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Vastuullisuuden merkitys nykypéivan yritystoiminnassa on kasvanut jatkuvasti. Sen huomi-
oiminen on siirtynyt organisaatioiden keskeisten strategioiden joukkoon. Yritysvastuun
avulla pystytd&n hankkimaan kilpailuetua ja vaikuttamaan myds kuluttajien ostopaatoksiin.

Vuoden 2022 alussa alkanut Vengjan ja Ukrainan vélinen sota on muokannut radikaalisti
maailman geopoliittista tilannetta. Lansimaat ovat vahvasti tuominneet VVendjén sodan aino-
aksi syylliseksi osapuoleksi ja asettaneet poliittisia seka taloudellisia pakotteita tilanteen joh-
dosta. Yritykset ympari maailman ovat lopettaneet tai vahenténeet liiketoimintaansa Vena-
jan kanssa. Ovatko myds kuluttajat valmiita ilmaisemaan mielipiteitd&dn sodasta muokkaa-
malla ostopééatoksidan ndiden mukaisesti.

Taman kandidaatintutkielman avulla tutkittiin Vengjan ja Ukrainan vélisen sodan vaikutuk-
sia nuorten kuluttajien ostopaatoksiin. Kyselylomakkeen avulla keratyn aineiston avulla sel-
visi, ettd vastaajat olivat selkedsti vahentaneet tuotteiden ostamisen yrityksilta, jotka ovat
edelleen liiketoimintansa kautta liitettavissa Venajaan. Vastaavasti kuluttajien havaittiin ha-
luavan ostaa tuotteita yrityksilta, jotka tukevat Ukrainaa. Tuotteista ollaan valmiita jopa
maksamaan enemman, jos tuotoista osa menee lahjoituksena Ukrainan valtiolle tai sodan
uhreille. Toteutetun tutkimuksen perusteella yritysten sotaan liittyvilld vastuullisuustoimilla
on suuri merkitys nuorten ostopaatoksiin.
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The impact of responsibility on modern business has risen continuously. Terms like CSR
have risen in the center of companies’ strategies. Responsibility can be used to gain compet-
itive advantage or influence on consumers buying behavior.

In the beginning of 2022 began a war between Russia and Ukraine which dramatically
changed worlds geopolitical environment. Western countries have judged Russia to be the
only guilty. Due to this they have assigned political and economic sanctions. Also, compa-
nies around the world have cancelled or reduced their Russian related operations. Are con-
sumers willing to impress their opinions as well through buying decisions.

This bachelor’s thesis studies the effects of the war between Russia and Ukraine on young
consumers buying behavior. Data collected through a questionnaire revealed that the an-
swerers had significantly reduced buying products from Russian related companies. Corre-
spondingly it was noticed that consumers wanted to buy products from companies which
support Ukraine. They are even willing to pay more for products if part of the profits goes
to helping Ukraine or victims of the war. From this study it was learned that companies
responsibility actions related to the war have a significant impact on consumers buying de-
cisions.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on noussut tarkeaksi osaksi monien yritysten toimintastrategiaa 2010-luvun
aikana. Yritysvastuuseen liittyvat termit, kuten corporate social responsibility eli CSR ja
erilaiset standardit ovat nousseet esiin organisaatioissa ympari maailman. Ndiden avulla yri-
tykset pystyvat maarittdamaan omia vastuullisuustoimiaan ja viestimaan sidosryhmilleen si-
toutumistaan vastuullisuuskaytanteisiin. (Olkkonen & Quashire 2019) IImi6ta voimistavat
kuluttajien vaatimukset yrityksille aiheen saralla ja voimakkaimmin vaatimuksia nousee
esiin nuorten keskuudesta. Deloitten (2018) milleniaaleille toteuttaman kyselyn mukaan vas-
taajien mielestad yritysten tulisi priorisoida toiminnassaan tyopaikkojen luomista ja yhteis-
kunnan parantamista rahallisen hyodyn sijasta. Yleisesti vastaajat suhtautuivat Kriittisesti

yrityksiin, jotka eivat osallistu vastuullisuus ongelmien ratkaisemiseen.

Kuluttajien ostokayttaytymisesté ja vastuullisuuden merkityksestd on tehty tutkimuksia ai-
kaisemminkin, mutta nyt Euroopan geopoliittinen tilanne on muuttunut radikaalisti verrat-
tuna aiempaan. 24.2.2022 Venéja hyokkéasi Ukrainaan ja mullisti Euroopan seké& koko maa-
ilman geopoliittisen ympériston. Euroopan unioni ja muut lansimaat ovat tuominneet hyok-
kayksen jyrkasti ja nimenneet Vendjan yksin sodan syylliseksi. Vastauksena sodan aloitta-
miselle on Vengjaa vastaan asetettu monia poliittisia ja taloudellisia pakotteita, mika on joh-
tanut myos lukuisten yritysten paatokseen lopettaa liiketoimintansa ja sidoksensa Vendjaan.
Vastaavasti lansimaiden ndkokulmasta sodan uhriksi miellettyd Ukrainaa on tuettu vahvasti

EU:n toimesta niin rahallisesti kuin aineellisestikin. (Eurooppa-neuvosto 2022)

Tama tyo kasittelee asiakkaiden ostokayttdytymisen muokkautumista yrityksen vastuulli-
suustoimien vaikutuksesta. Aihetta lahestytaan tyon Kirjoitushetkelld kdynnissa olevan Ve-
najan ja Ukrainan valisen sodan nédkokulmasta. Yritysvastuun vaikutusta kuluttajien osto-
kayttaytymiseen on selvitetty jo pidemmaén aikaa, kuten esimerkiksi Marinin, Ruizin & Ru-
bion (2009) ja Mohrin, Webbin & Harrisin (2001) tutkimuksissa. Kuitenkaan kyseista yri-
tysvastuun ja ostokayttaytymisen suhdetta ei ole ennen pystytty tutkimaan kaynnisséa olevan
sodan vaikutuksien nakokulmasta. Etenkin Vengjan ja Ukrainan vélisen sodan saama me-
diahuomio ja yleisten seka poliittisten mielipiteiden vahvuus aihetta kohtaan luovat perus-
tetta tutkimuksen laajentamiselle. T&mén tyon tavoitteena onkin tutkia, kuinka nuoret ku-

luttajat ovat valmiita ostopaatoksilladn vaikuttamaan yrityksiin, jotka ovat toiminnallaan



sidoksissa jompaankumpaan sodan osapuolista. Lisaksi tyon avulla halutaan n&dhdd, onko
nuorten kuluttajien asenteissa tapahtunut muutosta aiempaan verrattuna kyseisen sodan joh-

dosta ja onko demografisilla tekijoilla vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen.

1.1 Tyon rajaus ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen padakysymys rakentuu sodan myota tapahtuneisiin vaikutuksiin nuorten kulut-
tajien ostokayttaytymisessa. Toteutustapana toimii kyselytutkimus, jonka kohteena ovat
nuoret kuluttajat. Kohdejoukoksi paadyttiin rajaamaan 18-25-vuotiaat nuoret. Vastaajien
kotimaata ei ole rajattu, mutta tutkimuksen toteutustavan kannalta on oletettavaa, etta suurin
osa vastaajista on suomalaisia. Nain ollen vastaukset saadaan lansimaiselta véestoltd, joka
on yleisesti tuominnut Vendjan sodan syylliseksi. Itse sodan vaikutuksen lisdksi halutaan
tutkia eri demografisten tekijoiden vaikutusta vastaajien kayttdytymiseen seké onko kysei-
nen sota muuttanut nuorten asenteita ja toimia kuluttajakéayttaytymisen osalta. Naiden teki-

joiden pohjalta tutkimuskysymyksistd muodostuivat seuraavat.
Paatutkimuskysymys:

e Miten Vendjan ja Ukrainan vélinen sota vaikuttaa nuorten kuluttajien ostopéatok-
siin?
Alakysymykset:

e Miten eri demografiset tekijat vaikuttavat sodan myo6té syntyneisiin seuraamuksiin

ostokayttaytymisessa kohdejoukon sisalla?

e Millaisia muutoksia nuorten kuluttajien ostopaatoksissé on tapahtunut sodan seu-

rauksena?

Vaikka tassé tyossa tehtava tutkimus on rajattu pelkastadn sodan aiheuttamiin vaikutuksiin
ja seurauksiin, on taustalla isompi ilmi6 kuluttajien valveutumisesta ja vastuullisuusteeman
noususta yhteiskunnassa. Vastaavanlaista suurta mullistusta ei ole kuitenkaan Euroopassa
tapahtunut edelld mainittujen teemojen nousun jélkeen, jonka takia aiheen tutkiminen on
ajankohtaista. Lansimaat ovat jo asettaneet pakotteita osoittaakseen mielipiteensa sodan ta-
pahtumista, mutta ovatko myos yksittéiset kuluttajat valmiita vaikuttamaan asiaan oman os-

tokaytoksensa avulla?



1.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tama tyo on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivinen eri maéarallinen tut-
kimus muodostuu suurelta edustusjoukolta keratysta otoksesta, josta tehdaan johtopaatoksia
tilastollisten testien avulla. Erityisesti huomiota kiinnitetd4n asioiden valisiin riippuvuuksiin
ja tapahtuneisiin muutoksiin. Tutkimusaineisto ker&tédan usein standardoiduilla kyselylo-
makkeilla ja tuloksia pyritdan yleistdméan kyselyryhmaa laajempaan joukkoon. (Heikkila
2014, 15)

Aineisto on tdssé tyossa kerétty kyselylomakkeella, jossa vastausvaihtoehdot on annettu
valmiiksi. Kyselyyn vastanneet ovat 18-25-vuotiaita nuoria. Tutkimuslomake on sisaltanyt
kysymyksia vastaajien ostokayttdytymisesta ennen ja jalkeen sodan alun, demografisista
taustoista sekd asenteista sotaa kohtaan. Keratyn aineiston pohjalta toteutettiin faktoriana-
lyysi samaa aihetta kuvaavien muuttujien hahmottamiseksi. Faktorianalyysin perusteella
luotuja uusia muuttujia kaytettiin avuksi tutkimuksen jatkuessa, kun muuttujien suhteita tut-
Kittiin lineaarisen regressioanalyysin avulla. Sodan vaikutuksia kuvaavan aineiston tutki-
muksen liséksi tuloksista pyritdén loytamaan mahdollisia yhteyksi& vastuullisuus teeman

merkityksesta kuluttajien ostopaatoksiin myos sodan rajojen ulkopuolella.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta paéosasta. Ensimmaisend kasitellaan vastuul-
lisuusteemaa yrityksissa ja etenkin CSR kaésitettd. Kirjallisuuden avulla pyritaan selittdmaan,
mitd CSR termina pitaa sisallaan ja minkélaisia vaikutuksia yrityksen CSR kayténteill& voi
olla sen liiketoiminalle. Esille nostetaan myds sidosryhmien vaikutus vastuullisuuden toteu-
tumisessa. Toinen osa koostuu kuluttajien ostopaatoksistd. Teorian kautta pyritaan ymmar-
tdmadn, mita kaikkea kuluttajan ostoprosessi pitaa sisallaan. Lisaksi kartoitetaan mitka
kaikki asiat vaikuttavat ostokdyttaytymiseen ja mita keinoja yrityksilla on vaikuttaa kulutta-
jiin. Erityisesti huomiota kohdennetaan vastuullisuuden merkitykseen ja median uutisoinnin
vaikutukseen. Empirian avulla pyritadan tutkimaan kaikkia teoreettisen viitekehyksen aiheita

sodan nakodkulmasta.
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Median vaikutus

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

1.4 Tyobn rakenne

Tama tyo alkaa johdannolla, jonka jalkeen jatketaan teoriaosioon. Teoriaosiossa kasitellaan
teoreettisen viitekehyksen kaksi pdéosaa yritysvastuu ja kuluttajan ostopaéatdos. Nama kasit-
teet pilkotaan osiin ja tarkastellaan niiden sisaltd sek& vaikutukset toisiinsa. Yritysvastuu
osiossa kasiteellaan padasiassa CSR kaésitettd. Ensin tarkastellaan itse termid, sen maaritel-
mé&a seké historiaa. Lisdksi esiin nostetaan sidosryhmien merkitykset ja vastuullisuustoimien
tarkeys yrityksen liiketoiminnalle. Ostopéaatoksista selvitetddn mista tekijoista itse ostopro-
sessi koostuu, paatoksen taustalla vaikuttavat tekijat sekéd keskitytdén erityisesti vastuulli-
suus teeman merkityksen ymparille. Myds median vaikutus asiaan otetaan esille omana kap-
paleenaan. Teorian jélkeen siirrytddn kasittelemaan tutkimuksen toteutustapaa ja aineiston-
keruuprosessia. Tassé kappaleessa puretaan myds auki vastaukset, joita kerattiin tutkimuk-
sen alussa vastaajien taustojen kartoittamiseen. Néilld kysymyksilla selvitettiin vastaajien
demografiset taustatekijét ja ennakkoasenteet sotaan liittyen. ltse empiriaosiossa toteutetaan
ensimmaiseksi faktorianalyysi, jolla muokataan aineisto jatkokasittelya varten. Tdman jal-
keen faktorianalyysin avulla toteutetaan muuttujien vélisia suhteita tutkiva lineaarinen reg-

ressioanalyysi. Lopuksi tehdyt havainnot kootaan yhteen johtopaattskappaleessa.
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2  Yritysvastuu

Taméan tyon ensimmainen teoriakappale kasittelee yritysvastuuta. Yritysvastuu tarkoittaa
yrityksen toiminnan vaikutuksien aiheuttamaa vastuuta. Kaikkien yritysten toiminnasta ai-
heutuu seurauksia sekd ulkoisille, ettd siséisille kohteille. Vaikutuksia on negatiivisia ja po-
sitiivisia. Yritysten toimien vastuullisuuteen liittyy nykypaivana lisaantyvissad maarin yhteis-
kunnallisia odotuksia, mutta myds oikeudellisten toimien méara kasvaa koko ajan. Keski-
0ssa vaikuttaa kyky ymmartaa riippuvuussuhteet yhteiskunnan eri toimijoiden valilla. (Van-
hala & Ristaniemi 2022, 22—-37) Tassa ty0ssa késitellaan erityisesti yritysvastuun englannin-
Kielistd termié corporate social responsibility eli CSR. Kappaleen tarkoituksena on kartoittaa
CSR:&4 kasitteend, sen historiaa seka vaikutusta yritysten liiketoimintaan. Esille tuodaan
my0s termi stakeholder theory, joka mainitaan usein CSR:n yhteydessd, kun kasitellaan si-
dosryhmié.

2.1 Yritysvastuu ja CSR

Merkit yritysvastuun ja CSR:n alkuvaiheista sijoittuvat 1950-luvulle. Aihetta kasiteltiin en-
simmaisen tieteellisen julkaisun muodossa Howard Bowenin teoksessa Social Responsibili-
ties of the Businessman. Alun perin vuonna 1953 julkaistussa teoksessa nostettiin esille lii-
kemiesten suuri vaikutus yhteiskunnassa ja pohdittiin mit& sosiaalisia vaatimuksia yhteis-
kunnalla on oikeus esittd4 heiti kohtaan (Bowen 2013, 3-5). 1960- luvulla aihe nosti huo-
miotaan entisestaan. Silloin liikkeet esimerkiksi ihmis- ja naistenoikeuksien esiin tuomiseksi
ottivat ensiaskeleensa yhteiskunnassa. Esille nousseista sosiaalisten liikkeiden aiheista muo-
dostuikin pohja CSR kasitteelle. Nama aiheet kuten ihmisoikeudet toimivat edelleen ydin-
ajatuksena yritysvastuun toteuttamisessa. 1970- ja 1980-luvuilla CSR vakiinnutti asemaansa
yhteiskunnassa uusien lakien avulla, jotka luotiin aiemmin mainittuja 1960-luvulla havait-
tuja sosiaalisia ongelmia varten. Liséksi esimerkiksi Yritysten eettisistd skandaaleista tuli
yleisempia ja kansa kiinnitti niihin enemman huomiota. 1990-luvulla globalisaatio toi mu-
kanaan taas uuden tason CSR:lle, joka on jatkanut kasvuaan tdhan pdivaan asti. Globaalin
nékyvyyden lisadntyessa lisaantyi myos riski mainehaittojen mahdollisista vaikutuksista. Li-

séksi toimitusketjujen kasvu toi mukanaan vaikeuksia hankinnan eettisyyden ja
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vastuullisuuden takaamiseen. Globalisaation alun jalkeen CSR:&4 alettiin toteuttaa enemmaén
strategisessa mielessd, kuin aikaisemmin. Vastuullisuus- ja eettisyysteemoista alettiin luo-
maan kaikkea yrityksen toimintaa ohjaavia ydinarvoja, joiden avulla pyritdan luomaan myos
Kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden. Tavoitteena ei ole en&a olla tekeméttd harmia, vaan
toimia sosiaalisten etujen saavuttamista priorisoiden. Tatd modernia CSR:n muotoa kutsu-
taan strategiseksi CSR:ksi (Porter & Kramer 2006). CSR:n ja sen teemojen kasvu on jatkunut

vahvana nykypaivaan asti, eika kasvun hidastumista ole néhtavissa. (Carroll 2015, 87-96)

CSR on laaja ja jatkuvasti muuttuva termi, jota ei ole saatu tiivistettyd yhteen tiettyyn maa-
ritelmaan. Tama on jopa koettu hieman ongelmalliseksi, koska tarkan maaritelmén puuttu-
essa kasitettd voidaan muokata omien puolueellisten tavoitteiden mukaan (Dahlsrud 2008).
Madritelmida CSR:lle on lukuisia ja niiden laajuus vaihtelee suuresti. Termi on myds muut-
tunut jatkuvasti ajan saatossa yhteiskunnan muutosten mukana. Laajimmillaan CSR ymmar-
retdan yritysten ja ympariston valisend vuorovaikutuksena ja sen vastuuna. Esimerkiksi Yh-
distyneiden kansakuntien teollisen kehityksen jarjestd (UNIDO 2022) madrittelee CSR:n il-
mion&, missa yritykset siséllyttavat toimintaansa sosiaalisia ja ympaéristollisida ongelmia seké
vuorovaikuttavat sidosryhmiensd kanssa. Nykypéivana on jo laajasti tunnustettu, ettd vas-
tuullisille yrityksille ei vain riita vain vastuullisesti toimiminen, vaan CSR asioista tulisi kes-
kustella ja vuorovaikuttaa sidosryhmien kanssa (Crane 2016). Tama on mahdollistanut
CSR:n ja sen teemojen suuren tietoisuuden nousun yhteiskunnassa. Vaikka maaritelmié on
useita, on keskidsséd ymmarrys yritysten toimien vaikutuksista sosiaaliseen ymparistoon. Li-
séksi olennaista on, ettd itse yrityksien koetaan olevan vastuussa omasta vaikutuksestaan,
eikéd pelkké lakien mukaan toimiminen riitd jatkuvasti vastuullisemmassa yhteiskunnassa.
Kiteytettyna tavoitteena on tuottaa arvoa yritykselle ja sidosryhmille toimimalla vastuullis-

ten arvojen mukaan.

2.2 Sidosryhmien merkitys

Keskeinen ajatus CSR:ssa on ymmarrys yritysten toiminnan vaikutuksesta heiddn oman toi-
mintansa ulkopuolelle. Vastuullisten arvojen mukaan yritys ei voi tuottaa haittaa sidosryh-
milleen tavoitellessaan itse taloudellista hyotyd. Tata ilmiota selittdd sidosryhmien merki-
tysta yrityksille tutkiva stakeholder theory, josta puhutaan usein CSR:n yhteydessa. Kysei-

nen teoria luotiin kumoamaan vanha ajattelumalli, joissa yritykset kuvataan yksittaisina
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toimijoina, joilla ei ole vastuuta sen oman toiminnan ulkopuolelle (Freeman, Harrison,
Wicks, Parmar & De Colle 2010, 3-6). Kasitteen luoman uuden ajattelutavan mukaan yri-
tysten tulisi luoda arvoa myds sidosryhmilleen, kuten asiakkaille ja paikallisille yhteisoille.
Se nostaa myds esiin ongelmia, kuten miten voimme harjoittaa liiketoimintaa nopeasti muut-
tuvassa ja globaalissa yhteiskunnassa sekd miten voimme tehda liiketoiminnasta eettisempaa
ja ymmartad tekojemme seurauksia paremmin (Freeman et al. 2010, 5)? Koska nyky-yhteis-
kunnassa muutoksia tapahtuu nopeaan tahtiin ja sidosryhmien verkostot ovat laajentuneet
globalisaation takia valtaviksi, on yritysten vaikeaa hallita ja valvoa kaikkea toimintaansa.
Esimerkiksi hankintaketjujen laajuus ja kansainvélisyys on aiheuttanut nykypdivana valtavia
ongelmia vastuullisesti toimimisen kannalta. Ketjut voivat siséltad lukuisia eri valitoimitta-
jia, jolloin on vaikea selvittdd hankittavan tuotteen todellinen alkuperd. Talloin myds osa
yrityksen toiminnan vaikutuksista jaa pimentoon. Sidosryhmien tekemét eettiset rikkeet voi-
daan liittda helposti myds sen kanssa liiketoimintaa harjoittaviin yrityksiin, vaikka niilla ei
olisikaan tietoa asiasta. Juuri vastaavanlaisten tilanteiden vélttdmiseksi oman yrityksen si-

dosryhmien verkko tulisi selvittdd mahdollisimman hyvin.

Vastuullisuuteen liittyvien ongelmien ja vaarintoiminnan térkein ehkaisemiskeino on tehda
tiivistd yhteistyota tarkeimpien ja hyvaksi havaittujen sidosryhmien kanssa. On todettu, etta
yritykset, jotka pitdvat ylla vahvoja siteitd ja kehittdvat yhteisid suuntaviivoja sidosryh-
miensé kanssa valttavat paremmin moraalisia virheitd sek& toteuttavat enemman arvoa luo-
via kaytéanteitd (Freeman et al. 2010, 6). Nimenomaan tarkeimpien kumppaneiden kanssa
luodut suhteet ovat niitd, jotka auttavat yritystd laajentamaan tukiverkostoaan. Tallaisia
ydinkumppaneiden vélisiad suhteita tulisi kasitella enemman kumppanuuksina, kuin puhtaasti
liiketoimina (Post, Preston & Sachs 2002). Luomalla yhteisid suuntaviivoja pystytaan karsi-
maan pois mahdollisia virheitd yksittaisen toimijan osalta. Kun tiedetdan tarkeimpien sidos-
ryhmien toimivan my®s oman yrityksen periaatteiden mukaisesti, pystytdédn varmistumaan,
ettei ainakaan heidén kauttaan vélity negatiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan. Nain ollen yri-
tys on paremmin selvilld sidosryhmiensa toimista, eikd mahdollisia vaarin menettelyita ta-

pahdu ainakaan naiden sidosryhmien osalta.
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2.3 Yritysvastuun vaikutukset liiketoimintaan

CSR:n ja sen teemojen implementoiminen yrityksen liiketoimintaan ei ole vain moraalisesti
oikein toimimista tai hyvéantekevaisyyttd. Sen avulla pystytaan myos hankkimaan Kilpailue-
tua tai ehké&isemé&an maineriskien mahdollisuutta. Koska nykypéivan verkostoidussa maail-
massa ihmisten ja aktivistien mahdollisuudet luoda painetta yrityksille ovat kasvaneet mer-
Kittaviksi, on tarkedd varmistaa liiketoiminnan vastuullisuuden toteutuminen. Yrityksia kay-
tetddan matalalla kynnyksella esimerkkeind ongelmien esilletuomisessa, vaikka heidan toi-
mensa eivat erityisen moraalisesti vaaria olisikaan. Naiden syiden takia yrityksien on tarkeé&a
huolehtia omista vastuullisuuskaytinteistddn mahdollisten negatiivisten seurauksien ehkéi-
semiseksi. (Porter & Kramer 2006)

Mainehaittojen ehkéisyn lisaksi CSR:n avulla pystytddn myos luomaan arvoa yritykselle
sekd hankkimaan etuja kilpailijoihin ndhden. Termin laajuus on kuitenkin aiheuttanut tutki-
joille vaikeuksia 10ytaa suoraa linkkia CSR:n ja arvon luonnin valilla. Kuitenkin on todettu,
ettd vastuullisuus toimilla ei ole ainakaan negatiivisia vaikutuksia yrityksille ja melkein aina
silld on my0s positiivisia seurauksia. Hyotyja, joita CSR toimet tuovat mukanaan ovat esi-
merkiksi sidosryhmien odotusten tayttdminen, tydntekijoiden motivointi, mainehyddyt ja etu
markkinoinnissa. (Louche, Idowu & Filho 2010, 102-104) Vaikka CSR:n keskeisena ideana
on moraalinen oikeintoimiminen, tuottavat sen vaikutukset varmasti myos hyotya yrityk-
sille. Esimerkiksi edelld mainitut tyontekijéiden motivointi ja markkinointietu ovat asioita,
jotka pitkéssa juoksussa tuovat lisdarvoa yritykselle. Tydntekijat haluavat tyéskennella yri-
tyksissé, jotka edustavat heiddan omia arvojaan ja markkinoinnissa pystytddn hankkimaan
etuja kilpailijoihin ndhden osoittamalla sosiaalista vastuullisuutta. Naiden syiden takia onkin
tarkedd, ettd yritykset tuovat CSR:n liiketoimintansa ytimeen, eivatka toimi vain ei harmia

periaatteella.
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3 Ostopaatoksen syntyminen

Toisen teoriakappaleen aiheena on kuluttajakéyttdytyminen ja ostopaatoksen syntyminen.
Tekstissa tullaan kdymaan l&pi mitd asioita ostopaatds prosessina pitaa sisallaan, mitka asiat
vaikuttavat siihen ja mitk& ovat lopputulokset. Liséksi tutkitaan millaisia mahdollisuuksia
yrityksilla on vaikuttaa asiakkaidensa ostopaatoksiin. Erityistd huomiota Kiinnitetdaén vas-
tuullisuuden merkitykseen. Kiteytetysti kappaleen tarkoituksena on tuottaa lukijalle kuva
mita ostopaatds prosessina pitaé sisallaan ja kuinka suuri merkitys sosiaalisella vastuullisuu-

della on lopullisen p&atoksen syntymisessa.

3.1 Ostopaatds prosessina

Jotta pystytddn ymmartdmaan miten ostopaatos syntyy, on ensin ymmarrettava termi kulut-
tajakayttaytyminen. Yleinen tutkimusartikkeleissa kaytetty maaritelma selittdd kuluttaja-
kayttaytymisen olevan tutkimus yksilGiden, ryhmien ja organisaatioiden kayttamasta yksilon
ja yhteiskunnan vaatimukset tayttavasta prosessista tuotteiden, palveluiden, eldmyksien tai
ideoiden valitsemisessa, ostamisessa, kaytdssa ja havittamisessa (Stankevich 2017). Kaytéan-
nossa téalla tarkoitetaan, ettd kuluttaja tekee ostopaattksensé niin han ottaa huomioon tuot-
teen koko elinkaaren aikana syntyvat vaikutukset itseensa seka yhteiskuntaan. Ostopé&&tds
on vain kuluttajak&yttaytymisen yksi osa, jota tehdessédén henkild ottaa huomioon, tuotteen

aiheuttamat seuraukset laajemmassa mittakaavassa.

Ostopééatosprosessista on luotu monia erilaisia malleja. Perinteisesti ostopadtds on kuvattu
viiden kohdan avulla, jotka kuluttaja kéy l&pi ostaessaan tuotetta tai palvelua. Naméa kohdat
ovat tarpeen havaitseminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen arviointi, ostotapahtuma ja
ostotapahtuman jalkeinen kayttdytyminen. (Stankevich 2017). Ensimméisten kolmen koh-
dan avulla kuluttaja arvioi ostoksensa tarvetta ja rajaa vaihtoehtojaan. Ostopéaatoksen syn-
nyttyd han ostaa tuotteen. Ostotapahtuman jalkeisend aikana han arvioi ostoksensa onnistu-

neisuutta ja toimii jatkossa havaintojensa perusteella.
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Tarpeen
havaitseminen

Kuvio 2. Kuluttajan ostopaatoksen viiden vaiheen malli

Prosessia on esitetty lineaarisen mallin lisaksi myos kehamaéisend, jolloin kuluttaja aloittaa
prosessin alusta uuden tarpeen syntyessé tai ohittaa perinteisen mallin kolme ensimmaisté
kohtaa havaintojensa pohjalta. Kehdmaisen mallin on esitellyt esimerkiksi McKinsey &
Company (2009), jonka mukaan esimerkiksi syntynyt bréandiuskollisuus voi johtaa vaihto-
ehtojen kartoittamisen ohittamiseen. Perinteiseen viiden kohdan malliin on myds esitetty
useampia vaiheita. Esimerkiksi Kotler & Keller (2012) esittavat viimeisen kuudennen vai-
heen havittdmisen. Heid&n mielestddn tuotteen havittdmisen seurauksilla ympéristolle on
suuri merkitys, koska huomatessaan havityksen positiiviset tai negatiiviset vaikutukset ku-

luttaja saattaa muokata tulevia ostopaatoksiaan havaintojensa pohjalta.

Ostoprosesseja tutkittaessa tulee myds pitad mielessaén, etta yksittaisia ostotilanteita on eri-
laisia. Esimerkiksi Bergstrom & Leppénen (2021) ovat jakaneet yksittaiset ostotapahtumat
kolmeen luokaan. Rutiini-, jonkin verran harkitut-, ja harkitut ostot. On taysin eri asia onko
kuluttaja ostamassa leip&é ruokakaupasta vai uutta autoa itselleen. N&issa tilanteissa tapah-

tuva harkinnan méara ja vaihtoehtojen kartoitus on taysin eri luokkaa.

3.2 Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopédatokseen vaikuttavat seké ulkoiset, ettd siséiset tekijat. Ulkoisia tekijoita
ovat esimerkiksi yritysten mainoskampanjat ja yleinen taloudellinen tilanne. Nama ovat asi-
oita joihin kuluttaja ei pysty itse vaikuttamaan. Siséiset tekijat voidaan jakaa kolmeen eri
luokkaan. Demografisin, psykologisiin ja sosiaalisiin ominaisuuksiin. Demografisilla teki-
Joilla tarkoitetaan kuluttajan taustatietoja kuten iké&a, sukupuolta ja koulutusta. Psykologisiin

ominaisuuksiin kuuluu muun muassa tarpeet, motiivit ja asenteet. Viimeisena luokkaan eli
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sosiaalisiin ominaisuuksiin kuuluu esimerkiksi perhe, sosiaaliset yhteisot ja kulttuuri. (Berg-

strom & Leppénen 2021)

Jokaisen yksilon ostopaatdés on monen yksittéisen tekijdn muodostama kokonaisuus. Sisais-
ten tekijoiden vaikutus on todella suuri ja jokaisen kuluttajan yksil6lliset ominaisuudet hei-
jastuvat vahvasti hanen tekemiinsa paatoksiin. Olisikin outoa olettaa, ettd nuori hyvatuloinen
kaupunkilainen tekisi samanlaisia ostopaatoksia, kuin idkas pienituloinen taajamassa asuva
henkil6. He arvostavat tuotteissa todennékadisesti eri asioita ja painottavat yksittéisten teki-
joiden tarkeytta eri tavoin. Demografiset tekijat selittavat osittain kuluttajien ostopaatoksien
motiiveja, mutta koko valintaa ndiden avulla ei pystyta selittdmaan (Bergstrom & Leppénen
2021). P&éatoksiin vaikuttavat liséksi vahvasti myos ulkoiset tekijat. Yritykset voivat néilla
keinoilla vaikuttaa suuresti lopullisten péatosten syntymiseen. Etenkin markkinoinnilla on
suuri vaikutus kuluttajiin. Kuitenkin myas tassé kuluttajien sisaiset ominaisuudet korostuvat.
Yritysten on tunnettava asiakkaansa ja mité he arvostavat, jotta he voivat suunnata mainon-
tansa haluamalleen kohderyhmaélle (Bergstrom & Leppanen 2021). Asiakkaiden tuntemisen
avulla markkinoinnista saadaan mahdollisimman tehokasta ja kuluttajat saadaan kaantymaan

p&atoksissadn oman yrityksen tuotteiden ja palveluiden puoleen.

3.3 Yritysvastuun vaikutus ostopéaatokseen

CSR:lIa ja muilla yleisilla vastuullisuustoimilla on havaittu olevan suuria vaikutusta kulut-
tajien ostopaatoksiin. N&illa keinoin voidaan positiivisesti vaikuttaa kuluttajien bréndilojaa-
lisuuteen, tuotemerkkisuotuisuuteen ja brandipddomaan. (Holiday, Hayes, Britt & Lyu 2021)
Vaikutus kohdistuu néin ollen pddosin ostopdatokseen vaikuttavista tekijoistd kuluttajien
psykologisiin ominaisuuksiin. Nykypaivana kuluttajien motiiveihin ja asenteisiin siséltyy
vahvasti ndkemys CSR:n ja etiikan sisaltymisestd yritystoimintaan (Kaushik & Pandley
2020). My0s sosiaalisten ominaisuuksien kuten erilaisten yhteistjen kautta voi eri asenteet
levitd laajempiin ryhmiin. CSR toimet vaikuttavat juuri thmisten motiiveihin ja tunteisiin.
Tuotteen ja yrityksen vastuullisuus antavat kuluttajalle tyydytysta moraalisesti tehdysta os-
topéatoksestd (Green & Peloza 2011). Vaikka vastuullinen tuote olisikin kalliimpi, voivat
kuluttajat padtya ostopéaatoksissaan naihin moraalisista syistd. Kun kuluttajille muodostuu
positiivinen kuva tuotetta tai yritystd kohtaan, voimistuu asiakkaan ja yrityksen vélinen
suhde (Barkakati, Patra & Das 2016, [Assael 2004]). CSR:n avulla saadaan vahvistettua
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voimakkaasti yrityksen positiivista imagoa ja tatd kautta pystytddan vahvistamaan yrityksen
suhdetta kuluttajiin. (Kaushik & Pandley 2020) Nain ollen kuluttajat ovat valmiimpia osta-

maan yrityksen tuotteita ja saadaan hankittua kilpailuetua muihin toimijoihin nédhden.

3.4 Median vaikutus

Median kdyttdmisestd on muodostunut avaintekijé brandien rakentamisessa. Viimeaikaisten
tutkimuksien avulla on huomattu, ettd medialla on merkittavé vaikutus kuluttajien bréandipre-
ferensseihin ja ostopaatdksiin. Etenkin sosiaalisen median vaikutus on korostunut, koska sen
avulla kuluttajat pystyvat hankkimaan tietoa globaalisti ja kommunikoimaan toistensa
kanssa. Interaktiivisen luonteensa takia sosiaalinen media sosiaalinen media kasvattaa ku-
luttajien osallistumista keskusteluun ja vahvistaa heille kehittyneitd kuvia brandeistd. Yri-
tykset ovat entistd enemman alkaneet hyodyntdméaén median tarjoamaa mahdollisuutta vah-
vistaa brandikuvaansa. Markkinointia on siirretty entistd enemman sosiaalisen median puo-
lelle, mutta perinteinen media néyttelee silti edelleen isoa roolia mainonnassa. Perinteista
mediaa pidetddn yleisesti luotettavampana ldhteend, mutta sosiaalisen median laajuus vetaa
yrityksié véhitellen puoleensa. Molemmat median muodot tdydentéavét toisiaan ja yhdessa
ne vaikuttavat suuresti kuluttajan brandikuviin seké ostopéatoksiin. (Liaquat & Siddiqui
2021)

Yritysten lisaksi myos valtioilla voidaan ajatella olevan omat brandinsé. Yksittéisista valti-
oista on muodostunut kuluttajille useita eri mielikuvia, jotka voivat vaikuttaa tuotteiden ar-
viointiprosessiin ostopa&toksia tehdessa. Tuotteen liitettavyys valtioon, voi vaikuttaa sen ar-
von alenemiseen tai nousemiseen asiakkaan silmissa. Alkuperdismaasta on tullut esimerkiksi
hinnan ja laadun ohella tarked vaikuttava tekija kuluttajille tuotteiden arvioinnissa. Liitetta-
Vyys positiivisessa valossa nahtyyn valtioon mahdollistaa kilpailuedun, kun taas negatiivi-
sesti koettuihin valtioihin liitettdvyys voi olla kohtalokasta. Valtioiden mielikuvien muo-
dostumisessa media nayttelee suurta roolia. Sen avulla etenkin negatiiviset piirteet eri maista
nousevat vahvasti esille. Jotta yritykset valttavat mahdolliset haitat liiketoiminnalleen, kan-
nattaa heidan valttaa liitettdvyytta negatiivisesti miellettyihin valtioihin. (Kotler & Gertner
2002)
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4  Tutkimuksen toteutus

Aineisto tutkimusta varten keréttiin Google Forms tyokalun avulla luodulla kyselylomak-
keella. Vastauksia tavoiteltiin 18-25-vuotiailta henkil6iltd muista demografisista tekijoistéa
riippumatta. Lomakkeen kysymykset jaettiin viiteen eri rynmé&an ja kysymyksia kertyi yh-
teensa 18 kappaletta. Kysymyksien ensimmaisten kahden ryhmén avulla kartoitettiin vastaa-
jien demografisia taustoja seka asenteita sotaan liittyen. Oli oletettavissa, ettd suurin osa
vastaajista ajattelee sotaa ldnsimaisesta ndkdkulmasta, mutta naiden kysymysten avulla ha-
luttiin varmistaa oletuksen paikkansapitévyys. Seuraavat kaksi kysymysryhmaa kerasivéat
tietoja kuluttajien ostokayttaytymisesté yrityksia kohtaan, jotka ovat jollain tavalla liitetta-
vissa sodan osapuoliin Vendjaan ja Ukrainaan. Erityisesti tietoa haluttiin kerata kuluttajien
asenteista ja tietoisuudesta kyseisista yrityksistd, koska aikaisemmissa tutkimuksissa néilla
on huomattu olevan vaikutusta ostokayttaytymiseen (Hartmann & Apaolaza-1bafiez 2012)
(Mohr et al. 2001). Naiden perusteella luotiin myds mittarit aineiston kasittelya varten. Lo-
puksi viimeisella kysymysryhmalla selvitettiin ovatko kuluttajat muuttaneet ostokayttayty-
mistdén vastuullisuuden ndkdkulmasta sodan alkamisen jalkeen. Kyselylomake on lisatty

kokonaisuudessaan liitteeksi tydn loppuun (Liite 1).

Pois lukien kysymykset demografisista taustatekijoistd, kyselyn vastauksissa kaytettiin li-
kert-asteikkoa, jossa vastausvaihtoehdot ovat véliltd 1=Vahvasti eri mieltd ja 5=Vahvasti
samaa mielta. Kyseista viiden vaihtoehdon Likert-asteikkoa on kaytetty useassa aihealueen
kvantitatiivisessa tydssd, kuten esimerkiksi Wang, Zhang, W., Ming-Lang, Sun & Zhang, Y
(2021) tutkimuksessa kuinka kuluttajien tarkoitus uudelleen kéyttdd pakkausmateriaaleja
vaikuttaa heidan ostopadtokseensa. Asteikon avulla vastaajalle pystytéan esittdmaan vaitta-
mi&, johon hédn vastaa omalla numerolla, joka kuvaa hanen mielipidettddn véitteen paikkan-

sapitavyydesta.

Kysely oli avoinna 30.10-6.11.2022 valisen ajan. Lomaketta jaettiin ja mainostettiin lahinna
Instagramin avulla ja vastauksia saatiin yhteensa 94 kappaletta. Jokainen vastaaja oli vas-
tannut kaikkiin kohtiin paitsi kysymyksissa kaksi, kaksitoista ja kahdeksantoista oli vain 93
vastausta. Vastaajia ei ollut pakotettu vastaamaan kaikkiin kohtiin, mutta lahes jokainen oli
néin tehnyt.
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4.1 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Tyon patevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan systemaattisen virheen puuttumista. Tama
tarkoittaa kdytannossa sitd, etta tutkimuksessa keskitytddn vain siind maariteltyihin asioihin
ja toisaalta myds kaikkiin méaériteltyihin asioihin. Vastaavasti luotettavuudella eli reliabili-
teetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta, eli jos sama tutkimus tehtdisiin uudestaan, saataisiin
aikaan samat tulokset. (Heikkild 2014) Téassa tyossa pyrittiin huomioimaan reliabiliteetti ja
validiteetti kaikissa tyon vaiheissa. Kyselylomake muodostettiin siten, ettd sen avulla pysty-
td&n vastaamaan kaikkiin asetettuihin tutkimuskysymyeksiin ja luomaan aikaisempaan tutki-
mukseen perustuvat mittarit aineiston késittelya varten, mutta muita aiheeseen liittymatto-
mié kysymyksié ei esitetty. Aihe saattaa olla osalle véestdsta hieman arkaluonteinen tutki-
muksen toteuttamishetkelld ja tdman johdosta pyrittiin kaikki tarpeettomat kysymykset ai-
heen tiimoilta jattamaan pois. Lomakkeen kysymykset ja koko tutkimuksen aihe on toteu-
tettu tietoisesti lansimaalaisesta nékokulmasta, mutta vastaajille on varmistettu mahdollisuus
tuoda esiin eridva mielipiteensa kasitellysta aiheesta. On erittéin tarkeda, ettd vastaajilla on
tdmé& mahdollisuus ja olettamuksia heidédn mielipiteistaan ei tehty. Taté varten kyselylomak-
keeseen luotiinkin erikseen kysymysryhmén kaksi kysymykset vastaajien tausta-ajatuksista

sotaan liittyen.

Kyselyyn vastasi 94 henkil64, joka oli ndin nopeasti toteutettavaan tutkimukseen suhteelli-
sen hyva mééara. My0s eroja vastaajien demografisissa taustatekijoissa oli kiitettavasti, mika
helpotti tutkimuksen tekoa siihen liittyvan alatutkimuskysymyksen osalta. On kuitenkin
mainittava, ettd tutkimuksen luotettavuus saattaa hieman kérsié vastaajien oletetun taustan
takia. Koska kyselya on jaettu lahinn& tutkijan omien verkostojen kautta, on oletettavissa,
ettd han tuntee ison osan vastaajista. Talldin osa vastaajista on todennékadisesti jollain tavoin
liitettavissé toisiinsa erilaisten suhteiden kautta ja heité voi yhdistdd samanlaiset tottumukset
ja mielipiteet. Kuitenkaan esimerkiksi tutkimuksessa kaytettyjen demografisten taustateki-
joiden osalta nailla suhteilla ei ole merkitystd, joten tdméan seikan ei pitéisi ainakaan huo-

mattavasti vaaristaa tuloksien merkityksellisyytta.
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4.2 Vastaajien demografiset taustatekijat ja sotaan liittyvét asenteet

Vastaajien demografisissa taustatekijoissé saatiin aikaan tutkimuksen kannalta hyvin hajon-
taa. Vastaajien idn osalta suurimmat luokat olivat keskimmadiset 21- ja 22-vuotiaat yhteensa
noin 70 % osuudella kokonaisméaérasta. Loput vastaajat jakautuivat melko tasaisesti loppui-
hin ikaryhmiin ainoana poikkeuksena 18-vuotiaat, joilta vastauksia ei saatu. VVastaajien su-
kupuoli jakautui lahes puoliksi miehien osuuden ollessa 48 % ja naisten 52 %. Koulutustason
osalta 16ytyi vahinten hajontaa kaikista demografisista tekijoista. Toisen asteen koulutuksen
omaavia oli selked enemmistd muihin luokkiin ndhden. T&t4 tulosta kuitenkin selittdé vas-
taajille asetettu ikdhaarukka, jonka takia suurin osa kyseisesta ikdryhmaésté on jo ehtinyt suo-
rittaa pakollisen toisen asteen, mutta mahdollisen korkeakoulututkinnon opinnot ovat viela
kesken. Viimeisena kategoriana kysyttiin vastaajien vuosituloja, joissa oli taas hyvin hajon-
taa. Pienituloisia oli enemmaén suhteessa muihin, mutta vastausten méaaraltaan pienimmassa-
kin luokassa 20 001-30 000 € tienaavissa vastauksia oli 10 % kokonaismé&arésté. Vastaukset
on koottu alla olevaan kuvioon, jossa itse kuviossa nékyy vastausten maara prosentteina ja

suluissa oleva luku luokkien peréssa ilmaisee yksittéaisten vastausten méaéaran (Kuvio 3).

lka 6% Sukupuoli
4% 4%
‘ 4%
12% \
‘ 26 % 48 %
52 %
18 (0) = 19(6) =20(4) =21 (24)
m22(41) m 23 (11) m 24 (4) =25 (4) Mies (45) Nainen (48) = Joku muu (0)
Korkein suoritettu koulutus Vuositulot

0,
18 % 2%
80 %
Peruskoulu (2)
Lukio tai ammattikoulu (75)
= Korkeakoulututkinto (Ylempi tai alempi) (17)

= Joku muu (0)

Kuvio 3. Vastaajien demografiset taustatekijat

13 %

IO%A‘

47 %
30%

0-10 000€ (44) 10 001-20 000€ (28)

= 20 001-30 000€ (10) = YIi 30 000€ (12)
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Kyselylomakkeen toisen kysymysryhman kysymyksilld kartoitettiin vastaajien asenteita ja
ennakkomielipiteita liittyen Vendjan ja Ukrainan valiseen sotaan. Vaikka vastaajien kansal-
lisuutta ei ollut rajoitettu kyselysséd millaan tavalla, oli tutkimuksen toteutustavan takia ole-
tettavissa heidén olevan padasiassa Suomalaisia. Téten oletuksena oli, ettd vastaajien mieli-
piteet sodasta vastaavat pitkalti lansimaalaista nakokulmaa, jossa Vengja mielletd&n sodan
syylliseksi osapuoleksi. Toisen kysymysryhman kysymykset luotiin tdméan laht6kohdan vah-

vistamiseksi, jottei virheellisia paatelmia tehda ennakko-oletusten perusteella.

Kysymysten perusteella saatiin selville, ettd suurin osa vastaajista oli samoilla linjoilla 1&n-
simaalaisen valtavirran mielipiteiden kanssa. Vain muutama yksittainen vastaaja 0soitti erié-
van mielipiteen kysymysryhman vaittdmiin, jotka oli laadittu juuri kyseisen lansimaalaisen
nakokulman pohjalta. Kysymyksessa viisi vastaajista noin 94 % vastasi myontéavasti véitta-
mé&én Vendjan syyllisyydesta sotaan. Myds kysymyksessa kuusi noin 74 % vastaajista oli
samaa tai vahvasti samaa mieltd, ettd vastuullinen yritys ei voi olla liitettavissé liiketoimin-
nallaan aseellisen sodan aloittaneeseen maahan. Tassa kysymyksessa oli liséksi huomattava
noin 20:nen vastausprosentti vastausvaihtoehdossa ei samaa, eik& eri mieltd. Kuitenkaan

suurta hajontaa vastauksissa ei ollut havaittavissa (Kuvio 4).

Sotaan ja asenteisiin liittyvat taustakysymykset

60
33 37
28
19
5
| ]
Vahvasti eri mieltad Eri mielta Ei samaa, eika eri Samaa mielta Vahvasti samaa mielta

mielta

5. Mielestani Venaja on sen ja Ukrainan valisen sodan ainoa syyllinen osapuoli

B 6. Mielestani vastuullisten periaatteiden mukaan toimiva yritys ei voi olla liitettavissa
liilketoiminnallaan aseellisen sodan aloittaneeseen maahan

Kuvio 4. Sotaan ja asenteisiin liittyvat taustakysymykset
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5  Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa avataan kyselylomakkeen avulla saadut vastaukset. Ensimmaiseksi vas-
tauksia késitellaan yleisesti olennaisimpien arvojen ja tunnuslukujen avulla. Itse aineiston
ké&sittely alkaa faktorianalyysilla, jonka avulla luodaan faktoreita kuvaamaan muuttujia yh-
distavia teemoja. Faktorianalyysin tuloksia hyddynnetdén lineaarisen regressioanalyysin to-
teuttamisessa. Talla analyysilla tutkitaan muuttujien valisid suhteita ja pyritdan tekemaén

syvallisempi& havaintoja aineistosta.

5.1 Kyselyn vastaukset

Tutkimuksen perusteella saatiin selville, ettd vastaajat suhtautuvat erittain kriittisesti Vené-
jaan liitettavissa oleviin yrityksiin. Vastaajista 74,5 prosentin mielesta yritysten tulisi tassa
maailmantilanteessa katkaista siteensé Vendjaan. Kyselyn Likert-asteikon ollessa 1 vahvasti
eri milta- 5 vahvasti samaa miltd, keskiarvoksi muodostui 4,02 ja mediaaniksi nelja. Suurin
0sa vastaajista kertoi myos vahentdneensa tai lopettaneensa tuotteiden ostamisen Venajaan
omistuksensa tai sidosryhmien kautta liitettdvissa olevilta yrityksiltd. Nain vastasi 57,4 %
kyselyjoukosta, mediaanin ollessa myds tassé kysymyksessa nelja. Kuitenkin kysymyksessa
kahdeksan, jossa kysyttiin ovatko kuluttajat véhenténeet tai lopettaneet tuotteiden ostamisen
Vendjalla litketoimintaansa jatkavilta yrityksiltd, vastauksen keskiarvoksi muodostui vain
2,53. Tulokset ovat hieman ristiriidassa muiden kysymysten vastausten kanssa, silla perati
53,2 % vastaajista oli valinnut kysymykseen kielteisen vastausvaihtoehdon yksi tai kaksi.
Todennékaisin selitys talle on, ettd kuluttajat eivét ole yhtd tietoisia ndista yrityksista, kuin
suoraan Vendjaén sidoksissa olevista. Nama yritykset eivét ole mediassa yhté selkeasti esill&
ja myos kysymysryhman viimeiset kysymykset kertovat, ettd kuluttajat saavat eniten tietoa
sen kautta. Vastaajista 54,3 % kertoi olevansa tietoinen mediassa esille tuoduista VVenajaan
liitettavista yrityksista, mutta vain 20,2 % kertoi etsivansé tietoa itsendisesti. Kaikkien ky-
symysryhman kolme kohtien keskihajonta pysyi melko alhaisena, eli suurta hajontaa perus-

joukon siséll4 ei ollut. Keskihajonta oli lahell& yht&, jokaisen kysymyksen osalta.

Kysymysryhman nelja kysymykset késittelivat asenteita Ukrainaa tukevia yrityksid kohtaan.

Vastausten keskiarvon ollessa 3,95 peréti 73,4 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd yritysten
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tulisi tukea Ukrainaa tdmanhetkisessd maailmantilanteessa. Lisaksi 43,0 % vastaajista on
ostopaatoksillaan jo tukenut Ukrainaa auttavia yrityksia ja 58,5 % ilmoitti olevansa valmiita
maksamaan tuotteista enemman, jos osa myynneisté ohjataan valtion tukemiseen. Kuten Ve-
néjaan liitettavien yritysten kanssa, myos Ukrainaa tukevista yrityksista kuluttajat saavat
eniten tietoa mediasta. Mediassa esille tuoduista yrityksista tietoisia oli 45,7 % keskiarvo-
vastauksen ollessa 3,26. Vastaavasti itse kyseisid yrityksia oli etsinyt 14,9 % vastaajista ja

keskiarvoksi muodostui 2,31.

Viimeisten kahden kysymyksen avulla kartoitettiin vastuullisuuden huomioimisen muutosta
ostopaatoksissa sodan alkamisen jalkeen. Toisen kysymyksen avulla kysyttiin muutoksista
sodan osapuoliin liitettdvissd tapauksissa ja viimeisessa taas muutoksia yleisesti. Molem-
missa kysymyksissé vastausten keskiarvot olivat melkein tasan kolme. Liséksi myonteisten
ja kielteisten vastuksien ero oli kummassakin kohdassa alle kuusi prosenttia. Tulos oli hie-
man yllattdva etenkin kysymyksen 17 osalta, jossa kysyttiin muutoksista ostokaytoksessa
sodan osapuoliin liitettdvissa tapauksissa. Edellisten kysymyksien vastauksien perusteella
vastaajat olivat kuitenkin enemmissé maarin antaneet sodan vaikuttaa ostopaatoksiinsa. Mo-
lemmissa muutoksiin liittyvissé kysymyksissé vastaukset olivat kuitenkin jostain syysta pai-

nottuneet selkeésti vastaukseen kolme ei samaa eiki eri mieltd”.

Yhteenvetona vastauksista saatiin selville, ettd vastaajat olivat selkeasti valmiita muokkaa-
maan ostopaatoksiaan sodan asetelmien johdosta. Tuotteiden ostamista Vendjaan liitettavilta
yrityksiltd halutaan valttda ja Ukrainaa tukevia yrityksid suositaan. Suurimman tiedon yri-
tysten taustoista sekd toimista antaa media ja omaa selvitysté tehdédan melko vahan. Vastuul-
lisuuden vaikutuksesta ostopaatoksiin ei saatu selvéaé tulosta ainakaan ilman aineiston suu-

rempaa kasittelyd. Tahan vaikutti vastusten keskittyminen vaihtoehdon kolme ymparille.
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Taulukko 1. Kyselyn vastaukset

n keskiarvo med keskihajonta Myén. Vast (4-5) Kiel. Vast (1-2)

7_OstokaytosVenajaYritykset 94 3,67 4 1,05 57,4 % 13,8 %
8_OstokaytoslatkaneetVenadjalla 94 2,53 2 1,08 21,3 % 532 %
9_LiiketoiminnanKatkaisu 94 4,02 4 0,98 74,5 % 7,5 %
10_MedianKauttaVenajalLiitos 94 3,45 4 1,01 54,3 % 19,1 %
11_OmaSelvitysVenajalLiitos 94 2,35 2 1,19 20,2 % 62,8 %
12_OstokaytosUkrainaaTukevat 93 3,22 3 1,25 43,0 % 29,0%
13_MaksuhalukkuusUkrainaTuki 94 3,55 4 1,05 58,5 % 14,9 %
14 TulisiTukeaUkrainaa 94 3,95 4 0,75 73,4 % 2,1%
15_MedianKauttaUkrainaTuki 94 3,26 3 1,05 45,7 % 27,6 %
16_OmaSelvitysUkrainaTUki 94 2,31 2 1,05 14,9 % 61,7 %
17_VastuullisuusSodanOsapuolet 94 3,02 3 1,10 33,0% 28,7 %
18 VastuullisuusYleisesti 93 3,06 3 1,11 36,6 % 31,2%

5.2 Faktorianalyysi

Saaduista vastauksista muodostettiin muuttujat aineiston jatkokasittelyd varten. Selkeyden
vuoksi muuttujia kuvataan niiden kyselylomakkeen kysymysté vastaavalla numerolla. Stata
tilastonkasittelyohjelman avulla muodostetuille muuttujille toteutettiin faktorianalyysi,
jonka avulla saatiin jalostettua aineistoa jatkokasittelyyn. Faktorianalyysissa kaytettiin
muuttujia kysymyksistd 7-18. Pois jatettiin ensimmaiset kaksi kysymysryhmad, jotka kasit-

telivat vastaajien demografisia taustatekijoitd ja ennakkoasenteita sotaan liittyen.

Faktorianalyysia ennen tutkittiin yksittaisten muuttujien keskiarvot ja -hajonnat. Naiden ar-
vot eivét saisi painottua asteikon toiseen pdahan, eika hajonta saisi olla liian suurta, jotta
tuloksista saadaan luotettavia (Puumalainen 2014a). Kaikkien muuttujien osalta ndmé arvot

olivat kunnossa, joten analyysin teko voitiin aloittaa.

Faktorianalyysi toteutettiin padkomponenttianalyysina, jolloin muuttujien kokonaisvaihtelu
jaetaan faktoreihin (Puumalainen 2014a). Sen avulla saatiin luotua kolme eri faktoria. Jokai-
nen faktori nimettiin yhteisen tekijan mukaan, mité yksittaiset muuttujat kuvaavat. Muuttu-
jista 12, 13 ja 14 muodostui faktori Ukrainan tukeminen. Toinen faktori tietoisuus yrityksisté
muodostui vastaavasti muuttujista 10,11,15 ja 16. Viimeinen faktori muodostui taas muut-
tujista 7,8 sekd 9 ja sen nimettiin Vendjakielteisyydeksi. Muuttujat jaettiin faktoreihin paa-

asiassa niiden rotaatio latauksien perusteella. Ndma lataukset saavat arvon valilta -1-1 ja ne
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ilmaisevat kuinka monta prosenttia faktori selittdd muuttujan vaihtelusta (Puumalainen
2014a). Arvon tulisi olla vahintaan yli 0,5 tai alle -0,5 ja mita lahempéané asteikon jompaa-
kumpaa &aripéaata se on, sitd enemman muuttujan vaihtelua faktori selittdd. Ideaalitilanteessa
muuttujat saisivat arvoja vain yhden faktorin kanssa, mutta tassa tutkimuksessa jotkin muut-
tujat reagoivat myos toisten faktoreiden kanssa. Jos muuttuja sai arvoja useamman faktorin
kanssa, se sijoitettiin suuremman arvon tuottavaan faktoriin. Muuttujat 17 ja 18 reagoivat
kaikkien faktoreiden kanssa ldhes yhta suuresti, joten ne pééatettiin jattdd kokonaan pois.
Mydskaan teorian puolesta ndma kaksi muuttujaa eivat olisi sopineet luotuihin ryhmiin. Fak-

torianalyysi toteutettiin uudestaan ilman néita muuttujia.

Muuttujilta tutkittiin myés MSA- ja Uniqueness arvot tulosten laadun tarkastamiseksi.
MSA-arvot saavat nimensa englannin kielen sanoista measure of sampling adequancy. Sen
avulla muuttujille annetaan arvot asteikolla 0—1. Nama arvot kuvaavat muuttujien korrelaati-
oiden sopivuutta faktoreihin. Myos kaikki muuttujat yhdessa saavat arvon, joka kuvaa koko
aineiston korrelaation sopivuutta faktorianalyysiin. Arvojen tulisi olla vahintédén yli 0,5 ja
mita suurempi arvo on, sitd parempi se on tutkimuksen kannalta. (Puumalainen 2014a) T&ssé
tutkimuksessa vain yhden muuttujan arvo alitti niukasti timan rajan. Muuttujan 10 MSA-
arvo oli 0,4868, mutta koska alitus oli ndin pieni muuttuja pidettiin mukana tutkimuksessa.

Myds koko analyysin MSA-arvo pysyi keskinkertaisena lukemalla 0,6320.

Uniqueness arvojen avulla taas kuvataan muuttujien kommunaliteettia. Kommunaliteetti tar-
koittaa muuttujan osuutta varianssista mita faktorit selittdvat. Taman osuuden tulisi olla
mahdollisimman suuri ja talléin muuttujan Uniqueness arvo on mahdollisimman pieni.
Muuttujat saavat arvon véliltd 0-1 ja sen tulisi olla korkeintaan 0,5. Jos arvo on suuri, niin
muuttujalla on paljon vaihtelua, jota ei pystyté selittdméan faktoreiden avulla. (Puumalainen
2014a) Tassa tutkimuksessa rajan 0,5 ylitti vain muuttuja 14. Kuitenkin muuttujan muut ar-
vot olivat hyvié ja se sopii teorian puolesta faktoriin, joten se pidettiin mukana analyysissa.

Kyseisilla muuttujilla ei mydskéaéan ollut huonoja arvoja muissa kéytetyissa testeissa.
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Taulukko 2. Faktorianalyysi

Faktori 1: Faktori 2: Faktori 3:
UkrainanTukeminen TietoisuusYrityksista ~ Venajakielteisyys| Uniqueness MSA
7_ 0,6982 0,4533 0,6343
8 0,7299 0,4244  0,6705
9 0,7266 0,3234  0,6556
10_ 0,7010 0,3428  0,4868
11 0,7333 0,4557  0,5842
12 0,7517 0,3588 0,3041  0,6506
13 0,6693 0,4995 0,7158
14 0,6041 0,6340 0,6914
15 0,4195 0,5769 0,4913 0,6734
16_ 0,5115 0,6884 0,2306  0,5872

Cornbach alpha 0,5978 0,6686 0,6020
MSA Overall 0,6320

5.2.1 Validiteetti ja Reliabiliteetti

Faktoreiden validiteettia tarkasteltiin MTMM-Kkorrelaatiomatriisin avulla. Kyseinen matriisi
néyttad korrelaatioita muuttujien valilla ja niitd tarkastellaan faktoriryhmittéin. Jos validi-
teetti on hyvé, niin muuttujat korreloivat eniten niiden muuttujien kanssa, jotka kuuluvat
samaan faktoriin. (Puumalainen 2014b) Aineistoa tarkastellessa huomattiin, etta validiteetti
oli p&dosin hyva ja keskiméaarin eniten korrelaatiota tapahtui faktoreiden sisalla. Kuitenkin
my6s muutamia yksittéisid korkeampia lukuja havaittiin myos faktorirajojen ulkopuolella.

Tulokset on esitetty alla olevassa taulukossa, jossa faktoriryhmét on kuvattu varien avulla.

Taulukko 3. MTMM korrelaatiomatriisi

1
0,2498 1
0,3085 0,4429 1
0,2209 0,2122 -0,0421 1
0,2227 0,0454 -0,0708 0,2883 1
0,0676 0,1159 0,0365 0,2972 0,2037 1
0,0153 0,0717 -0,1004 0,2033 0,5079 0,5158 1
0,2429 10,3519 0,3568 -0,103 0,1595 0,2634 0,3368 1
0,0985 0,2196 0,1961 0,0682 0,0922 0,2801 0,2334 0,5164 1
0,0455 0,1008 0,1613 -0,0249 0,0571 0,1402 0,2937 0,2536 0,2137 1

Luotujen faktoreiden reliabiliteetti tarkastettiin Cronbach alpha arvojen avulla. Ndmé arvot

mittaavat summa-asteikon sisdistd yhtendisyyttd ja kertovat kuinka paljon muuttujat
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korreloivat keskenadn. Alpha-arvojen avulla nahdédan myos parantuisiko faktorin reliabili-
teetti jonkun muuttujan poistamisella. Jokainen faktori saa arvon valiltd 0-1 ja sen tulisi yli
0,6. (Puumalainen 2014b) Faktorit tietoisuus yrityksistd ja Ukrainan tukeminen saivat vaa-
ditun rajan ylittavat arvot, mutta ensimmaéinen faktori Vendja kielteisyys jai niukasti sen alle
arvolla 0,5978. Poistamalla faktorista muuttuja seitsemaén, olisi alpha-arvo saatu juuri ylitta-
ma&an raja ja siitd olisi muodostunut noin 0,61. Tat4 ei paadytty kuitenkaan tekemaan, koska

arvon nousu olisi ollut erittéin pieni. Faktoreiden alpha-arvot on nahtévissa taulukosta yksi.

5.2.2 Faktoripisteet

Faktorianalyysin pohjalta paatettiin luoda faktoripisteet kaytettavéksi lineaarisessa regres-
sioanalyysissd. Faktoripisteet kuvaavat jokaisen yksittaisen muuttujan havainnon sijoittu-
mista eri faktoreilla (KvaliMOTV 2004). Tallgin kaikki muuttujat vaikuttavat kaikkiin luo-
tuihin faktoreihin, mutta niiden painoarvoon vaikuttaa latauksen suuruus. Faktorianalyysin
perusteella muuttujien faktoripisteiden tulisi olla suurempia niiden faktoreiden kanssa, joihin
ne kuuluvat. Faktoripisteiden avulla saadaan luotua uudet muuttujat, joka on standardoitu,
normaalijakautunut ja jatkuva. Nain faktoreihin perustuvia faktoripistemuuttujia pystytaan
kayttdmaan regressioanalyysissa. (Puumalainen 2014a) (Puumalainen 2014b) Saatujen fak-
toripisteiden arvot mukailivat hyvin teoriaa ja luotuja faktoreita. Muuttujat saivat suurimmat
arvot faktoreiden kanssa, joihin ne kuuluvat. Faktoripisteet on koottu alla olevaan tauluk-

koon.

Taulukko 4. Muuttujien faktoripisteet

-0,1688 0,1222 0,4142
-0,0087 0,0063 0,3984
0,0892 -0,1900 0,3889
-0,2903 0,4085 0,2016
-0,0625 0,3858 0,0022
0,3663 -0,0791 0,1006
0,3340 -0,0280 0,0171
0,3406 -0,0644 -0,1001
0,1624 0,2569 -0,0723

0,2262 0,3085 -0,1940
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5.3 Lineaarinen regressioanalyysi

Lineaarisessa regressioanalyysissa tutkitaan yhden tai useamman selittdvan muuttujan vai-
kutusta selitettdvaan muuttujaan. Tavoitteena on ennustaa selitettdvdn muuttujan arvoa se-
littdjien avulla. Malli perustuu muuttujien valiseen korrelaatioon, jolloin muuttujien vélinen
suhde voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. Selitettdvan ja selittdvien muuttujien tulisi
olla aina jatkuvia, mutta selittdjand voidaan kayttdd myods vélimatka-asteikollisia muuttujia
dummy-muunnosten avulla. Dummy muuttujien arvot jaetaan kahteen luokkaan 0 tai 1 eli

esimerkiksi mies tai nainen. (Puumalainen 2014c)

Tassa tyossa selitettdvind muuttujina kéytettiin faktoripisteiden avulla luotuja muuttujia,
jotka kuvaavat vastaajien Ukrainan tukemista, tietoisuutta yrityksista ja Vendjé kielteisyytta.
Selittdvind muuttujina kaytettiin faktorianalyysin ulkopuolelle jatettyj& muuttujia. Nama
muuttujat jaettiin kolmeen eri ryhmaan niiden késittdmien aiheiden mukaan ja jokaista ryh-
maa kaytettiin erikseen regressioanalyysin suorittamisessa. Muuttujien ryhmat olivat samat,
kuin kyselylomakkeessa demografiset taustatekijat, asenteet sotaa kohtaan ja muutokset vas-
tuullisuudessa. Koska kysely oli toteutettu kdyttden valimatka ja Likert-asteikkoa, joudutiin
selittdvat muuttujat koodaamaan uudelleen dummy muuttujiksi. Muuttujat 5,6,17 ja 18, jotka
kuuluvat ryhmiin asenteet sotaa kohtaan ja muutokset vastuullisuudessa jaettiin kielteisiin
vastauksiin arvolle 0 ja myonteisiin vastauksiin arvolle 1. Alkuperdisissa muuttujissa likert-
asteikon arvot 1 ja 2 olivat kielteisi& vastauksia ja arvot 4 ja 5 olivat myonteisié vastauksia.
Dummy-muuttujista jatettiin pois alkuperéisen vastausvaihtoehto 3 ei samaa eika eri mielta
vastaukset, koska ne eivét ilmaise mydnteisté tai kielteistd mielipidettd kysyttyyn asiaan.
Demografisia taustatekijoita ilmaisevien muuttujien osalta arvot jaettiin kysymyksittéin seu-
raavasti. Ikd 0= 18-21-vuotiaat ja 1= 22—-25-vuotiaat. Sukupuoli 0= nainen ja 1 =mies. Kou-
lutustaso 0= toisen asteen koulutus tai alempi ja 1= korkeakoulututkinto tai korkeampi. Tulot
0=0-20 000 € ja 1= 20 001 € tai enemman.

Useamman selittdjan regressiomalliin liittyy useita taustaoletuksia luotettavan tuloksen saa-
vuttamiseksi. Ensimmadiseksi selitettdvan ja selittajien suhteen tulisi olla lineaarinen seké
oikein spesifioitu. Mallin tulisi olla my6s homoskedastinen eli virhetermin varianssin tulisi
olla vakio. Lisaksi aineistossa ei saisi esiintyd multikollineaarisuutta. Tdma tarkoitta, etta
selittdvat muuttujat eivat saa olla taysin lineaarikombinaatioita toisistaan. Viimeiseksi resi-

duaalien tulisi olla toisistaan riippumattomia. (Puumalainen 2014d) Taustaoletukset
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tutkittiin kaikista tehdyisté regressiomalleista erindisten testien ja havaintojen avulla. Paa-
osin kaikki taustaoletukset toteutuivat, jokaisen mallin kohdalla. Kun selittdjina kaytettiin
vastuullisuuden muutoksia ilmaisevia muuttujia, oli multikollineaarisuustestin arvot hieman
korkeita, mutta kuitenkin vield selvésti alle sallitun rajan. Lisdksi muuttujat, jotka kuvaavat
asenteita sotaa kohden olivat todella vahvasti painottuneet myonteisten vastausten puolelle.
Tama ei ole ideaalista analyysin kannalta, mutta regressioanalyysi paatettiin suorittaa myos

naiden avulla.

5.3.1 Demografiset taustatekijat

Ensimmaiseksi demografisien taustatekijoiden vaikutusta tutkittiin faktoripistemuuttujaan,
joka kuvastaa vastaajien halua tuke Ukrainaa. Koko mallin selittdvyytt4 ilmaisevat r2-luku
ja korjattu r2-luku. Erona kahden valilla on, ettd korjattu luku pyrkii poistamaan sattuman
vaikutuksen aineistosta. Molemmat luvut ilmaisevat, kuinka monta prosenttia selitettavéan
muuttujan vaihtelusta pystytaan selittdmaan selittdvien muuttujien avulla. (UCLA 2022)
Tassa mallissa selitettavyys oli r2-luvun avulla 8,6 % ja korjatun luvun avulla vain 4,4 %.
Lisaksi mallin merkitsevyytté ilmaiseva p-arvo jéi yli 0,05:den, joten malli ei ole tilastolli-
sesti merkitseva. Yksittaisten muuttujien beta- ja regressiokertoimista voidaan arvioida yk-
sittdisten muuttujien vaikutusta selitettdvaan (Puumalainen 2014d). Namé arvot ovat myds
melko pienié ja lisdksi myo6s yksittaisten muuttujien t-testien p-arvot ylittavét sallitun
0,05:den rajan. Ainoa hieman suurempi arvo muodostui koulutuksen kohdalla. Tdma ilmai-
sisi, ettd korkeammin koulutetut olisivat halukkaampia tukemaan Ukrainaa. Muuttujan koh-
dalla p-arvo oli 0,07, joka on hieman yli sallitun, joten havainto ei ole luotettava. Viimeiseksi
tarkasteltiin t-arvoja, jotka ilmaisevat voidaanko muuttujien kerrointa pitdé nollaa suurem-
pana (KvaliMOTV 2008). Néit4 el voida kuitenkaan pité4 tassé analyysissa tilastollisesti

merkitseving, koska p-arvot olivat kaikissa tapauksissa yli sallitun rajan.

Kun regressioanalyysi tehtiin taustatekijoiden ja yrityksista tietoisuuden vélilld muodostui
rz-luvuksi vain 0,6 % ja korjatuksi luvuksi -4 %. Tassé testissa myos p-arvot olivat todella

korkeat, eivatka beta- tai korrelaatiokertoimetkaan ilmaisseet yhteytta muuttujien vélilla.

Viimeiskesi demografisten taustatekijoiden vaikutusta verrattiin faktoripistemuuttujaan Ve-
néjé kielteisyydestd. Tassa tapauksessa taustatekijoiden huomattiin selittdvan, jopa 10 %
vaihtelusta ja testi oli myos tilastollisesti merkitseva. Tarkempaa tarkastelua tehdessé
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huomattiin kuitenkin t&mén johtuvan lahes taysin vuositulojen vaikutuksesta. Vain tamé
muuttuja oli yksinadan tilastollisesti merkitsevd. Koska muuttuja vaikutti selkedsti yksin ana-
lyysin tulokseen, pééatettiin regressioanalyysi toteuttaa pelkéstaan sen ja faktoripistemuuttu-
jan valille. Tamaén testin tulos oli my®os tilastollisesti merkitsevé ja selitysaste noin 8 %. Beta-
ja regressiokertoimien sekd t-arvon ollessa selkeésti negatiivisia voidaan péatella, ettd va-
hemman tienaavat vastaajat asennoituvat enemmaén kielteisesti Vendjaa kohtaan, kuin hyva-

tuloiset.

Regressioanalyysien perusteella voidaan sanoa, ettd pééasiassa demografisten tekijoiden
avulla ei pystyta selittdméén vastaajien asenteita, joita oli kuvattu faktoripistemuuttujilla.
Ainoa selittdvyys suhde huomattiin vuositulojen ja Vendja kielteisyyden valilla, mutta muu-
ten demografiset taustatekijat eivat selittdneet selitettdvien muuttujien vaihtelua.

Taulukko 5. Lineaarinen regressioanalyysi demografisista tekijoista

5.3.2 Asenteet sotaa kohtaan

Toisena joukkona selittdjid kaytettiin sotaa ja siihen liittyvia asenteita kuvaavia muuttujia.
N&ma muuttujat oli luotu kysymyksista viisi ja kuusi, joissa kysyttiin mieltavatko vastaajat
Venéjan sodan syyllisend osapuolena ja voiko heidan mielestaén vastuullinen yritys olla lii-
tettavissé aseellisen sodan aloittaneeseen maahan. Naiden muuttujien vastaukset olivat vah-
vasti painottuneet vastausasteikon toiseen paahan, miké voi osaltaan vaikuttaa mallin luotet-

tavuuteen.

Tarkastelussa huomattiin, ettd kun vaikutusta tutkittiin jokaiseen selitettdvaan faktoripiste-

muuttujaan, olivat mallien selitysasteet melko pienid kauttaaltaan. Myo6s p-arvot olivat
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selkedsti sallittua korkeampina jokaisessa analyysissa. Yksittéisid suhteita tarkastellessa ai-
noat suuremmat selityssuhteet huomattiin sodan syyllista osapuolta kuvaavan muuttujan ja
Ukrainaa tukemisen kanssa seka muuttujan yrityksen suhde sodan aloittajaan ja Venaja kiel-
teisyyden vélilla. Naille tapauksille péatettiin suorittaa lineaariset regressioanalyysit keske-
n&an ilman muiden muuttujien vaikutusta. Jalkimmaisessa tapauksessa, jossa yrityksen suh-
teella sodan aloittajaan ja Vendja kielteisyyden vélill& nahtiin alkuperdisessa testissa hieman
vaikutusta ei sitd huomattu ené, kun testi tehtiin vain néille kahdelle. Kuitenkin sodan syyl-
lisen osapuolen ja Ukrainan tukemisen valilla tehdyssa testissa oli nahtévissa selkeé vaikutus
naiden kahden vélilla. P-arvo pysyi selkeésti alle sallitussa arvolla 0,007 ja selitysasteeksi
muodostui noin 8 %. Regressio- ja beta-arvot olivat vahvasti positiivisia, josta voidaan paa-
telld, ettd vastaajat, joiden mielestd Vendja on sodan syyllinen osapuoli, olivat vahvemmin

valmiita tukemaan Ukrainaa ostopaatoksillaan.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd mydskaan sotaan liittyvien asenteiden avulla ei pystytty
selittdmaan faktorimuuttujien arvoja. Yksittaistd poikkeusta lukuun ottamatta selittdvien

muuttujien vaikutusta selitettdvaan ei ollut havaittavissa.

Taulukko 6. Lineaarinen regressioanalyysi asenteista sotaa kohtaan

B b t p B b t p B bt

0,180 1,451 1,53 0,131| 0,060 0,410 0,51 0,613| -0,030 -0,232 -0,25 0,801

-0,119 -0,441 -1,01 0,316| 0,067 0,210 0,57 0,574 0,185 0,660 1,56 0,123

1,73 0,28 1,26
0,1848 0,7569 0,2894
71 72 71
0,0478 0,0079 0,0353
0,0202 -0,02 0,0073

5.3.3 Muutokset vastuullisuudessa

Viimeisena tutkittiin kysymysten 17 ja 18 perusteella luotujen dummy-muuttujien ja fakto-
ripistemuuttujien valilla. Kyseiset selittdvat muuttujat kuvaavat vastaajien vastuullisuuden
huomioimisessa tapahtuneita muutoksia sodan alkamisen jalkeen. Ndissé kysymyksissa vas-
taukset olivat painottuneet vaihtoehtoon kolme, joka jatettiin pois dummy-muuttujien muo-

dostuksessa. Siksi kyseisille muuttujille muodostui selkedsti vahemman arvoja, kuin muille
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dummy-muuttujille. Tama nékyy my0s testien vapausasteissa. Kuitenkaan tdman ei pitéisi

vaikuttaa merkitsevasti testien tuloksiin, koska selittdvia muuttujia on vain kaksi kappaletta.

Regressioanalyysista saatiin yllattava tulos sill& kaikki mallit saivat suuria r?- ja korjattuja
rz-arvoja analyysien ollessa, myos tilastollisesti merkitsevia. Kuitenkaan yksittaisten muut-
tujien kaikki t-testien p-arvot olivat yli sallitun rajan. Tdma tarkoittaa, ettd muuttujat eivat
pysty yksin selittdmaan selitettdvien muuttujien arvoja, mutta yhdessa ne tahan pystyvét
(KvaliMOTYV 2008). Beta- ja regressiokertoimien avulla huomattiin, ettd etenkin vastaajat,
jotka ovat enemmén huomioineet vastuullisuutta ostopaétoksissaa sodan alkamisen jalkeen
sen osapuolten osalta, ovat valmiimpia tukemaan Ukrainaa, tietoisimpia valtioihin liitetta-
vista yrityksista ja kielteisempié Vendjaé kohtaan. Vaikka analyysit olivat tilastollisesti mer-
Kitsevid ja selitysasteet 2030 % valissa, aiheuttavat yksittdisten t-testien p-arvot kyseenalai-
suutta luotettavuudesta. Tahén voi vaikuttaa muuttujien suhteet, koska halulla tukea Ukrai-
naa tai negatiivisella asenteella VVenajaa kohtaan voi olla vaikutuksia ostokayttaytymisen

muutokseen, jolloin selittdjén ja selitettdvdn muuttujan suhde olisi toisin péin.

Taulukko 7. Lineaarinen regressioanalyysi vastuullisuuden muutoksista

0,641 1,404 1,97 0,055| 0,289 0,634 0,86 0,396 0,616 1,386 1,90 0,064
-0,128 -0,280 -0,40 0,695 0,192 0,419 0,57 0,573| -0,094 -0,211 -0,29 0,772

8,03 5,99 8,23
0,0011 0,0052 0,0010
44 44 44
0,2765 0,2218 0,2816

0,242 0,1848 0,2474
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6 Johtopaatdkset

Tamaén tyon paatutkimuskysymys oli laadittu muotoon, miten Venéjan ja Ukrainan vélinen
sota vaikuttaa nuorten kuluttajien ostopaatoksiin? Téhan kysymykseen I&hdettiin etsiméén
vastauksia kyselylomakkeen avulla, johon keréttiin vastauksia 18-25-vuotiailta nuorilta.
Vastauksien perusteella saatiin selville, ettd kuluttajat olivat selkedsti ostopaatoksillaan ha-
lunneet ilmaista mielipidettd&n sotaa kohden. Suurin osa vastaajista ilmoitti vahentdneensa
tai lopettaneensa kokonaan Vendjaan liiketoiminnallaan liitettavien yritysten tuotteiden os-
ton sodan alkamisen jalkeen. Liséksi valtaosa olisi valmis maksamaan enemmaén tuotteista,
joilla tuetaan Ukrainaa ja 43 % vastaajista oli ndin myos jo tehnyt. Perusjoukossa Venéja
miellettiin 1&hes poikkeuksetta sodan syylliseksi osapuoleksi sen my6ta vastuullisten yritys-
ten tulisi ison osan vastaajien mielesté katkaista liiketoiminnalliset siteensé maahan. Vastaa-

vasti yritysten haluttiin tukea Ukrainaa liiketoimintansa avulla.

Lukuisat tutkimukset ovat jo aikaisemmin todenneet yrityksen CSR toimien vaikuttavan ku-
luttajien tekemiin paatoksiin. Esimerkiksi Marinin et al. (2009) toteuttamassa tutkimuksessa
huomattiin CSR:n vaikuttavan positiivisesti kuluttajiin useiden kanavien kautta ja sen avulla
saavuttaa asiakkaiden lojaaliutta ja vahvempia siteitd. Tamén tutkimuksen avulla huomattiin
kuluttajien olemaan valmiita osoittamaan ostokéyttaytymiselldan vastuullisuuden tarkeyden
my0s sodan kannalta. Aikaisemmin, kuten Mohrin et al. (2001) toteuttamassa tutkimuksessa
on todettu, ettd kuluttajat ovat valmiimpia boikotoimaan epadvastuullisia yrityksia, kuin tu-
kemaan vastuullisia. Kuitenkin tassé tutkimuksessa huomattiin, ettd kyseista eroa ei ollut
ainakaan selkeésti havaittavissa. Vastaajat olivat yhta lailla valmiita tukemaan ostopaatok-
silld&n Ukrainaa, kuin boikotoimaan Vendjad. Tamé saattaa kielid esimerkiksi vastuullisuu-
den vahvemmasta merkityksesté nyky-yhteiskunnassa tai sodan suuresta merkityksesta vas-
taajien keskuudessa. Kuitenkaan tamén tutkimuksen avulla tarkkaa syyta tuloksen taustalla

ei voida selvittaa.

Kyselylomakkeen avulla kartoitettiin myds misté vastaajat ovat saaneet tietoa yrityksisté os-
topéatoksiaan varten. Mohrin et al. (2005) tutkimuksissa todettiin, ettd mitd enemman kulut-
tajat ovat tietoisia vastuullisuudesta yrityksissa, sitd enemman he kéyttavat tata tietoa teh-
dessddn ostopaatoksia. Kuitenkin samassa tutkimuksessa huomattiin, ettd kuluttajien usko-

mukset ja varsinaiset teot eivat usein vastaa toisiaan. Kuluttajat toimivat heidan
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hallitsemansa tiedon pohjalta, mutta eivat aktiivisesti etsi tietoa itse. Tassd tutkimuksessa
huomattiin sama ilmi6. Selked enemmisto ilmoitti saaneensa tiedon sodan osapuoliin liitet-

tavista yrityksesta median kautta, verrattuna omaan selvitykseen.

Tutkimuksen ensimmadisen alakysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa demografisten teki-
joiden vaikutusta ostokayttaytymiseen kohdejoukon sisélld. Lineaarisen regressioanalyysin
avulla paadyttiin tulokseen, ettd demografisilla tekijoill4 ei kokonaisuudessaan ollut vaiku-
tusta vastauksiin. Ainoastaan pienituloisempien huomattiin suhtautuvamman kielteisemmin
Venéajaan liitettavia yrityksia kohtaan. Aikaisemmassa tieteellisessa kirjallisuudessa, kuten
Guptan (2019) tutkimuksessa demografisten tekijéiden on kuitenkin huomattu vaikuttavan
suuresti kuluttajien ostopéatoksiin. On kuitenkin uskottavaa, etta tassa tutkimuksessa vas-
tauksiin on vaikuttanut enemman asenteet sotaa kohden, kuin demografiset taustatekijat.
Koska ldnsimaalaisessa yhteiskunnassa VVendja on kauttaaltaan tuomittu erittain vahvasti so-
dan syylliseksi, voi demografisten tekijoiden merkitys laskea. Aineiston tulkinnan kannalta
oli huono, etta kysymyksissd, jotka kasittelivét asenteita sotaa kohtaan, vastaukset olivat sel-
kedsti painottuneet asteikon toiseen pad&hén. Tdma saattoi vaikuttaa lineaarisen regressio-
analyysin tulokseen, eika siita syysté aihetta voida kasitell& paremmin. My0s vastaajien ika-
luokan kapeus saattoi vaikuttaa analyysin tulokseen. Vaikka tassd tydssa demografisilla
taustatekijoilla ei huomattu olevan merkitysta ostopaatoksiin, ei aikaisempien tutkimuksien
tuloksia voida l&hted kumoamaan edelld mainittujen seikkojen takia.

Toisen alakysymyksen avulla esille nostettiin vastuullisuuden huomioimisessa tapahtuneet
muutokset kohdejoukossa sodan alkamisen jalkeen. Tat4 aihetta k&sittelevien kysymysten
vastaukset olivat painottuneet todella selkeasti vaihtoehtoon 3 ei samaa, eika eri mielté.
Tama teki analysoinnista todella vaikeaa, eikd suoraa vastausta alakysymykseen pystytty
antamaan. Vastuullisuuden muutosten avulla pyrittiin myds selittdmaan faktoripistemuttu-
jien edustamia teemoja lineaarisessa regressioanalyysissa. Vaikka selittdvyytté oli selkeésti
havaittavissa, jai tulosten luotettavuudesta kyseenalaistettavaa epanormaalien t-testien p-ar-
vojen takia. Muutosta kuvaavien muuttujien ja faktoripistemuuttujien vélinen suhde voidaan

my06s ymmartaa eri tavoin, mika saattoi osaltaan vaikuttaa tehtyihin havaintoihin.

Yhteenvetona tdman kandidaatintutkielman avulla saatiin hyvin selvitettya sodan vaikutuk-
sia nuorten ostopaéatoksiin. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd nuoret kuluttajat vaativat
yrityksilta vastuullisia toimia liiketoiminnassa ja ovat valmiita tukemaan vaatimuksiaan os-

tokdyttdytymisenséd avulla. Esille nousi myds median levittdman informaation suuri
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vaikutusvalta ihmisten mielikuviin. Demografisten tekijoiden vaikutusta ei tutkimuksessa
havaittu, mutta syyta tdhan ei pystytty varmuudella selittdmaan. Mydskaan sodan aiheutta-
mia muutoksia vastuullisuuden huomioimisessa ei pystytty selvittdamééan halutulla tavalla,
mutta ainakin sodan osalta yritysten vastuullisuustoimilla on erittdin suuri merkitys kulutta-
jille.

Tutkimuksen perusteella yritysten tulisi vélttada kaikkia liiketoiminnallisia suhteita Vengjan
kanssa, jotta maine asiakkaiden silmissa ei kérsi. Vastaavasti Ukrainan tukeminen voi jopa
lisatd myyntid, eika sita tarvitse ajatella pelkastaan hyvéantekevéisyytena. Esimerkiksi mai-
nonnassa voidaan tuoda esiin yrityksen toimia Ukrainan auttamiseksi. Koska kuluttajat ovat
selkedsti halukkaita tukemaan sodan uhreja ostokaytoksensa avulla, voidaan ndin saada lis&é
asiakkaita yritykselle. Liséksi huomattiin, ettd medialla on suuri merkitys kuluttajien saa-
maan tietoon yrityksista. Yritykset voivat kayttaa tata hyodykseen panostamalla vastuulli-
suuden esille tuomiseen etenkin eri median kanavissa. Vastaavasti tulos tarkoittaa myos sita,
ettd mediassa helposti levidvia mainehaittoja kannattaa valttdd mahdollisimman paljon. Ih-
miset eivét ole keskiméaarin halukkaita tekemaan itse tarkempaa selvitysta tehdessédén osto-

p&atoksid, joten mediassa esiintyvan tiedon merkitys kasvaa.

6.1 Tyon rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Tata tyota kasitellessa tulee huomioida, ettd se on toteutettu taysin lansimaalaisesta nako-
kulmasta, jossa Venéja mielletddn sodan syylliseksi osapuoleksi. Taten tutkimuksen tulokset
patevat vain sellaisessa ymparistossd, missa kuluttajien mielipiteet sodasta mukailevat paa-
osain tata asetelmaa. Jos tdma tutkimus toteutettaisiin tdysin samanlaisena esimerkiksi Ve-
néjalla, olisivat tulokset todennédkaisesti hyvin erilaisia. Lisaksi kyselyyn vastanneiden ika-
jakauma 18-25-vuotiaat on suhteellisen pieni. Tdman takia tuloksia ei voida taysin yleistaa

kohdejoukon ulkopuolelle, vaikka ne voivatkin nayttad suuntaa myos koko véeston kannalta.

Jatkotutkimusaiheina voitaisiin etenkin tutkia paremmin, onko vastuullisuuden huomioimi-
sessa tapahtunut muutosta kuluttajien keskuudessa ostopéétoksia tehdessé. Tassé tutkimuk-
sessa tulkintaa aineiston perusteella ei pystytty tekeméén tdman osalta, koska aineistossa oli
liikaa vastauksia ei samaa, eika eri mieltd. Muokkaamalla kysymyksia tai vastausasteikoita
pystyttaisiin todenndkdisesti saamaan parempia vastauksia aiheesta. Vastausjoukkoa voitai-
siin laajentaa my0s kaytetyn ikdryhman ulkopuolelle.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

Kysymyksissé demografisista taustatekijoista jokaisen kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat
maéadritelty erikseen. Kaikissa muissa kysymyksissé on kaytetty viisivaiheista Likert-asteik-
koa, jonka vastausvaihtoehdot ovat 1=vahvasti eri mieltd, 2=eri mieltd, 3=ei samaa, eika eri
mieltd, 4=samaa mieltd ja 5= vahvasti samaa mieltd. Lahteet, joista on kerétty tieto esimerk-

Kiyrityksia varten, on merkitty tyon l&hdeluetteloon.
1. Demografiset taustatekijat

1. Ik4 (18-25)

2. Sukupuoli (Mies/Nainen/Joku muu)

3. Korkein suoritettu koulutus (Peruskoulu/Lukio tai ammattikoulu/Korkeakoulututkinto

(Ylempi tai alempi) /Joku muu)

4. Vuositulot (0-10 000 €/10 001-20 000 €/20 001 €-30 000 €/yli 30 000 €)

2. Sotaan liittyvat taustakysymykset
5. Mielestani Vendja on sen ja Ukrainan valisen sodan ainoa syyllinen osapuoli (1-5)

6. Mielestani vastuullisten periaatteiden mukaan toimiva yritys ei voi olla liitettavissa liike-

toiminnallaan aseellisen sodan aloittaneeseen maahan (1-5)

3. Asenne Venajalla toimivia/Venajaan liitettavia yrityksia kohtaan

7. Olen véhentényt tai lopettanut kokonaan sodan alkamisen jélkeen tuotteiden ostamisen
yrityksilta, jotka ovat liitettdvissd Vendjdan omistuksensa tai sidosryhmiensé kautta esim.
Teboil ja Raja-market (1-5)



8. Olen véhentanyt tai lopettanut kokonaan sodan alkamisen jélkeen tuotteiden ostamisen
yrityksiltd, jotka ovat jatkaneet liiketoimintaansa Venajalla esim. Red Bull ja Kawasaki (1—
5)

9. Mielestani yritysten tulisi timanhetkisesséa maailmantilanteessa katkaista kaikki liiketoi-

minnalliset siteensd Venajaan (1-5)

10. Olen tietoinen sodan alkamisen jalkeen mediassa esille tuoduista yrityksista, jotka ovat

omistuksellaan tai liiketoiminnallaan liitettdvissa Vengjaan (1-5)

11. Olen itse selvittanyt sodan alkamisen jélkeen yrityksid, jotka ovat omistuksellaan tai lii-

ketoiminnallaan liitettavissé Vengjaan (1-5)

12. Olen sodan alkamisen jalkeen ostanut tukeni osoittamisen merkiksi tuotteita yrityksilta,

jotka ovat auttaneet Ukrainan valtiota tai sodan uhreja esim. Finlayson ja lkea (1-5)

13. Olen valmis maksamaan tuotteesta enemman, jos 0sa myynnistd menee Ukrainan valtion

tai sodan uhrien tukemiseen (1-5)

14. Mielesténi yritysten tulisi timanhetkisesséd maailmantilanteessa tukea Ukrainaa jossain

muodossa liiketoimintansa avulla (1-5)

15. Olen tietoinen sodan alkamisen jalkeen mediassa esille tuoduista yrityksista, jotka ovat

tukeneet Ukrainan valtiota tai sodan uhreja (1-5)

16. Olen itse selvittdnyt sodan alkamisen jalkeen yrityksi&, jotka ovat tukeneet Ukrainan

vatiota tai sodan uhreja (1-5)

17. Olen sodan alkamisen jalkeen enemman huomioinut ostopéaatoksisséni tuotteiden vas-

tuullisuuden sodan osapuoliin liitettdvien yritysten tapauksissa (1-5)

18. Olen sodan alkamisen jalkeen yleisesti enemméan huomioinut ostopéaatoksissani tuottei-

den vastuullisuuden (1-5)



