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Tédmaén kandidaatintutkielman tarkoituksena on tarkastella, mitka tekijét selittdvét sosiaaliseen
ryhmééin kuuluvan kuluttajan eettisessé ostokdyttdytymisessd havaittua aikomuksen ja
kayttaytymisen valistd kuilua. Tarkastelemalla kuluttajan identiteettid sosiaalisesta ja ecttisestd
nakokulmasta, pyrittiin ymmartdmaan hanen kulutuskayttdytymiseensd vaikuttavia tekijoita
erityisesti sosiaalisen paineen ja asenteiden kautta.

Tutkielma koostuu johdannosta, kahdesta padluvusta ja johtopaatoksistd seka
jatkotutkimusehdotuksista. Ensimmaisessd padluvussa kasitelladn aikomuksen ja
kayttdytymisen vélistd kuilua seké kuluttajan ostoaikomuksiin vaikuttavia tekijoita eettisen
kuluttamisen kontekstissa. Toisessa pddluvussa perehdytéén yksilon identiteetin
muodostumiseen osana sosiaaliseen ryhméan kuulumisesta sekd ryhmén vaikutusta yksilon
kulutuskéyttdytymiseen. Lopuksi kootaan yhteen johtopditokset kirjallisuuskatsauksesta ja
annetaan ehdotuksia jatkotutkimukselle.

Tutkielmassa perehdyttiin tieteelliseen kirjallisuuteen erityisesti sosiaalipsykologian osa-
alueelta sekd kauppatieteellisten tietokantojen avulla. Kirjallisuuden luotettavuus tarkistettiin
annettujen arviointikriteerien mukaan ennen sisallyttdmistd tutkielmaan.

Tutkielman pohjalta voidaan todeta, ettd eettisessd kuluttamisessa havaittuun aikomuksen ja
kayttaytymisen viliseen kuiluun vaikuttavat sekd yksilon synnynndiset persoonallisuuden
ominaisuudet etti sosiaalisesta ympéristostd omaksutut tavat, asenteet, uskomukset ja arvot.
Eettiset kuluttajat eivit ole homogeeninen ryhmaé, vaan joukko eri moraalisia arvoja huomioivia
yksildité, jotka korostavat eettisyyden eri osa-alueita kulutuskéyttdytymisessién.

Jatkotutkimusta tarvitaan erityisesti kuluttajan sosiaalisen identiteetin vaikutuksesta eettiseen
kuluttamiseen, sillé toistaiseksi sosiaalista vaikutusta késitelldén sosiaalisena paineena
lahiympériston osalta.

Avainsanat: eettinen kuluttaminen, sosiaalinen identiteetti, vaateteollisuus, aikomuksen ja
kayttdytymisen kuilu
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Viime vuosikymmenind mediahuomiota on saanut kasvavassa méérin kulutuksen
negatiiviset vaikutukset ympéristoon ja yhteiskuntaan. Tima on kohdistunut myds
vaatetuotantoon, jonka on arvioitu aiheuttavan 35% ympéristoon péaatyvasti
mikromuovijitteen madrastd (Ende ym. 2023). Eettinen muoti pyrkii vihentdméan
vaatteen ympdaristovaikutuksia esimerkiksi hyddyntdmalld luomupuuvillaa seké
ottamalla huomioon tyontekijoiden tydolosuhteet (Wiederhold & Martinez 2018).
Kuluttajien on havaittu osoittavan aiempaa enemmaén kiinnostuneisuutta eettista
kuluttamista kohtaan, jonka myo6ti tuotteen valintaan ei vaikuta enda pelkédstdédn hinta tai
laatu, vaan my0s eettiset arvot (Oh & Yoon 2014). Laajemmin kulutuksen eettisid
vaikutuksia huomioivaa kuluttajaa kutsutaan kirjallisuudessa eettiseksi kuluttajaksi,
jolle ei kuitenkaan ole tdysin tarkkaa médritelméda johtuen yksildllisisté eroista etiikan
tulkitsemisessa (McNeill & Moore 2015). Totin ja Sanchezin (2023) tutkimuksessa
eettinen kuluttaja madritelldén yksilond, joka huomioi tekojensa ja
kulutuskdyttaytymisensd vaikutukset muihin, kuten ympéristoon, eldimiin ja yhteisoon.
He ovat huolestuneita esimerkiksi kulutuksen ympéristovaikutuksista,
yhteiskunnallisista ongelmista, terveyteen vaikuttavista seuraamuksista seki eldinten
hyvinvoinnista (Wiederhold & Martinez 2018). Eettinen kuluttaminen liittyy yksilon
jarki- ja tunneperusteisiin arvoihin siitd, mikd on oikeanlaista ostokéyttdytymisté

yhteison hyvéksi (Casais & Faria 2022).

Eettisyydella ei kuitenkaan tarkoiteta yrityksen yhteiskuntavastuuta (engl. corporate
social responsibility), joka aiheen yhteydessé saattaa nousta esille. Yrityksen
yhteiskuntavastuulla viitataan koettuihin yrityksen yhteiskunnallisiin velvollisuuksiin.
Eettisyydella viitataan tuotteiden kohdalla yleisiin kdyttdytymisnormeihin
litketoiminnassa sisdltden kaikki liiketoiminnan kulttuurin ja yhteiskunnan arvoihin
liittyvét toiminnot. (Sun 2020.) Kiinnostus eettiseen kuluttamiseen on kasvanut
vaatetus- ja muotialalla, mutta kuluttajien on kuitenkin havaittu olevan vastahakoisia
omaksumaan vastuullisempia vaihtoehtoja kulutustottumuksiinsa erityisesti
muotituotteiden kohdalla (McNeill & Moore 2015). Tatd ilmiotd kuvataan tutkimuksissa
usein asenteiden ja kdyttdytymisen tai aikomusten ja kéyttdytymisen viliseksi kuiluksi

(ks. Busalim ym. 2022; Carrington ym. 2014; Wiederhold & Martinez 2018). Kuilut



perustuvat Icek Ajzenin (1991) suunnitellun kéyttdytymisen teoriassa havaittuihin
ristiriitoihin kuluttajan ostokayttdytymisessd. Teoria on laajennus aikaisemmasta
perustellun toiminnan teoriasta, jossa yksilon kdyttdytymisen todennikdisyyttd
arvioidaan sithen kohdistuvan aikomuksen perusteella. Perustellun toiminnan teoriassa
aikomukseen vaikuttavat kuluttajan asenne kéyttdytymisté kohtaan seké subjektiiviset
normit. Suunnitellun kdyttdytymisen teoriassa kiyttdytymisaikomus on yha keskidss,
mutta subjektiivisten normien ja kdyttdytymistd kohtaan liittyvén asenteen liséksi
aikomukseen katsotaan vaikuttavan my0s yksilon kokemus kiyttdytymisen hallinnasta.

(Ajzen 1991.)

Teoriaa on kritisoitu sen siséltdmén oletuksen vuoksi, jossa kuluttajaa pidetdin
rationaalisesti kdyttdytyvéni olentona. Sen ei katsota ottavan riittdvésti huomioon
yksil6llisid, yhteiskunnallisia ja rakenteellisia esteitd kuluttajan kayttaytymisessa.
(Wiederhold & Martinez 2018.) Nékyvien tuotteiden, kuten vaatteiden, ostopaatokseen
on havaittu keskeisené tekijidnd vaikuttavan sosiaalinen arvo. Télla tarkoitetaan yksilon
kokemaa hyotyd vuorovaikutuksesta yhden tai useamman maééritellyn ryhmén kanssa.

(Sheth ym. 1991.)

Kulutukseen vaikuttavia sosiaalisia ulottuvuuksia on tarkasteltu muun muassa
sosiaalisen luokan, symbolisen arvon sekd ryhméaan kuulumisen nikékulmasta (Sheth
ym. 1991). Tajfelin (1974) sosiaalisen identiteetin teoria kuvaa ryhmien
vuorovaikutusta sekd ryhméaan kuulumisesta muodostuvaa yksilon identiteettid.
Sosiaalisella identiteetilld tarkoitetaan yksilon kokemusta tiettyyn ryhméin
kuulumisesta sekd sen aiheuttamista negatiivista tai positiivista tunteista (Karman &
Lipowski 2024). Kulutusvalinnoilla yksilo ndyttdd kuulumistaan tai erottumistaan
tietyistd sosiaalisista ryhmistd (Papaoikonomou ym. 2016). Karmanin ja Lipowskin
(2024) mukaan tiettyjen tuotteiden koetaan symboloivan itselle sekd muille erilaisia
sosiaalisia identiteettejd. Identiteetin esittiminen ja muodostaminen kulutuksen avulla ei
koskea ainoastaan aikuisia, silld sen on havaittu ilmenevdn my0s nuorten, erityisesti 8-
13-vuotiaiden, lasten keskuudessa (Pilcher 2011). Eettisen kuluttamisen toteutumisen
tarkastelussa sosiaalinen identiteetti voidaankin ottaa huomioon yksildssé jo nuorena
ilmenevéna tekijani, jonka osa-alueista saattaa 10ytyé selitys aikomuksen ja

kayttdytymisen vilisen kuilun ilmenemiselle vaatteiden ostamisen kontekstissa.



1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Tutkielman tarkoituksena on tarkastella, mitka tekijdt selittavét sosiaaliseen ryhméén
kuuluvan kuluttajan eettisessa ostokéyttdytymisessa havaittua aikomuksen ja
kayttdytymisen valistd kuilua. Kuilua tarkastellaan Ajzenin (1991) suunnitellun
kayttdytymisen teoriassa havaitun ristiriidan kautta. Késitys yksilostd sosiaaliseen
ryhmédan kuuluvana jésenend luodaan perehtymailld Tajfelin (1974) sosiaalisen
identiteetin teoriaan, jossa yksilon identiteetin rakentumisen sosiaalinen vaikutus

huomioidaan ryhméjdsenyyden avulla.
Tutkimusongelma jakautuu kahteen osaongelmaan:

1. Mitka kuluttajan sisdiset tekijat selittdvét aikomuksen ja kdyttdytymisen vélista

kuilua?
2. Miten sosiaalinen ympadristd vaikuttaa eettisen kuluttamisen toteutumiseen?

Aihetta on tarpeellista tutkia, silld eettisesti kuluttavien seka siitd kiinnostuneiden
madrdn on havaittu kasvaneen nopeasti viime vuosikymmenind. Eettisesti kuluttavien
yksildistd muodostuvaan ryhmédn yhdistetéén yha késityksid homogeenisesta ryhmésti,
vaikka heidén vélillddn on eroavaisuuksia jo subjektiivisen etiikan kokemisen vuoksi
(Carrington ym. 2014). Eettisen kuluttajaryhmén moninaisuuden vuoksi on tirkeda
ymmartdd, mitka tekijat vaikuttavat yksiloihin eettisen ostokéyttdytymisen
toteutumisessa. Keskeisid avainkésitteitd ovat: eettinen kuluttaminen, sosiaalinen
identiteetti, vaateteollisuus, aikomuksen ja kdyttdytymisen kuilu (engl. intention-

behavior gap).

Tutkielmassa rajaudutaan tarkastelemaan péddasiassa aikomuksen ja kdyttdytymisen
valistd kuilua, silld kirjallisuudessa kdytetddn titd termid useimmiten eettisen
kulutuskdyttaytymisen kontekstissa. Asenteiden ja kéyttdytymisen kuilu on kuitenkin
lasnd tutkielmassa, sillé tatd on usein tarkasteltu aikomuksen ja kiyttdytymisen kuilun

ohella tai siitd on piirteitd my0s aikomuksen ja kéyttaytymisen kuilussa.

Eettiselle vaatteelle/muodille ei ole tarkasti méériteltyé késitettd johtuen muun muassa
etiikkaan liittyvésta tulkinnanvaraisuudesta. Se voidaan kuitenkin yleisesti maaritella
reilun kaupan periaatteet huomioivana vaatteena, jonka tuotannossa on huomioutu

tyontekijoiden tydolosuhteet ja raaka-aineiden ympéristovaikutuksen minimoimiseksi
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valmistuksessa on kéytetty biohajoavaa ja luonnonmukaista puuvillaa (Joergens 2006).
Kirjallisuudessa eettisen vaatteen ja eettisen muodin synonyymeini kiytetddn kasitteitd
kestdva muoti, hidas muoti ja vihred muoti, jotka eroavat kuitenkin toisistaan siiné, mité
kestdvyyden ulottuvuutta ne painottavat. Busalim, Fox ja Lynn (2022) miirittelevat
tutkimuksessaan eettisen vaatteen tuotteena, joka pyrkii minimoimaan negatiiviset
kestdvyysndkokulmana katsotaan olevan eniten ymparistd. Hidas muoti taas
madritellddn ymparistollisesti, sosiaalisesti ja eettisesti vastuullisesti tuotetuksi
vaatetukseksi, jonka kestdvyysnidkokulmana ovat sekd ympéristo ettd yhteiskunta.
(Busalim ym. 2022.) Téssa tutkielmassa eettisen vaatteen maaritelmind kéytetdan
inklusiivista kdsitystd, jossa eettisen vaatteen katsotaan huomioivan sekd ympéristolliset
ettd yhteiskunnalliset vaikutukset tuotteen valmistuksessa ja kaupankdynnissa (Jagel

ym. 2012).
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma on kirjallisuuskatsaus, jonka taustakirjallisuutena kéytetdén padasiassa
vertaisarvioituja tieteellisid artikkeleita seka erityisesti sosiaalipsykologiaa ja eettistd
kuluttamista késittelevid kirjallisuutta. Tutkielma koostuu johdannosta, kahdesta aihetta
késittelevastd asialuvusta, johtopédétoksisti ja yhteenvedosta. Tutkielma alkaa
johdantoluvulla, jossa taustoitetaan aihetta seké esitelldén keskeiset kisitteet.

Johdannossa esitellddn my0s tutkielman tarkoitus, osaongelmat ja rakenne.

Luvussa kaksi vastataan ensimmaéiseen osaongelmaan perehtymalla eettiseen
kuluttamiseen 1lmiond erityisesti vaateteollisuudessa seka siind havaittuun aikomuksen
ja kayttdytymisen kuiluun. Luvussa huomioidaan lyhyesti myos asenteiden ja
kayttaytymisen kuilua. Kolmannessa luvussa késitelldén sosiaalisen identiteetin ja
eettisen kuluttamisen vélistd yhteyttd seké vastataan toiseen osaongelmaan. Viimeisessa
luvussa tehdédén johtopaitokset aiheesta, luodaan yhteenveto sekd huomioidaan

mahdolliset rajoitukset ja ehdotukset tulevien tutkimusten suhteen.
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2 Eettiset ostoaikomukset ja -kayttaytyminen

2.1 Eettisen kuluttamisen kehitys vaateteollisuudessa

Reilumpaan kaupankéyntiin pohjautuva keskustelu ulottuu 1800-luvun loppupuolelle
(Koos 2021). Reilu kauppa on kansainvilinen organisaatio, jonka tavoitteena on
varmistaa reilu hinta ja tydolosuhteet tuottajille ja toimittajille seka reilut
kaupankdynnin sopimukset (Shaw ym. 2006). Se on yksi eettisen kuluttamisen osa-
alueista, jonka lisdksi eettiseen kuluttamiseen vaateteollisuudessa liitetddn muun muassa
sosiaalisesti vastuullisten yritysten tukeminen, luonnonmukaiset vaatteet sekd vaatteiden
kierritys, lahjoitus ja uudelleenmyynti. 1980-luvulla mediassa esille nostetut syytokset
hikipajatuotannosta kansainvilisten brandien tehtailla kasvattivat kuluttajien tietoisuutta
atheen ympdrilld (Shen ym. 2012). Eettinen kuluttaminen liittyy laajemmin kulutuksen
etitkkaan, joka kasittdd mm. kapitalistisen markkinasysteemeiden eettisyyden ja
kulutuksen kokonaisvaltaisen vahentdmisen tarkastelun (Carrington ym. 2014). Etiikka
viittaa filosofian tutkimussuuntaukseen, jonka keskeisend osa-alueena on tarkastella

kasityksid hyvéstd ja pahasta (Britannica Dictionary 2024).

Eettiset kuluttajamarkkinat kiyvét 1api merkittdvaa kasvuvaihetta, josta ilmentyména
ovat esimerkiksi uusien eettisten muotibrandien syntyminen (Joergens 2006).
Kuluttajien tullessa yhé tietoisemmiksi kuluttamisen ympaéristollisistd ja sosiaalisista
vaikutuksista, my0s kiinnostus vastuullisuutta korostaviin brindeihin on kasvanut.
Eettinen kuluttaminen voidaan maéritelld ilmiona, jossa yksilo ostopddtdstadn
tehdessddn punnitsee omien intressiensa lisdksi myos laajemmin yhteiskunnan ja
ympdriston edut. (Bae & Yan 2023, 1064.) Tamai voi ndyttdytyd usein eri tavoin, kuten
epdeettisiksi katsottujen yritysten boikotointina, eettisiksi arvioitujen yritysten

suosimisena tai yhteisollisend kuluttamisena (Carrington ym. 2014; Joergens 2006).

Vaatetusalan yritykset ovat vastanneet kasvaneeseen kiinnostukseen eettisid ongelmia
kohtaan muun muassa implementoimalla erillisid kestdvén kehityksen strategioita,
perustamalla luonnonmukaisia mallistoja seka lisddmalld Reilun kaupan tuotteita
valikoimiinsa (Shen ym. 2012). Eettisen kuluttamisen voidaan katsoa muodostuneen
osin pikamuodin haittojen tietoisuuden levidmisen seurauksena ja lisddntyneen

kuluttajien huolestuneisuuden myo6ta (Shen ym. 2012). Pikamuodilla tarkoitetaan
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nopeasti saatavilla olevaa, edullisen hintatason vaatetta, joka valmistetaan yleensé

matalan ja keskitason tulotasojen maissa (Bick ym. 2018).
2.2 Kuluttajan ostoaikomukset eettisessa kuluttamisessa

Ostoaikomuksella tarkoitetaan yksilon aikomusta ostaa tietty tuote, joka on valittu
keskeisten arviointikriteerien mukaan (Kaur ym. 2024). Kuluttajan ostoaikomuksen
muodostumista on havainnollistettu erilaisin teorioin, joista yksi yleisimmin kéytetyistéd
on Ajzenin (1991) suunnitellun kéyttdytymisen teoria. Keskeisené osana teoriassa on
yksilon aikomus tietynlaiseen kéyttdytymiseen, jonka oletetaan siséltdvén kuluttajaa
motivoivia tekijoitd eli motiiveja. Yleisend sddntond voidaan pitdd, ettd mitd vahvempi
aikomus tiettyd kayttdytymistd kohtaan, sitd todenndkdisemmin yksilo kayttaytyy

kyseiselld tavalla. (Ajzen 1991.)

Teorian mukaan kuluttajan ostoaikomukseen vaikuttavat kolme tekijia: subjektiiviset
normit eli sosiaalinen paine, koettu kdyttdytymisen hallinta sekd asenne kdyttaytymista
kohtaan. Subjektiivisilla normeilla tarkoitetaan koettua sosiaalista painetta kéyttiytya
tietylld tavalla. (Ajzen 1991) Vaatteiden ostamisen kontekstissa tima voi tarkoittaa
esimerkiksi kuluttajan kokemaa painetta ostaa trendikés, funktionaalinen tai eettinen
vaate. Koettu kdyttdytymisen hallinta viittaa yksilon kokemaan helppouteen tai
vaikeuteen kayttdytymistd kohtaan, joka muodostuu seki aikaisemmista kokemuksista
ettd ennakoiduista esteistd ja haasteista. Asenteella kdyttdytymistd kohtaan tarkoitetaan
yksilon ndkemystd kiyttdytymisen myonteisyydestd tai kielteisyydestd. (Ajzen 1991,
188.)

Ajzenin (1991) teorian mukaan myonteinen asenne kayttdytymistd kohtaan,
kayttdytymistd suosiva sosiaalinen paine seka korkea koettu kéyttadytymisen hallinta
ennustavat parhaiten aikomuksen muodostumista ja yhdessa selittévit vaihtelua
varsinaisessa kéyttaytymisessd. Eettisten tuotteiden kuluttamisessa on kuitenkin
havaittu, etteivit aikomukset toteudu todellisena ostokdyttdytymisend eettisid tuotteita
kohtaan. Kirjallisuudessa on muun muassa esitetty, ettd 30 % kuluttajista ollessaan
aikeissa ostaa eettisid tuotteita, vain 3 % todellisuudessa osti niitd. (Wiederhold &
Martinez 2018.) Tété ristiriitaa kutsutaan tutkimuksissa aikomusten ja kdyttdytymisen
tai asenteiden ja kayttdytymisen véliseksi kuiluksi (Carrington ym. 2014; Wiederhold &

Martinez 2018). Edelld mainitut kuilut esitetdén ajoittain myds yhdessa asenteiden,
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aikomusten ja kayttdytymisen kuiluna (engl. attitude-intention-behavior gap) (Tran ym.

2023).
2.3 Aikomuksen ja kayttaytymisen valinen kuilu

Aikomuksen ja kdyttdytymisen vélinen kuilu eettisen kuluttamisen kontekstissa viittaa
1lmidon, jossa kuluttajalla on eettisid arvoja ja uskomuksia, mutta ndma eivét
kuitenkaan muunnu eettiseksi ostokdyttdytymiseksi. Kuilu viittaa ristiriitaan
yhteiskunnallisten arvojen ja taloudellisten olosuhteiden viélilld. (Casais & Faria 2022.)
Samalla se osoittaa eettisen kulutuskayttiytymisen kompleksisuutta ja sithen vaikuttavia
monia tekijoitd. Hassanin, Shawin ja Shiun (2014) tutkimuksessa havaittiin noin 50 %
kayttaytymisestd olevan selitettdvissd jollain muulla kuin yksilon aikomuksella
kayttdytymistd kohtaan. Tdtd on kuvattu myds termilld sanojen ja tekojen kuilu (engl.

word-deeds gap) (Carrington ym. 2014).

Suunnitellun kdyttdytymisen teoriaa on sovellettu kdsittiméén erityisesti subjektiivisten
normien sekd koetun kayttdytymisen hallinnan roolia eettisessd kuluttamisessa ja
eettistd kdyttdytymistd selitetdén esimerkiksi yksilon kokemalla hipedn tunteella (Casais
& Faria 2022). Teorian osa-alueiden on havaittu olevan yhteensopivia ympéristollisen
kayttdytymisen kanssa, mutta sen on kuitenkin todettu osoittavan tehottomuutta
tilanteissa, joissa on ldsnd epdjohdonmukaisia asenteita tai kdyttdytymistd (Redondo &
Puelles 2017). Eettisen kulutuskiyttdytymisen tutkimuksen osalta teoriaan on esitetty
lisattdvén kaksi tekijdd aikomuksen muodostumisen ymmartdmiseksi, joita ovat
kuluttajan kokema eettinen velvollisuus sekd hinen muodostamansa identiteetti
itsestdédn (engl. self-identity). Ndiden tekijoiden katsotaan vaikuttavan erityisesti
kuluttajan asenteeseen eettistd kdyttdytymistd kohtaan ja samalla huomioivan eettiseen
kuluttamiseen liittyvén epéitsekkyyden piirteen. Alkuperéinen teoria ottaa huomioon
pédasiassa itsekkédédn kayttdytymisen, vaikka eettisten kuluttajan ostokayttdytymisessi
on havaittu epditsekkyyttd korostavia osa-alueita, kuten tuotteiden valmistajien
oikeudenmukaisen korvauksen huomioimisen. (Shaw & Shiu 2002.) Tamén lisdksi
eettisten kuluttajien on havaittu tekevén eettisid ostopdétoksid osittain siksi, ettd
eettisten ongelmien huomioimisesta on muodostunut tirkeéd osa heidin identiteettidan

(Ozcaglar-Toulouse ym. 2006).
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Asenteiden ja kdyttdytymisen vélinen kuilu

Subjektiiviset normit eli

Koettu sosiaalinen paine ostaa
moraalinen eettisid vaatteita
velvollisuus
.| Kuluttajan asenne eettisten ) Eettisten
E . Aikomus ostaa
« vaatteiden ostamista s 3 vaatteiden
" - eettisia vaatteita :
Eettinen ostaminen
identiteetti Kuluttajan kokema
kayttaytymisen hallinta
eettisessa kulutuksessa

Aikomuksen ja kayttaytymisen vélinen kuilu

Kuva 1. Ajzenin (1991) suunnitellun kayttaytymisen teoriaa mukaileva laajennettu havainnollistus
aikomuksen ja kayttaytymisen sekd asenteiden ja kayttdytymisen valisista kuiluista, jossa
asenteisiin vaikuttavat kuluttajan eettinen identiteetti ja koettu moraalinen tai eettinen velvollisuus

2.4 Eettinen identiteetti

Identiteetti (engl. self-identity) on keskeisend osana yksilon minuutta ja toimii
tunnisteena ihmisen kuvaillessa itseddn (Rahnama Haratbar ym. 2023). Identiteetilld
tarkoitetaan suhteellisen pysyvid ominaisuuksia ja sitd kdytetddn usein synonyymina
mindkuvalle (Hustvedt & Dickson, 2009). Identiteettiin vaikuttaa sosiaalinen rakenne,
joka muokkaa sosiaalista kdyttdytymistd. Sitd on esitetty jatkoksi suunnitellun
kayttdytymisen teoriaan erityisesti eettisen kuluttamisen kontekstissa, silld identiteetin
on todettu linkittyvin voimakkaasti ihmisten kadyttdytymisaikomusten kanssa.
(Rahnama Haratbar ym. 2023.) Identiteetin eettistd ulottuvuutta kutsutaan késitteella
eettinen tai moraalinen identiteetti (engl. ethical self-identity), joka korostaa
mindkésityksen muodostumista moraalisten ominaisuuksien kokonaisuutena sekd
moraalin merkityksen suuruuden tunnistamista osana omaa identiteettid (Hanel & Basil

2023; Sun 2020).

Ihmisen identiteetti vaikuttaa kuluttamiseen jo lapsesta alkaen. Kuluttamisen on havaittu
olevan muun muassa yksilon keinona osoittaa kuulumistaan tiettyyn sosiaaliseen
luokkaan tai ryhmaéén. (Pilcher 2011.) Eettiset huolet linkittyvit kuluttajan identiteetin
kanssa ja eettisten kuluttajien on arvioitu tekevén eettisid kulutusvalintoja osin siitd

syystd, ettd eettisten ongelmien huomioimisesta on tullut osa heidédn identiteettidén



15

(Shaw & Shiu 2002). Joissakin identiteeteissd on havaittavissa moraalinen osatekiji,
kuten kasvissydjien kohdalla eettisten arvojen korostuminen, mutta identiteetin on
todettu vaikuttavan Shawin (2000) mukaan kdyttdytymisaikomuksiin myds ilman
eettisid arvoja. Rahnama Haratbarin (2023) tutkimuksessa identiteetti osoittautui
ympéristoystivillisten tuotteiden ostamisessa erityisesti siitd syystd, ettd niiden koettiin
osoittavan ihmisen positiivista vuorovaikutusta, toisin sanoen prososiaalisuutta.
Ympiristoystavallisten ostoaikomuksen ja eettisen identiteetin vililld on havaittu
positiivinen vaikutussuhde seké suorien ettd epdsuorien vaikutusten osalta. Eettisen
identiteetin korkean asteen omaavien yksildiden on esitetty osoittavan suurempaa
taipuvaisuutta sosiaalisesti eli yhteiskunnallisesti ja yhteisollisesti vastuullista toimintaa
kohtaan. (Hanel & Basil 2023.) Yksilon kokiessa eettisen tuotteen yllépitdvin, saavan
aikaan tai kehittdvan hdnen hyvié puoliansa ja siten vaikuttavan hdnen moraaliseen

identiteettiinsd, ostaa hdn todenndkoisemmin tuotteen (Sun 2020).
2.5 Koettu moraalinen velvollisuus

Identiteetin lisdksi Ajzenin (1991) teoriaan aikomusta ennustavaksi tekijaksi on
ehdotettu eettisen tai moraalisen velvollisuuden kokemisen huomioimista (Shaw ym.
2000). Téll4 tarkoitetaan yksilon subjektiivista vastuun tunteen kokemista moraalisen
kayttaytymisen suhteen hdnen kohdatessaan eettisen tilanteen (Alsaad ym. 2020).
Moraalinen velvollisuus koostuu kahdesta osa-alueesta: toiminnan eettisesti
arvioinnista seké teon tarkeyden toteamisesta, jotka johtavat suurempaan eettisten
tekojen osallistumisasteeseen. Yksilon moraalisen velvollisuuden ja vastuun kokemisen
madrdn ympdristollisid ja sosiaalisia ongelmia kohtaan on havaittu ennustavan hinen
halukkuuttaan kiyttid aikaa ja vaivaa eettisen tuotteen ostopaitokseen. (Alsaad ym.
2020.) Moraalinen velvollisuus voi vaikuttaa seké yksilon asenteisiin ettd koettuun
sosiaaliseen paineeseen eli subjektiivisiin normeihin. Kuluttajan arvioidessa toiminnan
seurauksia ulkopuolisille, liittyy se hdnen asenteeseensa toiminnan toivottavista
seurauksista. Pohdinta teon reiluudesta ja oikeudenmukaisuudesta liittyy alkuperdisen
teorian subjektiivisiin normeihin ja sosiaaliseen hyviksyntédédn teon toteuttamisesta. (Sun

2020.)

Tietoisuus ympaéristollisista ja eettisistd ongelmista saattaa muodostaa yksilolle
moraalisen velvollisuuden tunteen. On kuitenkin yksilokohtaista, mitka tekijit

aiheuttavat kuluttajalle kokemuksen moraalisesta velvollisuudesta vaatteiden ostamisen
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yhteydessd. Hwang ym. (2015) havaitsi poikkeavuuksia moraalisen velvollisuuden
tuntemisessa esimerkiksi sukupuolten vililld todeten naisten raportoineen enemman
positiivisia asenteita sosiaalista, taloudellista ja ymparistollistd vastuuta kohtaan
vaatetusalalla. Moraalisen velvollisuuden tunteminen vahvistaa yksilon asenteita ja
vaikuttaa Ajzenin (1991) teorian mukaisesti yksilon kdyttdytymisaikomukseen eli téssi

tapauksessa eettiseen kuluttamiseen (Hwang ym. 2015).

Vaikka kuluttaja tunnistaisi eettisen ongelman ja kokisi siitd moraalista velvollisuutta ei
se tarkoita kdyttdytymisen johtavan eettiseen vaihtoehdon valintaan tai hinen
kyvykkyyteensd tehdd niin (Hanel & Basil 2023). Tétd osoittaa my0s aikomuksen ja
kayttaytymisen vélisen kuilun olemassaolo. Yksilon toimintaa saattaa olla ajoittain
moraalinvastaista, jolloin ilmenee yksilon taipumus neutralisaatiolle (engl.
neutralization). Neutralisaatio on psyykkinen puolustuskeino, jossa yksilé viheksyy
oman toimintansa jilkiseurauksia. (Hanel & Basil 2023.) Se saattaa ilmetd esimerkiksi
moraalisen velvollisuudentunteen vapauttamisena, jonka tarkoituksena on vahentia
epdeettiseen toimintaan liittyvid syyllisyyden tunteita. Yksilo kohtaa eettisen ongelman,
mutta vastustaa sitd psyykkisen rationalisoinnin ja oikeudenmukaistuksen kautta.
Kuluttajien on havaittu osoittavan neutralisaatiota tilanteessa, jossa he pyrkivit eroon
kulutuskéyttdytymiseensa liittyvastd syyllisyyden tunteesta. Eettisessd kuluttamisessa
yksild saattaa neutralisoida aikaisempaan epéeettiseen kuluttamiseen liittyvén
syyllisyydentunteen, jotta hén ei koe tarvetta kompensoida toimintaa eettisella
kayttdytymiselld tdssd hetkessa tai tulevaisuudessa. (Hanel & Basil 2023.) Ajzenin
(1991) teoriassa kuluttajan epaeettisen toiminnan neutralisaatio saattaa ndyttiytya
esimerkiksi hdnen kokemanansa tarpeettomuutena eettisen vaatteen ostamista kohtaan,
silld Hanelin ja Basilin (2023) tutkimuksen mukaisesti, kuluttaja ei vélttimatta koe
eettistd velvollisuutta kompensoida epdeettistd toimintaansa. Kuitenkin, mitd enemmén
ithminen kokee moraalista velvollisuutta ja identifioi itsensé eettisen kuluttamisen

kautta, sitd todenndakdisemmin hinelld on eettistd kuluttamista suosiva asenne (Oh &

Yoon 2014).
2.6 Eettisen tuotteen valinta

Vaatteiden ostamiseen liittyy arviointikriteereitd, kuten eettisyys, hinta, tyyli ja laatu,
jotka huomioidaan ostopditosta tehdessé (Carey & Cervellon 2014). Vaikka kuluttajalla

olisi aikomus ostaa eettinen tuote, ei hin valttaméttd paady sithen, mikéli tuotteen
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muiden kriteerien, kuten hinnan ja laadun, ei koeta toteutuvan (Carey & Cervellon
2014). Ympéristoystivallisten vaatteiden hankintaan liittyy uskomuksia
heikkolaatuisuudesta, joka nikyy ihmisten varautuneena asennoitumisena niiden
hankintaa kohtaan (Khare & Kautish 2021). Yksilon henkilokohtaiset uskomukset
vaikuttavat Ajzenin (1991) mukaan hdnen asenteeseensa kiyttdytymisti kohtaan.
Teorian perusteella ihmisen negatiivissdvytteiset uskomukset kédyttaytymisestd, eli tissi
tapauksessa eettisen tuotteen ostamisesta, vaikuttaa hinen aikomuksiinsa
kayttdytymisen toteuttamisesta. Vaikka kuluttajan ostopdiatokseen vaikuttaisi
eettisyyden lisdksi myos muita kriteereitd, ei se valttimaétta viittaa kuluttajan
mielenkiinnonpuutteeseen eettisyyttd kohtaan, vaan kyse on ennemmin koettujen

hyétyjen ristiriidasta (Carey & Cervellon 2014).
2.6.1 Eettisyys tuotteessa

Tuotteen eettisyys on vain yksi tuotteen osa-alueista, jonka vuoksi kuluttaja osoittaa
kriteereitd myo0s tuotteen muita osa-alueita kohtaan. Tuotetta voidaan tarkastella kolmen
tason kautta: funktionaalisen, fyysisen ja laajennetun ulottuvuuden. Funktionaalinen
ulottuvuus viittaa tuotteen fundamentaalisiin tai perustason hyotyihin kuluttajalle.
Vaatteen suhteen funktionaalisena ulottuvuutena voi olla esimerkiksi sen [Ammittadvé tai
auringolta suojaava vaikutus. Toinen ulottuvuus koskee tuotteen fyysistd ulottuvuutta
eli itse tuotetta, kuten materiaalien kokoonpanoa. Kolmannella ulottuvuudella viitataan
tuotteen laajennettuihin ominaisuuksiin, kuten lisdpalveluihin tai kuluttajaa

houkutteleviin hyotyihin. (Sun 2020.)

Tuotteen eettisyys liittyy tuotteen kolmanteen, laajennettuun, ulottuvuuteen. Eettiset
ominaisuudet ovat tuotteen muiden ulottuvuuksien ulkopuolella, joka voi tarjota
eettiselle brindille lisdarvoa kuluttajan ndkokulmasta. Eettisyys on arvokokemuksen
lisdksi havaittavissa tuotetasolla, kuten designissa ja valmistusprosesseissa sekd
markkinointiaktiviteeteissa, kuten yhteistydssd hyvantekevaisyysjarjestdjen kanssa.
Vaikka tuote voi olla eettisesti myds neutraali, koetaan se kuitenkin joko eettisend tai
epéeettisend riippuen siihen yhdistetyistd eettisistd osa-alueista tai yhteydesté kuluttajan
kokemiin merkittidviksi arvioitujen eettisten ongelmien kanssa. (Sun 2020.) Tuotteen
eettisten ominaisuuksien sijoittumisen ymmartdminen tuoteulottuvuuksissa auttaa
ymmaértamédn sen merkitysté lopullisessa ostopdétoksessi. Eettisyys on vain yksi

tuotteen ominaisuuksista, jonka lisdksi tuotteen tai brindin muut osa-alueet ja hyodyt



18

vaikuttavat kuluttajan harkintaprosessiin. (Sun 2020.) Ajzenin (1991) teoria ei huomioi
eettisid ominaisuuksia painottavan kuluttajan mahdollista ajatusprosessia, jossa tuotteen
henkil6kohtaiset ja ulkopuolisille aiheutetut seuraukset sekoittuvat asenteen
muodostumisessa (Sun 2020). Eettinen identiteetti ja koettu moraalinen velvollisuus
teorian laajennuksina mahdollistavat asenteisiin vaikuttavien eettisten seurauksien

harkinnan huomioimisen.

Eettisyyden kriteerien painottamisen lisdksi Sun (2020) huomioi eettisen tai epdeettisen
tuotteen ostoaikomukseen vaikuttavan yksilon itsevarmuus, joka selittdd asenteen ja
aikomuksen vilistd yhteytté. Itsevarmuuden huomioivan kisityksen mukaan kuluttajat
voidaan jakaa joko korkean tai matalan itsevarmuuden ryhmién. Korkean
itsevarmuuden ryhméén kuuluvilla yksil6illd esiintyy runsaasti itsevarmuutta eettisiin
tuotteisiin liittyvid uskomuksiansa, arviointejansa sekd kokonaisvaltaista
harkintakykyéinsd kohtaan. Sen sijaan matalan itsevarmuuden ryhméén kuuluvat ihmiset
ovat taipuvaisempia epdileméén omia asenteitansa ja ndkemyksidnsa subjektiivisesta
normista sekd moraalisesta identiteetistd eettistd bréndid ja ostamista kohtaan. (Sun
2020.) Asenteiden, subjektiivisen normin ja moraalisen identiteetin on havaittu olevan
voimakkaammin yhteydessa kuluttajan aikomuksiin ostaa eettinen tuote, kun hénelld on
korkea itseluottamus uskomuksiansa ja eettisten tuotteiden arviointikykyénsa kohtaan.
Toisin sanoen asenteet, subjektiiviset normit ja moraalinen identiteetti vaikuttavat

enemmaén eettisen tuotteen ostoaikomuksiin kuluttajan ollessa itsevarma (Sun 2020).
2.6.2 Tietoisuus eettisista tuotteista

Mediakanavilla on my®s rooli siind, miten eettisyyden roolista muodissa puhutaan sekd
millaisia vaikutuksia epéeettiselld kéayttdytymiselld on. Careyn ja Cervellonin (2014)
tutkimus vahvistaa Brayn ym. (2011) tutkimusta, jossa todettiin ihmisten tietoisuuden
eettisyydestd vaihtelevan, jonka vuoksi epdeettisten tuotteiden vélttely koetaan
helpommaksi aktiivisen eettisten tuotteiden ostamisen sijaan. Kuluttajien tietoisuutta
eettisistd ja epdeettisistd vaihtoehdoista lisdisi esimerkiksi laajempi mediandkyvyys
yritysten epéeettisistd toimista, joka vahvistaisi kuluttajien positiivisia asenteita eettisid

tuotteita kohtaan (Carey & Cervellon 2014).

Epdéeettisten tuotteiden vilttelyn koettu helppous selittyy Careyn ja Cervellonin (2014)
havainnosta eettiseen muotiin liittyvien kisitteiden sekoittumisesta keskendan.

Esimerkiksi késitteet luonnonmukainen, vihred, reilu kauppa (engl. fair-trade) ja
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kierrdtys sekoitetaan herkésti keskenéén, joka aiheuttaa yksiloille vaikeuksia erottaa
eettinen muoti muista kisitteiden alaisista tuotteista. Vaikka yritys olisi tietoisesti
nostanut markkinoinnissaan esille eettisid toimia ja tuotevaihtoehtoja, ilmenee viittdmia
kohtaan yhd kyynisyyttd ja epdluottamusta. Yritysten viestintdd ei koeta valttimétta

aitona, vaan markkinoinnin himiykseni. (Carey & Cervellon 2014.)

Yritysten ympdristovaittdmiin kohdistuvien epéluulojen yhteydessd ilmenee
kirjallisuudessa kisite viherpesu” (engl. green washing), jolla tarkoitetaan yrityksen
viestinndssd ilmenevéa liioittelevaa positiivisten ymparistovaikutusten korostamista
ilman viitteitd tukevia konkreettisia osoituksia (Xing ym. 2024). Tama voi lisdtd
kuluttajien vaikeuksia tunnistaa eettinen tuote todellisten ja keksittyjen viitteiden
joukosta. Kuviossa 2 havainnollistetaan alaluvuissa esiteltyd itsevarmuuden vaikutusta
eettisen tuotteen ostoaikomukseen. Matalan itsevarmuuden aiheuttavia tekijoitd
havainnollistetaan kolmen osatekijén: tietoisuuden, ympéristovaittimiin uskomisen seki

monimutkaisen paitoksenteon vaikutuksen kautta.

Voimakas korrelaatio .
e L ges Korkea itsevarmuus - -
Asenne eettistd bréndia Aikomus ostaa

tai eettisen tuotteen eettinen tuote
ostamista kohtaan Heikko korrelaatio
Matala itsevarmuus
4 .
/ * =
! \ ™
/ L B
;," I\
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Tietoisuuden puute Skeptisyys ja Taipumus heikompaan
saatavilla olevista kyynisyys eettisid itsevarmuuteen monimutkaisten
eettisistd tuotteista vaitteitd kohtaan toimien suhteen
«
/ '\
Py N
/
Yrityksen Eettisten tuotteiden monimutkaisuus,
tarjoama kuluttajan epaselvat kisitykset niiden
riittdmatdn tieto vaikutuksista laajemmassa
eettisyydesta mittakaavassa

Kuva 2. Kuluttajan asenteiden itsevarmuuden vaikutus eettisten tuotteiden ostoaikomuksiin
mukaillen Sunin (2020) tutkimusta itsevarmuuden vaikutuksesta eettiseen kuluttamiseen
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Kyynisyys on persoonallisuuden tai tavaksi muodostunut piirre, joka liittyy yksilon
nikemyksiin ja ajatuksiin maailmasta (Sun 2020). Eettisessa kuluttamisessa kyynisyys
saattaa ilmetd yksilon toistuvana tapana olla uskomatta muihin ihmisiin tai yrityksiin,
jolloin my0s luottamus ndihin on puutteellinen. Skeptisyys tarkoittaa yksilon
kognitiivista vastakaikua viestintdén, joka osoittautuu esimerkiksi epdluottamuksena.
Toisin kuin skeptisyydessd, kyynisyydessd korostuu laajamittaisempi epdluottamus sekd
viestintddn ettd viestijan syvempiin motiiveihin. Kumpikin vaikuttaa heikentavésti
eettisen ostoaikomuksen muodostumiseen matalan itsevarmuuden kautta, silld
luottamuksen puute kasvattaa kyynisyytté ja skeptisyyttd seka aitoja ettd epéaitoja
yrityksen vastuullisuustoimia kohtaan. (Sun 2020.) Tdma selittda erityisesti asenteiden
ja kayttaytymisen vilistd kuilua, silld huolimatta positiivisesta asenteesta eettisia
tuotteita kohtaan, kohdistuu itsevarmuuden puute omiin uskomuksiin ja
arviointikykyihin eettisid brandejé, yrityksié tai tuotteita kohtaan, joka vaikuttaa

ostoaikomuksen muodostumiseen.
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3 Ryhmaan kuulumisen vaikutus eettiseen kuluttamiseen

3.1 Sosiaalisen identiteetin teoria

Subjektiivinen normi viittaa Ajzenin (1991) teoriassa yksilon léheisten ja tirkeiden
thmisten muodostamaan sosiaaliseen paineeseen, vaikka Sun (2020) esittdé néité laaja-
alaisempien ja korkeatasoisempien sosiaalisten normien olevan ldsné eettisen kuluttajan
padtoksenteossa. Sosiaaliset normit muotoutuvat osin yksilon kokemuksesta ryhmaan
kuulumisesta sekd ryhméssé havaittujen kayttaytymispiirteiden soveliaisuuden
arvioinnista (Park ym. 2021). Yksilon identiteetti koostuu useista eri osa-alueista, kuten
ailemmassa luvussa esitetyisti eettisistd ulottuvuuksista, mutta myos yksilon

kokemuksesta tiettyyn sosiaaliseen ryhmééan kuulumisesta.

Sosiaalisen identiteetin teoriaa voidaan hyddyntdd kuluttajan eettisen kdyttdytymisen
ymmartdmisessd sosiaalisesta nakokulmasta, silld hdn muodostaa identiteettinsd osin
sosiaalisen kontekstinsa avulla (Wang ym. 2024). Teorian keskeisend ajatuksena on
yksilon identifioituminen tiettyihin sosiaalisiin ryhmiin. Sosiaalisella ryhmalla
tarkoitetaan joukkoa yksiloitd, jotka kokevat yhteisen sosiaalisen identiteetin tai
katsovat kuuluvansa samaan sosiaaliseen kategoriaan (Stets & Burke 2000, 225). Nama
ryhmaét voidaan jakaa sisd- ja ulkoryhmiin. Sisdryhmaé viittaa sithen ryhmaéén, johon
yksilo kokee osallisuutta ja ulkoryhma vertailun kohteena olevaan ryhméén. (Stets &
Burke 2000.) Ryhméjako tapahtuu sosiaalisen vertailun prosessin kautta, jossa yksilon
itsensd kanssa tietyn kriteerin suhteen samankaltaisiksi koetut ihmiset muodostavat
sisdryhmén ja itsestd erilaiseksi koetut ihmiset ulkoryhméan. Ryhméédn kuulumiseen
perustuva sosiaalinen identiteetti muodostuu kahden prosessin kautta: itseluokittelun
(engl. self-categorization) ja sosiaaliseen vertailun (engl. social comparison). (Stets &

Burke 2000.)

Itseluokittelun seurauksena yksilo korostaa havaittuja samankaltaisuuksia itsensé ja
muiden sisdryhmain jasenten valilld. Tadma nidkyy muun muassa asenteissa,
uskomuksissa, arvoissa, reaktioissa, kdyttdytymisnormeissa ja puhetavoissa. (Stets &
Burke 2000.) Yksilo pyrkii samankaltaisuuteen ryhmaéssé havaittujen asenteiden kanssa,
joka ndyttaytyy Ajzenin (1991) teoriassa esimerkiksi yksilon asenteena eettisten
vaatteiden ostamista kohtaan. Sosiaalista vertailua toteutetaan sisi- ja ulkoryhmén

vililld painottaen erityisesti sellaisia ominaisuuksia, jotka puoltavat yksilon omaa
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sisaryhmaa. Erityisesti itsetunnon parantamiseksi ryhmié vertaillaan tosiinsa siten, ettd
sisdryhma ndyttiytyy positiivisessa ja ulkoryhmé negatiivisessa valossa. (Stets & Burke
2000, 225.) Jos yksilo kuuluu esimerkiksi epdeettisid kulutustottumuksia kannattavaan
ryhmaéaén, etsisi hdn teorian mukaan ulkopuolisista, eettisesti kuluttavista, ryhmista
sellaisia ominaisuuksia, jotka saavat hanen ryhménsa harjoittaman epieettisen
kuluttamisen vaikuttamaan hyvéksyttavilté tai positiiviselta. Eettisen kéyttdytymisen
vertailun yhteydessa tdhdn voi liittyd aikaisemmin esitelty neutralisaation ilmio, jossa
yksilé kompensoi epdeettistd kiyttdytymistddn psyykkiselld rationalisoinnilla (Hanel &
Basil 2023). Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan yksilon mindkuvaan vaikuttaa
hénen kuulumisensa sosiaalisiin ryhmiin ja kategorioihin. Ryhmien esikuvat
madrittelevit ja kannustavat uskomuksia, asenteita ja kiyttdytymistd, jotka vihentdvit
ryhmén sisdisié eroja ja vahvistavat ryhmien vélisid eroja. Kokemus ryhméén
kuulumisesta altistaa yksilon omaksumaan arvoja ja normeja ymparistostidn. (Luan

2023; Wang ym. 2024.)
3.2 Ryhmiin samaistuminen

Kuluttajan samaistuessa eettisid ongelmia huomioivan bréndin kanssa, kokee hian
osallisuutta aiheeseen sosiaalisen identiteetin teorian mukaisesti. Briandi voidaan kokea
myos erdénlaisena sosiaalisen vuorovaikutuksen tarjoavana toimintona, joka heijastuu
merkitykseen sosiaalisesta ryhmastd. On my0s havaittu, ettd ympéristotietoiseen
ryhméén samaistuminen kasvattaa todennékoisyyttd kestdvan kayttdytymisen
toteutumiselle, silld kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka ovat yhtenevéisid heiddn

itsestdin muodostetun identiteettinsi kanssa. (Luan 2023; Wang ym. 2024.)

Bergami ja Bagozzi (2000) havaitsivat organisaatioymparistossé tehdyssi
tutkimuksessaan yksilon identifioitumisen ryhmén kanssa olevan ennustavana tekijana
positiivisille asenteille, kulutuskdyttdytymiselle ja halukkuudelle levittdd positiivista
ryhmékuvaa. Vastaavanlainen yhteys on 10ydetty kuluttajan samaistumisesta
luonnonmukaisuutta korostavien kuluttajaryhmien kanssa, jolloin yksilon halukkuus
ostaa ympéristollisid ja eettisid hyGtyjé tarjoavia tuotteita korostui (Bartels & Onwezen
2014). Kayttaytyminen selittyy osin yksilon taipumuksella asennoitua positiivisesti
kuulumansa sisdryhmén kanssa (engl. ingroup favoritsm), jonka vuoksi hin suosii

vallitsevaa identiteettidnsé tukevia brindejd ja tuotteita (Im ym. 2022).
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Sosiaalisten ryhmien vertailupohjaisen ldhestymisen yhteydessd kdytetddn toisinaan
kisitettd sosiaalinen luokka. Sosiaalisella luokalla tarkoitetaan yhteisdjen tai sosiaalisen
ryhmien asemien hierarkkista jarjestimistd perustuen esimerkiksi epétasaiseen
vallanjakautumiseen, vaurauteen tai sosiaaliseen arviointiin (Seo & Lee 2008).
Sosiaalisen aseman on havaittu vaikuttavan muun muassa sithen, minkélaisia tuotteita
lapset havittelevat eri sosiaalisissa asemissa sekd minkélaisia merkityksié tuotteille
annetaan. Eri sosiaalisiin luokkiin kuuluvilla yksil6illd on erilaisia ajattelu- ja
kulutustapoja. (Paulson 2018.) Sosiaalinen luokka yhdistyy myds yksilon identiteettiin,
silld se koetaan usein kulttuurisena padomana, jonka on havaittu vaikuttavan

kulutustapojen muodostumiseen (Paulson 2018).

Kuluttajat kokevat tuotteiden ja myymaéldiden soveltuvuuden vaihtelevan sen mukaan,
minkd sosiaalisen ryhmén kanssa yksilo identifioituu. Tamén on havaittu vaikuttavan
myos ostopaddtoksessd korostettaviin osa-alueisiin kiytinnollisyyden ja tyylikkyyden
suhteen. (Seo & Lee 2008.) Vaatteiden kulutuksessa tiettyyn sosiaaliseen ryhmaian
kuuluminen nidkyy muun muassa siind, minkilainen merkitys vaatteilla katsotaan olevan
(Seo & Lee 2008). Kulutuskayttaytymiselld ja sosiaalisella ryhmaélld on toistensa
suhteen ldheinen yhteys ja sosiaaliseen ryhméén kuulumisen kokemuksen voidaan
katsoa olevan sosiaalisen identiteetin yhtend ulottuvuutena. Sosiaalisten ryhmien valilla
on eroavaisuuksia myos siind, millaisia mahdollisuuksia eettiselle tai epéeettiselle
kayttaytymiselle on. Laajalle sosiaalisessa ryhmissé levinneen kéyttdytymisen on
epitodenndkoisempidd aiheuttaa kokemusta mindkuvan heikkenemisestd. Thmiset
punnitsevat nditd kompromisseja ja hyotyjé tehdessédén eettisid paatoksid. (Trautmann
ym. 2013.) Eettiseen kuluttamiseen linkittyy késitys siitd, mikd on yksilon
ndkokulmasta katsottuna eettistd ja miké ei, joita voidaan kutsua yksilon moraalisiksi
arvoiksi. Trautmann ym. (2013) havaitsivat ndiden arvojen eroavan eri sosiaalisten

ryhmien vélilla.

Eroavaisuutta moraalisissa arvoissa havaittiin myos Carringtonin (2014) tutkimuksessa,
jossa eradksi aitkomuksen ja kdyttaytymisen vilisen kuilun selittavéksi tekijaksi
esitettiin olevan kuluttajien taipumus jakaa eettiset huolet ensisijaisiin ja toissijaisiin.
Moraaliset arvot nakyvit eettisten huolien jakautumisessa, sillé ensisijaiseksi koetut
huolenaiheet katsotaan tirkedmmiksi huomioida, jolloin ne nikyvit yleensd myos
ostokdyttdytymisessd. Sen sijaan toissijaisiksi koetut huolenaiheet jdévit yleensa

huomiotta ja niiden koetaan olevan herkemmin vaihdettavissa muiden keskeisten
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harkintatekijoiden, kuten hinnan, mukavuuden ja muiden eettisten huolenaiheiden
kanssa. (Carrington ym. 2014.) Tiettyyn sosiaaliseen ryhméan kuulumisen voidaan
tdméan pohjalta todeta vaikuttavan kuluttajan arvoihin seki sitd kautta hidnen
asenteisiinsa ja koettuun sosiaaliseen paineeseen kéyttiytya tietylld tavalla. Sosiaalisesta
ryhmaéstd poikkeava kdyttdytyminen voi ndyttiytyd yksilolle haitallisena ja siksi

vilteltdvina asiana.
3.3 Sosiaaliset normit

Sosiaalisilla normeilla tarkoitetaan yksilon ndkemysté siitd, mitké ajatukset ja
kayttaytymistavat ovat hyviksyttyja sekd yleisié tietyssd ryhméympéristdssé (Park ym.
2021). Sosiaalista normia voidaan tarkastella Ajzenin (1991) teorian subjektiivisen
normin sosiaalisena ulottuvuutena, joka huomio l4hipiirid laajemmin koetun sosiaalisen
paineen (Sun 2020). Wangin ym. (2024) mukaan sosiaaliset normit ja sosiaaliset
viestintdtilanteet vaikuttavat kuluttajan kiyttdytymismallien muodostumiseen. Taméa
vaikutus on kuitenkin riippuvaista siitd, miten voimakkaasti yksilo kokee kuuluvansa
tiettyyn ryhméén. Ryhméén kuulumisesta muodostuva sosiaalinen identiteetti vaikuttaa
ithmisen kéyttdytymiseen ja ajatteluun sen mukaan, miten normatiivisena niitd pidetdan

yksilon sisdryhmaéssé. (Park ym. 2021.)

Erityisesti yleiset yhteiskunnalliset normit, kuten moraaliset arvot, perinteet ja
kulttuurit, vaikuttavat voimakkaasti kulutuskdyttdytymiseen. Tédllaisten normien puute
johtaa todenndkdisemmin asenteiden ja kayttdytymisen tai aikomusten ja
kayttdytymisen kuilun muodostumiseen eettisessd kuluttamisessa. Eettisten tuotteiden
markkinoinnin ndkdkulmasta kuluttajaan vaikuttavien sosiaalisten normien
huomioiminen saattaa vaikuttaa voimakkaamman ostoaikomuksen muodostumisessa.
(Sun 2020.) Kuluttajat kokevat eettisten tuotteiden markkinoinnin uskottavuuden sen
mukaan, miten luotettavasta ja vakuuttavasta ldhteestd he ovat tiedon vastaanottaneet.
Eettisissa ostopédatoksissd kuluttajilla on taipumus luottaa vihemmain valmistajiin
johtuen kyynisyydesti ja skeptisyydestd viestintii ja sen motiiveja kohtaan.
Aikaisemmin muodostettu luottamus valmistajan ja kuluttajan vélill4 voi kuitenkin

edesauttaa viestinnin uskottavuutta. (Sun 2020.)

Yksilo muodostaa kisityksen sosiaalisten normien vaikutuksesta seka
lahiymparistostidn, ettd virtuaalisesta ymparistostd, kuten sosiaalisesta mediasta.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia elektronisen kommunikaation muotoja,
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joiden avulla ihmiset voivat muodostaa virtuaalisessa ympéristossd yhteisdja tiedon,
ideoiden ja viestien jakamiseksi (Britannica Dictionary 2024). Sosiaalisesta mediasta on
tullut osa kuluttajien paivittdista rutiinia, jossa yksilo altistuu jatkuvasti suurelle
madrille erilaista informaatiota (Chetioui ym., 2020). Markkinointi hyodyntda ihmisen
taipumusta vertaistensa mielipiteiden kuuntelemiselle, jonka seurauksena niin
kutsuttujen sosiaalisen median vaikuttajien hyddyntdminen on yleistynyt
markkinointikeino. Sosiaalisen median vaikuttajiin viitataan myos kasitteelld
mielipidevaikuttajat, silld he houkuttelevat kuluttajia brandin ldhelle ja vaikuttavat

muodostettuihin ostoaikomuksiin. (Chetioui ym. 2020)

Toisten yksildiden kanssa muodostetut suhteet luovat vertaisviestinnén (engl. word-of-
mouth) ilmidn tietystd kédyttdytymisestd, kuten eettisestd kuluttamisesta, joka vaikuttaa
yksilon kdyttdytymisaikomusten muodostumiseen. Sosiaalisen paineen on havaittu
ilmenevén verkkoympériston palautteenannossa yksilon kokemana tarpeena antaa
arvostelu tehdidkseen vaikutuksen tarkeind koettuihin ithmisiin. (Chetioui ym. 2020.)
Sosiaaliset toimijat yksilon ympéristossd vaikuttavat hinen ostoaikomuksiinsa, joka
vahvistaa Ajzenin (1991) suunnitellun kéyttdytymisen teorian subjektiivisen normin

yhteyttd ostoaikomuksiin.
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4 Lopuksi

4.1 Johtopaatokset

Tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, mitka tekijat selittdvit sosiaaliseen ryhméén
kuuluvan kuluttajan eettisesséd ostokéyttdytymisessd havaittua aikomuksen ja
kayttdytymisen vilistd kuilua. Kuluttajien on havaittu olevan aiempia kiinnostuneempia
kulutuksen ymparistollisisté ja sosiaalisista vaikutuksista, joka ndkyy myos
vaatetusalalla. Eettisten asenteiden ja aikomusten ei ole kuitenkaan havaittu ilmenevéan
kuluttajan eettisend ostokdyttdytymisend erityisesti muotituotteiden kohdalla, jota
kutsutaan asenteiden ja kdyttdytymisen tai aikomusten ja kdyttdytymisen véliseksi

kuiluksi (McNeill & Moore 2015; Casais & Faria 2022).

Tutkielmassa laajennetaan Ajzenin (1991) suunnitellun kdyttdytymisen teoriaa, jotta
voidaan ymmaértdd paremmin kuluttajan ostoaikomukseen ja kayttaytymiseen
vaikuttavia tekijoitd eettisen kuluttamisen kontekstissa. Asenteiden, subjektiivisen
normin ja koetun kdyttdytymisen hallinnan liséksi ostoaikomuksiin vaikuttaviksi
tekijoiksi voidaan ehdottaa eettisen tai moraalisen identiteetin ja koetun moraalisen
velvollisuuden lisddmistd (Shaw & Shiu 2002; Alsaad ym. 2020; Sun 2020). Eettiset
huolet linkittyvét kuluttajan identiteetin kanssa ja ne vaikuttavat kuluttajan
ostoaikomuksiin eettisid tuotteita kohtaan (Shaw & Shiu 2002). Kuluttajan kokiessa
eettisen tuotteen vahvistavan, ylldpitdvian tai luovan hinen moraalista identiteettidén, on
hinen todennikdisempéa siirtdd ostoaikomus kéyttdytymisen tasolle tuotteen kohdalla

(Sun 2020).

Moraalinen velvollisuudentunne vaikuttaa moraalisen tai eettisen identiteetin lisdksi
yksilon aikomukseen eettisen tuotteen ostamista kohtaan. Yksil6illd on kuitenkin
eroavaisuuksia siind, miké koetaan moraalisen velvollisuuden piiriin, jonka vuoksi eri
eettiset huolet korostuvat ensi- ja toissijaisina eettisten tuotteiden ostoaikomuksissa.
Kuluttajalla on my0s taipumus epaeettisten tekojensa neutralisointiin, jolla hdn pyrkii
vélttimiin syyllisyydentunnetta aiemmin epéeettisesti tehdyn kulutuskéyttdytymisen
suhteen. Neutralisaation vuoksi kuluttaja ei vilttimattd koe tarvetta hyvittda
aikaisempaa epéeettistd tekoa eettiselld toiminnalla, jonka seurauksena positiivinen
asenne eettisyyttd kohtaan ei ndyttdydy eettisend ostokdyttdytymisend. (Hanel & Basil

2023.)
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Tuotetta voidaan késitelld kolmen ulottuvuuden kautta, joita ovat funktionaalinen,
fyysinen ja laajennettu ulottuvuus. Tuotteen eettisyys sijoittuu laajennettuun
ulottuvuuteen, mutta my6s muihin ulottuvuuksiin kohdistuu kriteereitd, jotka
vaikuttavat kuluttajan lopulliseen ostopditokseen. Funktionaalisen ulottuvuuden osalta
tuotteelta odotetaan toimivuutta ja fyysisen tuotteen osalta tiettyjd ominaisuuksia, kuten
kestidvyyttd ja laatua. Myos hinnalla on merkitystd tuotteen kriteerien ldpikdymisessa.
Eettisen tuotteen tulisi tiyttdéd kuluttajan kriteerit kaikilla kolmella tuotteen osa-alueella,
jotta hin kokee vaihtoehdon houkuttelevaksi ja padtyy aikomuksesta tuotteen
ostamiseen. (Sun 2020.) Eettisiin tuotteisiin liittyvin harkinnan monimutkaisuuden seka
kuluttajan tietoisuuden puutteen vuoksi hén saattaa kokea matalaa itsevarmuutta eettistad
harkintakykyidnsa ja arviointejansa kohtaan. Yritysten luotettavalla ja kattavalla
markkinointiviestinndlld voidaan lisdtd kuluttajan luottamusta yritykseen sekd hianen

tietoisuutensa kokemusta eettisistd vaihtoehdoista. (Sun 2020.)

Yksilo ei kuitenkaan muodosta eettistd identiteettidnsa tai kulutuskayttaytymistdan
tyhjidssa, silld sosiaalinen ymparistd vaikuttaa kuluttajan omaksumiin
kéayttaytymistapoihin, asenteisiin, uskomuksiin ja arvoihin (Stets & Burke 2000).
Ympiriston vaikutus huomioidaan myods Ajzenin (1991) suunnitellun kdyttdytymisen
teorian subjektiivisena normina. Kuluttajaan vaikuttavat hdnen l&hipiiridnsé laajemmin
esimerkiksi kulttuuri ja paikallisyhteisot, jonka vuoksi hdnen eettiseen
kulutuskdyttaytymiseensa vaikuttavia sosiaalisia tekijoitd voidaan tarkastella sosiaalisen
identiteetin teorian ryhmiin samaistumisen seké ndissd esiintyvien sosiaalisten normien
kautta. Yksilo muodostaa identiteettinsd osin riippuen kuulumisestaan tiettyihin
sosiaalisiin ryhmiin. Ndissd ryhmissé vallitsevat arvot, asenteet ja kdyttdytymistavat
vaikuttavat myds yksilon toimintaan. Yksilo pyrkii sisd- ja ulkoryhmaajattelun kautta
samaistumaan kuulumansa sisdryhmén kanssa seka asenteiden ettd kédyttdytymisen
tasolla, joka nédyttdytyy myos kulutuskdyttdytymisesséd. Sosiaaliseen ryhmaian
kuulumisen seka sielld vallitsevien normien voidaan katsoa vaikuttavan Ajzenin (1991)
teoriassa sekd yksilon asenteisiin ettd koettuun sosiaaliseen paineeseen kiyttdytymista
kohtaan. (Park ym. 2021; Sun 2020; Wang ym. 2024) Tama saattaa osin selittda
aitkomuksen ja kdyttdytymisen vélistd ristiriitaa, silld yksilon lopullinen aikomus

muodostuu myds hénen sosiaalisen ymparistonsi vaikutuksen tuloksena.

Tutkimuksen valossa néyttdisi siltd, ettd kuluttajan eettistd kuluttamista sekd sen

toteutumattomuutta selittdvit sosiaalinen paine sekd lahiymparistosté ettd laajemmasta
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yhteisostd, asenteet eettistd kuluttamista kohtaan ja kuuluminen tiettyihin sosiaalisiin

ryhmiin seki niiden kautta muodostetut asenteet ja kiyttdytymistavat.

My0s yritykset voivat vaikuttaa asenteiden ja kdyttdytymisen positiiviseen
korrelaatioon esimerkiksi huomioimalla viestinndssdin lapindkyvyyden, luotettavuuden
ja riittdvén tiedonmadridn. Kuluttajan luottamus yrityksen eettiseen viestintddn vaikuttaa
hénen kokemaansa tietoisuuteen ja itsevarmuuteen omaa eettistd harkintakykyénsa
kohtaan. Jotta kuluttajan eettinen ostoaikomus toteutuisi myds ostokdyttdytymisend,
tuotteen kriteerien tdyttyminen funktionaalisella, fyysiselld ja laajennetulla tasolla seka
yksilon sosiaalisen ympériston huomioiminen voivat pienentdd aikomuksen ja

kayttaytymisen sekd asenteiden ja kédyttdytymisen vilistd kuilua. (Sun 2020.)
4.2 Jatkotutkimusehdotukset

Eettisen ostokdyttdytymisen tutkiminen on yleistynyt eettisten huolien kasvamisen
seurauksena, mutta jatkotutkimukselle on silti tarvetta. Esimerkiksi sukupuolten vilisten
erojen ja eettisen kuluttamisen kriteerien painottamisesta on melko vdhin tutkimusta,
joka rajoittaa sukupuoleen perustuvien kuluttajaryhmien tarkastelua eettisen
kuluttamisen yhteydessé. Useat tutkimukset (Alsaad ym. 2020; Hanel & Basil 2023;
Shaw ym. 2000) tunnistivat tarpeen Ajzenin (1991) suunnitellun kayttdytymisen teorian
laajentamiselle eettisen kuluttamisen kontekstissa, mutta moraalisen identiteetin ja
koettujen eettisten velvollisuuksien yhteyttd ostoaikomuksiin ei toistaiseksi ole tutkittu

vield laajemmin eri sosiaalisten ympéristdjen kontekstissa.

Tédma tutkielma tarkastelee yksilon identiteetin vaikutusta eettiseen
kulutuskéyttdytymiseen eettisen ja sosiaalisen ndkokulman kautta, jonka vuoksi
kuluttajan muiden eri identiteettitekijoiden yhteyttd eettiseen ostoaikomukseen ja
kayttaytymiseen ei huomioitu. Identiteettikdsityksen laajentaminen eettisen
kuluttamisen kontekstissa voisi tarjota arvokasta lisdtietoa tutkimukseen
tulevaisuudessa. Sosiaalisen identiteetin vaikutusta eettiseen kuluttajakéyttdytymiseen
on tarkasteltu sosiaalisen paineen ndkokulmasta erityisesti sosiaalisen median
ympéristdssd. Kuluttajaan vaikuttavat kuitenkin myds sosiaalisen ryhmén sanattomat
asenteet ja arvot, joiden vaikutuksen tutkiminen eettisten vaatteiden kuluttamisessa

tarjoaisi lisdarvoa aikomuksen ja kéyttaytymisen vélisen kuilun ymmartdmiseksi.
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