalous, yhteiso,
valtio), jonka tarkoituksena on auttaa jdrjestelmdd paremmin hallitsemaan tai
sopeutumaan muuttuvaan tilanteeseen, vaaraan, riskiin tai mahdollisuuteen.
Sopeutumisen soveltaminen vaihtelee sen mukaan, millainen ilmio tai
tapahtuma on kyseessd (biologinen, taloudellinen, sosiaalinen jne.) ja millainen
aikaskaala siihen liittyy eli onko kyseessd dkillinen tapahtuma vai vuosien,
vuosikymmenten tai jopa vuosisatojen aikaskaala. Sopeutumista kasittelevassa
kirjallisuudessa on yhdenmukainen kasitys siitd, ettd yhteiskunnat sopeutuvat
erilaisiin drsykkeisiin, kuten ympaériston muutoksiin. (Smit & Wandel, 2006.)
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Sopeutumiskyky voi laajentua tai kaventua ajan myo6td useista syistd.
Jarjestelmédn sopeutumiskyky ja niin sanottu selviytymisalue ovat joustavia ja
esimerkiksi ulkoiset ekonomiset, sosiaaliset ja poliittiset tekijédt voivat huonontaa
jdrjestelmdn sopeutumiskykyd ja kaventaa selviytymisaluetta. (Smit & Wandel,
2006.) Tdllaisia ulkoisia muuttuvia tekijoitd voi olla esimerkiksi sota,
pandemiatilanne tai finanssikriisi. Smitin ja Wandelin (2006) mukaan yksittdisia
tekijoitd ei voida eristdd vaan sopeutumiskyky syntyy erilaisten tilan ja ajan
mukana vaihtelevien tekijoiden vuorovaikutuksesta. Sopeutumiskyvyn tekijat
ovat olemassa ja toimivat eri tilanteissa eri tavoin.

Sopeutumisen yhteydessd haavoittuvuuden kasitteelld kuvataan seka
fyysisten ettd sosiaalisten jdrjestelmien alttiutta vahingoille, syrjaytymiselle sekd
voimattomuudelle (Adger, 2006). Erilaisessa sosioekonomisessa asemassa olevat
ihmiset ja eri toimialoilla toimivat yritykset ovat eri tavoin haavoittuvaisia
olosuhteiden muutoksille. Erilainen sopeutumisalue vaatii t&lloin erilaisia
sopeutumiskeinoja. Esimerkiksi vuonna 2020 alkanut koronakriisi on
vaikuttanut hyvin eri tavoin eri toimialoihin ja yksil6tasolla haavoittuvaisimpia
ovat olleet sellaiset vdhdvaraiset kotitaloudet, joiden tulot ovat kriisin
seurauksena vihentyneet tai loppuneet kokonaan. Cutterin, Boruffin ja Shirleyn
(2003) mukaan tutkimukset luonnonuhista ja muista suurista vaaroista ovat
osoittaneet, ettd kdytannollisesti katsoen kaiken tyyppisilld luonnonuhilla seka
sosiaalisilla ja poliittisilla mullistuksilla on huomattavan erilaiset vaikutukset
yhteiskunnan eri ryhmiin. Haavoittuvuus on osittain seurausta sosiaalisesta
eriarvoisuudesta - niistd sosiaalisista tekijoistd, jotka vaikuttavat tai muokkaavat
eri ryhmien alttiutta vahingoille ja kykyad vastata muuttuviin olosuhteisiin.
Ihmisasutusten ja rakennetun ympaériston laatu on myos tarkedd ottaa huomioon
ymmarrettdessd  alttiutta riskeille. N&m&d ominaisuudet vaikuttavat
potentiaalisiin taloudellisiin menetyksiin, loukkaantumisiin ja luonnonuhkien
aiheuttamiin kuolemiin.

Monien luonnonvaarojen kohdalla ihmisryhmien haavoittuvuus
perustuu asuinpaikkaan, luonnonvarojen kdyttoon ja resursseihin, joiden kanssa
heiddn on selviydyttdva. Yhteiskunnissa koyhimmat ja syrjaytyneet ovat usein
alttiimpia riskeille. Tama johtuu osaksi siitd, ettd koyhemmit kotitaloudet asuvat
yleensd kaupunkialueiden riskialttiimmilla alueilla, mikd saattaa aiheuttaa
tautien ja muiden kroonisten stressien, kuten erilaisten luonnonuhkien vaaran.
(Adger, 2006.) Myos COVID-19-pandemian aiheuttama kriisitilanne on iskenyt
eri tavoin koyhempddn véestoon ja vahemmistoihin ympaéri maailmaa (Shadmi,
Chen & Dourado, 2020). Haavoittuvaisuuden kaisitteelld kuvataankin juuri sitd,
miten alttiita esimerkiksi eri yhteisot, toimialat ja maat ovat erilaisille kriiseille ja
muutoksille.

Kriisiin sopeutuminen voi olla reaktiivista tai proaktiivista ja tapahtua
joko julkisella ja yhteiskunnallisella tai yksityiselld tasolla. Reaktiivisesta
sopeutumisesta ja reagoinnista on kyse silloin, kun muutoksia tehd&ddn jo
ilmenneiden ongelmien vuoksi (Klein, 2003). Reaktiivista sopeutumista on
esimerkiksi yhteiskunnallisella tasolla tapahtuneet vastaukset koronakriisiin
sekd ilmastonmuutoksen aiheuttamia tulvia vastaan taistelu. Proaktiivista
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sopeutumista on puolestaan taistelu ilmastonmuutosta vastaan, jotta voitaisiin
estdd ilmaston lampenemisen aiheuttamat tulevat katastrofit.

2.2 Kriisitilanteen vaikutus kuluttajakdyttiytymiseen

Kaikki kulutus méadrdytyy sijainnin ja ajan mukaan. Kuluttajat kehittdvat ajan
myotd tottumuksia siitd, mitd kuluttaa, milloin ja misséd. (Sheth, 2020.) Mansoorin
ja Jalalin (2011) mukaan kriisin seurauksena monet kuluttajat vahentdvat
menojaan ja madrittelevat uudelleen sen, mitd he pitdvat "valttamattomanad" ja
mitd '"ylellisend". Vaikka jotkut kuluttajien tavanomaiset ostotottumukset
saattavat palata normaaliin tilaansa kriisin jdlkeen, on todenndkoéistd, ettd
kuluttajat muuttavat kriisitilanteen myotd kulutustottumuksiaan pysyvasti
(Mansoor & Jalal, 2011; Sheth, 2020).

Amalian ja Ionutin (2009) mukaan kriiseilld on kuluttajiin psykologinen
vaikutus ja se kestdd niin kauan, kun kriisi on mediassa esilld ja kuluttajat
joutuvat lukemaan ja kuulemaan siitd. Kuluttajat ovat kuitenkin erilaisia, minkéa
vuoksi my0s kriisitilanteilla on kuluttajiin erilainen vaikutus. Yritysten kannalta
ndind aikoina on tdrkedd keskittyd ymmartamaan, mitd asiakkaiden mielessa
tapahtui; miten he reagoivat kriisitilanteessa ja miten heiddn kuluttajansa
muuttavat kdyttaytymistaan.

Useat tutkimukset ovat keskittyneet tarkastelemaan talouskriisien
vaikutusta kuluttajien ostokdyttaytymiseen. Vuoden 2008 talouskriisi johti
markkinoiden supistumiseen ja suuriin rakenteellisiin muutoksiin. Mansoorin ja
Jalalin (2011) mukaan kuluttajat reagoivat ympéarsivan taloudellisen tilanteen
muutoksiin muuttamalla kulutustaan. Thmiset eivdt nauttineet rahojen
kayttamisestd tavalliseen tapaan, kun he olivat huolissaan tyopaikoistaan.
Vapaa-aikaan ja viihteeseen liittyvid suuria hankintoja myos vdhennettiin ja
siirrettiin eteenpdin. Ostotavoissa tapahtui muitakin muutoksia, kun ihmiset
esimerkiksi ostivat pienempid mddrid tuotteita tai vaihtoehtoisesti isompia
tuotteita, jotta toistuvat ostot vahentyisivat.

Voinea ja Filip (2011) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd taantuma teki
kuluttajista vastuullisempia, taloudellisempia sekd vaativampia ostajia. Hintaa
tarkedmpdd tuotteen ostopddtoksessd oli tuotteen terveellisyys, kestdvyys ja
vastuullisuus. Kiriisitilanne on kuluttajalle stressaava ja kulutusvalinnat ovat
tapa hallita eldmdd muuttuneessa tilanteessa. Flatters ja Willmott (2009)
puolestaan havaitsivat, ettd taantuman seurauksena vihredn kuluttamisen trendi
hidastui, silld kuluttajat vahensivit kalliimpien vihreiden tuotteiden, kuten
hybridiautojen ja muiden premium-hintaisten tuotteiden, ostoa ja korvasivat ne
edullisemmilla vaihtoehdoilla. Trendind vihred kuluttaminen ei kuitenkaan
pysdhtynyt vaan sitd pidettiin ylld halvemmilla ja hienovaraisemmilla keinoilla,
kuten kierrattamalld enemmain, sdhkon kulutuksen vahentamiselld ja yleisesti
kaiken kuluttamisen vahentamiselld. Mys Mansoorin ja Jalalin (2011) mukaan
taantuman seurauksena Kkalliimpien tuotemerkkien merkitys vidheni, kun
huomiota kiinnitettiin enemman hintoihin ja tarjouksiin.



15

Erilaiset kriisit voivat aiheuttaa muutoksia kotitalouksien kaytettdvissa
oleviin tuloihin. Vaikka kuluttajat olisivat halukkaita ostamaan vastuullisia ja
kestavid tuotteita, voi se olla haastavaa tai jopa mahdotonta, jos usein kalliimpiin
vihreisiin tuotteisiin ei ole varaa. Flatters ja Willmot (2009) pohtivatkin, etta
kriisit vaikuttaisivatkin vihredn kuluttamisen trendiin vain viliaikaisesti ja
ennustivat, ettd taloudellisen tilanteen normalisoituessa ja tulojen kasvaessa
kuluttajien huoli ilmastoa ja ympdristod kohtaan tulisi taas esille vihredn
ostokdyttdytymisen kautta.

Ihmiset ovat erilaisia ja sen vuoksi ihmisilld on my®0s erilaisia kasityksid
sellaisista tilanteista, joilla on kielteisid vaikutuksia (Amalia & Ionut, 2009).
Analysoimalla eri tyyppisid kriisejd (talouskriisi, ruokakriisi, terrorismikriisi)
Amalia ja Ionut (2009) tunnistivat tarkeimmadt tekijat, jotka mallintavat kuluttajan
kayttaytymistd kriisitilanteessa. Ndama tekijdt ovat kuluttajan riskiasenne ja riskin
kasitys. Riskiasenne heijastaa kuluttajan tulkintaa riskin sis&llostd ja siitd, miten
myonteiseksi tai kielteiseksi hdn riskin sisdllon kokee. Tutkijat huomauttavat,
ettd kuluttajat yleisesti vastustavat menetystd ja jonkin asian menettdminen vie
iloa enemman kuin vastaavan asian saaminen toisi. Esimerkkina he antavat, etta
kuluttajat kokevat 10 dollarin palkanvdhennykselldi olevan vahvempi
negatiivinen vaikutus kuin saman suuruisella palkannousulla olisi positiivisesti.
Riskin kasitys puolestaan viittaa kuluttajan tulkintaan mahdollisuudesta joutua
alttiiksi riskin sisdllolle. Esimerkiksi yrityksessd, jossa on kriisin seurauksena
ollut irtisanomisia, on tyontekijoilld suurempi riskin kasitys kuin sellaisen
yrityksen tyontekijoilld, joka ei ole vahennyksid joutunut tekeméan.

Ndiden kahden tekijan avulla Amalia ja Ionut (2009) tunnistivat nelja
segmenttid, joista jokaisella segmentilld on erilainen kayttdytymismalli, joka
madraytyy riskiasenteen ja riskin késityksen vuorovaikutuksessa; panikoituneet
kuluttajat, huolestuneet kuluttajat, varovaiset kuluttajat ja rationaaliset
kuluttajat. Panikoituneet kuluttajat ovat niitd, joilla sekéa riskiasenne etta riskin
kasitys ovat korkeat. Téllaiset kuluttajat usein ylireagoivat kriisitilanteessa ja
vahentdvit sekd muuttavat kulutustaan huomattavasti. Panikoituneet kuluttajat
eivdt ole lojaaleja bréndeille vaan keskittyvit 1oytaméaan halvimmat tuotteet.
Varovaiset kuluttajat eivét puolestaan koe olevansa suuressa vaarassa altistua
riskin seurauksille, vaikka riskiasenne onkin korkea. Varovaiset kuluttajat ovat
kriisitilanteessa harkitsevia ostajia, jotka lykk&avit suuria ja kalliimpia ostoja.

Huolestuneet kuluttajat jatkavat ostoja normaalisti ja tekevdt myos
isompia ostoksia, jos kohdalle osuu hyva mahdollisuus. Tallaiset kuluttajat ovat
lojaaleja brandeille, eivdtkd helposti vaihda tutuista brandeistd pois. Tutkijat
ehdottivatkin, ettd téllaisille kuluttajille bréandien olisi hyvéa tarjota halvempia
vaihtoehtoja mahdollisille premium-hintaisille tuotteille, jotta kuluttajien olisi
helppo pysyé lojaaleina. Rationaaliset kuluttajat ovat puolestaan niitd kuluttajia,
joilla sekd riskiasenne ettd riskin kisitys ovat alhaiset. Ominaista on kriisiin
liittyvan tiedon véltteleminen ja tavanomaisen kulutuskdyttdytymisen
jatkaminen normaaliin tapaan. Rationaaliset kuluttajat eivdt védhenna
kulutustaan ja ovat halukkaita kokeilemaan wuusia innovaatioita myos
kriisitilanteessa. (Amalia & Ionut, 2009.)
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Riskikasitys

panikoituneet huolestuneet

Riskiasenne

varovaiset rationaaliset

KUVIO 1 Kuluttajan riskiasenne ja riskikasitys (Amalia & Ionut, 2009)

Sekd Voinean ja Filipin (2011) ettd Flattersin ja Willmottin (2009) mukaan
taantuma sai kuluttajat tulemaan tietoisemmaksi kuluttamisestaan ja
ilmaisemaan tyytymaéttomyytensa liialliseen kuluttamiseen. Tamé puolestaan sai
kuluttajat  kiinnostumaan enemmdn hyvinvoinnista ja terveydestd,
kierrdtyksestd sekd kdytettyjen tuotteiden ostamisesta ja tuhlauksen
vdhentdmisestd. Tutkijoiden mukaan kriisin vaikutuksesta kuluttajat alkoivat
miettimddn kulutusvalintojaan enemmaén. Tietoiset kuluttajat keskittyvét
kuluttamaan paremmin, sen sijaan, ettd kuluttaisivat madrallisesti enemman
(Voinea & Filip, 2011). Kriisitilanteessa kuluttajat ovat myos kiinnostuneita
rankaisemaan epédeettisesti toimivia yrityksid ja kiinnittavit enemman huomiota
yritysten hallitusten toimintaan ja tarkastelevat niitd kriittisesti (Flatters &
Willmott, 2009).

Flattersin ja Willmottin (2009) mukaan kriisin aiheuttama stressi saa
kuluttajat arvostamaan entistd enemmain yksinkertaisuutta ja vaivattomuutta.
Kulutuskulttuurin vastapainoksi kuluttajat aloittivat niin sanotun harkitun
sddstdamisen. Vaikka joidenkin kuluttajien kohdalla talouskriisi ja taantuma
pakottaa kuluttamaan sddstelidgdammin, harkittua sddstamistd harjoittavat nekin,
joille se ei ole pakollista. Harkittu sddstaminen on ikdan kuin trendi ja tutkijat
huomauttavat, ettd esimerkiksi sotien aikana on havaittu samanlaista
kayttaytymisen muuttamista, kun kuluttajat ovat alkaneet omavaraisemmaksi.
Vuoden 2008 alkaneen taantuman seurauksena esimerkiksi omien vihannesten
kasvattaminen koettiin taas kiinnostavaksi ja houkuttelevaksi vaihtoehdoksi.
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Ang, Leong ja Kotler (2000) havaitsivat, ettd kriisin seurauksena kuluttajat
alkoivat kdyttdd enemmdn aikaa tiedonhakuun ja erilaisten tuotteiden
vertailuun. Havainto on yhtendinen Voinean ja Filipin (2011) tulosten kanssa,
joiden mukaan kriisi saa kuluttajat ajattelemaan kulutusvalintojaan enemman.
Ang, Leong ja Kotler (2000) listasivat myds muita kuluttajien kdyttamid keinoja
taloudellisesta  kriisistd ~ selvidmiseksi. = Ndihin  keinoihin  kuuluu
kokonaiskulutuksen  ja  tuhlauksen  vdhentdminen sekd  tuotteen
elinkaarikustannusndkokulman kehittdminen. Tietoiset kuluttajat miettivat
enemmdn  tekemiddn  ostopddtoksia  ja  pyrkivat  vdhentdmddn
kokonaiskulutustaan. Lisdksi tutkijat havaitsivat, ettd kriisin seurauksena
kuluttajat suosivat paikallisia tuotteita ulkomaisten tuotemerkkien sijaan.
Tutkimus toteutettiin Aasian markkinoilla, jossa paikallisten tuotteiden
suosiminen johtui osaksi niiden alhaisesta hinnasta, mutta myo6s halusta tukea
kriisin keskelld paikallisia yrityksia.

2.3 Ymparistokriisi

[Imastonmuutokseen  sopeutuminen ndhdddn yhd enemmdn  sekd
valttamattomana ettd kiireellisend ratkaisuna muuttuvaan ilmastoon. Kuluttajien
yksilollinen sopeutuminen ilmastokriisiin tarkoittaa sekd ajatusmaailman etta
kayttdaytymismallien muuttamista ympadristovastuullisuutta priorisoivaksi.
(O’Brien, 2009.) Kdytannossd yksilotasolla tdama tarkoittaa oman jokapdivdisen
toiminnan tietoista muuttamista ymparistoystavallisempaddan suuntaan.

Amalien ja Ionutin (2009) lisdksi myds O’Brien (2009) korostaa kuluttajan
riskikédsityksen roolia kriisiin suhtautumisessa ja nime&dd kuluttajan suhteellisen
riskikdsityksen tdarkeimmaiksi ilmastokriisiin sopeutumiseen vaikuttavaksi
tekijaksi. Suhteellinen riskikasitys vaikuttaa motiiveihin kuten arvoihin,
normeihin ja tavoitteisiin ja sitd kautta maarittelee sen, mitd yksilo haluaa tehda.
[Imastonmuutokseen sopeutumisen yhteydessa riskikasitys heijastaa kuluttajan
havaitsemaa todenndkoisyyttd ilmaston muutoksen vaikutuksista ja niille
altistumisesta. Kuluttajan suhteellinen riskikdsitys muodostuu sen mukaan,
kuinka haitallisiksi yksilo kokee ilmastonmuutoksen vaikutukset arvostamilleen
asioille suhteessa muihin haitallisiin ja kiireellisiin ongelmiin. Jos kuluttajan
suhteellinen riskikésitys on korkea, on han motivoitunut ja valmis kdyttamaan
energiaa ilmastonmuutoksen vaatimaan sopeutumiseen.

O’Brienin (2009) mukaan kuluttajat yleisesti kokevat, ettd heiddn
sopeutumiskykynsd ja kyky vaikuttaa kdyttdaytymisellddn ilmastonmuutokseen
on pienempi kuin mitd se todellisuudessa on. Olisikin tdrkedd, ettd
pddtoksentekijdt tiedostaisivat kuluttajien mahdolliset kognitiiviset esteet.
[Imastokriisin ~ viestinndn yhteydessd on tdrkedd tarjota kuluttajille
sopeutumiskeino eli ympdristovastuullinen kayttdytymismalli, jotta uuden
kayttaytymismallin etsiminen ei jid epdvarmojen kuluttajien vastuulle. Jos
kuluttajat kokevat, ettd heilld ei ole mahdollisuutta vaikuttaa ilmastoasioihin tai
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eivit tiedd miten toimia, voi heiddn sopeutumiskeinonsa ilmastokriisiin olla
riskin kieltiminen tai vdheksyminen.

Vaikka kirjallisuudessa on vain vdhdan yksimielisyyttd siitd, mitd arvot
ovat ja miten ne muodostuvat, on olemassa kuitenkin yksimielisyys siitd, ettd ne
ovat tdrkeitd asenteiden ja kdyttdytymisen ennustajia ja  usein
kontekstisidonnaisia (Pakizeh, Gebauer & Maio, 2007). Arvot ovat sopeutumisen
sisdinen ja subjektiivinen ulottuvuus ja priorisoidut arvot ja niiden ohjaamat
kayttaytymismallit muuttuvat yhteiskunnan ja yksiléiden muuttuessa. Se mikéa
on nyt hyvaksyttdvdd toimintaa nyt, ei valttamaittd ole endd tulevaisuudessa.
(O’Brien, 2009.) Kadyttdytymisen muuttaminen on kuitenkin vaikeaa, silld suuri
osa ihmisten eldmé&dstda menee rutiinien mddrittelemédnd. O’Brien (2009)
huomauttaa, ettd kun kyse on ilmastonmuutoksesta, tulee ottaa huomioon myos
ne asiat, jota tulevaisuudessa ja tulevat sukupolvet tulevat arvostamaan. Kuten
aiemmin mainittu kriisiin sopeutuminen voi olla reaktiivista tai proaktiivista
(Klein, 2003). IImastonmuutos vaatii proaktiivista sopeutumista, jotta voitaisiin
estdd tulevat ympdristokatastrofit. O’Brienin (2009) mukaan haastetta
ilmastonmuutokseen sopeutumisessa on kuitenkin se, ettd nyt olisi priorisoitava
sellaisia arvoja, joita yksilot ja ryhmat eivat valttamatts vield priorisoi, mutta
jotka ovat tdrkeitd tulevaisuudessa, kun ihminen kehittyy. Tutkija huomauttaa,
ettdi  moniarvoisemman ja  kokonaisvaltaisemman = maailmankuvan
ilmaantuminen viittaa siihen, ettd aggressiiviset padsttjen vahennykset voi olla
sopeutumiskeino, jota tulevaisuudessa arvostetaan eniten. Arvoilla on tirked
rooli ilmastomuutokseen vastaamisessa, silld arvot ohjaavat sekd sitd, miten
kuluttajat suhtautuvat pddstojen vdhentdmiseen sekd siihen, miten hyvin
kuluttaja sopeutuu muuttuviin ilmasto-olosuhteisiin.

2.4 2020 kriisi

COVID-19 on aiheuttanut vakavan maailmanlaajuisen kriisin ja terveydellisen
hatdtilan (Wang & Su 2020). COVID-19-pandemiaa pidetddn vuosisadan
kriittisimpdnd maailmanlaajuisena terveysonnettomuutena ja suurimpana
haasteena, jonka ihmiskunta on kohdannut sitten toisen maailmansodan
(Chakraborty & Maity, 2020). Pandemiat ovat kautta historian aiheuttaneet
valtavia sosiaalisia muutoksia (Hays, 2005) ja jokainen pandemia on aiheuttanut
omalla tavallaan muutoksia taloudessa, politiikassa, ihmisten kadyttdytymisessa
ja mentaliteetissa. Kuten aiemmat pandemiat, koronaviruspandemia on
aiheuttanut merkittdavida muutoksia nyky-yhteiskunnan kaikilla tasoilla (Baker
ym. 2020; Guerreri ym. 2020). Myds uusien epidemioiden ilmaantuminen on
vdistimatontd ja niiden esiintyminen on riski tulevaisuudessa (Global
Preparedness Monitoring Board, 2019). Influenssa-pandemiat esiintyvat 10-50
vuoden intervalleissa eikd niiden ilmenemiseen olla pystytty vaikuttamaan
(Potter, 2001). Tutkijat varoittavatkin, ettd tulevaisuudessa pandemiat ovat
todenndkoisesti yleisempid, levidvdt nopeammin ja aiheuttavat vield pahempaa
taloudellista vahinkoa, jos ihmiskunta ei kykene muuttamaan perusteellisesti
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tapaa, jolla se vahingoittaa ympdristod ja vddrinkdyttdd luonnonvaraisia eldimia
(Settele, Diaz, Brondizio & Daszak, 2020).

Yhteiskuntien sulkeminen ja sosiaalista etdisyyttd koskevat mddrdykset
koronaviruksen torjumiseksi ovat aiheuttaneet merkittavid hairioita kuluttajien
kayttaytymisessd. Kuten aiemmin sanottu kaikki kulutus madrdytyy ajan ja
sijainnin mukaan. Uudet olosuhteet ovat aiheuttaneet kuluttajille tilanteen missa
heilld on joustavuutta ajan kanssa mutta jaykkyyttd sijainnin suhteen. Tama on
saanut kuluttajat improvisoimaan luovilla ja innovatiivisilla tavoilla luoden nédin
uuteen tilanteeseen sopivia kulutustottumuksia. Tyo- ja yksityiselaman rajat ovat
hdamartyneet, kun ihmiset tydskentelevit, opiskelevat ja rentoutuvat kotona.
(Sheth, 2020.) Kotona tyoskentely tarkoittaa my0s sitd, ettd tyopaikan lounas- ja
kahvitauot ovat siirtyneet kotiin. Tyontekijdt, jotka ovat tottuneet syomé&dn
lounaansa toissd tai ldheisissd ravintoloissa, ovat joutuneet luopumaan tutusta
rutiinista ja kehittdmaéan tilalle uuden.

Nykytilanne on historiallinen myos siksi, ettd nyt samanaikaisesti vallitsee
kaksi kriisid: koronakriisi ja ilmastonmuutoksen aiheuttama ymparistokriisi.
Tutkijat ovatkin ehdottaneet, ettd koronakriisiin reagointi tarjoaisi
mahdollisuuden edetd my0s ilmastoasioissa (Cohen, 2020; Markard &
Rosenbloom, 2020). Vastauksena koronaviruspandemiaan hallitukset ympari
maailmaa mobilisoivat ennenndkeméttomid julkisia resursseja taloudellisen
romahduksen lievittdmiseksi. Namd uudet ohjelmat ovat kuitenkin vaarassa
kiinnittdd riittaimattomasti huomiota ymparisto- ja ilmastokriiseihin. Erityisesti
ilmastonmuutos uhkaa ihmisen hyvinvoinnin jatkuvaa perustaa ja vaatisi yhtd
suuria, ellei jopa suurempia, yhteiskunnallisia muutoksia. Kahta hyvin erilaista,
mutta yhtd vakavaa kriisid vastaan taistelu kannattaisi synkronisoida, silld
kdytossd olevat resurssit ovat rajalliset. Ilmastonmuutokseen voidaan puuttua
vain muuttamalla perusteellisesti tuotantojdrjestelmid ja kulutustapoja.
(Marknard & Rosenbloom, 2020.)

Erilaiset rajoitukset koskien matkustelua, kokoontumisia ja jopa ulkona
liikkumista ovat pakottaneet ihmiset ympérimaailmaa pysymaédn kodeissaan.
Ihmisia koskevat rajoitukset ovat aiheuttaneet positiivisia muutoksia
ympadristossd. COVID-19-pandemia on vdhentanyt ihmisten yleistd toimintaa,
minkd on havaittu johtaneen péastojen vihenemiseen ja puhtaampaan veteen ja
ilmaan monissa maissa. (Paital, 2020.) Sen lisdksi, ettd tdm&d on positiviinen
uutinen ympdériston hyvinvoinnin kannalta, on ilmansaasteiden vahentymisella
myds vahemmdn tunnettu, mutta sitdkin suurempi vaikutus ihmisten
terveyteen. Vuonna 2019 julkaistun maailmanlaajuisen ilmastoraportin mukaan
ilmansaasteet ovat maailman viidenneksi suurin kuolleisuuden riskitekija.
Vuonna 2017 ilmansaasteiden arvioidaan vaikuttaneen ldhes 5 miljoonaan
kuolemaan maailmassa, mikd on ldhes yksi kymmenestd kuolemasta ja
keskiméddrin ilmansaasteet lyhentdvidt maailmanlaajuisesti ihmisen elinik&dd 1
vuodella ja 8 kuukaudella. Huomionarvoista on myos se, ettd ilmansaasteet
lisdavat kuolemantapauksia enemmén kuin monet muut paremmin tunnetut
riskitekijat, kuten aliravitsemus, alkoholinkdytto ja fyysinen liikkumattomuus.
(State of Global Air 2019 -raportti.) Ilmasto- ja ympaéristokriisid ei tulisikaan
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ajatella vain tulevaisuudessa esiintyvind uhkakuvina, silld ilmaston tilalla on
huomattavat vaikutukset ihmisten terveyteen jo nyt. Tamdn lisdksi
ilmastonmuutos uhkaa koko ihmiskunnan hyvinvoinnin jatkumista, jos kriisiin
ei sopeuduta sen vaatimalla tavalla eli rakenteellisilla muutoksilla yhteiskunnan
eri tasoilla. Yksilttasolla tamd alkaa oman toiminnan sopeuttamisella siten, ettd
esimerkiksi kulutusvalinnoilla olisi mahdollisimman vdhdn Kkielteisid
vaikutuksia ymparistoon.
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3 YMPARISTOVASTUULLINEN
OSTOKAYTTAYTYMINEN

Tavallisesti kulutuskdyttdytymisessda on kyse henkilokohtaisten hyotyjen ja
kustannusten valisestd kompromissista. Vastuullisia kulutusvalintoja tehdessa
kuluttajan on otettava huomioon myds yhteiskuntaa ja ymparistod hyodyttavat
ndkokohdat. Followsin ja Jobberin (2000) mukaan kuluttajilla on tapana
sisédllyttavad sosiaaliset kysymykset ostopddtoksiinsad arvioimalla kulutuksensa
seurauksia yhteiskunnalle. Kuluttajat, jotka pitdvat ympdaristoasioita tarkednd,
arvioivat ndin ollen tuotteen ostoon liittyvdat ympdristovaikutukset. Jos
ympadristovaikutukset ovat riittdavan tarkeitd kuluttajalle, seurauksena voi olla
ympdristoystavillisen tuotteen ostaminen.

Kollmus ja Aygeman (2002) maédrittelevdat ympéristovastuullisen
kayttaytymisen kayttaytymisend, jolla pyritddn tietoisesti minimoimaan kaikki
sellainen toiminta, joka voi aiheuttaa kielteisid vaikutuksia luontoon ja
rakennettuun maailmaan. Esimerkkejd tdllaisesta kdyttdytymisestd ovat
resurssien ja energiankulutuksen minimointi, myrkyttémien aineiden kaytto ja
jatetuotannon vdhentdminen. Kisite “vihred” kaddnnetdan wusein 16yhaésti
tarkoittamaan luonnonmukaisten tuotteiden tukemista, mutta nikokohdan
merkityksellisyydestd huolimatta tdméa kapea méaritelma jattad huomiotta muut
kestdvyyteen vaikuttavat tdrkedt tuoteominaisuudet. Nditd ovat esimerkiksi
luonnonsuojeluun liittyvat kdytannot sekd tuotteen pakkaus ja alkuperd. (Tanner
& Kast, 2003.) Rahbarin ja Wahidin (2011) mukaan ympdaristomerkinnit,
ekobrdandit ja muut vihredin markkinoinnin tyokalut auttavat kuluttajia
tunnistamaan ympaéristoystavallisid tuotteita. Ympaéristomerkintoja kaytetdaan
ilmoittamaan kuluttajille tuotteiden ympaéristoystavallisistda ominaisuuksista ja
saamaan kuluttajat siten ostamaan vihreitd tuotteita. Vihredn markkinoinnin
menetelmid  kdytetddn tasapainon loytdmiseen ympdristovastuun ja
taloudellisten hyotyjen valilla.

Ostaessaan vihreitd tuotteita kuluttajat tekevit yleensd kompromissin
ympdristthaittojen ja tuoteominaisuuksien valilld. Kuluttajat, jotka kiinnittavit
enemmdn huomiota ympdristollisiin ja yhteiskunnallisiin seurauksiin, etsivt
ympadristoystdvallisia ominaisuuksia, kun taas kuluttajat, jotka kiinnittavét
enemmdn huomiota yksittdisiin ja yksilod koskeviin seurauksiin, etsivit
toiminnallisia ominaisuuksia tuotteesta. (Joshi & Rahman, 2015.) Kuluttajat ovat
taipuvaisempia noudattamaan tavanomaisia kulutustottumuksiaan ostaessaan
“low involvement” -tuotteita, kuten ruokaa ja muita pdivittdistavaroita. Tama
pétee erityisesti, jos kuluttajilla ei ole suurta ympaéristdhuolta tai jos heitd ei
motivoi vihredn tuotteen toiminnalliset tai eettiset ominaisuudet. (Vermeir &
Verbeke, 2006.)

Vastuuntuntoamme muokkaavat arvomme ja asenteemme. Etusijalle
asetamme vastuumme. Tdrkeintd ihmisille on usein heiddn oma ja perheensa
hyvinvointi. Kun ympdéristod edistdavd kdyttdytyminen on linjassa ndiden
henkilokohtaisten prioriteettien kanssa, motivaatio niiden tekemiseen lisdantyy.
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Jos kédyttdytyminen on ristiriidassa prioriteettien kanssa, se toteutetaan
vihemman todenndkoisesti. (Kollmus & Aygeman, 2002.) Ympadristovastuullista
kulutuskéyttdaytymistd ohjaavat asenteet ja arvot ovat monimutkainen ilmio,
johon keskitytddn seuraavissa kappaleissa aiemman kirjallisuuden avulla
tarkemmin.

3.1 Arvojen rooli ympdiristovastuullisuudessa

Arvot ovat tdrked osa kirjallisuutta, joka auttaa ymmartamaan kuluttajien
kayttaytymistd, minkd vuoksi on tarpeen tutkia arvojen roolia ja merkitystd myos
eettisissd kulutustilanteissa (Shaw ym., 2005). Humaanit arvot vaikuttavat
yksiloiden jokapdivdiseen eldmddn kaikilla eldmdn osa-alueilla (Pakizeh ym.
2007.) Arvoilla on my0s tarked rooli kestdvyyteen liittyvissd kysymyksissd, kuten
juuri ympéristoongelmissa, koska ne ovat usein perdisin kollektiivisten ja
yksilollisten etujen vilisestd ristiriidasta (Stern & Dietz, 1994). Tutkijat ovat
olleen kiinnostuneita kuluttajien arvojen ja ympdristdasenteiden vailisestd
yhteydestd. Tutkimuksissa on muun muassa keskitytty selvittdimadn, kuinka
arvosuuntautumiset ja uskomukset ympdristoolosuhteiden seurauksista
vaikuttavat vaihteluihin ympdéristdasenteissa ja miten arvot muodostavat
ympdristoasenteiden rakenteen (Stern, Dietz, & Kalof, 1993; Stern & Dietz, 1994).

Egoistiset arvot ja altruistiset arvot ovat keskeisid tekijoitd eettisen
kayttaytymisen osoittamisessa ja useat tutkijat perustavat mallinsa ja oletuksensa
altruismin teorioihin (Yadav, 2016; Kollmus & Aygeman, 2006). Lisdksi tutkijat
vaittavat, ettd ndilla kahdella arvolla on erittdin suuri vaikutus siihen, miten
kuluttajat suhtautuvat eettiseen ostamiseen (Hansla ym., 2008; Yadav, 2016).
Egoismi ja altruismi eroavat kuitenkin huomattavasti toisistaan ja korreloivat
usein negatiivisesti, koska "huoli toisista" ja "huoli itsestd" ovat erilaisia, seka
teoreettisesti ettd kdytannossa (Stern ym., 1995). Arvojen siséllyttaminen vihredn
ostokdyttdytymisen tutkimukseen on hyodyllistd, koska niiden avulla voidaan
saada selvempi késitys kdyttaytymistd motivoivista tekijoista.

Schwartzin (1992) arvoteorian ytimessd on ajatus siitd, ettd arvot
muodostavat pyoredn rakenteen, joka heijjastaa kunkin arvon ilmaisemia
motivaatioita. Mitd ldhempdnd kaksi arvoa ovat toisiaan, sitd
samankaltaisemmat ovat niiden taustalla vaikuttavat motiivit ja mitd kauempana
arvot ovat toisistaan, sitd vastakkaisemmat motiivit. Toiminnalla mink& tahansa
arvon saavuttamiseksi on seurauksia, jotka ovat ristiriidassa joidenkin arvojen
kanssa ja yhtenevdisid toisten arvojen kanssa. Esimerkiksi suoriutumiseen
liittyvien arvojen tavoittelu on yleensd ristiriidassa hyvéantahtoisuuden arvojen
kanssa. Eli toisin sanoen oman menestymisen tavoittelu estdd yleensd toimia,
joiden tarkoituksena on parantaa muiden tarpeessa olevien hyvinvointia.
Ympyrdssd arvot on jaettu kahteen erilliseen kaksisuuntaiseen dimensioon, joissa
tiivistyy kilpailevien arvojen vastakohdat. Kuviossa 2 ndkyy, miten yhdessa
dimensiossa vastakkain ovat muutoksen avoimuuteen liittyvdt arvot ja
sdilyttdimiseen liittyvdat arvot. Tamd dimensio kuvaa ristiriitaa ajattelua,
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toimintaa ja muutosvalmiutta korostavien arvojen ja jdrjestystd, itsensd rajoitusta
ja muutoksen vastustamista korostavien arvojen vililld. Toisessa dimensiossa
vastakkain ovat puolestaan itsensd korostamisen ja itsensd ylittimisen arvot.
Ristiriita on muiden ihmisten hyvinvoinnista huolehtimisesta korostavien
arvojen ja yksilon omia etuja ja menestystd sekd valtaa korostavien arvojen
valilla.
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KUVIO 2 Schwartzin (1992) arvoteoria

Shaw ym. (2005) hyodynsivét tutkimuksessaan Schwartzin (1992) arvoteoriaa ja
1oysivdat sen avulla kahdeksan arvoa, jotka vaikuttavat vastuulliseen
ostokdyttdytymiseen pdivittdistavarakaupoissa. Ndmd arvotyypit olivat
itseohjautuvuus, stimulaatio, suoriutuminen, turvallisuus, hyvéantahtoisuus,
hedonismi, yhdenmukaisuus ja universaalisuus. 1. Itseohjautuva kuluttaja
arvostaa vapautta, itsendisyyttd ja itsekunnioitusta. Kuluttajat haluavat tehda
itsendisesti tietoon perustuvia valintoja. Taméd korostaa riittdvan tuotetiedon
merkitystd, joka mahdollistaa kuluttajia tunnistamaan vastuulliset tuotteet ja
niiden ominaisuudet. Hyvien ja kestdvien kulutusvalintojen avulla halutaan
saada kunnioitusta muilta ihmisiltd. Toisaalta osa kuluttajista sanoi, ettd he eivét
halua muiden ihmisten kehuvan heitd vastuullisuudesta vaan haluavat pitda
tekeminsa vastuulliset ostopédatokset vain omana tietonaan. Tutkijoiden mukaan
tallainen kayttaytyminen osoittaa merkkejd altruismista. 2. Kuluttajat kaipaavat
stimulaatiota ja vaihtelua. Laajat ja monipuoliset valikoimat ovat
pdivittdistavarakaupoissa kuluttajalle tarkeitd. 3. Suoriutumisen kohdalla kyse
on siitd, ettd kuluttaja haluaa kokea olevansa kykenevd, vaikutusvaltainen ja
dlykas. Kuluttajat pohtivat ostostensa vaikutuksia muihin ihmisiin ja
ympéristoon.

Arvoista 4. on hedonismi, joka viittaa siihen, ettd pdivittdistavaraostojen
avulla kuluttajat haluavat tdyttdd hedonistiset tarpeensa ja pitdvat elamasta
nauttimista tarkednd arvona. 5. Turvallisuuteen liittyvid arvoja puhtaus, perheen
turvallisuus ja terveellisyys pidettiin tdrkeind ohjaavina periaatteina



24

pdivittdistavaraostoksilla.  Pdivittdistavaroiden  ostopddtoksiin  vaikuttaa
voimakkaasti halu ylldpitdd hyvadd terveyttd. 6. Hyvantahtoisuuden arvoista
avuliaisuus ja rehellisyys olivat tdrkeitd pdivittdistavaroiden vastuullisessa
kulutuksessa ja arvot liitettiin erityisesti myyjien ammattitaitoon. 7.
Universaaliuuteen sisédltyvid arvoja ovat esimerkiksi tasa-arvo, sosiaalinen
oikeudenmukaisuus ja ympériston suojelu. Ndiden universaalien arvojen
ohjaamana kuluttajat ottavat huomioon ostokdyttaytymisensd vaikutukset
ympdriston hyvinvointiin. 8. Kuluttajien pdivittdistavaraostoksia ohjaavat myos
yhdenmukaisuuden arvot. Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan sellaisten toimien
ja impulssien hillitsemistd, jotka todenndkoisesti vahingoittaisivat muita ja
rikkoisivat sosiaalisia normeja. Vastuullisen kulutuksen kohdalla timé asettaa
kuluttajille haasteen, koska perinteisen tuotteen valinta on usein helpompaa ja
halvempaa kuin vastuullisen. (Shaw ym. 2005.)

My®6s Stern ja Dietz (1994) hyodynsivdt Schwartzin (1992) arvoteoriaa ja
ehdottivat, ettd ympaéristohuolen taustalla vaikuttaa kolme arvoa: egoismi,
altruismi ja biosferismi. Egoistiset huolenaiheet keskittyvat yksiloon itseensa.
Egoistisia ympdristoasenteita omaavat ihmiset ovat kylld huolissaan
ympdristostd, mutta heiddn huolensa on henkilokohtaisella tasolla. Esimerkiksi
ilmansaasteet huolestuttavat, koska niilld voi olla suora vaikutus yksilon omaan
terveyteen. Altruistinen asenne kuvaa yleistd huolta kaikista ihmisistd ja
asenteen omaavat ihmiset valittavat ymparistoongelmista, koska ne vaikuttavat
muihin ihmisiin. Biosfddrinen asenne kohdistuu kaikkiin eldviin lajeihin. Teorian
mukaan kaikki kolme asennetta viittaavat ympdristdhuoleen, mutta huolen
perustana ovat erilaiset arvot. (Stern & Dietz 1994.) De Grootin ja Stegin (2009)
mukaan egoistiset arvot tulisi aina yhdistdd altruistisiin arvoihin. Tutkijoiden
mukaan kaikilla ihmisilld on jossain méddrin egoistisia ja altruistisia arvoja, mutta
lopulta juuri altruististen ja ympaéristoarvojen tulisi olla keskeiset arvot kestdvan
ympdristovastuullisen kdyttdytymisen saavuttamiseksi.

Vihredn kulutuksen yhteydessd kuluttajien toimintaa ohjaavat motiivit
voivat olla altruistisia ja yksilon itsensd ylittavid tai egoistisia motiiveja liittyen
henkilokohtaiseen terveyteen ja tuoteturvallisuuteen tai ruoan laatuun ja
makuun (Young ym., 2010; Kollmus & Aygeman, 2006; Magnusson ym., 2003;
Yadav, 2016; Prakash ym, 2019). Sekd terveys- ettd ympdristomotiivit vaikuttavat
vihreisiin kuluttajiin ja huoli ympaéristostad tuottaa hyotya koko yhteiskunnalle,
kun taas huoli terveydestd merkitsee hyotyd yksilolle (Magnusson ym., 2003).
Luomutuotteiden on havaittu olevan tarkeitd kuluttajille, jotka ovat
kiinnostuneita terveyteen ja ympadristoon liittyvistd asioista (Magnusson ym.
2001). Luomuruoan ostoon voivat vaikuttaa egoististen eli yksilon terveyteen
liittyvien motiivien lisdksi myods ympdériston huomioivat altruistiset motiivit.
Tdllaisessa tilanteessa ostopddtokseen vaikuttaa sekd se, ettd tuote on
terveellinen vaihtoehto kuluttajalle itselleen, ettd se, ettd tuote on hyvéaksi
luonnolle.

Kuluttajat ostavat usein sekd ympdristovastuullisia ettd ei-vastuullisia
tuotteita, mikd vaikeuttaa vihredn ostokdyttdytymisen tutkimusta. Yksi selitys
tallaiselle kaytokselle voi olla ympdristovastuullisen kéyttaytymisen kielteiset
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seuraukset, jotka vaikuttavat yksilon henkilokohtaiseen tyytyvdisyyteen.
(Follows & Jobber, 2000.) Télld tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja joutuu ndkemaan
vaivaa tai luopumaan jostain ostaakseen vihredn tuotteen. Kuluttajat ovatkin
usein motivoituneempia ostamaan sellaisia vihreitd tuotteita, joilla on
ympdristovaikutusten lisdksi myods suora vaikutus heiddn omaan
hyvinvointiinsa. (Niinimiki, 2010.)

Follows ja Jobber (2000) tutkivat ympadristoystavallistd ostokdyttaytymistd
arvoteorian kautta. Tarkemmin ottaen tutkimuksen kohteena oli tavallisten ja
kestovaippojen kaytto. Tuotteena kestovaipat ovat niin sanotusti high-
involvement tuotteita, silldi niiden kédyttd eroaa paljon tavallisista
kertakdyttoisistd vaipoista. Arvojen Kkatsotaan olevan vakaampia ja
abstraktimpia kuin asenteet, ja ne toimivat standardeina, joihin suuri joukko
asenteita perustuu. Koska arvot ovat abstraktimpia kognitioita, arvojen tulisi
vaikuttaa kdyttdytymiseen epdsuorasti asenteiden kautta. Tutkimusmallissa
kuluttajan ostoaikomukseen ja sitd kautta ostokdyttiytymiseen vaikuttavat
yksilolliset ja ympaéristoseuraukset. Se kuinka tarkednd kuluttaja kokee tuotteen
ostosta aiheutuvat yksilolliset ja ymparistoseuraukset muodostuvat yksilolle
tarkeiden arvojen kautta.
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KUVIO 3 Ympéristovastuullinen ostopditos (Follows & Jobber, 2000)

Itsensd ylittavat arvot eli toisin sanoen kollektiiviset arvot korostavat muiden
hyvinvoinnista  huolehtimista. =~ Téallaiset —arvot heijastuvat vihreddn
ostokdyttdytymiseen siten, ettd huoli muiden hyvinvoinnista johtaa tuotteen
ympdristovaikutusten korostamiseen, koska ympaéristod vahingoittava tuote
olisi vahingollinen koko yhteiskunnalle. Suojelun arvot kuvastavat yksilon
tarvetta sdilyttdd vallitseva tilanne eivitko tidllaisia arvoja tdrkednd pitdvit
henkil6t halua olla tekemisisséd sellaisen asian kanssa, joka ei ole normi. Tutkijat
huomauttavat, ettd vaikka yleisesti suurin osa ihmisistd onkin huolissaan
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ympdristostd, tiettyjen ymparistoystdavaillisten tuotteiden kaytto ei ole normi.
Individualistiset arvot Follows ja Jobbers (2001) puolestaan nimesivat itsensd
korostamisen arvoiksi. Itsensd korostamisen arvot heijastavat sitd, missd maarin
ihmisten toimintaa motivoivat oman henkilokohtaisen edun tavoittelu, jopa
ympadriston kustannuksella. Tutkimuksen tulosten mukaan suojelun arvoilla oli
negatiivinen vaikutus ympdéristdseurauksiin, mutta ei merkitsevdd vaikutusta
yksilollisiin seurauksiin. Itsensd korostamisen arvot puolestaan vaikuttivat
henkilokohtaisten seurausten tiarkeyden korostumiseen ja epditsekkailld itsensa
ylittdmisen arvoilla oli merkittdvéa positiivinen vaikutus ymparistovaikutuksiin.
My6s muissa tutkimuksissa on havaittu, ettd kollektiiviset arvot omaavat
kuluttajat ovat usein ymparistoystavillisempida kuin individualistiset arvot
omaavat kuluttajat (McCarty & Shrum, 1994; Laroche ym. 2001).

Followsin ja Jobberin (2000) tutkimus tarjoaa menetelmén ja teoreettisen
panoksen ympdristdystdvillisen tuotteen ostokdyttdytymisen ymmaértdmiseen.
Tutkimusmallissa hierarkkinen rakenne abstraktista arvoista tuotekohtaisiin
asenteisiin, aikomukseen ja ostokdyttdytymiseen vahvistettiin. Tutkijat
korostavat, ettd ympadristoystdvillisen tuotteen tai muun kuin vastuullisen
vaihtoehdon ostaminen edellyttdd tietoista arviointia tuotteen ostoon liittyvista
yksilollisistd ja ympadristoseurauksista. Henkilot, jotka kokivat tavanomaisten
tuotteiden kaytostd aiheutuvat kielteiset ymparistovaikutukset tarkeiksi,
aikoivat todenndkoisesti ostaa vihreitd tuotteita. Puolestaan ne, jotka kokivat,
vihreiden tuotteiden kaytostd aiheutuvat henkilokohtaiset seuraukset tai vaivan
suureksi, aikovat todenndkdisemmin ostaa tavanomaisia tuotteita. Tutkimuksen
tulosten mukaan aikomus muodostuu henkilokohtaisten ja
ympdristovaikutusten  arvioinnin tai kompromissin  lopputuloksena.
Yksilollisten seurausten voimakas vaikutus aikomukseen selittdd, miksi jotkut
kuluttajat voivat ilmaista suurta huolta ympaéristostd, mutta eivat kayttaydy
ympdristovastuullisesti. Toisin sanoen negatiivinen asenne yksilollisid
seurauksia kohtaan kumoaa positiivisen ympdristoasenteen vaikutuksen.
Tutkimus tukee arvojen kdyttod asenteen muodostuksen tutkimuksessa.

3.2 Asenne ja ostoaikomus seki niihin vaikuttavat tekijat

Tassa  tutkimuksessa  ympdristovastuullisten — pdivittdistavaratuotteiden
ostoaikomusta ldhestytddan hierarkkisen tutkimusmallin avulla. Tarkemmin
tutkitaan, miten erilaiset tekijit vaikuttavat asenteeseen ja sitd kautta
ostoaikomuksen muodostumiseen. Taméa luku keskittyy ensin asenteiden,
aikomusten ja kdyttdytymisen viliseen suhteeseen. Sen jilkeen tarkastellaan
tdamdn tutkimuksen tutkimusmalliin sisédltyvid tekijoitd, joiden on havaittu
vaikuttavan kuluttajien asenteisiin sekd ostoaikomuksiin. Luvun lopussa
esitellddn tutkimusmalli sekd tutkimushypoteesit.

Asennetta on kuvattu tarkeimpand kayttdaytymisen ennakkoehtona, jonka

vuoksi se on sisdllytetty moneen kuluttajakdyttdytymisen teoriaan (Jacobs,
Petersen, Horisch & Battenfeld, 2018). Erityisesti Fishbein ja Ajzen (1975)
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perustellun toiminnan teoria ja Ajzenin (1991) suunnitellun kadyttdytymisen
teoria ovat keskittyneet siihen, miten asenne vaikuttaa
kayttaytymisaikomukseen. Ndissd teorioissa ihmistd pidetddn rationaalisena
pddtoksentekijand, joka tekee systemaattisia pddtoksid saatavilla olevan tiedon
avulla. Ajzenin (1991) mukaan asenne on yksilon arvio kdyttaytymisestd, onko
se hdnen mielestddn suotuisaa vai epdsuotuisaa. Jos henkilo suhtautuu
myonteisesti tiettyyn kdyttaytymiseen, myos aikomus kayttaytya télld tavalla on
suurempi. Asenteet eivit siis vaikuta kédyttdytymiseen suorasti vaan epdsuorasti
kayttaytymisaikomusten kautta, jotka teorioiden mukaan puolestaan ohjaavat
kayttaytymistamme.

Myo6s ympdristovastuullisen kuluttajakdyttaytymisen tutkimuksissa
korostetaan usein kuluttajien asenteiden ja kayttdytymisaikomusten roolia
kayttdaytymisen muodostumisessa (Kollmus & Aygeman, 2002). Followsin ja
Jobberin (2000) mukaan asenteen ja ostokdyttdytymisen vilinen suhde vilittyy
juuri  kuluttajien = ostoaikomuksessa.  Useissa  ympdristovastuullisen
kuluttajakayttdytymisen tutkimuksissa onkin havaittu positiivinen suhde
asenteen ja ostoaikomuksen vililld (Chekima ym., 2016; Follows & Jobber, 2000;
Yadav & Pathak, 2016ab). Vaikka osa tutkimuksista on tutkinut ja 16ytanyt
suoran yhteyden kuluttajan asenteen ja kadyttdaytymisen valilld (Jacobs ym., 2018;
Dahm, Samonte ja Shows, 2009), useissa tutkimuksissa asenteen ja
kayttaytymisen suhdetta on tutkittu juuri kdyttaytymisaikomuksen kautta.

Asenteen ja kdyttdytymisen vélinen suhde on monimutkainen ja sen
vuoksi niiden mittaamisen suunnittelu on hankalaa. Tutkijat korostavat, ettd
saadakseen korkean korrelaation asenteen ja kdyttdytymisen vililld, tutkijan on
mitattava asennetta juuri tutkittavaa kdyttdytymistd kohtaan (Fisbein & Azen,
1975; Follows & Jobber, 2000). Esimerkiksi ilmastonmuutokseen ja
ajokdyttdytymiseen liittyvien asenteiden vertaaminen ei yleensd osoita
korrelaatiota, silld yleensd myos ilmastonmuutoksesta erittdin huolestuneet
ihmiset ajavat autoa. Tamad johtuu siitd, ettd asenne ilmastonmuutosta kohtaan ei
ole ldheisessd yhteydessd ajokdyttdytymiseen. Toisin sanoen on melko
merkityksetontd huomata, ettd joku, joka suhtautuu negatiivisesti sateessa
kavelyyn, pdidttdd ajaa autollaan. (Kollmus & Aygeman, 2002.) My6s Followsin
ja Jobberin (2000) mukaan yleisten asenteellisten mittareiden ja yleisen
kayttaytymisen vililla on raportoitu kohtalaisia korrelaatioita. Korrelaatio
kuitenkin vahenee mitattaessa yleisten asenteiden ja yksittdisten kayttaytymisten
suhdetta. Ndin ollen, jos kiinnostuksen kohteena oleva kdyttdytyminen on
yksittdinen teko, kuten tietyn ympadristoystdvallisen tuotteen ostaminen,
asenteellisen mittareiden on liityttdvé juuri kyseiseen toimintaan.

Ympadristovastuullisen ostokdyttdytymisen yhteydessd asenne viittaa
usein taipumukseen suosia vihreitd tuotteita myonteisten
ympdristovaikutuksien = vuoksi. Positiiviset ympdristovaikutukset —eivét
kuitenkaan yksin motivoi kuluttajia vihreiden tuotteiden ostoon, vaan naihin
asenteisiin vaikuttavat my6s muut myonteiset vaikutukset kuten se, ettd
orgaaniset vaihtoehdot koetaan terveelliseksi vaihtoehdoksi (Ginsberg & Bloom,
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2004, Magnusson, 2001).  Ympdristovastuullisiin  asenteisiin ~ sekd
ostoaikomukseen vaikuttaviin tekijoihin keskitytddn seuraavaksi tarkemmin.

3.21 Ympairistohuoli

Chan ja Laun (2000) mukaan vihredn toiminnan ymmartdmiseksi on hyva tutkia
kuluttajien ndkemyksid ympaéristokysymyksistd ja huolenaiheista seki siitd,
miten ndmd ndkemykset heijastuvat heiddn vihreddn ostokdyttdytymiseensa.
Ympaéristohuoli on kuitenkin kuluttajan yksilollinen kokemus, joka tutkimusten
mukaan vaikuttaa siihen, miten kuluttajat kiinnittdavdat huomiota tuotteiden
ainesosiin ja tuotantoprosesseihin. Ostopddtostd tehdessddn ymparistotietoiset
kuluttajat ostavat mieluummin tuotteita, jotka ovat ekologisia ja
mahdollisimman luonnonmukaisia. Kuluttajat suosivat esimerkiksi luonnollisia
ainesosia kosmetiikassa ja hygieniatuotteissa, kestdvistd metsistd perdisin olevia
puutuotteita, luomuvihanneksia, otsonille ystavillisid aerosoleja ja biohajoavia
pakkauksia. (Jacobs ym., 2018.) Nykyaikaiset kuluttajat ympéari maailmaa ovat
tietoisia ~ ympdristoongelmista ja yhd kasvavassa ~maddrin @ myo0s
ympdristovastuullisen kulutuskdyttdaytymisen hyodyistd, mikd puolestaan
vaikuttaa heiddn mieltdmiinsa vihredn tuotteen arvoihin. Kuluttajien moraaliset
velvollisuudet ja huoli ympdristostd motivoivat kuluttajia vihreiden tuotteiden
ostoon. Monet tutkimukset ovat raportoineet, ettd altruistiset ja itsensa
ylittdimisen arvot ovat tarkeimpid motivoivia tekijoitd (Stern ym. 1995; Schultz
ym. 2005; De Groot & Steg, 2007).

Kuluttajilla tulee olla tietoa ympdristdasioista, jotta he voivat huolissaan
ilmastonmuutoksesta ja muista ymparistbongelmista. Tutkimuksissa on todettu,
ettd kuluttajan ympéristdhuoli vaikuttaa hédnen ympaéristovastuulliseen
ostokdyttdytymiseensd. Luomuruokien ostokdyttdytymiseen vaikuttavista
tekijoistd ympadristovaikutuksia pidetddan yhtend tdrkeimpand ostopddtostd
motivoivana tekijind (Rana & Paul, 2019), silld luomutuotteiden katsotaan
olevan tavanomaisia tuotteita ympdristdystdvillisempid vaihtoehtoja (Van Loo,
Diem, Pieniak & Verbeke, 2013).

Orgaanisten hygieniatuotteiden tapauksessa tuotteiden positiivisella
ympadristovaikutuksella on tutkitusti vaikutusta kuluttajien ostoasenteeseen.
Luomutuotteet ndhddan ympadristoystavillisind tuotteina muun muassa
myrkyttomyyden ja helpon hajoavuuden vuoksi. Kuluttajien ympéristohuoli
onkin yksi luomu hygieniatuotteiden ostoasenteeseen vaikuttavista tekijoista.
(Ghazali, Soon, Mutum & Nguyen, 2017.) Yadavin ja Pathakin (2016a)
tutkimuksessa  ympaéristohuolen havaittiin  olevan nuorten aikuisten
keskuudessa tdarkein vihredn tuotteen ostoaikomusta ennustava tekija.

Luomuruokien ostokdyttdytymiseen tiedetdan olevan monia empiirisesti
maédritettyja  vaikuttavia  tekijoitd. =~ Ndistd  tunnetuista  tekijoistd
ympdristovaikutusten aiheuttaman huolen lisdksi positiivisia terveysvaikutuksia
pidetddn tarkeimpind motiiveina luomuruokien ostossa. (Rana & Paul, 2019.)
Ympdristotietoisuus ja terveystietoisuus ovat merkittdvimpia luonnonmukaisten
elintarvikkeiden ostoaikomuksen ennustajia (Prakash, Singh & Yadav, 2018).
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3.2.2 Terveystietoisuus

Suuri osa vihredn ostokdyttdytymisen tutkimuksista osoittaa, ettd terveys
korreloi positiivisesti kuluttajien asenteiden kanssa (Rana & Paul, 2019) ja
kiinnostus terveyteen on tunnistettu ensisijaiseksi muotiiviksi luomuruokien
ostamisessa (Lockie ym. 2002; Grankvist & Biel 2001; Testa, Sarti & Frey, 2017).
Aikaisemmassa kirjallisuudessa on keskusteltu siitd, ettd terveystietoisuus
heijastaa ihmisten ajatuksia terveyskysymyksistd ja heiddan valmiuttaan ryhtya
toimiin terveytensd varmistamiseksi. Terveystietoisuus kannustaa kuluttajia
tekemaddn terveyteen liittyvid paatoksid ja toimia (Becker, Haefner, Kasl, Kirscht,
Maiman, & Rosenstock, 1977).

Tuotteen terveydelliset edut ja korkea laatu ovat erityisid ominaisuuksia,
jotka ohjaavat vihreiden tuotteiden kysyntdd ja kulutusta. Tuotteet, joilla on
hyvét toiminnalliset ja eettiset ominaisuudet, toimivat vahvana ostomotiivina ja
ovat vidlttdimdton edellytys positiivisen ympdristbasenteen muuntamisessa
vihredksi ostokdyttdytymiseksi. Kuluttajien mieltymykset tuoteominaisuuksiin
johtuvat kuluttajien yksilollisistd ja egoistisista arvoista, kuten terveyteen ja
turvallisuuteen liittyvistd huolista. (Shaw ym. 2005; Kollmus & Ayegeman, 2006;
Vermeir & Verbeke, 2008). Tutkimuksissa on havaittu, ettd terveydestddan
kiinnostuneet kuluttajat ostavat mieluummin vihreitd tuotteita, kuten
luomuruokia, koska kuluttajat pitdvat niitd terveellisind tuotteina (Magnusson,
2001). Tutkimusten mukaan terveyteen liittyvilld ominaisuuksilla, kuten
hyvinvoinnin ylldpitdmiselld ja terveyden parantamisella, on tdrked rooli
vihreiden tuotteiden ostopéddtoksissad. Jotkut tutkimukset ovat jopa osoittaneet,
ettd ndmd egoistiset syyt vaikuttavat ekologisen ruoan valintaan enemman kuin
altruistiset tai biosfdariset arvot. (Magnusson, 2003; Young ym., 2010; Yadav &
Pathak, 2016b.)

Yadav (2016) pyrki tutkimuksessaan ymmairtdmddan altruististen ja
egoististen  arvojen merkitystd nuorten kuluttajien luomutuotteiden
ostoaikomuksessa. Ympdristohuolta pidettiin altruistisena arvona, kun taas
terveyteen liittyvad huolta egoistisena arvona. Tulokset osoittivat, ettd seka
altruistiset ettd egoistiset arvot vaikuttavat ostoaikomukseen nuorten kuluttajien
keskuudessa. Egoistisella arvolla eli terveydelliselld huolella havaittiin kuitenkin
olevan suurempi vaikutus kuluttajien luomutuotteiden ostoaikomukseen.
Terveystietoiset henkiltt tekevat paatoksid, joilla on positiivinen vaikutus heiddn
terveyteensd. Tallaiset ihmiset ovat tietoisempia ja tarkkaavaisempia
terveydestddn ja ovat siksi myts motivoituneita ostamaan tuotteita, joilla on
heiddn terveyteensd ja eldmédntapaansa positiivinen vaikutus. (Yadav & Pathak,
2016b; Rana &. Paul, 2019). Lisdksi terveystietoisuuden on havaittu ennustavan
luonnonmukaisten elintarvikkeiden asenteita, aikomusta ja ostoa (Magnusson
ym. 2003; 2001) Myo6s orgaanisten henkilokohtaisten hygieniatuotteiden
tapauksessa terveysarvolla on havaittu olevan positiivinen vaikutus kuluttajien
ostoasenteeseen. (Ghazali ym. 2017)

Niinim&en (2010) mukaan kuluttajat ovat motivoituneempia ostamaan
sellaisia vihreitd tuotteita, joilla on suora myonteinen vaikutus kuluttajien omaan
hyvinvointiin. Tdmé& on haaste sellaisille vihreille tuotteille, joiden ostamisesta
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kuluttaja ei suoranaisesti hyody itse, vaikka tuote olisikin ympariston kannalta
parempi vaihtoehto. Tutkimusten perusteella henkilokohtaiset seuraukset ja
ympdristoseuraukset tukevat toisiaan, jos molemmat koetaan myonteiseksi.
Ympdristovastuullisten — pdivittdistavaroiden ja ruoan tapauksessa on
todenndkoistd, ettd namd kaksi tekijdd vaikuttavat samanaikaisesti kuluttajien
ostopddtokseen sen sijaan, ettd olisivat toisiaan vastaan. Tutkimuksissa on
havaittu, ettd pdivittdistavaroista sekd ruoan ettd hygieniatuotteiden tapauksessa
sekd egoistiset eli terveyteen, makuun ja laatuun liittyviét tekijat, ettd altruistiset
eli ympdristotekijat vaikuttavat kuluttajien ympaéristovastuullisiin asenteisiin,
aikomuksiin ja kadyttdytymiseen (Magnusson 2003; Yadav, 2016; Ghazali ym.,
2017). Ginsbergin ja Bloomin (2004) mukaan kuluttajat ovat myos motivoituneita
ostamaan ja maksamaan jopa korkeamman hinnan luomuruoasta, silld pitdvat
luomuruokaa terveellisend, maistuvana ja ympadristoystdavallisend vaihtoehtona.

3.2.3 Tuotetietoisuus

Larochen ym. (1996) mukaan yksilon ymparistotietdimyksen rooli yksilon
kayttdaytymiseen vaikuttamisessa on monitahoinen. Se antaa yksilolle tietoa
sekd ympdristovastuullisuuteen liittyvistd kysymyksistd ja toimintastrategioista
ettd auttaa muokkaamaan yksilon asenteita ja atkomuksia. Myos Vermeir ja
Verbeke (2006) korostavat, ettd riittdvat tiedot tarjoavat edellytykset
vastuulliselle valinnalle lisddmalld kuluttajien tietoisuutta erilaisista vihreistd
vaihtoehdoista. Tannerin ja Kastin (2003) tutkimustulosten mukaan erityisesti
vihreiden elintarvikkeiden tapauksessa ostoja edisti riittdvan tiedon
omaaminen ympdristoystdvillisten ja ympdristolle haitallisten tuotteiden
erottamiseksi toisistaan. Lisédksi kuluttajien ostoaikomukseen ja
hintaherkkyyteen on mahdollista vaikuttaa positiivisesti ymparistomerkintsjen
avulla (Chekima ym. 2016; Rahbar & Wahid, 2011).

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tiedon maard ei valttimattd korreloi
kuluttajien ympaéristovastuulliseen kayttaytymiseen (Kollmuss & Agyeman,
2002). Yksi mahdollinen selitys télle voi olla, ettd perusymmarrys ekologisista ja
yhteiskunnallisista ongelmista ei valttamaétta riitd motivoimaan kuluttajia
omaksumaan Kkestdvid kulutustottumuksia. Vastuuttoman kuluttamisen
seurausten syvillisempi ymmartdminen voi osoittautua tehokkaammaksi
kuluttajan siirtdmisessd kohti vihreda kulutusta. Havainnot, joiden mukaan
tiedon lisdédntyminen ei vaikuta kulutustottumuksiin, voivat myos viitata
nykyisten tiedonlevitysmenetelmien kyvyttomyyteen vakuuttaa kuluttajat
vihreiden tuotteiden kulutuksen yksilollisistd ja ympéristohyoddyistd. (Joshi &
Rahman, 2009.)

Ympdristotieto kehittyy kahdessa muodossa. Yksi on se, ettd kuluttajia on
opetettava ymmartamaan tuotteen ymparistolle koituvia kokonaisvaikutuksia ja
toinen on  kuluttajien tietimys itse tuotteesta, joka tuotetaan
ympdristoystdvalliselld tavalla. (D'Souza ym., 2006.) Suurin osa kuluttajista
haluaa tehda rationaalisia valintoja ympaéristdystdvallisten tuotteiden ostamista
koskevissa tilanteissa, joten he haluavat ja tarvitsevat riittivan maédran tietoa
ympdristbongelmista ja kysymyksistd. Laroche ym. (2001) mukaan kuluttajien
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kouluttamista pidetddn sopivana menetelménd lisidmadn kuluttajien kokemaa
vaivattomuutta ja uskottavuutta ympdristovastuullisuuden suhteen. Tatd
kutsutaan ekolukutaidoksi ja sitd kdytetddn mittaamaan vastaajan kykyad
tunnistaa tai maddritelld useita ekologisuuteen liittyvid symboleja, kasitteitd ja
kayttaytymista. Ekolukutaidon on myos todettu korreloivan
ympdristoasenteiden ja ymparistovastuullisen kdyttdytymisen kanssa (Laroche
ym. 1996). Nykypdivan kuluttajat ympari maailmaa ovat tietoisempia tuotteiden
ekologisista eduista ja ominaisuuksista kuin mikddn aiempi sukupolvi, mika
puolestaan vaikuttaa heiddn mieltdmiinsd vihredn tuotteen arvoihin. Vihrealld
arvolla tarkoitetaan kuluttajan kokonaisarviointia tuotteen tai palvelun
nettohyodystd vastaanotetun ja annetun vililld, joka perustuu kuluttajan
ympadristoon ja kestdvyyteen liittyviin toiveisiin ja odotuksiin (Patterson &
Spreng, 1997).

3.24 Aiempi kdyttaiytyminen

Kayttaytymisen muuttaminen on monimutkaisempi asia kuin milté se voi aluksi
vaikuttaa, eikd tiedon lisdédminen yksin riitd kuluttajakdyttdytymisen
muuttumiseen. Thmisilld on taipumus luoda tapoja ja rutiineja ja niiden
muuttaminen véahdiselldkin tavalla, on hyvin vaikeaa, vaikka wuudella
kayttaytymiselld olisi selkeitd etuja vanhaan verrattuna. (Kollmus & Aygeman,
2006.) Rutiinit ja aiempi kdyttdytyminen ohjaavat kuluttajien mieltymyksid ja
vaikuttavat heiddn ostokdyttdytymisensd, mikd vaikeuttaa muutosta.
Tutkimukset ovat osoittaneet rutiineilla olevan kielteinen vaikutus kuluttajien
vihreddn ostokdyttdytymiseen (Vermeir & Verbeke, 2006, Dahlstrand & Biel
1997). Kuluttajat valitsevat kaupoissa jatkuvasti samoja merkkejd ja tuotteita ja
ympdristovastuullisuudesta  luovutaankin  usein  rutiinien  tarjoaman
vaivattomuuden vuoksi (Vermeir & Verbeke, 2006). Yksi tapa yrittdd selittaa
tapojen vaikutusta vihreddn ostokdyttdytymiseen on kuluttajan psykologian
rationaalisilla, emotionaalisilla ja behavioraalisilla ndkokohdilla. Kuluttajat
valitsevat tuotteen paitsi rationaalisten ja emotionaalisten ndkokohtien, myos
tiedostamattoman ja aiemman kayttdytymisen perusteella. (Magnusson ym.
2001.)

Welschin ja Kuhlingin (2009) tutkimuksen mukaan
ympdristovastuullisessa kuluttamisessa kuluttajien aiempi kayttdytyminen
ennustaa merkittdvasti vihredd kulutuskayttdytymistd. Tutkimuksen mukaan
luomuruoan ostamisen sekd aurinkoenergian ja vihredn sdhkon kayton
yhteydessa kuluttajien aiempi vihred kayttdytyminen ennusti merkittdavasti
kaikkia kolmea kdyttdytymistd. Luomuruoan tapauksessa aiemman
kayttaytymisen vaikutus oli suurin. Luomuruokien ostointensiteetti oli sitd
korkeampi, mitd kauemmin kuluttajat olivat ostaneet tuotteita, mikd puolestaan
viittaa itseddn vahvistavan rutiinikdyttdytymisen vahvaan rooliin.

Tutkimuksissa on todettu, etta kuluttajien aiemmilla
kayttaytymismalleilla on suuri vaikutus tulevaan kdyttdytymiseen (Phipps ym.
2013; Conner & Armitage, 1998; Welsch & Kuhling, 2009). Kun halutaan tutkia,
miten jokin esimerkiksi tdssd tutkimuksessa kriisitilanne heijastuu
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kuluttajakdyttaytymiseen, on oleellista tarkastella my6s, miten kuluttajat ovat
kayttaytyneet ennen kriisitilannetta. Jagerin (2003) mukaan rutiinien
tarkoituksena on yksinkertaistaa jokapdivdistd eldmdd, silld noudatettaessa
samoja tuttuja toimintamalleja ihmisten ei tarvitse kadyttdd ylimddrdistd aikaa ja
energiaa padtoksentekoon. Rutiinien noudattaminen vapauttaa resursseja
hankalampien asioiden pohtimiseen. Suuri osa ihmisen kéytoksestd on toistuvia
toimintoja: ruokakaupassa tulee valittua tuttu kahvimerkki, toihin kuljetaan
tiettyd reittid pitkin ja aamuisin juodaan kahvia. Ndille kaikille kdyttaytymisille
yhteistd on se, ettd ne suoritetaan vain vadhdlld ajattelulla. Téallaiset
kayttaytymismallit, joissa samat toiminnot toistuvat jatkuvasti ilman suurempaa
harkintaa, voidaan ryhmitelld tapojen ja tottumusten késitteiden alle.

Rutiinien rikkoutuminen avaa mahdollisuuden muutokselle. Useat
toimintamallit ovat rutiiniemme ohjaamia ilman, ettd arvoilla ja asenteilla on
toimintaan suurta vaikutusta. Tallaisissa tilanteissa rutinoituneessa toiminnan
yhteydessd ei osata kyseenalaistaa omia valintoja, vaan toiminta suoritetaan
ikddn kuin automaationa. Rutiinien rikkoutuminen esimerkiksi juuri pandemia
tilanteen seurauksena tarjoaa ihmisille mahdollisuuden pyséhtyd ja pohtia omaa
toimintaa sekd sitd, miten se vastaa omaa arvomaailmaa. Esimerkiksi tydpaikan
lounasruokailu ohjautuu vahvasti tottumuksesta ja usein valitaan ravintola, joka
on ldhelld tyopaikkaa tai mahdollisesti tydpaikalla. Pandemian seurauksena
etdatoihin siirtynyt tyontekija on joutunut uudelleen miettimddan, minkdlaisia
valintoja lounasruokailun suhteen tekee. Arjen rauhoittuessa aikaa ja energiaa on
voinut myos vapautua tietoisemmille ostopddtoksille pdivittdistavarakaupassa.

3.2.5 Maksuhalukkuus

Tutkimukset eivit ole yhtenevdisid siitd, missd mddrin hinta vaikuttaa kuluttajan
halukkuuteen ostaa vihreiti tuotteita. Tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, ettd
vihred tuote ei saa olla laadultaan tavanomaista tuotetta huonompi tai kuluttajan
maksuhalukkuus karsii (Auger, Devinney, Louviere & Burke, 2008). Young ym.
(2010) tutkimuksen mukaan vihredn tuotteen korkea hinta toimii esteend sen
ostolle. Kuluttajien hintaherkkyyttd vihredn tuotteiden tapauksessa selittdvat
kuluttajien erilaiset arvot. Tamad tarkoittaa kdytannossa sitd, ettd kuluttaja, joka
arvostaa vihredn tuotteen ympdristovastuullisia ominaisuuksia on valmis
maksamaan tuotteesta enemmdn kuin kuluttaja, joka ei anna niille
ominaisuuksille samanlaista painoarvoa.

Laroche, Bergeron Barbaro-Forleo (2001) havaitsivat, ettd kuluttajien
asenteilla oli suuri vaikutus kuluttajien halukkuuteen maksaa enemman
vihreistd tuotteista. Tutkimuksen mukaan ne kuluttajat, jotka kokevat, ettd on
erittdin tarkedd kayttaytyd ympaéristovastuullisesti ovat halukkaita maksamaan
korkeampaa hintaa vihreistd tuotteista. Tutkijat tunnistivat aiemman
kirjallisuuden perusteella tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa kuluttajien
halukkuuteen maksaa enemmdn ympdristoystavillisistd tuotteista. Naitd
tekijoitd ovat tutkijoiden mukaan demografiset tiedot, tietoisuus, arvot, asenteet
sekd kayttdytyminen. Lisdksi tutkijat tekivat tdrkeitd havaintoja kuluttajien
arvojen ja maksuhalukkuuden vilisestd suhteesta. Ympdristotietoisille
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kuluttajille kollektiiviset ja turvallisuuteen liittyvit arvot olivat tarkeitd eldaméaa
ohjaavia periaatteita. Tallaiset kuluttajat priorisoivat suhteitaan muihin, mikéa
ndkyy tietynlaisena huolena muiden hyvinvoinnista ja taipumuksen olla
ympdristoystavillisid. My6s muissa tutkimuksissa kuluttajien on havaittu olevan
valmiita maksamaan korkeamman hinnan sellaisista tuotteista, joiden he
kokevat olevan ympdériston ja yhteiskunnan kannalta vastuullisia (Chekima,
2016; Auger ym., 2008; Meise, Rudolph, Kenning & Phillips, 2014).

Vihreiden tuotteiden kuten luomuruoan ja hygieniatuotteiden kohdalla
kuluttaja voi arvostaa esimerkiksi tuotteiden lisd- ja vdriaineettomuutta, jolloin
oman hyvinvoinnin kannalta paremmasta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan
enemmadn. Ginsbergin ja Bloomin (2004) mukaan kuluttajat ovat valmiita
maksamaan korkeamman hinnan luomuruoista, koska he uskovat, ettd
luomuruoat ovat terveellisempid, maukkaampia ja turvallisempia. Vastaavasti
jotkut kuluttajat ovat olleet valmiita maksamaan korkeamman hinnan
energiatehokkaista laitteista. Tdllaiset kuluttajat ymmartavét sddstavansd rahaa
energia- ja vesilaskussa pitkalld aikavilillda. Luomuruoat ja energiatehokkaat
laitteet vetoavat siten kuluttajien omiin etuihin ja edistdvdt samalla
ympadristohyotyja.

Vihredn kuluttamisen trendin noustessa on kuluttajien halukkuus maksaa
vastuullisista tuotteita noussut ja vihreistd bréandeistd ollaan valmiita
maksamaan premium-hinta. Tamad johtuu osaltaan siit4, ettd kuluttajat haluavat
tehdd ympaériston kannalta parempia valintoja, mutta osaltaan siksi, ettd vihreét
brandit ovat nykyaikana mydos erddnlainen statussymboli (Rana & Paul, 2019).
Vastuulliseen ostokdyttdytymiseen voi vaikuttaa myds pyrkimys toisten
kunnioituksen saamiseen sekd halu tulla ndhdyksi vastuullisena hyvand
ihmisend muiden silmissd (Shaw ym. 2005). Vihreistd brandeistd ja tuotteista
maksetaankin myo6s sen vuoksi, ettd niiden avulla pyritddn herdttamaan
arvostusta muissa ihmisissd. Ympaéristo- ja ilmastoasiat ovat kasvava huolenaihe
kuluttajien keskuudessa ja sen mukana vastuullista kuluttajakdyttaytymista
arvostetaan.

Erityisesti kriisitilanteessa kuluttajat miettivat tutkitusti rahankdyttodan,
mutta tutkijat eivat kuitenkaan ole yksimielisid siitd, miten paljon se vaikuttaa
vastuullisten ja vihreiden tuotteiden. Voinean ja Filipin (2011) mukaan kriisin
seurauksena kuluttajat olivat hintaa kiinnostuneempia tuotteiden kestdvistd,
terveellisistd ja vastuullisista ominaisuuksista. Flatters ja Willmot (2009)
puolestaan havaitsivat, ettd kuluttajat vahensivét kriisin seurauksena tavallisia
tuotteita kalliimpien vihreiden tuotteiden ostoa. Kriisitilanteessa hinnan voidaan
kuitenkin odottaa vaikuttavan vihredn tuotteen ostoon ainakin sellaisessa
tilanteessa, joissa ostokdyttdytymistd on muutettava tulojen vdhentymisen
vuoksi. Myos tulojen jatkumisen epdvarmuus voi saada kuluttajat sddstaimaan ja
suosimaan edullisempia vaihtoehtoja vihreiden tuotteiden sijaan (Flatters &
Willmot, 2009).

Larochen ym. (2006) mukaan opiskelijoiden asenteet ennustavat erittdin
hyvin heiddn vihreiden tuotteiden maksuhalukkuuttaan. Tutkimustuloksista
selvisi, ettd kaikki kuluttajat olivat huolissaan ympéristoasioista huolimatta siitd,
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olivatko he halukkaita maksamaan enemmain vihreistd tuotteista vai eivit.
Larochen ym. (2001) tutkimuksessa havaittiin, ettd ekologinen kdyttdytyminen,
tarkemmin ottaen kierrdttdminen ja ympdristoystdvéllisten tuotteiden
ostaminen, eivdt ennustaneet hyvin kuluttajien valmiutta maksaa vihreista
tuotteista. Tamd havainto tarkoittaa sitd, ettd valttamattd ne kuluttajat, jotka
esimerkiksi kierrdttavit, eivét ole samoja kuluttajia kuin ne, jotka ovat halukkaita
maksamaan enemman ympadristoystavallisistd tuotteista. Ympdaristohuoli ja muu
ympdristovastuullinen kadyttdytyminen eivit siis valttamatta tarkoita sitd, etta
kuluttaja olisi halukas maksamaan vihreistd tuotteista. Larochen ym. (2006)
tutkimustuloksista selvisi, ettd ne kuluttajat, jotka pohtivat ymparistoasioita
ostopddtoksen yhteydessd, kadyttivat myos todenndkdisemmin enemmadn rahaa
vihreiden tuotteiden ostoon ja suuri osa kuluttajista kieltdytyi ostamasta tuotteita
yrityksiltd, jotka ovat yhdistetty saastuttamiseen. Tutkijat huomauttavatkin, ettd
markkinoijien tulisi kommunikoida kohderyhmalle, ettd vihreiden tuotteiden
ostamisella voi olla merkittivd vaikutus ympdriston hyvinvointiin. Oikein
kohdennetun mainoskampanjan avulla markkinoijat voivat rohkaista
ympdristoystdvallisten ihmisten positiivisia asenteita sekd ostokdyttaytymista.

3.2.6 Asenteen ja kidyttdytymisen vilinen kuilu

Vihredn kuluttajakdyttaytymisen tutkimusten yksi johdonmukaisimmista
havainnoista on ihmisten ajatusten, aikomusten ja kayttdytymisen valilld
esiintyvd epdjohdonmukaisuus (Carrington, Neville & Whitwell, 2010). Tata
kuilua positiivisen ympdristdasenteen ja todellisen ymparistoystdvillisen
kayttaytymisen vélilld kutsutaan vihredn asenteen ja kayttdytymisen viliseksi
kuiluksi ja silld tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajan positiivinen asenne ekologisia
tuotteita kohtaan ei muutu todelliseksi ostokédyttdaytymiseksi (Joshi & Rahman,
2015). Kuilun olemassa oloa voi osaltaan selittdd Young ym. (2010) tutkimuksessa
loydetyt esteet. Ympdristovastuullisten ostosten kohdalla esteiksi koettiin
esimerkiksi vihredn tuotteen tiedonhakuun ja péddtoksentekoon tarvittavan
ajanpuute, liian védhdiset tiedot tuotteen ja valmistajan ymparistovaikutuksista
sekd liian korkea hinta. Joshin ja Rahmanin (2015) mukaan tuotteen huonot
ominaisuudet ja heikko laatu voivat johtaa ristiriitaan kuluttajien
henkilokohtaisten tarpeiden sekd ympéristoon liittyvien huolenaiheiden ja
vastuiden vililld. My6s Ginsberg ja Bloom (2004) huomauttavat, ettd vaikka
mielipidekyselyt osoittavat johdonmukaisesti, ettd kuluttajat haluaisivat
mieluummin valita vihredn tuotteen kuin tavallisen ei ympéristoystavallisen
tuotteen, tosiasia on kuitenkin se, ettd kun kuluttajia pakotetaan tekemddn
kompromisseja tuoteominaisuuksien ja ympdriston auttamisen vililld,
ympdrist6 voittaa vain harvoin. Useat kuluttajat eivit ole halukkaita uhraamaan
tarpeitaan tai halujaan vain ollakseen ekologisia.

Positiiviset ymparistovastuulliset toimet voivat tuottaa halo-vaikutuksen,
joka kannustaa vastaajia liioittelemaan ilmoittamaansa ympadristovastuullisesta
kayttaytymisestd. Tuloksena on korkeampi itse ilmoitettu ymparistovastuullisen
kayttaytymisen taso, joka ei vastaa todellisia markkinaosuustietoja. On myos
tarkedd, ettd tutkijat rajaavat selkedsti ympadristovastuullisen aikomuksen ja
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kayttaytymisen. Ympadristoystdvallisid tuotteita pidetddn yleensd sosiaalisesti
hyvaksyttdavand valintana, joka voi lisdtd aikomusta todelliseen kdyttdytymiseen
ndhden. (Follows & Jobber, 2000.) Ei ole olemassa yksinkertaista selityst4 sille,
miksi ihmiset toimivat ympdristoystavillisesti ja mikd estdd tdllaisen
kayttdaytymisen. Asia on pikemminkin hyvin monimutkainen, ja huolimatta
lukuisista teoreettisista puitteista, jotka on kehitetty selittdmddn kuilua
ympdristotiedon ja ympdristod edistivan kayttaytymisen vdlilld, lopullista
vastausta ei ole l1oydetty. (Kollmus & Aygeman, 2002.)
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3.3 Tutkimusmalli

Téamén tutkimuksen tavoitteena on tutkia, mitkéd tekijat vaikuttavat kuluttajien
asenteeseen ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan sekad
tarkastella asenteen ja ostoaikomuksen vélistd suhdetta. Erilaisten tekijoiden,
asenteen ja ostoaikomuksen vilisid yhteyksid pyritddn selittimaan hierarkkisen
tutkimusmallin avulla. Tarkemmin tutkimusmallin avulla haluttaan selvittis,
miten tuotetietimys, ympadristohuoli, terveystietoisuus ja aikaisempi
kayttdagytyminen  vaikuttavat  maailmanlaajuisessa  pandemiatilanteessa
korkeakouluopiskelijoiden ostoasenteeseen ja sitd kautta ostoaikomuksen
muodostumiseen. Lisdksi tutkimusmallin avulla tarkastellaan aikaisempaa
kayttaytymistd ostoaikomusta selittdavand tekijand sekd maksuhalukkuuden
moderoivaa vaikutusta asenteen ja ostoaikomuksen vilisessd suhteessa.

Tutkimuksen tutkimusmalli muodostettiin aiempien tutkimusten
perusteella, joissa valittujen muuttujien on osoitettu vaikuttavan kuluttajien
ostoasenteeseen. Asenteen ja aikomuksen vélinen suhde on todettu useissa
tutkimuksissa (Chekima ym., 2016; Yadav & Pathak, 2016ab). Tutkimusmalli ja
asetetut hypoteesit on havainnollistettu kuviossa. Asenteella tarkoitetaan
kuluttajan subjektiivista arviointia siitd, miten myonteiseksi tai kielteiseksi han
ostamisen kokee ja ostoaikomuksella puolestaan viitataan yksilon halukkuuteen
ostaa ympadristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita.

- Maksuhalukkuus
Tuotetietdmys
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KUVIO 4 Tutkimusmalli ja hypoteesit
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Tannerin ja Kastin (2003) tutkimustulosten mukaan erityisesti vihreiden
elintarvikkeiden tapauksessa ostoja edisti riittdvdn tiedon omaaminen
ympdristoystavillisten ja ympdristolle haitallisten tuotteiden erottamiseksi
toisistaan.  Lisdksi kuluttajien ostoaikomukseen ja hintaherkkyyteen on
mahdollista vaikuttaa positiivisesti ympaéristomerkintojen avulla (Chekima ym.
2016; Rahbar &  Wahid, 2011). Tallaisen  ekolukutaidon, eli
ympdristovastuullisten tuotteiden tunnistamisen, on myos todettu korreloivan
ympdristoasenteiden ja ympdristovastuullisen kdyttdytymisen kanssa (Laroche
ym. 1996). Ndiden tutkimustulosten perusteella muodostuu taméan tutkimuksen
ensimmadinen hypoteesi:

H1 Tuotetietimys vaikuttaa asenteeseen ympdristovastuullisia pdivittiistavaratuotteita
kohtaan

Suuri osa vihredn ostokdyttdaytymisen tutkimuksista osoittaa, ettd terveys
korreloi positiivisesti kuluttajien asenteiden kanssa (Rana & Paul, 2019) ja
kiinnostus terveyteen on tunnistettu ensisijaiseksi motiiviksi luomuruokien
ostamisessa (Lockie ym. 2002; Grankvist & Biel 2001). Terveystietoiset henkilot
tekevat padatoksid, joilla on positiivinen vaikutus heidédn terveyteensa. Tallaiset
ihmiset ovat tietoisempia ja tarkkaavaisempia terveydestddn ja ovat siksi myos
motivoituneita ostamaan tuotteita, joilla on heiddn terveyteensd ja
eldmédntapaansa positiivinen vaikutus. (Yadav & Pathak, 2016b; Rana & Paul,
2019). Luomuruokien tapauksessa terveys on yksi tdrkeimmistd kuluttajia
motivoivista tekijoistd (Magnusson, 2003; Young ym. 2010; Testa, Sarti & Frey,
2017). Nadiden tutkimustulosten perusteella tdmédn tutkimuksen toiseksi
hypoteesiksi muodostuu:

H2 Terveystietoisuus vaikuttaa asenteeseen ympiristovastuullisia
paivittdistavaratuotteita kohtaan

Luomuruokien ostokdyttdytymiseen vaikuttavista tekijoista
ympadristovaikutuksia pidetddn yhtend tarkeimpand ostopddtostd motivoivana
tekijand (Rana & Paul, 2019). Yadavin ja Pathakin (2016a) tutkimuksessa
ympdristohuolen havaittiin vaikuttavan nuorten aikuisten vihredn tuotteen
ostoasenteeseen. = Myos  pdivittdistavaroihin ~ kuuluvien  orgaanisten
hygieniatuotteiden tapauksessa tuotteiden positiivisella ymparistovaikutuksella
on tutkitusti vaikutusta kuluttajien ostoasenteeseen ja kuluttajien
ympdristohuoli on  tunnistettu yhdeksi luomu hygieniatuotteiden
ostoasenteeseen vaikuttavista tekijoistd (Ghazali ym., 2017). Ndiden tutkimusten
pohjalta voidaan olettaa, etta

H3 Ympiristohuoli vaikuttaa asenteeseen ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita
kohtaan
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Connerin ja Armitage (1998) havaitsivat, ettd kuluttajan aikaisempi
kayttaytyminen ja asenne kdyttdytymistd kohtaan korreloivat merkittdvasti
keskenddn.  Lisdksi  Phippsin  ym.  (2013) mukaan  aikaisempi
ympdristovastuullinen  kdyttdytyminen voi  vaikuttaa tulevaisuuden
kayttaytymisen lisdksi henkilokohtaisiin tekijoihin kuten asenteeseen. Heiddn
mukaansa, positiiviseksi koettu aiempi ymparistovastuullinen kayttaytyminen
vaikuttaa myoOnteisesti my0s siihen, miten kuluttajat suhtautuvat
ympdristovastuulliseen kdyttdytymiseen. Nadiden tutkimusten perusteella
hypoteesiksi muodostuu:

H4  Aikaisempi  kayttiytyminen vaikuttaa  asenteeseen — ympiristovastuullisia
paivittdistavaratuotteita kohtaan

Ympadristokdyttaytymistd koskevat tutkimukset paljastavat, ettd suotuisan
ekologisen asenteen omaavat henkilot ostavat ymparistovastuullisia tuotteita
(Jacobs ym. 2018). Tamaén lisdksi useat tutkimukset ovat loytdneet positiivisen
yhteyden  kuluttajien  asenteen ja  ympdristovastuullisen tuotteen
ostoaikomuksen vilillda (mm. Chekima ym., 2016; Yadav & Pathak, 2016a;
Chaudhary & Bisai, 2018). Ndiden tutkimustulosten perusteella voidaan olettaa,
ettd

H5 Myonteinen asenne ympiristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan
vaikuttaa mydnteisesti ostoaikomukseen

Aiemman kirjallisuuden mukaan kuluttajien aikaisempi kadyttdytyminen ja
rutiinit ennustavat heiddn tulevaa kayttdytymistd (Jager, 2003; Conner &
Armitage, 1998). Myos ympdristovastuullisen kuluttajakdyttaytymisen
tutkimuksissa aiemman kayttdytymisen on havaittu ennustavan tulevaa
ostokdyttaytymistd (Welsch & Kuhling, 2009). Lisdksi Phipps ym. (2013)
kestavan kuluttajakdyttdytymisen teoria korostaa aikaisemman kéyttdytymisen
merkitystd  tulevaisuuden  kdyttdytymisen muodostumisessa. Ndiden
tutkimusten pohjalta voidaan olettaa, etta

H6 Aikaisempi (ennen koronaa) ympiristévastuullinen ostokiyttiytyminen vaikuttaa
mydnteisesti ostoaikomukseen

Laroncen ym. (2006) mukaan opiskelijoiden asenteet ennustavat erittdin hyvin
heidén vihreiden tuotteiden maksuhalukkuuttaan. Myos Ginsbergin ja Bloomin
(2004) mukaan kuluttajat ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan
luomuruoista, koska he suhtautuvat luomuruokaan mydnteisesti. Osa
tutkimuksista on kuitenkin havainnut hinnan olevan esteend myonteisen
asenteen ja ympdristovastuullisen tuotteen ostoaikomuksen vililld (Joshi &
Rahman, 2015; Young ym. 2010). Nédiden tutkimusten perusteella muodostuu
taman tutkimuksen seitsemads ja viimeinen hypoteesi:

H7 Maksuhalukkuus on moderaattori asenteen ja ostoaikomuksen vililld
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tassd luvussa esitellddn kvantitatiivisen tutkimuksen toteutus ja miksi se
valittiin tdiman tutkimuksen tutkimusmenetelméksi. Tamén jélkeen
tarkastelussa on aineistonkeruumenetelmét. Luvun lopussa késitelldaan
tutkimuksen validiteettiin ja reliabiliteettiin liittyvid ominaisuuksia.

41 Tutkimusmenetelmi

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Nettikysely luotiin
Webropol -kyselytyockalulla ja se julkaistiin Jyvaskyldn yliopiston
sahkopostilistalla, jonka kautta kyselyyn saatiin vastauksia juuri
korkeakouluopiskelijjoita. Kysely oli auki kaksi viikkoa ja tdmédn aikana
lahetettiin yksi muistutusviesti. Tama tutkimus on tyypiltdan selittdva tutkimus.
Selittavéassd tutkimuksessa tavoitteena on esittdd asioiden syy-seuraus-suhteita
sekd tehdd aiemmin tutkittu asia selvemmaéksi tai ymmarrettivammaksi (Vilkka
2007, 14). Kyselytutkimuksen etu on se, ettd sen avulla voidaan saada suuri
maddrd vastauksia lyhyessd ajassa (Bryman & Bell 2011). Lisédksi nettikyselylla
kerdtty data on numereellisessa muodossa, jolloin se on heti mahdollista
analysoida tilastotieteellisid ohjelmia kdyttden. Kyselyyn vastasi yhteensd 100
opiskelijaa.

Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn deduktiivista ldhestymistapaa, jossa
hypoteeseja muodostetaan aiemman aiheeseen liittyvén teorian ja kirjallisuuden
perusteella, jonka jdlkeen ndma hypoteesit testataan. Tulosten analysointi antaa
tuloksia, jotka joko tukevat hypoteeseja tai johtavat niiden hylkddmiseen.
(Bryman ja Bell, 2011.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli testata mahdollisia tekijoitd, jotka
vaikuttavat kuluttajien suhtautumiseen ympadristovastuullisiin
pdivittdistavaratuotteisiin sekd tarkastella asenteen ja ostoaikomuksen suhdetta.
Tutkimuksen teoria ja tutkimusmalli pohjautuivat aiempaan kirjallisuuteen ja
aiheeseen liittyviin teoreettisiin malleihin. Tuloksena muodostettiin seitsem&n
hypoteesia. Lisdksi tutkimuksessa kerdttiin empiiristd tietoa kyselylomakkeella
teorian ja tutkimusmallin testaamiseksi.

Tassa tutkimuksessa kvantitatiivinen tutkimus valittiin
lahestymistavaksi, silld tarkoituksena oli saada yleistd tietoa ja testata
hypoteeseja, sen sijaan ettd tarkoituksena olisi ollut ilmion syvillisempi
ymmartaminen. Tulosten perusteella voitiin tarkastella
korkeakouluopiskelijoiden suhtautumista ympdristovastuullisiin
pdivittdistavaratuotteisiin. Pdivittdistavaratuotteet valittiin tutkimuskohteeksi,
silld pdivittdiset ostokset kuten ruoka ja hygieniatuotteet ovat pakollisia ostoksia
myos pandemiatilanteessa. Teoreettisten késitteiden eli tutkimusmallissa
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esiintyvien muuttujien mittaamiseksi sovellettiin aiemmissa tutkimuksissa
kaytettyjd mittareita. Nama mittarit esitellddn tarkemmin seuraavaksi.

4.2  Mittarit

Muuttujien  kysymyspatteristot  sisdlsivat  yhteensda 26  kysymysta.
Tutkimusmallin muuttujien mittaamiseen tarkoitetut kysymykset mitattiin 7-
portaisilla Likert-asteikkokysymyksillad (1 = tdysin eri mieltd ja 7 = tdysin samaa
mieltd). Tuotetietdimyksen mittari muodostettiin Mostafan (2007) tutkimuksen
kysymyspatteriston pohjalta ja se sisdlsi nelja kysymystd. Ymparistohuolen
mittarissa kadytettiin Paulin, Modin ja Patelin (2016) tutkimuksen mittaria, joka
on sovellettu Kilbournen ja Pickettin (2008) tutkimuksesta. Terveystietoisuuden
mittarin mallina kéaytettiin Tarkiaisen ja Sundqvistin (2005) tutkimuksen
mittaria, joka sisdlsi neljd kysymystd. MyoOs asenteen mittari sisdlsi nelja
kysymystd ja se muodostettiin Paul ym. (2016) tutkimuksen pohjalta.
Maksuhalukkuuden mittarissa oli kolme kysymystd ja sen muodostamiseen
kaytettiin Larochen ym. (2001) maksuhalukkuuteen keskittyvdd tutkimusta.
Ennen korona-aikaa tapahtunutta aiempaa kayttdytymistd mitattiin kolmen
kysymyksen mittarilla, jossa hyodynnettiin Kilbournen ja Pickettin (2008)
tutkimuksen kysymyspatteristoa. Viimeisend ostoaikomusta mitattiin Paulin
ym. 2016 ja Tarkiaisen ja Sundqvistin (2005) tutkimuksista mukaillulla
kysymyspatteristolla ja mittari sisédlsi nelja kysymystd. Tutkimuksen kyselyn
kysymyspatteristoon kdytetyt mittarit on esitelty taukukossa 1.

Kaikki kysymykset alun avointa kysymystd lukuun ottamatta olivat
pakollisia. Demografisten tekijoiden kuten idn ja sukupuolen on havaittu
vaikuttavan siihen, miten kuluttajat suhtautuvat ympadristovastuulliseen
kuluttamiseen. Magnussonin ym. (2001) mukaan naiset ovat miehid
kiinnostuneempia ympdristovastuullisista tuotteista. Nuorten aikuisten on
osoitettu olevan huolestuneita ympadristostd ja sen vuoksi halukkaita
muuttamaan kulutustottumuksiaan ja ostamaan vihreitd tuotteita (Yadav &
Pathak, 2016a; Chaudhary & Bisai, 2018).

Aikaisempaa kadyttdaytymistd mitattaessa vastaajia pyydettiin miettimaan
aikaa ennen koronaa. Kysymyksid oli 3, joista kolmas kysymys koski
luomuruoan ostamista ennen korona-aikaa ja se, kuten myods luomuruoan
ostoaikomusta koskeva kysymys, pdadyttiin poistamaan analysointivaiheessa.
Luomuruoan kysymykset yrittivit latautua omalle faktorilleen, mika kertoo siitd,
ettd ainakaan korkeakouluopiskelijoiden tapauksessa luomuruoka ei ole
synonyymi ymparistovastuulliselle pdivittdistavaratuotteelle.
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TAULUKKO 1 Kyselyssé kédytetyt mittarit

Muuttuja ja mittari

Kysymykset

Tuotetietimys
Mostafa (2007)

1. Paivittdistavaroita ostaessa tiedédn, mitkd tuotteet ovat ymparisto-
vastuullisia.

2.0len erittdin tietoinen ymparistokysymyksista.

3.Ymmairrin tuotepakkauksissa kiytettdvid erilaisia ympéristoon
liittyvid termejd ja symboleja.

4.Tieddn, millaisia tuotteita ja pakkauksia minun on valittava ruoka-
ostoksilla jatteen vahentamiseksi.

Ympiristohuoli
Paul, Modi &
Patel (2016);
Kilbourne &
Pickett (2008)

1.Tieddn, millaisia tuotteita ja pakkauksia minun on valittava ruoka-
ostoksilla jatteen vahentdmiseksi.

2 Kuluttamista tulisi vdhentdd ympériston suojelemiseksi.

3.Ympériston suojelemiseksi tarvitaan merkittdvia poliittisia muutoksia.
4 Ympariston suojelemiseksi tarvitaan merkittavid sosiaalisia muutoksia.

Terveystietoisuus
Tarkiainen &

1.Valitsen ruokaostokseni tarkasti varmistaakseni niiden terveellisyyden.
2.0len mielesténi terveystietoinen kuluttaja.
3.Ajattelen usein terveyteen liittyvid asioita.

Sundqvist (2005) . ) . '
4 Harkitsen usein tuotteen terveyshyotyjd tehdesséni ostopédatosta.
1.Piddn ajatuksesta ostaa ymparistovastuullisia paivittdistavaratuotteita.
2.Ympéristovastuullinen ostokdyttdytyminen on mielesténi hyva asia.
Asenne i 3.Suhtaudun myonteisesti ympaéristovastuullisen vaihtoehdon
Paul, Modi & Patel tami
(2016) 0s a.rmseen. . . '
4 Minulla on myonteinen asenne ympéristovastuullisten
péivittdistavaratuotteiden ostamista kohtaan.
1.0n hyvaksyttdvad maksaa korkeampi hinta elintarvikkeista, jotka
tuotetaan, jalostetaan ja pakataan ymparistoystavilliselld tavalla.
Maksuhalukkuus

Laroche, Bergeron
& Forleo (2001)

2.0lisin valmis kdyttim&dadn enemmén rahaa ostaakseni ympéristolle
viahemmain haitallisia pédivittdistavaratuotteita.

3.0lisin valmis kdyttim&an ylimaardiset 10 euroa viikossa ostaakseni
ympadristolle vihemman haitallisia péivittdistavaratuotteita.

Aikaisempi
kayttaytyminen
Kilbourne & Pickett
(2008)

1.0stin péivittdistavarakaupassa ympéristoystivallisid tuotteita aina kun
mahdollista.

2.Suosin ekologisista materiaaleista valmistettuja tuotteita aina kun
mahdollista.

3.0stin luomuruokaa aina kun mahdollista

Ostoaikomus

Paul, Modi & Patel
(2016);

Tarkiainen &
Sundqvist (2005)

1.Aion tulevaisuudessa ostaa vihreitd péivittdistavaratuotteita, koska ne
saastuttavat ymparistod vahemman.

2.Harkitsen siirtymistd ymparistovastuullisiin péivittdistavaratuotteisiin
ekologisista syista.

3.Aion ostaa vihreitd pdivittdistavaratuotteita ldhitulevaisuudessa.
4.Aion ostaa luomuruokaa ldhitulevaisuudessa.
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4.3 Tilastolliset analysointimenetelmat

Aineiston analysoinnin alussa kyselyn vastaukset ladattiin Webropol-ohjelmasta
SPSS-ohjelmaan. Ennen varsinaista tilastollista analysointia tarkasteltiin alun
kysymyksid, joissa vastaajilta kysyttiin mahdollisia koronaviruksen aiheuttaman
tilanteen aiheuttamia muutoksia ympadristovastuullisissa
pdivittdistavaravalinnoissa. Lisdksi ndiden kysymysten tarkoituksena oli
herdttdd ajatuksia aiheesta ja saada vastaajat miettimddn koronatilanteen
aiheuttamia mahdollisia muutoksia. Vapaaehtoiseen avoimeen kysymykseen
vastasi 33% vastaajista kertoen esimerkkejd siitd, miten koronaviruksen
aiheuttama tilanne on lisdannyt heiddn ympadrivastuullisia
pdivittdistavaratuotevalintojaan. =~ Aiheen  pohdinta ennen  varsinaista
kysymyspatteristoa voi parantaa vastausten luotettavuutta. Analysoinnin alussa
tarkastelussa olivat myos vastaajien taustatiedot.

Varsinainen analysointi aloitettiin faktorianalyysilla, jonka jdlkeen
tarkasteltiin mittareiden luotettavuutta. Kunkin muuttujan mittareista
muodostettiin summamuuttujat, jotta aineisto olisi tiiviimpi ja helpommin
analysoitavissa. Lopuksi testattiin tutkimuksessa asetetut hypoteesit
regressioanalyysien avulla. Moderaattorianalyysin suorittamiseen sovellettiin
Baronin ja Kennyn (1986) mallia, jonka avulla pyrittiin selvittimddn, onko
maksuhalukkuus moderaattori asenteen ja aikomuksen vilisessd suhteessa.
Moderaattorimalli on hierarkkinen regressioanalyysi, jossa suoritetaan kaksi
erillistd analyysia perdkkdin. Tavoitteena on tutkia selittdévdn muuttujan ja
selitettdivan muuttujan vilistd suhdetta, sekd tarkastella miten tdmd suhde
muuttuu, kun moderaattorimuuttuja otetaan mukaan analyysiin. Tarkastelussa
on myds mallien selitysarvot eli se, miten paljon mukana olevat muuttujat
selittdavat esimerkiksi tdssd tapauksessa aikomuksen vaihtelusta. Kuviossa 5 on
hahmoteltu Baronin ja Kennyn (1986) mukainen moderaattorimalli.
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KUVIO 5 Moderaattorimalli (Baron & Kenny, 1986)

Seuraava vaihe regressioanalyysin suorittamisessa on selittivdan ja
moderaattorimuuttujan standardisointi, mikili ne ovat jatkuvia muuttujia. Sen
jalkeen luodaan muuttuja, joka edustaa selittivan muuttujan ja moderaattorin
vdlistd vuorovaikutusta. Tdamd muuttuja muodostetaan yksinkertaisesti
kertomalla selittdvd ja moderaattorimuuttuja kayttdmalld standardisoituja
muuttujia. (Frazier, Barron & Tix, 2004.) Téassd tutkimuksessa muuttujat ovat
Likert-asteikollisia, jotka voidaan rinnastaa jatkuviin muuttujiin, eli
tulomuuttujan muodostamiseen kaytettiin standardisoituja summamuuttujia.

Barronin ja Kennyn (1986) moderaattorimallissa regressioanalyyseja
suoritetaan kaksi kappaletta. Ensimmadisessd analyysissa selittdvind tekijoind
ovat riippumaton muuttuja sekd moderaattori ja toisessa analyysissd mukaan
lisdttaan ndiden tulomuuttuja. Moderaatio toteutuu, kun tulomuuttujan vaikutus
on tilastollisesti merkitsevd (Baron & Kenny, 1986). Frazier ym. (2004) mukaan
tulomuuttujan sisdltdimén regressioanalyysin selitysasteen tulisi olla korkeampi
kuin ensimmadisen analyysin, jossa selittdvind muuttujina ovat vain ennustaja ja
moderaattorimuuttuja. Moderaattorianalyysin suorittamiseen liittyy ehtoja,
jotka tulee ottaa huomioon ennen analyysin suorittamista. Naihin sisdltyy
esimerkiksi se, ettd selittdvan ja selitettdivin muuttujan tulee korreloida
keskenddn. Tdamdn lisdksi on tdrkedd, ettd sovellettu malli pohjautuu
aikaisempaan kirjallisuuteen ja ettd kdytetyt mittarit ovat riittdvan luotettavia.
Mittareiden cronbach alfojen olisi hyva olla yli 0.9 riittdvdn luotettavuuden
varmistamiseksi. Tdssd tutkimuksessa mallia on sovellettu aiemman
kirjallisuuden perusteella ja hypoteesi on muodostettu teoriaosuudessa
esitettyjen aiempien tutkimusten pohjalta. Myods mittarit ovat muodostettu
aiempien tutkimusten perusteella ja niiden sisdistd reliabiliteettia sekéa
muuttujien vilisid korrelaatioita tarkastellaan tarkemmin seuraavassa
kappaleessa sekd tutkimustulosten yhteydessa luvussa 5.
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44  Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Luotettavuus viittaa siihen, kuinka johdonmukainen tiedonkeruu oli.
Luotettavuus voidaan jakaa reliabiliteettiin ja validiteettiin. Reliabiliteetti
tarkoittaa, ettd jos tutkimus toistettaisiin samalla tavalla, saataisiinko
tutkimuksesta samanlaiset tulokset. Lisdksi reliabiliteettia voidaan tarkastella
otoksen edustavuuden ja kyselyn vastausprosentin avulla. (Vilkka 2007, 149.)
Tassd tutkimuksessa kysely avattiin yhteensad 171 kertaa ja vastauksia kyselyyn
tuli 100 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostuu 58%. Vastaaminen on
opiskelijoille vapaaehtoista, joten vastausprosenttia voidaan pitdd hyvana.

Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen kykyd mitata juuri sitd,
mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Validiteettiin vaikuttaa se, miten
onnistuneesti teorian kasitteet ja sisdlto on saatu siirrettyd kyselylomakkeeseen.
(Vilkka 2007, 150.) Toisin sanoen on tdrkedd, ettd kaikki kysymykset, joiden
tarkoitus on mitata esimerkiksi terveystietoisuutta, mittaavat samaa asiaa. Kaikki
taman tutkimuksen kyselyssad kdytetyt mittarit on ottettu aiemmista empiirisesti
mitatuista tutkimuksista, joissa ne on testattu toimivaksi. Tamdn lisdksi
kyselylomake testattiin ennen julkaisua koehenkiloilld, jotta pystyttiin
varmistamaan, ettd kysely toimii kuten tarkoitus eikd sisdlld esimerkiksi
vastaajalle epdselvid kysymyksid. Koehenkildiden kommenttien perusteella
kyselyyn tehtiin pienid muutoksia sekd pienid Kkirjoitusvirheitd korjattiin.
Kyselymittarien sisdistd konsistenssia voidaan tarkastella Crohnbach alfa -
tunnusluvun avulla (Metsimuuronen 2005, 464). Tassd tutkimuksessa kaikkien
muuttujien Crohnbach alfa kertoimet olivat yli 0,6 eli mittarien kysymyksien
voidaan tulkita mittaavan samaa asiaa.

Tutkimusmalliin sisédltyneet muuttujat ovat useissa tutkimuksissa
havaittu  ympdristovastuulliseen  kuluttajakdyttdytymiseen  vaikuttaviksi
tekijoiksi ja kyseisten muuttujien valinta on perusteltu teoriaosuudessa aiemman
kirjallisuuden perusteella. Lisdksi kédytetyt mittarit ovat aiemmissa empiirisissd
tutkimuksissa todettu toimivaksi, joten niiden valinta saa tukea. Alun
kysymyksien tavoitteena oli saada vastaajat ajattelemaan koronatilanteen
vaikutusta ympdristovastuullisiin tuotevalintoihin péivittdistavarakaupassa.
Vapaaehtoiseen avoimeen kysymykseen vastauksia tuli 33kpl (33%), joissa
vastaajat pohtivat syitd omassa ostokdyttaytymisessa tapahtuneisiin muutoksiin.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Taustatietoja vastaajista 16ytyy taulukosta 2. Tamdn tutkimuksen kyselyyn
vastauksia saatiin 100 kappaletta, joista 67 % oli naisia ja loput 33 % miehid.
Vastaajista 90% oli 21-30-vuotiaita, mikd oli odotettavissa, silld suurin osa
korkeakouluopiskelijoista kuuluu tdhdn ikdryhmédan. Alle 20-vuotiaita
vastaajista oli 2% ja 31-40-vuotiaita sekd yli 40-vuotiaita kumpaakin 4%. Kysely
julkaistiin Jyvaskyldn yliopiston sahkopostilistalla, jonka kautta kyselyyn saatiin
vastauksia juuri korkeakouluopiskelijoita.

TAULUKKO 2 Vastaajien taustatiedot

Sukupuoli prosenttiosuus lukumaara
nainen 67% 67
mies 33% 33
muu 0% 0
yhteensa 100% 100
ikd

alle 20 2% 2
21-30 90% 90
31-40 4% 4
yli 40 4% 4
yhteensa 100% 100

5.2 Tulokset

Tulosten pohjalta havaittiin, ettd 48% vastaajista on lisinnyt koronaviruksen
aiheuttaman tilanteen seurauksena ympdristovastuullisia tuotevalintoja
pdivittdistavarakaupassa. =~ Ndmd  vastaukset jakautuivat niin, ettd
ympdristovastuullisia ostoksia “jonkin verran” lisdnneitd oli 35%, melko paljon
11% ja paljon 2%. Avoimeen ja vapaaehtoiseen kysymykseen vastauksia saatiin
33 kappaletta. Vastauksista havaittiin, ettd erityisesti suomalaisten ja
lahituottajien tuotteiden suosimista on lisdtty. Tamén lisdksi kriisitilanteen
seurauksena on vapautunut muualta resursseja, kuten aikaa ja rahaa, joita on
ollut mahdollista kdyttdd ympariston kannalta parempiin tuotevalintoihin.
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KUVIO 6 Vastausten prosentuaalinen jakautuminen

Koronaviruksen aiheuttama tilanne on lisainnyt ymparistoystavallisia
tuotevalintojani pédivittdistavarakaupassa.

Paljon
2%

Melko paljon
1%

® Ejollenkaan
52 %

= Jonkin verran
35%

5.2.1 Faktorianalyysi

Tulosten analysoinnin alussa suoritettiin eksploratiivinen faktorianalyysi.
Faktorianalyysin avulla informaatio saadaan tiiviimpddn muotoon, mika
puolestaan  helpottaa  aineiston  tulkintaa. = Faktorianalyysi tehtiin
tutkimusmallissa esiintyvien muuttujien mittareiden kysymyksiin. Naiita
muuttujia ovat tuotetietdimys, ympadristohuoli, terveystietoisuus, aikaisempi
kayttdaytyminen, asenne, maksuhalukkuus sekd ostoaikomus. Faktorianalyysi
voidaan suorittaa vahintddn jdrjestysasteikollisille muuttujille. Taman lisdksi
edellytyksend on otoskoon riittdvyys (vdhintdan 70-90). (Karjaluoto, 2007, 39.)
Tassd tutkimuksessa vastaajia oli 100kpl, joten otoskoko on riittdva. Vastaukset
olivat Likert-asteikollisia, jotka voidaan lukea jdrjestysasteikolla mitattaviksi.
Ensimmadiselld kerralla faktorianalyysin seurauksena kaikki kysymykset
latautuivat omille faktoreilleen, mutta osa kysymyksistd latautui aika vahvasti
myos toisille faktoreille, minkd seurauksena osa néistd kysymyksistd paadyttiin
poistamaan analyysistd ristilatausten minimoimiseksi. Yhteensd kysymyksia
poistettiin 5 kpl. Yksi kysymys (YH2) poistettiin ympéaristohuolen mittarista ja
yksi asenteen (AS2) mittarista, koska ne latautuivat omien faktoreidensa lisdksi
vahvasti myos toistensa faktoreille. Lisdksi poistettiin luomuruoan aikaisempaa
ostokdyttdytymistd (AK3) ja ostoaikomusta (OA4) mittaavat kysymykset, silld ne
yrittivét latautua keskendan omalle faktorilleen. Tama kertoo siitd, ettd ainakaan
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opiskelijoiden keskuudessa luomuruoka ei ole synonyymi
ympdristovastuulliselle pdivittdistavaratuotteelle. Lisdksi maksuhalukkuuden
ensimmdinen kysymys pdddyttiin poistamaan, silli sen kommunaliteetti oli
melko alhainen (kuitenkin yli 0,3) ja Crohnbachin alfa -testi kertoi, ettd mittarin
sisdinen reliabiliteetti paranee, jos kysymys poistetaan. Kaikkien kysymysten
kommunaliteetti oli yli 0,3, mika tarkoittaa sitd, ettd ne sopivat faktorianalyysiin.
Jos yksittdisen muuttujan kommunaliteetti olisi alle 0,3, kannattaisi sen
poistamista harkita ennen analyysin suorittamista (Karjaluoto, 2007, 42).
Faktorianalyysin kannattavuuden varmistamiseksi tulee tarkastella muutamia
arvoja. Esimerkiksi Kaiser-Meyer-Olkin-testin arvon tulisi olla vahintdan 0,6,
jotta analyysi olisi kannattavaa suorittaa (Metsamuuronen 2005, 619). Tassd
tutkimuksessa testin arvo on 0,820 seké faktorianalyysin kannalta tarkedn Barlet-
testin p-arvo oli <0,001. Tallaiset tulokset tarjoavat hyvidt edellytykset
faktorianalyysin suorittamiselle.

TAULUKKO 3 Rotatoitu faktorimatriisi

Tuote- Ymp. Terveysti Asenne Maksu- Aik. Aikomus

ktori . . :
Faktori tietdmys huoli etoisuus halukkuus  kayttayt.

Muuttuja/kysymys

TUOTETIETAMYS1 ,586
TUOTETIETAMYS2 753

TUOTETIETAMYS3 ,676

TUOTETIETAMYS4 ,626
YMPARISTOHUOLI1 ,658

YMPARISTOHUOLI3 ,739

YMPARISTOHUOLI4 683
TERVEYSTIET.1 ,799

TERVEYSTIET.2 ,854

TERVEYSTIET.3 ,835
TERVEYSTIET .4 ,852
ASENNE1 ,391 ,673

ASENNE3 ,880

ASENNE4 ,796
MAKSUHALU2 ,630

MAKSUHALU3 ,940

AIKAISEMPI KAYT.1 778

AIKAISEMPI KAYT.2 ,733

AIKOMUS1 911
AIKOMUS2 ,683

AIKOMUS3 375 ,605
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Faktorianalyysi suoritettiin jéljelld oleville muuttujille Maximum likelihood -
menetelmdd ja Equamax-rotaatiomenetelmdd kayttden. Edelliselld sivulla
taulukossa 3 on ndhtédvissa faktorien lataukset. Ylhadlld taulukossa on ilmoitettu
faktorin nimi ja vasemmalla ndkyvdt kysymykset. Faktorianalyysin
suorittamisen jdlkeen tuloksista voitiin ndhdd, ettd terveystietoisuuden faktori
selitti muuttujien vaihtelusta eniten 32,6% ja toiseksi eniten selitti
tuotetietdmyksen faktori (14,1 %). Yhteensa kaikki seitsemdn faktoria selittivat
kokonaisvaihtelusta noin 74,6 %, jota voidaan pitdd hyvana lukemana.

5.2.2 Summamuuttujat

Sen jdlkeen, kun muuttujat saatiin latautumaan 7 faktorille, ndiden faktroreiden
perusteella muodostettiin summamuuttujat. Summamuuttujien ominaisuuksia
on lueteltu taulukossa 4 ja summamuuttujien viliset korrelaatiot 16ytyvét
taulukosta 5. Kaikkien summamuuttujien jo aiemmin mainittu Chronbachin alfa
kerroin oli yli 0.6 eli summamuuttujan mittarin kysymykset mittaavat samaa
asiaa. Kertoimien arvot vaihtelivat vilillda 0.815 (ympdristohuoli) ja 0.921
(asenne). Korrelaatio puolestaan kuvaa kahden muuttujan vilistd lineaarista
riippuvuutta. Kahden muuttujan vélinen korrelaatiokerroin voi saada arvon -1
ja +1 valiltd (Karjaluoto, 2007, 36). Tassd tutkimuksessa muuttujien korrelaatiot
olivat melko korkeita. Suurin tilastollisesti merkitseva korrelaatio oli asenteen ja
ympdristohuolen (0.658) sekd ostoaikomuksen ja aikaisemman kayttaytymisen
(0.620) valilla.

TAULUKKO 4 Summamuuttujien viliset korrelaatiot

Summa- Tuotetie  Ympaéristdé  Terveys- Asenne Maksu- Aikaisempi  Osto-
muuttuja tamys huoli tietoisuus halukkuus kayttayt. aikomus
Tuote- 1

tietdmys

Ym_parlstoh 210* 1

uoli

Terveys- 195 147 1

tietoisuus

Asenne 459* .658* 79 1

Maksu- - - *

halukkuus 457 413 137 495 1

Alkaisempi g1 239 345 371%  476% 1

kayttayt.

Osto-

* * * " .
aikomus 470 .486 190 478 .593 .620 1
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TAULUKKO 5 Summamuuttujien ominaisuuksia

Crohnbach

Kysymykset alpha Keskiarvo Mediaani Keskihajonta

Summamuuttuja

Tuotetietamys 4 kpl 0.838 5.165 5.375 1.017
Ymparistohuoli 3 kpl 0.815 6.123 6.333 0.960
Terveystietoisuus 4 kpl 0.908 4,937 5.000 1.190
Asenne 3 kpl 0.921 6.216 6.333 0.950
Maksuhalukkuus 2 kpl 0.849 5.080 5.000 1.368
ﬁ;ﬁ;}e’gmmen 2 kpl 0.883 4.480 4500 1.490
Ostoaikomus 3kpl 0.908 5.353 5.666 1.182

5.2.3 Sukupuolten vilisid eroja

Sukupuolten vilisten mahdollisten eroavaisuuksien testaamiseen kaytettiin t-
testid. Testin tuloksista havaittiin, ettd sukupuolten valiltd 16ytyi merkitsevid
eroja  asenteen, maksuhalukkuuden, aikomuksen ja  aikaisemman
kayttaytymisen kohdalla. Ndiden muuttujien kohdalla naisten keskiarvot olivat
merkitsevasti suurempia kuin miesten (p<0.05). Samanlaista eroa sukupuolten
vélilld ei 16ytynyt tuotetietimyksen, terveystietoisuuden ja ympdristohuolen
kohdalla. Tosin ympéristohuolen kohdalla ero oli ldhes merkitseva (p=0.062).
Naisten ja miesten summamuuttujien keskiarvot sekd niiden merkitsevyydet
loytyvat alla taulukosta 6. Suurin tilastollisesti merkitsevd ero oli
maksuhalukkuuden keskiarvossa, jossa naisten keskiarvo oli 0.7 suurempi kuin
miesten keskiarvo.

Ndistd tuloksista voidaan havaita, ettd naiset ovat halukkaampia
maksamaan ymparistovastuullisista tuotteista. Naiset my6s suhtautuvat miehia
myonteisemmin ympadristovastuullisiin  pdivittdistavaratuotteisiin ja ovat
halukkaampia ostamaan niitd tulevaisuudessa. Tamdn lisdksi jo ennen
koronatilannetta naiset ovat ostaneet ympadristovastuullisia
pdivittdistavaratuotteita miehid enemman.
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TAULUKKO 6 Summamuuttujien arvoja sukupuolen mukaan

Sukupuoli n keskiarvo  keskihajonta  t-arvo p-arvo
Summamuuttuja
Tuotetietamvs nainen 67 5,18 0.997 0.197
y mies 33 5,14 1.073 0.192 0.845
Ymparistshuoli nainen 67 6,25 0.990 1.885
P mies 33 5,87 0.854 1.983 0.062
Tervevstietoisuus nainen 67 5,05 1.126 1.333
y mies 33 471 1.302 1.269 0.186
Asenne nainen 67 6,40 0.977 2.812
mies 33 5,85 0.787 3.026 0.006
nainen 67 5,31 1.282 2.494
Maksuhalukkuus mies 33 4,61 1.434 2.400 0.014
Aikaisempi nainen 67 4,71 1.500 2.232
kayttaytyminen mies 33 4,02 1.378 2.298 0.028
Ostoaikomus nainen 67 5,57 1.152 2.654
mies 33 4,92 1.140 2.664 0.009

524 Selittivien muuttujien vaikutus asenteeseen

Lineaarisen regressioanalyysin avulla testattiin tdssd tutkimuksessa asetetut
tutkimushypoteesit. Regressioanalyysin ideana on se, ettd yhtd jatkuvaa
muuttujaa selitetddn joko yhdelld tai useammalla jatkuvalla muuttujalla
(Karjaluoto 2007, 51). Tdassd tutkimuksessa suoritettiin  useampi
regressioanalyysi. Ensimmdisend selvitettiin  selittaviatké tuotetietamys,
ympdristohuoli, terveystietoisuus ja aikaisempi kayttdytyminen asenteen
muodostumista. Analyysin tuloksista voitiin havaita, ettd muuttujat selittivéat
47 % asenteen vaihtelusta. F-arvo oli 22,919 (p<0,001), joten nollahypoteesi voitiin
hyldtd. Nollahypoteesin hylkddminen tarkoitti tdssd sitd, ettd malli sopi
tutkimusaineistoon. Regressioanalyysin tulokset 16ytyvdt taulukosta 7.
Tuloksista voidaan ndhdd, ettd vain ympéaristohuolen (beta-arvo 0,557) p-arvo oli
alle 0,05 ja t-arvo yli 1,96 eli ainoastaan ympdristdhuoli-muuttuja selittdd
asennetta. Tuotetietdimys-, terveyshuoli- ja aikaisempi kayttdytyminen -
muuttujien p-arvot olivat korkeita (p>0,05) ja t-arvot matalia (t<1,96), joten nima
hypoteesit hyldtaan. Vaikka opiskelijat tietdvat ympdristovastuullisista tuotteista
ja ovat terveystietoisia, ei ndilld tekijoilld kuitenkaan ole vaikutusta siihen, miten
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he suhtautuvat ymparistovastuullisiin tuotteisiin. Korkeakouluopiskelijoiden
tapauksessa vain huoli ympdristostd ennustaa myonteistd asennetta
ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan.

TAULUKKO 7 Regressioanalyysi selittdvien muuttujien vaikutus asenteeseen

Selittavat Standardoitu

muuttujat beta-arvo tanvo P-arvo Tulos
Tuotetietamys 0,152 1,649 0.102 H1: Hylatéén
Ymparistohuoli 0,557 6,919 0.000 H2: Saa tukea
Terveystietoisuus 0,021 0,263 0.793 H3: Hylatdan
Aikaisempi 0,138 1,514 0.133 H4: Hylatéén
kayttaytyminen

Selitysaste F-arvo P-arvo

0,470 22,919 0.000

5.2.5 Aikomukseen vaikuttavat tekijat

Seuraavaksi tutkittiin asenteen ja aikomuksen vilistd suhdetta (Taulukko 8).
Regressioanalyysin tulosten perusteella selitysaste télle mallille oli 22%, F-arvon
ollessa 28,947 (p=0,000). Asenne-muuttujan beta-arvo oli korkea 0,478 ja
hypoteesi sai tukea, silld t>1,96 ja p<0,001. N&diden tuloksien perusteella voidaan
siis todeta, ettd mydonteinen asenne ympdristovastuullisia
pdivittdistavaratuotteita kohtaan lisdd merkittavasti niiden ostoaikomusta.

TAULUKKO 8 Regressioanalyysi asenteen vaikutus aikomukseen

Selittavat Standardoitu

muuttujat beta-arvo t-arvo P-arvo Tulos

Asenne 0,478 5,380 0.000 H5: Saa tukea
Selitysaste F-arvo P-arvo

0,220 28,947 0.000

Seuraavaksi regressioanalyysiin lisdttiin aikomusta selittdvaksi muuttujaksi
asenteen lisdksi myos aikaisempi kdyttaytyminen. Taméan regressioanalyysin
tulokset 1oytyvat taulukosta 9. Selitysaste télle mallille oli 44,4% (F=40,565 ja
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p=0,000), mika tarkoittaa sitd, ettd asenne ja aikaisempi kdyttdytyminen selittavat
yhdessa 44,4% ostoaikomuksen vaihtelusta.

Analyysin tuloksissa mielenkiintoinen havainto oli se, ettd aikaisemman
kayttaytymisen beta-arvo 0,514 oli selkedsti korkeampi kuin asenteen beta-arvo
0,287. Molempien kohdalla t>1,96 ja p<0,05 eli tulokset ovat tilastollisesti
merkitsevid. Aikaisempi ennen korona-aikaa tapahtunut ympaéristovastuullinen
ostokdyttdytyminen vaikutti ostoaikomukseen vahvemmin kuin myonteinen
asenne. Ndiden tulosten perusteella aikaisemman kayttdytymisen vaikutus
aikomukseen voitiin siis vahvistaa ja hyviksyd tutkimuksen kuudes hypoteesi.

TAULUKKO 9 Regressioanalyysi selittdvind muuttujina asenne ja aikomus

Selittavat Standardoitu
. t-arvo P-arvo Tulos
muuttujat beta-arvo
Asenne 0,287 3,553 0.001
Alkaisempl 0,514 6,365 0.000 H6: saa tukea
kayttaytyminen
Selitysaste F-arvo P-arvo
0,444 40,565 0.000

5.2.6 Maksuhalukkuuden moderoiva vaikutus

Viimeisend hypoteesina oli maksuhalukkuuden moderoiva vaikutus asenteen ja
ostoaikomuksen vililld. Maksuhalukkuuden roolia asenteen ja aikomuksen
vilisessd  suhteessa  tutkittiin testaamalla moderaattorimallia. Ennen
moderaattorin testausta tuli huomioida, ettd riippumattoman ja riippuvan
muuttujan Cronbach alfat olivat riittdvan korkeita eli yli 0,8 luotettavuuden
takaamiseksi. Asenteen Cronbach alfa 0,921 ja aikomuksen 0,908 eli mittareilla
oli riittdva sisdinen konsistenssi. Lisdksi ennen regressioanalyysien suorittamista
asenne- ja maksuhalukkuusmuuttujat standardoitiin, jonka jdlkeen niista
muodostettiin erillinen tulomuuttuja kertomalla standardoidut muuttujat

keskendidn. Tdmin tutkimuksen moderaattorimalli on havainnoitu alla kuviossa
7.
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Moderaattori

(Asenne x
Maksuhalukkuus)

Asenne Aikomus

KUVIO 7 Tutkimuksen moderaattorimalli

Kyseistd mallia testattiin jo aiemmin esitellylld Barronin ja Kennyn (1986)
hierarkkisella regressioanalyysilld, jossa regressioanalyyseja suoritetaan kaksi
kappaletta. = Ensimmdisessd  analyysissa  selittdvind  tekijoind  olivat
maksuhalukkuus ja asenne ja toisessa analyysissd mukaan lisdttiin tulomuuttuja.

Alla olevassa taulukossa 10 on esitelty kaksi vaiheisen regressioanalyysin
tulokset. Tuloksista ndhdddn, ettd ilman moderaattorina toimivaa tulomuuttujaa
mallin selitysaste oli 38,4 (F= 31,873, p<0.000) ja moderaattorin lisidmisen
seurauksena selitysaste nousi 40,7 (F=23,653, p<0,000). Tamdn lisdksi
ensimmadisessd analyysissa asenteen beta-arvo oli 0,288 (t= 2,681 ja p<0,05), kun
taas toisessa regressioanalyysissd, jossa moderaattori mukana asenteen beta-arvo
nousi 0,447 (t= 3,487 ja p<0,001). Moderaatio toteutuu, jos tulomuuttujan
vaikutus on tilastollisesti merkitseva (Baron & Kenny 1986). Taman tutkimuksen
moderaattorina toimivan tulomuuttujan p<0,05, joka tarkoittaa sitd, ettd
hypoteesi hyviksytddn eli maksuhalukkuudella on asenteen ja aikomuksen
suhteessa tilastollisesti merkitseva moderoiva vaikutus. Tama tarkoittaa sitd, etta
myonteisesti ympéristovastuullisiin tuotteisiin suhtautuvista kuluttajista ne
kuluttajat, jotka ovat halukkaita maksamaan tuotteista, ostavat niita
todenndkoisimmin tulevaisuudessa.

TAULUKKO 10 Hierarkkisen regressioanalyysin tulokset

Vaihe 1 Vaihe 2
Selittavat
muuttujat Beta-arvo  t-arvo Beta-arvo t-arvo  Tulos
Asenne 0,288* 2,681 0,447** 3,487

(standardoitu)
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Maksuhalukkuus
(standardoitu)

0,559** 5,205 0,560** 5,314

Moderaattori

(Standardoitu asenne
X standardoitu

0,198* 2,179

maksuhalukkuus)

H7: saa
tukea

Selitysaste

F-arvo Selitysaste

F-arvo

0,384

** p<0,001
*p<0,05

31.873** 0,407

.

Asenne

Vs

-

Aikomus

Maksuhalukkuus}

Moderaattori 0,198*

(Asenne x
Maksuhalukkuus)

KUVIO 8 Moderaattori-analyysin tulokset

**p<0,001 *p<0,05

23.653**
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, mitka tekijdt vaikuttavat pandemian
seurauksena muuttuneessa tilanteessa kuluttajien asenteeseen
ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan sekd tarkastella asenteen
ja ostoaikomuksen vilistd suhdetta. Teoriaosioita tdssd tutkimuksessa oli kaksi.
Ensimmdisessd teorialuvussa pyrittiin aiemman kirjallisuuden avulla
ymmadrtdméddn, miten  kriisitilanteet ~ovat aiemmin  vaikuttaneet
kuluttajakdyttaytymiseen. Toisessa teorialuvussa tarkasteltiin
ympdristovastuullista ostokdyttdytymistd ilmiond erilaisten teorioiden ja
tutkimusten kautta.

Erilaisten tekijoiden, asenteen ja ostoaikomuksen vilisid yhteyksid
pyrittiin selittdim&an hierarkkisen tutkimusmallin avulla. Tutkimusmallin avulla
haluttiin selvittdd, miten tuotetietimys, ympdristohuoli, terveystietoisuus ja
aikaisempi kayttaytyminen vaikuttavat maailmanlaajuisessa
pandemiatilanteessa korkeakouluopiskelijoiden ostoasenteeseen ja sitd kautta
ostoaikomuksen muodostumiseen. Lisdksi tutkimusmallin avulla tarkasteltiin
aikaisempaa kdyttdytymistd ostoaikomusta selittdavand tekijand sekd
maksuhalukkuuden moderoivaa vaikutusta asenteen ja ostoaikomuksen
vilisessd suhteessa. Tutkimuksen tutkimusmalli ja hypoteesit muodostettiin
aiempien tutkimusten perusteella, joissa valittujen muuttujien on osoitettu
vaikuttavan kuluttajien asenteeseen sekd ostoaikomukseen.

Ympadristohuolta ja terveystietoisuutta ldhestyttiin teoriaosuudessa
arvoteorioiden kautta, silld ne ovat usein ymparistovastuullisuuden yhteydessa
rinnastettu egoistisiin ja altruistisiin arvoihin. Ympdristoon ja terveyteen
liittyvien tekijoiden on tutkimuksissa havaittu vaikuttavan kuluttajien asenteen
muodostumiseen (Ghazali ym., 2017; Rana & Paul, 2019). Ymparistohuolen ja
terveystietoisuuden lisdksi tuotetietdimys ja aikaisempi kdyttdytyminen lisdttiin
tutkimusmalliin, silld aiemman kirjallisuuden perusteella ndiden voitiin olettaa
vaikuttavan asenteen muodostumiseen (Laroche ym., 1996; Phipps ym. 2013).
Lisdksi rutiinien ndkokulmasta haluttiin tutkia my0s suoraa yhteyttd
aikaisemman ennen koronaa tapahtuneen  ostokdyttiytymisen @ ja
ostoaikomuksen vililld. Aiemman kirjallisuuden mukaan kuluttajien rutiinit
ennustavat heiddn tulevaa kayttdytymistd (Jager, 2003; Conner & Armitage,
1998). Ja my6s ympdristovastuullisen ostokdyttdytymisen kohdalla aikaisemman
ostokdyttdytymisen on havaittu ennustavan vahvasti tulevaa ostokayttaytymista
(Welsch & Kuhling, 2009).

Asenteen ja aikomuksen vilinen suhde on todettu useissa tutkimuksissa
(Chekima ym., 2016; Follows & Jobber, 2000; Yadav & Pathak, 2016ab) ja sen
vuoksi myo6s tdssd tutkimuksessa hypoteesina oli asenteen vaikutus
ostoaikomukseen. Asenteella viitataan kuluttajan omakohtaiseen arviointiin
siitd, miten myonteiseksi tai kielteiseksi hdn ostamisen kokee ja ostoaikomuksella
viitataan yksilon halukkuuteen ostaa ympdristovastuullisia
pdivittdistavaratuotteita. Asenteet vaikuttavat kayttdytymisaikomuksiin, jotka
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puolestaan muokkaavat tekojamme (Ajzen, 1991). Sen lisdksi, ettd tarkasteltiin
asenteen ja aikomuksen vilistd suhdetta, tarkasteltiin myos maksuhalukkuuden
moderoivaa vaikutusta ndiden kahden muuttujan valilla.

6.1 Johtopditokset

Tassd tutkimuksessa asetettiin yhteensd seitsemdn hypoteesia, joista neljad
hypoteesia liittyi asennetta selittaviin tekijoihin. Tutkimustulosten perusteella
vain ympdristohuolella havaittiin olevan vaikutus yliopisto-opiskelijoiden
asenteeseen ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan. Tama
tarkoitti sitd, ettd tuotetietimyksen, terveystietoisuuden ja aikaisemman
kayttaytymisen hypoteesit asennetta selittdvid tekijoind hylattiin. Myos
aiemmissa tutkimuksissa on havaittu ympdaristohuolen tarkeys ja erityisesti
nuorten aikuisten tapauksessa ymparistovastuullisia tuotteita ostetaan juurikin
ympadristoon liittyvan huolen takia (Magnusson ym., 2001). My0s useissa muissa
aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd ympdristohuoli on merkittava
asennetta ennustava tekijd (Rana & Paul, 2019; Yadavin & Pathak, 2016a; Ghazali
ym. 2017; Chaudhary & Bisai, 2018).

Avoimeen  kysymykseen saaduista vastauksista ilmeni, ettd
koronatilanteen seurauksena lisdantynyt ympdristovastuullinen
ostokdyttdytyminen on johtunut erilaisista tekijoistd ja ndkynyt erilaisina
vastuullisina tuotevalintoina pdivittdistavarakaupassa. Vastauksissa toistui
kuitenkin samoja teemoja, joista yksi oli kotimaisten tuotteiden ja ldhituottajien
suosiminen sekd niiden ympdristovaikutusten, ettd paikallisten yritysten
tukemisen vuoksi. Myo6s aiempi tutkimus on havainnut, ettd kriisin seurauksena
kuluttajat ovat alkaneet suosimaan paikallisia tuotteita (Ang ym., 2000).
Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu myos, ettd kuluttajista tulee kriisien
seurauksena tietoisempia kuluttajia (Voinea & Filip, 2011; Ang ym., 2000), mika
voitiin havaita my6s tamén tutkimuksen vastauksista. Kriisin seurauksena on
alettu kiinnittimddn enemman huomiota omiin tuotevalintoihin ja tarkemmin
ottaen sithen, miten ne edustavat omaa arvomaailmaa. Se, ettd ldhes puolet
vastaajista on  pandemiatilanteen  seurauksena  alkanut lisddmé&an
ympdristovastuullisia tuotevalintoja, viittaa siihen, ettd kriisitilanne on saanut
kuluttajat tietoisemmiksi padtoksentekijoiksi. Muualta vapautuneita resursseja
halutaan kadyttda parempiin valintoihin, jotka vastaavat omia ekologisia arvoja.
Vastaajat ilmoittivat lisénneensd ympdristosyistd muun muassa kasvis- ja
luomuruoan sekd muiden ympdristovastuullisten tuotteiden ostoa kriisitilanteen
seurauksena.

Useissa aiemmissa tutkimuksissa kuluttajan terveystietoisuudella on
ndhty olevan hyvinkin tdrked motivoiva tekijd ymparistovastuullisten tuotteiden
ja luomuruoan ostoaikomukseen ja asenteeseen (Rana & Paul, 2019; Lockie ym.
2002; Young ym. 2010, Yadav & Pathak, 2016b; Testa ym. 2017). Tassa
tutkimuksessa terveystietoisuudella ei ndhty olevan vaikutusta nuorten
aikuisten asenteeseen ympdristovastuullisia pdivittdistavaratuotteita kohtaan.
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Magnusson ym. (2001) mukaan nuorten kohdalla luomuruoan ja
ympdristovastuullisten tuotteiden ostoa motivoivat ensisijaisesti ymparistoasiat,
kun taas vanhemman ikdryhmén kohdalla terveyteen ja hyvinvointiin liittyvét
asiat. Koronaviruksen aiheuttamassa pandemiatilanteessa terveyteen liittyvien
tekijoiden olisi voinut ajatella vaikuttavan pdivittdistavaravalintoihin. Tdssd
tutkimuksessa 90% vastaajista kuului ikdryhméan 21-30, joten omaan terveyteen
liittyva huoli ei vélttamattd heijastu ostovalintoihin asti. Nuorten aikuisten
tapauksessa terveys on usein melko hyvilld tasolla, jolloin perusterveiden
nuorten kohdalla huoli omasta terveydesti ei valttamattd muutu niin radikaalisti
edes pandemiatilanteessa, ettd se vaikuttaisi ostovalintoihin. Avoimissa
vastauksissa vastaajat eivdt myoskddn ilmoittaneet terveyteen liittyvid tekijoitd
syyksi koronatilanteen seurauksena lisddntyneille ympéristovastuullisille
tuotevalinnoille.

Kuten aiemmin todettu, tdssd tutkimuksessa tuotetietimykselld ei
havaittu olevan vaikutusta siihen, miten yliopisto-opiskelijat suhtautuvat
ympadristovastuullisiin pdivittdistavaratuotteisiin. Osa kirjallisuudesta (Tanner &
Kast, 2003; Laroche ym., 1996) on sitd mieltd, ettd ympdristo- ja
tuotetietdmyksellda on merkittivda vaikutus kuluttajien asenteisiin ja
kayttdaytymiseen ja tdmdn perusteella myos tdmédn tutkimuksen hypoteesi
asetettiin. Aiempi kirjallisuus ei kuitenkaan ole yksimielinen siitd, missd méaarin
tietoisuus ympadristbongelmista ja vihreistd tuotteista vaikuttaa kuluttajien
asenteisiin ja kayttdytymiseen. Toisissa tutkimuksissa on havaittu, ettd tiedon
mddard el valttamattda  korreloi  kuluttajien  ympdristovastuulliseen
kayttaytymiseen. Taman lisdksi, vaikka korkeampi koulutus ja pidempddn
kestdneet opinnot lisddvadt tietdimystd ympdristoasioista, se ei kuitenkaan
valttamatta tarkoita lisddntynyttd ympadristovastuullista kayttaytymista.
(Kollmuss & Agyeman, 2002.) Kuluttajat tarvitsevat tietoa ympéristoasioista ja
vihreistd tuotteista voidakseen kdyttaytya ymparistovastuullisella tavalla, mutta
hyvin yksityiskohtaisella tiedolla ei ole vaikutusta kuluttajien kdyttdaytymiseen.
Yliopisto-opiskelijoiden voidaan olettaa olevan suhteellisen tietoisia
ympdristoasioista. Saattaakin olla, ettd opiskelijoiden tietamys vihreista
tuotteista ja niiden ympadristovaikutuksista, ei vaikuta asenteen
muodostumiseen, silld opiskelijoilla on jo vaadittava tietimyksen aste, eikd
tdiman vuoksi tuotetietimyksen tasolla ole merkitystd. Ympdristohuolen
keskiarvo oli samalla tasolla molemmilla sukupuolilla ja vastaajien ilmoittama
tietoisuus suhteellisen korkealla tasolla. Taméd havainto tukee sitd, ettd
korkeakouluopiskelijat tietdvdt ympdristoystdavallisistd tuotteista, mutta se,
miten  myonteisesti  ymparistovastuullisten  pdivittdistavaratuotteiden
ostamiseen suhtaudutaan, muodostuu ympaéristchuolen kautta.

Téassda tutkimuksessa vahvistettiin asenteen ja ostoaikomuksen suhde
ympdristovastuullisten  pdivittdistavaratuotteiden = tapauksessa. = Tdmin
tutkimuksen yksi mielenkiintoinen 16ydos oli se, ettd aikaisempi kdyttdaytyminen
(ennen koronaa) ei vaikuta asenteen muodostumiseen, mutta sen sijaan
aikaisempi kayttdytyminen selittdd ostoaikomuksen muodostumista jopa
enemmadn kuin asenne. Myotnteinen asenne vahvistaa yliopisto-opiskelijoiden
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ostoaikomusta, mutta vield paremmin ostoaikomusta selittdvidt asenne ja
aikaisempi kayttdaytyminen yhdessi. Myo6s Phipps ym. (2013) mukaan
henkilokohtaiset tekijit kuten asenne yhdessd aikaisemman kayttdytymisen
kanssa ennustavat tulevaisuuden ympdristovastuullista kayttaytymista.
Aikaisemmalla  kdyttdytymiselld mitattiin, miten aikaisempi ennen
koronatilannetta tapahtunut ympdristovastuullinen ostokdyttdaytyminen
vaikuttaa kuluttajiin nyt uudessa muuttuneessa tilanteessa. Tarkoituksena oli
selvittdd aiempien ostorutiinien mahdollista vaikutusta asenteen ja
ostoaikomuksen muodostumiseen. Tamén tutkimuksen tulosten mukaan aiempi
(ennen koronaa) ympdristovastuullinen ostokédyttdytyminen ei siis vaikuta
asenteisiin nykyhetkessd. Myonteinen asenne muodostuu ympdristoarvoista ja -
huolesta. Toisaalta ostoaikomukseen vaikuttaa nykyisessd tilanteessa
merkittdvasti se, ettd on ostanut ymparistovastuullisia pdivittdistavaratuotteita
toistuvasti jo ennen koronatilannetta. Tama 16ydos korostaa rutiinien merkitysta
kayttaytymisen muodostajina. Vaikka koronatilanne on laittanut arkea uusiksi ja
ihmisten rutiinit ovat osaltaan rikkoutuneet, aikaisemmat ostokdyttdytymiseen
liittyvat tavat madrittavat edelleen suuresti tuotevalintoja
pdivittdistavaraostoksilla. Pdivittdistavaraostokset ovat jokaiselle pakollisia
ostoksia tilanteesta riippumatta, joten aikaisemman ympdristovastuullisen
ostokdyttaytymisen vaikuttaminen nykyisessékin tilanteessa on ymmarrettavaa.
Kollmus ja Aygemanin (2002) mukaan rutiinit voivat toimia jopa suurimpana
esteend kuluttajien ympdéristovastuulliselle kdyttdytymiselle. Joten rutiinien
rikkoutuminen voi mahdollistaa muutoksen myos kuluttajille, jotka eivit ole
aiemmin ostaneet ymparistovastuullisia tuotteita.

Nykyisessd tilanteessa menneelld kidytokselld ei ole merkitystd sithen, miten
yliopisto-opiskelijat suhtautuvat ympadristovastuullisiin
pdivittdistavaratuotteisiin. Asenteen maédrittdd huoli ympadristostda eika
esimerkiksi se, onko jo aiemmin ennen koronaa tuonut huoltaan esille
ympdristovastuullisten tuotevalintojen kautta. Tamd korostaa, ettd jopa ne, jotka
eivit ole aiemmin  tehneet  ympdristoystavillisia  tuotevalintoja
pdivittdistavarakaupoissa suhtautuvat niithin nykyisessd kriisin myotd
muuttuneessa tilanteessa myonteisesti ja ovat halukkaita muuttamaan
kayttaytymistadn. Ei ole itsestddnselvyys, ettd opiskelijat tai muutkaan kuluttajat,
haluavat kayttdd vapautuneita resurssejaan kriisitilanteessa ympariston
hyvinvoinnin edistdmiseksi.

Tassda tutkimuksessa asenteen ja aikomuksen vilisessd suhteessa
maksuhalukkuudella havaittiin olevan moderoiva vaikutus. Tama tarkoittaa
sitd, ettd myoOnteisesti ympadristovastuullisiin pdivittdistavaratuotteisiin
suhtautuneista kuluttajista ne kuluttajat, jotka ovat valmiita maksamaan
vihreistd tuotteista, ostavat tuotteita todennikodisemmin. Kriisitilanteet ovat
usein stressaavia kuluttajille ja kulutusvalinnat ovat tapa hallita eldmad
muuttuneessa tilanteessa. Avoimista vastauksista ilmeni, ettd pandemiatilanteen
seurauksena muut arkeen liittyvit menot ovat vahentyneet ja sen seurauksena
on resurssien, kuten rahan vapautuminen, on antanut opiskelijjoille
mahdollisuuden tehdd parempia tuotevalintoja pdivittdistavarakaupassa.
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Avoimeen kysymykseen saaduista vastauksista ilmeni, ettd kuluttajat ovat jo
aiemmin suhtautuneet myonteisesti ymparistoystavailliseen kulutukseen, mutta
heiltd on puuttunut tarvittavat resurssit. Nyt tilanteessa, jossa rahaa on ollut
enemmdn  kdytossd, osa  kuluttajista on  halukkaita  tekemddn
ympdristovastuullisempia tuotevalintoja, vaikka se maksaisikin heille enemman.

6.2 Tutkimuksen rajoitukset

Tassda tutkimuksessa kuten wuseissa muissakin ympadristdé vastuullista
ostokdyttaytymistd tutkivista tutkimuksissa keskityttiin ostoaikomuksen
ostokdyttdytymisen sijasta. Ostoaikomuksen tarkoitetaan kuluttajan ilmaisemaa
halukkuutta  tulevaisuudessa  ostaa  ympdristovastuullisia  tuotteita.
Ostoaikomukseen keskittymisen lisdksi itse ostokdyttdytymistd eli toteutunutta
kayttaytymistd ei tdssd tutkimuksessa tutkittu. Aikaisemmissa tutkimuksissa on
kuitenkin havaittu, ettd ostoaikomus on merkittdvd ostokdyttaytymisen
ennustaja (Follows & Jobber, 2010; Tarkiainen & Sundqvist, 2005). Téastd
huolimatta joissain tutkimuksissa on myo6s havaittu epdjohdonmukaista
ilmoitetun ostoaikomuksen ja toteutuneen ostokdyttdytymisen valilld
(Carrington ym. 2010).

Tuotetietdmyksen  mittari mittasi vastaajien itse ilmoittamaa
ympadristovastuullisten tuotetietdmystd sen sijaan, ettd olisi mitattu, miten hyvin
vastaajat todellisuudessa tunnistavat nditd tuotteita. Tdssd tutkimuksessa
tuotetietdmykselld tarkoitettiin siis sitd, miten hyvin kuluttajat kokevat
tietdvansd, mitd tuotteita valita pdivittdistavaraostoksilla, jos he haluaisivat tehda
ympadriston kannalta parempia valintoja.

Tassd tutkimuksessa muutamia kyselyssd olleita kysymyksid paadyttiin
poistamaan. Osa kysymyksistd pdddyttiin poistamaan sen vuoksi, ettd
faktorianalyysin yhteydessd ne eivit latautuneet niille tarkoitetuille faktoreille
tai ne latautuivat lilan vahvasti kahdelle faktorille samanaikaisesti.
Mielenkiintoinen havainto oli se, ettd luomuruokaa koskeneet kysymykset eivét
latautuneet niille tarkoitetuille faktoreille (aikaisempi kadyttdytyminen ja
ostoaikomus) vaan kysymykset jouduttiin poistamaan tutkimuksesta. Ndiden
kysymysten keskiarvot olivat alemmat kuin pdivittdistavaratuotteita koskevat
kysymykset. Tamd kertoo siitd, ettd yliopisto opiskelijoilla on tarpeeksi
tietdmystd ympadristovastuullisista tuotteista, jolloin he eivit pidd luomuruokaa
synonyymina ympdristovastuulliselle pdivittdistavaratuotteelle.
Ympadristovastuulliset kuluttajat eivdt aina osta samoja ympadristovastuullisia
tuotteita. Sen sijaan kuluttajilla on tapana ostaa sekd ymparistovastuullisia, etta
ei-vastuullisia tuotteita (Follows & Jobber, 2000).
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6.3 Pohdintaa ja jatkotutkimusehdotuksia

Jatkotutkimusehdotuksina taman tutkimuksen perusteella olisi mielenkiintoista
tutkia, miten myonteiset asenteet ja huoli ympdristostd saataisiin muutettua
kayttaytymiseksi. Rutiinien vaikutus kertoo siitd, ettd kuluttajat tarvitsevat tilaa
vastuullisen ostokdyttdytymisen vaativille kognitiivisille toiminnoille kiireisessd
arjessa. Arjessa toimintoja ja kdyttdytymistd tulee suoritettua ikddn kuin
autopilotilla silloin kun kapasiteetti on tdynnd. Automaatiolla toimiminen ei aina
anna mahdollisuutta toimia tietoisesti ja rationaalisesti, vaan ihmiselld on tapana
vdhentdd kognitiivista kuormitusta helpottamalla arjen pienempid valintoja.
Téllaisia helpompia valintoja ovat esimerkiksi yleensd rutiinilla tehdyt
pdivittdistavaraostokset. Taman vuoksi olisi tarkedd, ettd vastuulliset toiminnat
kuten ympdéristovastuulliset pdivittdistavaraostokset tulisi saatua muutettua
rutiiniksi.

Kuluttajilla on selvasti halu toimia ekologisten arvojensa mukaisesti ja
kayttad myos mahdollinen ylimddrdinen ostovoima parempiin valintoihin. Tama
havainto on ndhty nyt, kun resursseja on vapautunut ja kuluttajat ovat alkaneet
tietoisesti kdyttdimddn nditd vapautuneita resursseja ympdristovastuullisiin
tuotevalintoihin. Resurssit eivét ole vain rahaa vaan myds aikaa ja vaivaa, mita
tietoinen padtoksenteko vaatii. Kun arki on kriisin seurauksena rauhoittunut,
kuluttajilla on ollut aikaa keskittyd miettimddn ja kyseenalaistamaan
ostokdyttaytymistaan.

Jatkossa kriisin jdlkeen olisi mielenkiintoista tutkia, miten kriisitilanne on
saanut kuluttajia tekemddn tietoisempia valintoja. Jo aiemmassa kriisien ja
kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksessa on havaittu, ettd kriisin seurauksena
kuluttajat tulevat tietoisemmiksi ostajiksi ja vaativat myos yrityksiltd
lisddntyvassd maddrin  vastuullisuutta. Olisikin  mielenkiintoista tutkia
tarkemmin, ovatko ndmaé kaikki ndmd arvot olleet olemassa jo aikaisemmin ja
nyt aktivoituneet kriisin seurauksena. Eli ovatko arvot ja huoli olleet samalla
tasolla jo ennen kriisid, mutta nyt rutiinien rikkouduttua on ollut mahdollisuus
tietoisesti muuttaa kuluttamista vai onko kriisitilanne muuttanut arvomaailmaa
ja lisannyt ympdristohuolta, minkd seurauksena myos kadyttdytymistd on
muutettu. Kuten aiemmin sanottu, ei ole itsestddn selvdd, ettd opiskelijat tai
muutkaan kuluttajat haluavat kéyttdd pandemiatilanteen seurauksena
vapautuneita resurssejaan ympdriston hyvinvoinnin edistimiseksi. Tama
korostaa sitd, miten vakavana uhkana ympdriston tilannetta pidetddn.
Tulevaisuudessa kriisin jdlkeen olisi mielenkiintoista seurata, miten kriisin
seurauksena lisddntynyt ympadristovastuullinen kayttdytyminen jatkuu arjen
normalisoituessa.
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LIITTEET

Ymparistovastuullisten paivittaistavaratuotteiden ostoaikomukseen
vaikuttavat tekijat

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Teen pro gradu -tutkielmaa Jyvéaskylan yliopiston kauppakorkeakoululle. Tutkimukseni tarkoituksena on
tarkastella ymparistévastuullisia kulutusvalintoja timanhetkisessa koronavirustilanteessa. Tutkimuksen
kohteena on korkeakouluopiskelijoiden ymparistovastuulliset tuotevalinnat paivittéistavarakaupassa.

Kysely on anonyymi eika yksittaista vastaajaa voida erottaa tuloksista. Tiedot kasitellaan ja sailytetédan
luottamuksellisesti ainoastaan tutkimuskayttdéa varten. Kyselyyn vastaaminen vie aikaasi noin 5
minuuttia. Tietosuojailmoitus: https:/furly.fif1Z1z

Kiitos vastauksestasi jo etukateen!
Ystavallisin terveisin

Lotta Karhu
lotta .k karhu@student.jyu.fi

1. Koronaviruksen aiheuttama tilanne on lisannyt ymparistoystavallisia tuotevalintojani
paivittaistavarakaupassa. *

Paivittaistavaroihin luetaan elintarvikkeet ja paivittdin kdytettavit kulutustavarat, joita hankitaan
ruokaostosten yhteydessa. Naihin kuuluvat paivittdiskosmetiikka ja -hygieniatuotteet (esim. talous- ja
vessapaperi sekd pesuaineet).

Ei ollenkaan
Jonkin verran
Melko paljon

Paljon

2. Halutessasi kuvaile lyhyesti sellaista tilannetta, jossa koronaviruksen aiheuttama tilanne on
niakynyt ymparistovastuullisissa tuotevalinnoissasi paivittdistavarakaupassa.
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3. Arvioi seuraavien viittdmien paikkansa pitavyyttda kohdallasi *

Paivittaistavaroita ostaessa tiedan,
mitka tuotteet ovat
ymparistovastuullisia.

Olen erittain tietoinen
ymparistokysymyksista.

Ymmarrén tuotepakkauksissa
kaytettavia erilaisia ymparistoon liittyvia
termeja ja symboleja.

Tiedan, millaisia tuotteita ja pakkauksia
minun on valittava ruokaostoksilla
jatteen vahentamiseksi.

1 Taysin eri
mielta

O

O

2 3 4 5 6

OO0OOO0

OO0O0O0O0

OOO00OO0

OJONOXOX®,

4. Arvioi seuraavien vaittdmien paikkansa pitavyytta kohdallasi *

Olen erittdin huolissani ympéaristdsta.

Kuluttamista tulisi vahentaa ympariston
suojelemiseksi.

Ympariston suojelemiseksi tarvitaan
merkittavia poliittisia muutoksia.

Ympariston suojelemiseksi tarvitaan
merkittavia sosiaalisia muutoksia.

1 Taysin eri
mielta

O

O
O
O

2 3 4 5 6

OO0O0O00O0
OOOO0OO0

OOO0O0O0
OOO0O0O0

5. Arvioi seuraavien viittdmien paikkansa pitavyyttda kohdallasi *

Valitsen ruokaostokseni tarkasti
varmistaakseni niiden terveellisyyden.

Olen mielesténi terveystietoinen
kuluttaja.

1 Taysin eri
mielta

O
O

2 3 4 5 6

OO0O0O0O0O
OO0OO00OO0

7 Taysin samaa
mielta

O
O

O

O

7 Taysin samaa
mielta

O
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7 Taysin samaa
mielta

O
O



1 Téaysin eri 7 Taysin samaa
mielta 2 3 4 5 6 mielta
Ajattelen usein terveyteen liittyvia
: yieen lityv O OO0O0O00O0O0O O

asioita.

Harkitsen usein tuotteen terveyshyétyja O O O O O O O

tehdesséani ostopaatosta.

6. Arvioi seuraavien vaittamien paikkansa pitavyytta kohdallasi *

1 Taysin eri 7 Taysin samaa
mielta 2 3 4 5 86 mieltd

Pidan ajatuksesta ostaa

ympéristovastuullisia O O O O O O O

paivittaistavaratuotteita.

Ympéristévastuullinen

ostokayttaytyminen on mielestani hyva O O O O O O O

asia.

Suhtaudun mydnteisesti

ymparistdvastuullisen vaihtoehdon O O O O O O

ostamiseen.

O

Minulla on myénteinen asenne

ympéristdvastuullisten O OO0 OO0 O

paivittaistavaratuotteiden ostamista
kohtaan.

7. Arvioi seuraavien vaittamien paikkansa pitavyytta kohdallasi *

1 Taysin eri 7 Téaysin samaa
mielta 2 3 4 5 6 mielta

On hyvéaksyttdvaa maksaa korkeampi

hinta elintarvikkeista, jotka tuotetaan, C) O () () () () C)

jalostetaan ja pakataan
ymparistoystavallisella tavalla.

Olisin valmis kayttdmaan enemman

rahaa ostaakseni ympéristolle O O O O O O O

vahemman haitallisia
paivittaistavaratuotteita.
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1 Taysin eri 7 Taysin samaa
mielta 2 3 4 5 6 mielta

Olisin valmis kayttamaan ylimaaraiset

10 euroa viikossa ostaakseni O O O O O O O

ympaéristolle vAhemman haitallisia
paivittaistavaratuotteita.

8. Arvioi miten hyvin seuraavat vaittdmat pitivat paikkansa kohdallasi ENNEN
koronaviruspandemiaa *

1 Taysin eri 7 Taysin samaa
mielta 2 3 4 5 6 mieltd

Ostin paivittaistavarakaupassa

ymparistoystavallisia tuotteita aina kun O O O O O O O

mahdollista

Suosin ekologisista materiaaleista

valmistettuja tuotteita aina kun O Q O O O O O
()

mahdollista

Ostin luomuruokaa aina kun mahdollista _/ O () () C) O O

9. Arvioi seuraavien vaittamien paikkansa pitdvyytta kohdallasi nykyhetkessa *
1 Taysin eri 7 Taysin samaa
mielta 2 3 4 5 6 mieltd

Aion tulevaisuudessa ostaa vihreita

paivittaistavaratuotteita, koska ne Q Q O O O O O

saastuttavat ymparistoa vahemman.

Harkitsen siirtymista

ymparistévastuullisiin O OO0OO0O00 O

paivittaistavaratuotteisiin ekologisista
syista.

Aion ostaa vihreita

paivittaistavaratuotteita O O O O O O O

lahitulevaisuudessa.

Aion ostaa luomuruokaa () () () O O C) C)

lahitulevaisuudessa.

10. Sukupuoli *



ONON®

1. 1ka*

O OO0O0

Nainen

Mies

Muu

Alle 20

21-30

31-40

Yli 40
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