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Muutokset luksuksen kulutustavoissa ovat johtaneet paradigman muutokseen kuluttajatutki-
muksessa: luksustutkimuksessa on mielekkddampaa tarkastella tulojen sijasta kuluttajien arvoja,
asenteita ja elamantyylia. Kirjallisuus on perinteisesti painottanut lansimaisten kuluttajien na-
kokulmaa luksustutkimuksessa. Kiinalaisten ja laajemmin myds itdaasialaisten luksuskuluttajien
ymmartaminen on kuitenkin yha tarkeampaa nykypaivana, silla Kiina vastaa jopa kolmannek-
sesta maailman ylellisyystuotteiden kysynnasta.

Tutkielmassa tarkastellaan kulttuurisen orientaation (kollektivismi ja individualismi) vaikutusta
luksuskuluttamiseen vertailemalla suomalaisia ja kiinalaisia kuluttajia. Kiinalaisten odotetaan
painottavan luksuskuluttamisen motivaatiotekijoind enemman ulkosyntyisida eksogeenisia teki-
joitd, kun suomalaisten odotetaan painottavan enemman sisasyntyisia endogeenisia tekijoita.
Individualismin ja kollektivismin ulottuvuudet ovat jaettu tutkielmassa edelleen horisontaali-
seen ja vertikaaliseen ulottuvuuteen.

Kiinalaiset sijoittuivat kollektivismissa korkeammalle, mika vahvisti kasitysta siitd, ettd konfutse-
laiset arvot vaikuttavat yha kiinalaisessa yhteiskunnassa. Vastoin tutkielman olettamaa, kiinalai-
set sijoittuivat suomalaisia korkeammalle myds vertikaalisessa individualismissa. Vertikaalisessa
individualismissa painotetaan statusta ja kilpailuasetelmaa. Tdma vahvistaa uudemman kirjalli-
suuden kasitysta siitd, etta perinteiset konfutselaiset arvot ndyryydesta ja vaatimattomuudesta
ovat haastettu.

Tutkielman johtopdatdkset vahvistavat kirjallisuudessa esiintyvda kasitysta siita, ettd materia-
lismi ja sen avulla kommunikointi on yleistynyt niissa yhteiskunnissa, missa resursseista on ollut
perinteisesti pulaa. Suomalaisen kuluttajan nakékulmasta asiaa voidaan tarkastella myos toisin
pain: yltakylldisessa ja tasa-arvoisessa yhteiskunnassa itseilmaisu ja sosiaalinen asemointi luk-
suskuluttamisen kautta eivat ole niin merkittavassa roolissa.
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1 Johdanto

Vaikka maailma on globalisoitunut viimeisten vuosikymmenien aikana, voidaan itdaasia-
laista ja pohjoismaalaista kulttuuria tarkastella tietynlaisina daripdina. Hofsteden (1984)
klassisen maaritelman mukaan kulttuuri on yhteisesti jaettu ajattelutapa, joka erottaa
yvhden yhteiskuntaryhman toisesta. Itdaasialaisessa kulttuurissa korostuvat kollektiivi-
suus seka kohtuullisuus (kts. Cai ja muut, 2011; Kim ja Sherman, 2007), kun suomalai-
sessa yhteiskunnassa korostuvat individualismi ja itsensa ilmaiseminen (ks. Rantanen ja
Toikko, 2017; Freedom in the World, 2020). Tallaisilla yhteiskunnan luomilla sosiaalisilla
normeilla on merkitysta siihen, miten kulutamme luksustuotteita (Kauppinen-Raisdanen

ja muut, 2018).

Muutokset kulutustavoissa, kulttuuriymparistossa seka tuotteiden saatavuudessa ovat
demokratisoineet ylellisyystuotteiden kuluttamista (Roper ja muut, 2013). Luksusmark-
kinat ovat kasvaneet merkittavasti viimeisen vuosikymmenen aikana (Siu, Kwan & Zeng,
2016). Demokratisoituminen on osin haastanut luksuksen perinteisen maaritelman sen
eksklusiivisuudesta. Demokratisoitumiseen ja saatavuuteen ovat vaikuttaneet muun mu-
assa online-kaupan kasvu, voimakkaasti kehittyvat Aasian markkinat seka luksustuottei-
den tuotannon skaalautuminen (Kauppinen-Rdisanen ja muut, 2018). Muutokset ovat
johtaneet siihen, ettda my6s alemmat tuloluokat voivat nauttia luksustuotteiden kulutta-
misesta. Tama on uusi ilmio, silld aiemmin luksustuotteiden kuluttaminen on kuulunut
ainoastaan rikkaiden valtioiden eliitille (ks. esim. Slade, 2020). Tdma on johtanut luksuk-
sen tutkimuksessa myos paradigman muutokseen: tulojen sijasta onkin mielekkdaampaa
tarkastella kuluttajien arvoja, asenteita ja elamantyylia (Kauppinen-Raisdnen ja muut,

2018).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus, teoreettinen viitekehys ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella luksustuotteiden kuluttamiseen vaikuttavia
psykososiaalisia tekijoita ja sitd, eroavatko nama tekijat erilaisissa kulttuurisissa ympa-

ristoissa. Oletuksena on, ettd yhteiskunnan sosiokulttuurisella ilmapiirilld on vaikutusta



sithen, miksi ja miten luksustuotteita kulutetaan. Samansuuntaiseen tulokseen paatyivat
my0Os Kauppinen-Rdisanen ja muut (2018) tutkiessaan luksustuotteiden kuluttajia Suo-
messa, Ranskassa ja Italiassa. Heiddan mukaansa kuluttajien sosiaaliset tarpeet vaikutta-
vat heidan tapaansa kayttaa luksusbrandeja oman sosiaalisen identiteettinsa ja persoo-
nansa jatkeena (Kauppinen-Rdisanen ja muut, 2018). Tutkielma rakentaa Kauppinen-
Raisdasen ja muiden (2018) tutkimuksen teorian paalle ja yhdistaa siihen kollektivismin ja
individualismin kulttuuridimensioiden ulottuvuudet. Tutkielmassa kaytetdaan Hofsteden
(1984) ensin esittamaa kulttuuridimensioiden konseptia kollektivismista ja individualis-
mista, mita Triandis ja Gelfand (1998) ovat sittemmin tarkentaneet moniulotteisem-

maksi.

Tutkimuksella on kolme tavoitetta. Ensimmainen tavoite on kuvailla teorian avulla luk-
suskuluttamisen erityispiirteita ja kuluttamiseen liitettavia psykososiaalisia tekijoita.
Toisena tavoitteena on eritelld ja tunnistaa kiinalaiseen ja suomalaiseen kulttuuriin liit-
tyvia ominaispiirteita. Kolmantena tavoitteena on tutkia, selittaako kulttuurinen orien-
taatio (kollektivismi vs. individualismi) sitd, miksi luksusta kulutetaan tietyssa kulttuu-
rissa. Toisin sanoen, eroavatko kuluttamisen psykososiaaliset tekijat erilaisissa yhteis-

kunnissa.

1.2 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkielmassa oletetaan, ettd kulttuurinen suuntaus ja siten yhteiskunnalliset normit ja
arvot olisivat tietyissa kulttuureissa vakioita ja maantieteellisesti yhtenevia. Tama nako-
kulma on laajasti kritisoitu, ja esimerkiksi Jin (2020) argumentoi, etta kulttuurin maan-
tieteelliset linjaukset typistavat ihmisten kayttaytymisen taysin kulttuurisidonnaiseksi.
Jinin (2020) mukaan téllaiset narratiivit “suurista kulttuureista” pohjautuvat orientalis-
miin. Hanen mukaansa lansimaalaiset ovat nailla narratiiveilla vahvistaneet muiden kult-

tuurien toiseutta.

Tutkielman rajauksen tarkoituksena on yksinkertaistaa monimutkaista tutkittavaa il-

miotd, jotta tutkielman kvantitatiivinen analyysi on mahdollinen.



1.3 Tutkimuksen menetelma ja aineisto

Tutkielman menetelmdna kaytan markkinointitutkimuksen kvantitatiivisia menetelmia
ja etsin riippuvuuksia kulttuuridimensioiden ja luksuskuluttamisen psykososiaalisten te-
kijoiden valilla. Tutkielman kyselypatteristo koostuu Likert-asteikollisista vaittamista,
jotka tutkivat vastaajan asennoitumista ndihin teemoihin liittyen. Tutkimuspatteristo
perustuu Triandiksen ja Gelfandin (1998) kehittamaan mittaristoon seka Kauppinen-Rai-
sasen ja muiden (2018) tutkimuksessa kadytettyyn mittaristoon. Tutkimuksen aineisto ke-

ratdan kiinalaisilta ja suomalaisilta kuluttajilta online-kyselyna.

Aineiston otanta on N = 188. Vastaajat ovat kansalaisuudeltaan suomalaisia (88) ja kii-
nalaisia (100). Vastaajista valtaosa on 20—29-vuotiaita, vaikka vastaajien joukossa on kai-

ken ikdisia. Kaikki vastaajat ovat kuitenkin yli 18-vuotiaita.



1.4 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma asettuu luksuskuluttamisen, kollektivistisen ja individualistisen ku-
luttajan, ja kuluttamisen psykososiaalisten tekijoiden valille. Tutkielmassa tarkastelta-

vaa tutkimusongelmaa on havainnoitu kuviossa 1.

Tutkimusongelma

Individualistinen
ja kollektivistinen
kuluttaja

Luksus-

kuluttaminen [
N
b

Kuluttamisen "
psykososiaaliset
tekijat

Kuvio 1: Tutkimusongelma

1.5 Odotettavissa olevat tulokset ja kdytannon implikaatiot

Odotettavaa on, ettd kollektivistisissa ja individualistisissa kulttuureissa luksuskulutta-
miseen vaikuttavat psykososiaaliset tekijat eroavat toisistaan. Tutkielmassa odotetaan,
ettd individualistisissa kulttuureissa kuluttamisen motiivit ovat enimmakseen sisasyntyi-
sia, kun taas kollektivistisissa kulttuureissa kuluttamisen motiivit olisivat paaasiassa ul-
kosyntyisia. Tutkielman kaytannon implikaatioina ovat esimerkiksi suomalaisten luksus-

tuoteyritysten markkinointistrategian suunnittelu kiinalaisille markkinoille.

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu teorialuvuista (kappaleet 2-4), metodologiaosuudesta (kappale 5),
tuloksista (kappale 6) ja johtopaatoksista (kappale 7). Johtopadatoksissd on laajempaa

keskustelua tulosten merkitsevyydesta.
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2 Luksuskuluttaminen

Tassa kappaleessa pohditaan luksuksen maaritelmaa ja tarkastellaan nykykirjallisuutta
luksuksen ymparilla. Tarkastelun kohteena ovat luksuskuluttamisen erityispiirteet ja ku-

luttamiseen vaikuttavat psykososiaaliset tekijat.

2.1 Luksus nykykirjallisuudessa

Luksuksen maaritelma ei ole vakiintunut kirjallisuudessa (ks. esim. Hennigs ja muut,
2015; Kauppinen-Radisdanen ja muut, 2018). Joidenkin ndakdkulmien mukaan luksus voi-
daan maaritella luksusteollisuuden tuotteiden (kuten autojen, jahtien, viinien, vaate- ja
nahkatuotteiden, kellojen sekd asusteiden) ja palveluiden (kuten erilaisten hotelli-, kyl-
pyla- ja ravintola-alan palveluiden) kautta (Brun ja Castelli, 2013). Brunin ja Castellin
(2013) mukaan vield 80-luvulla luksusteollisuuden yritykset olivat paaasiallisesti perhe-
omisteisia yrityksia, jotka pitivat ylla yhta, yritykselle ainutlaatuista brandia. Heidan mu-
kaansa luksusbrandien omistajuus on nykypaivana vahvasti keskittynyt muutamien luk-

suskonglomeraateille.

Useimmiten nykykirjallisuudessa esiintyy kuitenkin yhteinen nakemys siita, ettei luksus
viittaa sellaisenaan tiettyyn tuotekategoriaan, vaan se ilmentad enemman konseptuaa-
lisia ja symbolisia ulottuvuuksia, jotka liittyvat vahvasti yhteiskunnan kulttuurisiin arvoi-
hin tietyssa hetkessa (Brun ja Castelli, 2013). Esimerkiksi Godey ja muut (2012) argumen-
toivat, etta luksustuotteiden kuluttajat ihannoivat kauneutta, ainutlaatuisuutta, laatua,
hintaa seka tiettyja brandeja, jotka inspiroivat tuotteen kuluttamiseen. Kirjallisuudessa
esiintyvien luksuksen maaritelmien moninaisuuteen liittyy vahvasti se, minkalaisia tut-
kimusvalintoja tutkijat ovat tehneet. Esimerkiksi Dubois ja Czellar (2002) ovat tutkimuk-
sessaan keskittyneet siihen, mita luksus tarkoittaa yksilollisesti kuluttajalle. Talldin luk-
suksena voidaan nahda olevan aineettomat hyddykkeet, kuten vapaa-aika tai muut ai-

neettomat resurssit, joita ei suoranaisesti ole perinteisesti pidetty statussymboleina.
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2000-luvun alusta lahtien akateeminen huomio luksuksen ymparillda on kasvanut merkit-
tavasti (Brun ja Castelli, 2013). Kauppinen-Raisdanen ja muut (2018) argumentoivat, etta
vaikka luksuksen tutkimuskenttd on noussut tarkedksi aiheeksi kirjallisuudessa, liittyy
luksuksen tutkimukseen monia selvittamattéomia mysteereita. Heidan mukaansa yksi
ndistd mysteereistd on se, mika synnyttdaa “triggerin” luksustuotteiden kuluttamiseen
itse tuotteen ominaisuuksien ja sen kaytosta saatujen etujen liséksi. Pozharliev ja muut
(2015) kayttivat luksustutkimuksessaan hyvaksi aivosahkokayria ja tulivat johtopéaatel-
maan, etta luksustuotteet ovat emotionaalisesti stimuloivia drsykkeita, jotka herattavat
joko positiivisia (palkitsemisen, haluamisen) tai negatiivisia (rankaisemisen, valttamisen)

tunteita.

Luksuksen kasitteen nykyisessa maarittelyssa nousee yhda enemman keskeiseen ase-
maan luksuksen fyysisten ominaisuuksien sijasta luksuksen kokemuksellisuus ja kulutta-
misen sosiaalinen ulottuvuus. Hennings ja muut (2015) argumentoivat, etta luksuksen
maaritelma on tilannesidonnainen, subjektiivinen ja se riippuu vahvasti kuluttajien ko-
kemuksista seka yksilollisista tarpeista. Heidan mukaansa luksuksen on ymmarrettava
heijastavan niita moniulotteisia kuluttajien haluja, jotka pohjautuvat kuluttajan tarkeim-
pina pitamiin arvoihin. Keskeista luksuskuluttamisen tutkimiselle onkin ymmartaa kulut-
tamisen moninaisia psykososiaalisia ja kulttuurisia nakdkulmia, joissa kuluttajien arvot

ja tarpeet syntyvat.

2.2 Kuluttamisen psykososiaalinen ulottuvuus

Jotta luksuskuluttamista voidaan ymmartaa, taytyy ymmartaa kuluttajakayttaymisen
psykososiaalista ulottuvuutta. Rajagopalin (2018: 36) mukaan kuluttajakayttdaytyminen
on monimutkainen, ja usein ennustamaton ilmi6. Hinen mukaansa kuluttamiseen vai-
kuttavat niin sosiaaliset, kulttuuriset, henkilokohtaiset kuin taloudellisetkin tekijat. Han
jatkaa, etta siihen liittyvat niin eksogeeniset eli ulkosyntyiset, ettd endogeeniset eli si-
sasyntyiset tekijat (s. 105). Esimerkiksi kollektivistisissa aasialaisissa yhteiskunnissa ku-

luttamisen ulkosyntyisten tekijoiden on ajateltu vaikuttavan voimakkaasti kuluttamiseen
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(ks. esim. Wong ja Ahuvia, 1998). Taman on katsottu liittyvan yhteiskunnan rakenteeseen,

joka painottaa sosiaalisia suhteita (Jain, 2018).

Luksuskuluttamisen psykologiset ja sosiaaliset tekijat ovat vahvassa vuorovaikutussuh-
teessa toisiinsa (Jebarajakirthy ja Das, 2021). Rajagopalin mukaan (2018, s. 107) psyko-
logisista tekijoista tunteilla on merkittava rooli kuluttajan paatdksentekoprosessissa.
Hanen mukaansa tdma mekanismi on monimutkainen, silld kuluttamiseen vaikuttavat
tunteet ovat usein hienovaraisia. Lyhyella tahtaimella tunteet vaikuttavat kykyyn tehda
paatoksia. Esimerkiksi itsensa palkitseminen rankan tyopaivan jalkeen ”jollakin kivalla”
on tasta hyva esimerkki. Kuluttamisella voidaan nadin valttaa tiettyja epamukavia tun-
teita, kuten surua tai tylsyytta. Rajagopalin (2018, s. 107) mukaan tunnekokemukset ja
tietyt kdyttaytymistavat ovat jokseenkin pysyvia. Nain lyhytaikainen impulssi voi olla osa
pidempikestoista toimintaa ja muodostua ajan saatossa kayttaytymismalliksi. Psykologi-
set tekijat usein myo6s palvelevat kuluttajien sosiaalisia tarpeita (ks. esim. Kauppinen-

Raisanen ja muut, 2018; Lynn & Harris, 1997; Shavitt, 1989).

Rajagopalin mukaan (2018, s. 105) sosiaaliset suhteet ja niissda parjadminen ovat yksi
tarkeimmista kuluttamisen motivaatioajureista. Hinen mukaansa kulutusidentiteetti ra-
kentuu sosiaalisten suhteiden ja niissa olevien arvojen mukaan. Tietyt kulutusvalinnat
synnyttavat kuluttajalle sosiaalisissa suhteissa voittoja (tai tappiota) riippuu vahvasti ku-
luttajan kulttuurisesta ymparistosta. Yksi keskeisista motiiveista kuluttamiselle onkin so-
siaalinen asemoiminen. Kuluttamisella on talléin kaksisuuntainen vaikutus: toisaalta ku-
luttaja asemoi itsedan kuluttamisen kautta kuuluvaksi kuluttajan tiettyyn omaan viite-
ryhmaan tai silhen ryhmaan, johon kuluttaja haluaisi kuulua. Toisaalta han kulutusvali-
noillaan erottaa itsedan jostakin toisesta ryhmasta. Pinheiron (2008) mukaan kuluttajat
esittelevat elamantyylidan muille kulutusvalintojensa kautta ikdan kuin “taidendytte-

lyssa”.

Sosiaalipsykologinen termi’homofilia’ tarkoittaa ihmisen mieltymystd samankaltaisuutta

kohtaan (Lee ja Watkins, 2016). Tama samankaltaisuuden mieltymys voidaan nahda siina,
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ettd ihmiset solmivat suhteita helpommin ihmisten kanssa, jotka jakavat samat uskomuk-
set, koulutuksen ja sosiaalisen aseman (Lee ja Watkins, 2016). Homofilian mukaisesti luk-
sustuotteiden kulutus voidaan ndahda tapana vahvistaa suhdetta tiettyyn sosiaaliryh-
maan, johon kuluttaja haluaa kokea kuuluvansa. Tall6in on kyse ns. “ulkoistetuista kulut-
tamisen motiiveista” (ks. Pino ja muut, 2019). Kun ihminen kuluttaa ulkoisista motii-
veista kasin, han pyrkii esimerkiksi nayttamaan varallisuuttaan tai erottamaan itse-
dan “"massoista” (Pino ja muut, 2019). Toisaalta tdma sosiaalinen asemoiminen voi aut-
taa kuluttajaa itseaan maarittelemaan omakuvaansa. Voidaankin vaittaa, etta asemoimi-
sella ei ole puhtaasti ulkoisia motiiveja, vaan se toimii itsetuntemuksen ja -reflektion ty6-
kaluna kuluttajalle. N&in sosiaalinen asemoiminen yhteenkuuluvuuden ja erottelun

kautta voidaan kasittaa myos osana kuluttamisen sisdisia motiiveja.

Pozharliev ja muut (2015) tutkivat luksustuotteiden kuluttamisen sosiaalista ulottu-
vuutta tutkimalla koehenkildiden aivovastetta luksustuotteiden katseluun elektrofysio-
logisin menetelmin. Tutkimuksen perustana on kirjallisuudessa esiintynyt vakiintunut
nakemys siitd, ettd ihmisen kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa muiden ihmisten lasna-
olo. Tutkimuksessa tata jaettua kasitysta tutkittiin neurotieteen avulla: mita ihmisen ai-
voissa tapahtuu, kun han katselee luksustuotteita yksin tai yhdessa. Pozharlievin ja mui-
den (2015) tutkimuksen lopputulemana oli, ettd luksustuotteet stimuloivat aivoja suh-
teellisesti enemman silloin, kun passiivinen katselukokemus oli jaettu toisen ihmisen
kanssa. Tama tutkimustulos vahvistaa kasitysta siita, etta luksuksella on hyvin vahva so-

siaalinen ulottuvuus.

Rajagopal (2018, s. 106) on erotellut kirjassaan “Consumer Behavior Theories” niita kog-
nitiivisia tekijoita, jotka vaikuttavat kulutuskayttdaytymiseen ja siihen, minkalaiset tuot-

teet ja brandit vetavat kuluttajaa puoleensa:

- itsetunnon ja oman persoonallisuuden kohottaminen

- hedonisten halujen tyydyttaminen

- sosiaalisen statuksen kohottaminen tiettyja tuotteita kayttamalla

- sosiaalinen asemoiminen kuluttamalla tuotteita, jotka viestivat esimerkiksi eko-
logisia arvoja
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Naista kognitiivisista tekijoista voidaan paatelld, ettd kuluttamiseen ei vaikuta ainoas-
taan kuluttajan oma persoona ja mieltymykset, vaan vahvasti myos kuluttajan sosiaali-
nen ymparisto ja sielld vallalla olevat arvot. Myds luksuskuluttamista ohjaavat samat te-
kijat, kuten tunteet ja sosiaaliset vuorovaikutussuhteet. Seuraavissa alakappaleissa tar-
kastellaan tarkemmin erilaisia luksuskuluttamisen vaikuttavia psykologisia ja sosiaalisia
tekijoita. Tarkastelun kohteina ovat kuluttajan identiteetti, tarve olla yksilollinen, itse-

tarkkailu, itseilmaisu ja itsensa esittely.

2.2.1 Luksuskuluttaminen ja identiteetti

Kuluttamisen yhteys identiteettiin ja kokemukseen itsestdadan on ollut suuren kiinnostuk-
sen kohteena kuluttajatutkimuksessa viime vuosikymmenien ajan (Ahuvia, 2005). Ahu-
via (2005) argumentoi, etta kuluttajat voivat kokea tavaroita kohtaan eraanlaista “rak-
kautta”, joka laheisissa ihmissuhteissakin on lasna. Hinen mukaansa tama rakkaus tava-
roita kohtaan indikoi sita, ettd ihmisilld on tarve kayttaa kuluttamista tapana seka sailyt-
tda omaa identiteettidan yli ajan ettd maaritella itsedaan kuluttamisen kautta suhteessa
toisiin ihmisiin. Tata rakkautta voi kokea myds niita ihmisia ja asioita kohtaan, jotka eivat
ole tietylld hetkelld edes lasnd eldmassa. Ahuvian (2005) mukaan kuluttaja voi esimer-

kiksi “rakastaa” jotakin tiettya kirjaa, jota ei ole kuitenkaan lukenut vuosiin.

Shavittin (1989) mukaan henkilon asenne luksustuotetta kohtaan voi symboloida kulut-
tajan identiteettia hanelle itselleen ja sitd voidaan kayttaa julkisesti korkean statuksen
asemoimisessa ikdan kuin identiteetin jatkeena. Hinen mukaansa on tarkeda ymmartaa,
ettad identiteetin rakennus luksuksen avulla saa kaksijakoisen roolin: voidaan erottaa ul-
kosyntyiset motiivit sosiaalisen identiteetin rakennukseen seka sisasyntyiset motiivit
henkilokohtaisen identiteetin rakennukseen. Shavitt (1989) jatkaa, etta tuotteen tai pal-
velun tyyppi on avainasemassa siina, milld tavoin se palvelee identiteetin rakennusta.
Esimerkiksi monet utilitaristiset ja funktionaaliset hyddykkeet palvelevat vain yhta tar-
koitusta, kuten esimerkiksi poytasuola, jonka tarkoitus on tuoda ruokaan hyvaa makua

(ks. esim. Shavitt, 1989). Toisaalta vahvasti brandatty ja premium-merkkinen suola voi
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sen sijaan rakentaa myo6s kuluttajan sosiaalista identiteettia poytdseurueessa, mutta
nain Shavittin (1989) mukaan tapahtuu harvoin. Hinen mukaansa usein seka sisdisesti
ettd sosiaalisesti motivoitunutta kuluttajan identiteettia rakentaa nimenomaan tuotteet,
joihin liittyy jollakin tavalla hedonistiset tarkoitusperat, kuten autot ja muut luksussta-
tuksen omaavat tuotteet. Tallaiset tuotteet kommunikoivat muille aktiivisesti kuluttajan

arvoista, jotka ovat tarkea osa hanen identiteettiaan.

2.2.2 ltsetarkkailu

Kauppinen-Raisdsen ja muiden (2018) mukaan itsetarkkailuun taipuvainen kuluttaja ko-
kee tarvetta sopeutua joukkoon, eika han pyri yksil6llisyyteen. Heidan mukaansa tallaiset
kuluttajat pyrkivat olemaan poikkeamatta sosiaalisista normeista ja kuluttajakayttayty-
misen kontekstissa he pyrkivat kuluttamaan samanlaisia asioita kuin muutkin. Itsetark-
kailuun taipuva kuluttaja tarkkailee jatkuvasti ymparistéaan ja muokkaa kayttaytymis-
tadn ja omaa presentaatiotaan taman mukaisesti. Snyderin (1974) mukaan itsetarkkailu
liittyykin vahvasti itsensa esittelyn tarpeeseen. Zhan ja Hen mukaan esimerkiksi kiinalai-
silla kuluttajilla on vahva tarve itsetarkkailuun, ja he kadyttavat luksuskuluttamista oman
sosiaalisen identiteettinsa vahvistamiseen (Kauppinen-Raisanen ja muut, 2018). Kauppi-
nen-Radisdnen ja muiden (2018) mukaan vahaista itsetarkkailun tarvetta osoittavat kulut-
tajat eivat ole yhta herkkia ulkoisille vaikutuksille, ja pyrkivat muutenkin olemaan enem-
man aitoja itselleen ja omille arvoilleen kuin kuluttajat, jotka nayttavat suurta tarvetta

itsetarkkailulle.

Leen ja muiden (2021) mukaan tarve tarkkailla itsedan muodostuu muista riippuvaisesta
minakasityksesta. Heiddn mukaansa tama johtaa nakyvaan luksuskuluttamiseen eli ku-
luttamiseen, jossa kuluttajat parantavat sosiaalista asemaansa ja esittelevat varallisuut-
taan muille. Sen sijaan kuluttajat, joilla on korkea tarve yksil6llisyyteen kuluttavat enem-
man hiljaisia tuotteita ja brandeja. Myos Kauppinen-Raisdasen ja muiden (2018) tutki-
muksessa esitettiin, etta tarve itsetarkkailuun ohjaisi kulutusta enemman “aanekkaaseen”
luksusmerkkien kuluttamiseen. Tutkimuksen hypoteesitestauksessa tama oletus kuiten-

kin hylattiin, ja itseasiassa vaikutuksen nahtiin olevan merkitsevalla tasolla painvastainen.
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Tasta voi johtaa johtopaatoksen, ettad sosiaalisista tekijoista itsetarkkailu ei vaikuta “na-
kyvaan” luksuskuluttamiseen, vastoin Leen ja muiden (2021) ja Kauppinen-Raisdsen ja
muiden (2018) oletuksia. Sen sijaan Kauppinen-Rdisdnen ja muut (2018) huomasivat,
ettd korostunut itsetarkkailun tarve samoin kuin tarve yksilollisyyteen liittyvat ns. ”hiljai-

seen” luksuksen kuluttamiseen.

2.2.3 Tarve yksilollisyyteen

Kuten aiemmin todettiin (ks. kappale 2.2.2), Kauppinen-Raisasen ja muiden (2018) mu-
kaan tarve yksil6llisyyteen johtaa nakymattémaan, ns. hiljaiseen luksuskuluttamiseen.
Laajennetun mindkuvan teoriassa yksilollisyyteen pyrkivat kuluttajat pyrkivat erottautu-
malla muista rakentamalla omaa identiteettidaan. Yksil6llisyyden tarpeen onkin nahty
olevan vahvasti yhteydessa sosiaaliseen tarpeeseen ilmaista itsedan (ks. esim. Kauppi-
nen-Radisdnen ja muut, 2018; Snyder & Fromkin, 1977). Cain ja muiden (2018) mukaan
yksilollisyyden tarve on vahvasti yhteydessa individualismiin. Snyderin (1992) ja Kauppi-
nen-Raisdsen ja muiden (2018) mukaan kuluttaja, joka omaa vahvan tarpeen yksil6llisyy-
teen pyrkii olemaan muista riippumaton, etsii erilaisia ja itsenaisid brandeja sekd omak-
suu helposti uusia tuotteita. Jebarajakirthy ja Dasin (2021) mukaan kuluttajan tarve yk-
silollisyyteen sijoittuu kuluttamisen psykologisten ja sosiaalisten ajureiden keskioon. Hei-
dan mukaansa ainutlaatuisuuden ja yksilollisyyden kautta kuluttaja pyrkii valttamaan
epamiellyttavia vaikutuksia, jotka liittyvat korostuneeseen samanlaisuuteen muiden ku-

luttajien kanssa.

Jebarajakirthy ja Dasin (2021) mukaan yksil6llisyyden tarpeeseen kuuluu kolme ulottu-
vuutta, jotka liittyvat luoviin valintoihin (engl. creative choice counter-conformity), epa-
suosittuihin valintoihin (engl. unpopular choice counter-conformity) ja samankaltaisuu-
den vélttamiseen (engl. avoidance of similarity). Ndma kolme vaikuttavat kaikki joko suo-
rasti tai epasuorasti luksuskuluttamiseen. Luovan valinnan ulottuvuudessa ihmiset kayt-
tavat ainutlaatuisia tuotteita luovalla ja uusilla tavoilla, rikkomatta kuitenkaan yhteiskun-
nan sosiaalisia normeja. Luovalla valinnalla kuluttaja keraa arvostusta tietyilta henkil6ilta,

mutta valttavat ottamasta liikaa riskid tai tulevansa hylatyiksi suurilta massoilta.
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Epdsuositun valinnan ulottuvuudessa kuluttaja sen sijaan hyvaksyy muiden arvostelun ja
mahdollisen kritiikin kulutusvalinnoistaan. Epasuositussa valinnassa rikotaan jo tiettyja
yhteiskunnan normeja ja otetaan siten enemman riskia. Samankaltaisuuden valttamisen
ulottuvuudessa kuluttaja on valmis hylkaamaan kulutushyédykkeet aina silloin, kun ne

ovat nousseet osaksi valtavirtaa.

Jebarajakirthy ja Dasin (2021) huomasivat tutkimuksessaan, ettd ihmiset, joiden tarvetta
yksilollisyyteen dominoivat luovat valinnat, pyrkivat kayttamaan luksustuotteita huo-
maamattomasti niin, etta se korostaa heidan ainutlaatuisuuttaan tietyssa sidosryhmassa
hairitsematta kuitenkaan suuria massoja kulutusvalinnoillaan. Luovat valinnat vaikutta-
vat siis epasuorasti kulutuspaatoksiin sosiaalisen vertailun kautta. Henkilot, jotka pyrki-
vat tekemaan epdsuosittuja valintoja korostaakseen yksilollisyyttdaan, eivat pelkda ottaa
sosiaalista riskia viestiessaan luksuksella varallisuudestaan tai statuksestaan, joka taas
vaikuttaa kulutuspaatokseen suoraan. Samankaltaisuuden valttdjat sen sijaan tekevat so-
siaalista vertailua kuten luovien valintojen kuluttajat, mutta ovat avoimia sekd huomaa-
mattomille ettd huomiota herattaville luksustuotteille, jolloin vaikutus kuluttamiseen on
seka suora ettd epdsuora. Tutkimuksen tarkeimpana havaintona voidaan pitaa sita, etta
seka sisdiset ettd sosiaaliset tarpeet vaikuttavat luksuskuluttamiseen silloin, kun kulutta-

jalla on tarvetta ilmentaa yksilollisyyttaan.

2.2.4 ltseilmaisu ja itsensa esitteleminen

Shavittin (1989) mukaan sosiaalinen identiteetti rakentuu seka itsensa ilmaisusta etta
itsensa esittelystd muille. Sosiaalisen identiteetin funktiot auttavat viestimaan kulutta-
jien asenteista muille, kuten esimerkiksi kuluttajien arvoista. Shavittin (1989) mukaan
yksilon asenteet ja niista viestiminen ovat hyodyllista yksilon nakdkulmasta: ne auttavat
suojaamaan yksilon itsetuntoa, saamaan hyvaksyntaa muilta seka yllapitdamaan yksilon
autenttisuutta ja omalaatuisuutta. Sosiaalisen identiteetin viestiminen luksuksen kautta
tarjoaa yksilolle etuja arkipaivaisissa vuorovaikutustilanteissa. Cannon ja Rucker (2019)
nostivat esiin konkreettisia esimerkkeja naista. Heidan mukaansa ihmiset, jotka kayttivat

sosiaalisissa tilanteissa nakyvasti brandattyja merkkivaatteita, saivat enemman apua
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erilaisissa pulmatilanteissa. Lisdksi heiddn nahtiin olevan sopivampia saamaan tietty tyo-
paikka ja ansaitsemaan samasta tyotehtavasta korkeampaa palkkaa verrattuna heihin,

jotka eivat kayttaneet merkkivaatteita.

Michaelidoun ja muiden mukaan (2022) itseilmaisu ja itsensa esitteleminen eroavat toi-
sistaan fundamentaalisesti, vaikka molemmissa on kyse ulkoisesta viestinnasta. Itsensa
esittelyssa yksilo pyrkii luomaan itsestdaan "toivottavia vaikutelmia”, jotka voivat olla joko
totta tai ei. Itseilmaisussa yksilo pyrkii viestittdmaan itsestdan sen sijaan “tosiasiallista
vaikutelmaa”, huolimatta sen vaikutuksista hdnen ulkoiseen kuvaansa. DeBonon (1987)
mukaan korkea tarve itsetarkkailulle liittyy henkilon tarpeeseen sopeuttaa itsedan sosi-
aalisen ympariston mukaan. Talloin itsetarkkailu palvelee hanen sosiaalista funktiotaan,
ja henkilo pyrkii luomaan itsestaan eri tilanteissa niita vaikutelmia, mita kulloinenkin ti-
lanne vaatii. Ndin korkea tarve itsetarkkailulle liittyy olennaisesti ”itsensa esittelyyn” (ks.
esim. DeBono, 1987; Kauppinen-Radisanen ja muut, 2018). Itseilmaisuun liittyy sen sijaan
matala tarve itsensa tarkkailulle. Kun henkil6lla on matala tarve itsetarkkailulle, han pyr-
kii johdonmukaisuuteen omissa arvoissaan ja sosiaalisissa vuorovaikutuksissaan, eika so-
peuta kdyttdytymistdan sosiaalisten tilanteiden mukaan (DeBono, 1987). Tall6in henki-
16113 on korostunut tarve itseilmaisuun, joka liittyy hdanen tarpeeseensa olla oma yksil6l-

linen itsensa.
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3 Kiinalainen kulttuuri

Itd-Aasian nahdaan kuuluvaksi Kiinan kansantasavalta, Taiwan, Japani sekd Korean nie-
mimaa. Kiinan kulttuurisen vaikutuspiirin on nahty kattavan taman koko alueen. Kevan
ja muiden (2020: 4) mukaan kiinalaisen kulttuurin vaikutus koko Itd-Aasiassa on ollut niin
vahvaa, etta sitd voidaan verrata antiikin Kreikan ja Rooman vaikutukseen lansimaisen

sivistyksen muodostumisessa.

Tassa kappaleessa tarkastellaan kiinalaista kulttuuria seka erityisesti siella vaikuttavaa
yhteiskuntafilosofiaa, konfutselaisuutta. Konfutselaisuus on muokannut ajan saatossa
kiinalaista ja laajemmin my0s itdaasialaista kulttuuria omanlaisekseen. Kappaleessa esi-
tellddn myos kollektivismin ja individualismin kasitteet. Lopuksi kappaleessa tarkastel-
laan kiinalaisten luksuskuluttajien erityispiirteita ja sitd, minkalainen rooli konfutselai-

suudella ja kollektivismilla on kuluttamiseen.

3.1 Konfutselaisuus

Futuristin Herman Kahnin mukaan tietyilla valtioilla on aivan erityisia kulttuurisia piir-
teitd, jotka ovat niin syvélle juurtuneita, ettd niiden muuttuminen on hidasta (Hofstede
ja Bond, 1988). Hofstede (1984) argumentoi, ettad kulttuuri sisaltdd ajatusmallin, jonka
vanhemmat siirtavat lapsilleen, ystavat toisilleen, ja johtajat seuraajilleen. Hofstede ja
Bond (1988) nostavat esille, ettd lapset alkavat imeé kulttuurisia vaikutteita jo hyvin var-
haisessa vaiheessa. Esimerkiksi kulttuurille ominaiset sukupuoliroolit ilmenevat lapsissa
jo 3—4 kuukauden ikdisina (Hofstede & Bond, 1988). Hofsteden (1984) mukaan kulttuuri
ndyttaytyy ihmisten elamassa lukuisissa eri muodoissa: siind, minka he kokevat ”hyvaksi”
ja ”"pahaksi” seka siind, mika on heidan mielestdan “totta” ja “tarua”. Kulttuuri nayttaytyy
my0s taiteellisessa ilmaisussa, kauneuden estetiikassa seka yhteisesti jaetuissa arvoissa.
Vaikka Hofsteden (1984) mukaan kulttuuri asuu ihmisten mielissa, ndyttaytyy se ulospdin
my0s instituutioina ja yhteiskunnan aineellisena ja aineettomana pddomana. Nama ai-
neellisten ilmentymat vuorostaan vahvistavat kulttuurista kasitysta ihmisten mielissa uu-

delleen (Hofstede, 1984).
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Kahnin mukaan itdaasialaisten valtioiden kulttuurit ovat neokonfutselaisia kulttuureita,
joiden opit perustuvat vahvasti konfutselaisuuteen (Hofstede ja Bond, 1988). Kahnin kal-
taisten tutkijoiden mukaan kulttuuri on eraanlainen mielen kollektiivinen ohjelmointi,
joka erottaa yhden ryhman ihmisia toisesta (Hofstede ja Bond, 1988). Kiinasta lahtoisin
oleva maallinen moraali- ja yhteiskuntafilosofia konfutselaisuus (Keva ja muut, 2020: 25)
on levinnyt Kiinasta Korean niemimaiden kautta Japaniin, muodostuen Itd-Aasian mer-
kittavimmaksi elamanfilosofiaksi (Keva ja muut, 2020: 12). Vaikka konfutselaisuuden vai-

kutus on vahentymassa, vaikuttaa se edelleen Itd-Aasian yhteiskuntien kaikilla tasoilla.

3.1.1 Konfutselainen ihmissuhdekasitys

Konfutselaisuus ei pida sisalladn perinteista jumaluusoppia, vaan se on oppi etiikan har-
joittamisesta. Toisin kuin uskonnot yleensa, konfutselaisuus ilmenee hyvin arkipaivaisesti
joukkona pragmaattisia ohjeita jokapaivaiseen elamaan (Hofstede & Bond, 1988). Kon-
futselainen yhteiskunta on vakaa ja hyvin jarjestaytynyt, ja se korostaa ihmisen luonteen

jalostamista itsekurin ja kunnioituksen avulla (Keva ja muut, 2020: 4).

Konfutselaisen filosofian kulmakivena on sen ihmissuhdekasitys, joka perustuu viiteen
ihmiselaman tarkeimpaan suhteeseen (Keva ja muut, 2020: 25.) Konfutselaisen nake-
myksen mukaan ihmisen tarkeimmat suhteet ovat suhteet miehen ja vaimon valilla, kan-
salaisen ja hallitsijan valilla, vanhemman ja lapsen valilla, nuoremman ja vanhemman
sisaruksen valilla sekd opettajan ja oppilaan valilla Keva ja muut, 2020: 25). Kevan ja mui-
den (2020: 25) mukaan konfutselaisen opin mukaan naiden ihmissuhteiden toteuduttua
yhteiskunnan jasenet asettuvat heille luontaisille paikoilleen ja yhteiskunnassa vallitsee
jarjestys. Konfutselaiset suhteet ovat hierarkkisia, ja ne velvoittavat suhteen molempia

osapuolia seka vastuuseen ettd kuuliaisuuteen.

Kevan ja muiden (2020: 25) mukaan konfutselaisuuden suosio on vuorotellen laskenut
ja noussut Itd-Aasian kulttuureissa. Kiinassa kulttuurivallankumouksen aikakaudella

(1960-1970) konfutselaisuuden opit ja sen ilmentymat pyrittiin tuhoamaan, silla niiden
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nahtiin olevan syypaa Kiinan taloudelliseen epdonnistumiseen kansainvalisilla markki-
noilla. Sittemmin konfutselaisuuden merkitys kiinalaisessa yhteiskunnassa on taas kas-

vanut (Keva ja muut, 2020: 25).

3.2 Kollektivismi ja individualismi

Triandisin ja Gelfandin (1998) mukaan individualismin ja kollektivismin kasitteet ovat laa-
jasti kasiteltyja sosiaalitieteissa. Heidan mukaansa individualistisissa kulttuureissa yksi-
I6iden asenteet ovat tarkedmpid kuin yhteiskunnan normit. Kollektivistisissa kulttuu-
reissa sen sijaan yhteiskunnan normit ovat yksildiden asenteita tarkedmpia (Triandis ja
Gelfand, 1998). Hofsteden (1991: 92; 2001: 225) madritelman mukaan individualistisessa
yhteiskunnassa jasenien valiset siteet ovat ”|6yhid”, kun kollektivistisessa yhteiskunnassa
nama siteet yksildiden valilla ovat vahvoja. Lewisin (1911) mukaan individualismi kasit-

teena viittaa yksinkertaisimmillaan ”yksikkoon”.

Vallalla olevan kasityksen mukaan Kiina on konfutselaisen perinteen mukaan kollektivis-
tinen yhteiskunta, vaikka modernisaation my6ta kiinalaisessa yhteiskunnassa on havait-
tavissa yhd enemman individualistisia piirteita (ks. esim. Xiao ja Pras, 2011; Steele ja
Lynch, 2013). Phuong-Main ja muiden (2005) mukaan kollektivististisissa yhteiskunnissa
esimerkiksi ihmissuhteet eivat ole vapaaehtoisia vaan ne ovat annettu ja siten stabiileja
henkilon syntymasta asti. Phuong-Main ja muiden (2005) mukaan kiinalaiset tyontekijat
tyoskentelevat kaikkein parhaiten kun heiddn identiteettinsd on anonyymi ja he
tyoskentelevat ryhmissa. He jatkavat, etta kollektivistissa kulttuureissa, kuten Kiinassa,

ryhmaytyminen sujuu nopeammin ja helpommin kuin muissa kulttuureissa.

Triandis ja Gelfand (1998) ovat argumentoineet tutkimuksessaan, ettd seka individualis-
min etta kollektivismin kasitteet sisaltavat seka vertikaalisen etta horisontaalisen ulottu-
vuuden. Nama ulottuvuudet viittaavat ihmissuhteisiin: horisontaalisissa ihmissuhteissa
henkil6 on joko enemman tai vihemman samanlainen kuin muut, kun taas vertikaalisissa
ihmissuhteissa hierarkia on kasvanut ja henkilon erillisyys muista on korostunut (Triandis

ja Gelfand, 1998). Heidan mukaansa individualismi ja kollektivismi voidaan jakaa neljaan
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ulottuvuuteen, joita ovat horisontaalinen kollektivismi, vertikaalinen kollektivismi seka

horisontaalinen individualismi ja vertikaalinen individualismi.

3.2.1 Horisontaalinen ja vertikaalinen kollektivismi

Triandisin ja Gelfandin (1998) mukaan horisontaalisessa kollektivismissa ihmiset nake-
vat itsensad samanlaisina kuin muut ja jakavat yhteiset paamaarat muiden kanssa. Heidan
mukaansa henkilot ovat talloin keskendisesti riippuvaisia ja sosiaalisia, mutta eivat altistu
helposti auktoriteeteille. Triandisin ja Gelfandin (1998) mukaan sen sijaan vertikaali-
sessa kollektivismissa henkil6t ovat valmiita uhraamaan henkilékohtaiset paamaaransa
yhteison hyvaksi. Vertikaalisessa kollektivismissa henkilot tukevat toisia ja kunnioittavat

auktoriteettia jopa oman etunsa kustannuksella (Triandis ja Gelfand, 1998).

Phuong-Main ja muiden (2005) mukaan esimerkiksi konfutselaisissa perheissa perheen
yhteiset tavoitteet ndhdaan tarkeimping, ja perheen jasenet hyvaksyvat taman tavoit-
teen tuomat sitoumukset ja vastuut sellaisenaan. He jatkavat, ettd konfutselaisissa yh-
teiskunnissa vallan epatasainen jako on yleisesti hyvaksytympaa. Tama tarkoittaa sitd,
ettd vdhemman valtaa omaavat jasenet erilaisissa ryhmissa ja instituutiossa hyvaksyvat
sen, etta valta on jakautunut epatasaisesti silloin, kun se on ryhman ja yhteisén edun
mukaista (Phuong-Mai, 2005). Tama osaltaan on esimerkki vertikaalisesta kollektivis-

mista konfutselaisissa yhteiskunnissa.

On huomattava, ettd tutkiessaan kollektivistisuuden ja individualistisuuden nelikenttaa
Triandis ja Gelfand (1998) tulivat tulokseen, ettd naiden ulottuvuuksien valilld on paal-
lekkaisyyksia. Esimerkiksi seka vertikaalinen ettad horisontaalinen kollektivismi painotta-
vat sosiaalisia suhteita, mutta eroavat toisistaan esimerkiksi keskindisen riippuvuuden

suhteen.
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3.2.2 Horisontaalinen ja vertikaalinen individualismi

Triandisin ja Gelfandin (1998) mukaan horisontaalisessa individualismissa ihmiset ha-
luavat erottautua ryhmassa muista, ja he suurimmaksi osakseen haluavat tehda “omia
juttujaan”. He todennadkdisesti luottavat itseensd, mutta eivat ole erityisen kiinnostu-
neita korkeasta statuksesta (Triandis ja Gelfand, 1998). Triandisin ja Gelfandin (1998) mu-
kaan vertikaalisessa individualismissa ihmiset sen sijaan nimenomaan haluavat statusta
ja erottautua talla muista. Heidan mukaansa tallaiset henkilot nakevat muut kilpailijoina,
jotka heidan taytyy voittaa. Heiddan mukaansa vertikaalisesti individualistiset henkil6t sa-

novat usein, etta heidan taytyy "tehda parhaansa”.

Triandisin ja Gelfandin (1998) mukaan seka vertikaalisessa ettd horisontaalisessa indivi-
dualismissa painotetaan muiden vilista kilpailua ja omaan itseensa luottamista ennen
muita. Vertikaalisessa individualismissa korostetaan kuitenkin enemman hedonismia ja
kilpailua, kun taas horisontaalisessa individualismissa korostetaan enemman itsenai-

syytta ja etdisyytta muista.

3.3 Kiina luksustuotteiden kuluttajana

Aiempi luksukseen liittyva tutkimus on keskittynyt korostamaan lansimaita luksustuot-
teiden kuluttajina ja tuottajina (Siu ja muut, 2016). Siten tutkimus on validoinut ainoas-
taan lansimaisten kuluttajien luksustuotteille antamia arvoja ja merkityksia. Tama pelkis-
tad ja tarpeettomasti supistaa ymmarrystamme erilaisista kuluttajista seka kulttuuri-
sidonnaisesta kayttaytymisesta. Jin ja muut (2015) nostavat esille tutkimuksessaan ”Why
Chinese Elites buy what they buy: The signalling value of conspicuous consumption in
China” Wongin ja Ahuvian (1998) ajatuksen lansimaisten ja itdmaisten luksuskuluttajien
valisista eroista. Heidan mukaansa lansimaisten kuluttajien kulutustottumusten taustalla
ovat henkilokohtaisiin mieltymyksiin liittyvat asiat ja ajatus "mina haluan ostaa", kun taas
esimerkiksi kiinalaiset kuluttajat ajattelevat, ettd "minun taytyy ostaa". Tama on linjassa
Markuksen ja Kitayaman (1991) esittaman nakemyksen kanssa mindkuvan konseptista,

jossa minakuvan ajatellaan olevan muista riippuvainen konfutselaisessa yhteiskunnassa.
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Lansimaisessa yhteiskunnassa mindkuvassa korostuvat sen sijaan sisasyntyiset kasitykset
itsesta (Markuksen ja Kitayama, 1991). Kiinalaisten luksuskuluttajien voidaan siis ajatella
keskittyvan enemman sosiaalisiin ja ulkoisiin tarpeisiin kuin sisaisiin, individualistisiin tar-
peisiin. ltsensa sosioekonominen asemoiminen yhteiskunnassa onkin Xiaon ja Prasin

(2011) mukaan suuri ajuri luksuskuluttamiselle.

Siu ja muiden (2016) mukaan Kiinassa yha nuoremmat ovat huolissaan imagostaan. Hei-
dan mukaansa Kiinan yhteiskunnan normit ja tarve esimerkiksi “kasvojen sailyttamiselle”
vaikuttavat kiinalaisten kuluttajien tarpeisiin olennaisesti. Asenteet luksuskuluttamista
kohtaan palvelevat yksilon sosiaalista identiteettid, ja auttavat heita saavuttamaan tiet-
tya sosiaalista statusta ja hyvaksyntaa yhteiskunnassa. Tama selittaa osin sita, miksi kii-
nalaiset kuluttajat ovat valmiimpia maksamaan premium-tuotteista silloinkin, kun he ei-

vat ole henkilokohtaisesti viehadttyneet brandista (Siu ja muut, 2016).

Finanssikriisin jalkeinen globaali taantuma haastoi lansimaisen valta-asetelman, kun ke-
hittyvat taloudet Kiina mukaan lukien kasvattivat osuuttaan globaalissa luksusmarkki-
nassa. Jinin ja muiden (2015) mukaan Kiinan taloudelliset ja rakenteelliset uudistukset
ovat talouskasvun lisaksi tuoneet mukanaan erityisen polarisoituneita sosiaalisia raken-
teita. Kiinan talouskasvun seurauksena Kiinan luksustuotteiden kulutus kasvoi merkitta-
vasti suhteessa moniin muihin luksustuotteita runsaasti kuluttaviin valtioihin (Siu ja muut,
2016). Jinin ja muiden (2015) mukaan taloudellinen menestys on vaikuttanut valtavasti
kulutuskulttuuriin ja nautintoajatteluun Kiinassa. Siun ja muiden (2016) mukaan maail-
man kaikista luksustuoteostoksista jopa neljasosa on kiinalaisten tekemia, osuuden kas-

vaessa jatkuvasti.

Wangin ja muiden (2011) mukaan Kiinan luksusmarkkinat eroavat lansimaalaisista mo-
nella tapaa: Kiinan keskeisin luksustuotteiden kuluttajaryhma on noin 20—40 ikdvuoden
valissa olevat nuoret, kun lansimaissa luksustuotteiden kuluttajat ovat tyypillisesti noin
40-70 ikdvuoden vélissa. Wangin ja muiden (2011) mukaan ero kuluttaja-arkkityypeissa

saattaa liittya siihen, ettd kiinalainen vanhempi sukupolvi on eldnyt niukkuudessa. Jinin
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ja muiden (2015) mukaan huomiota herattdva kulutus on ollut ristiriidassa kiinalaisten
perinteisten arvojen kanssa, joihin liittyvat vaatimattomuuden ja saastavaisyyden ihan-
teet. Xiao ja Pras (2011) kuvailevat, ettd monet kiinalaiset luksustuotteiden kuluttajat
ovatkin sukupolvensa ensimmaisia, joilla on varaa luksustuotteisiin. Heidan mukaansa
luksustuotteiden kuluttajista jopa 75 % on miehia, vaikka naisten osuus on kasvanut jat-
kuvasti. Tyypillinen luksuskuluttaja Kiinassa on Xiaon ja Prasin (2011) mukaan nuori asi-
antuntijatoissa oleva henkild, mutta myods perheensa rahoja kayttava vastavalmistunut
opiskelija. Naisista luksustuotteita kuluttavat tyypillisesti niin sanotut ”bisnesnaiset”,
jotka ovat yha enenevissa maarin taloudellisesti itsenaisia. Xiao ja Pras (2011) korostavat,
ettda kiinalainen "eliitti” muodostaa ylivoimaisesti suurimman osan luksuskuluttajista.
Tyypillisesti nama eliitin jasenet ovat korkeasti koulutettuja ja tienaavat noin kymmenen-
kertaisesti maan keskitasoon verrattuna (Xiao ja Pras, 2011). Maantieteellisesti he ovat
keraantyneet Kiinan suurimpiin taloudellisiin keskuksiin, kuten Pekingiin ja Shanghaihin

(Xiao ja Pras, 2011).

Kuluttaja-arkkityyppien lisaksi luksusmarkkinat eroavat Kiinan ja lansimaiden valilla ku-
luttamisen kohteiden suhteen. Wangin ja muiden (2011) mukaan kiinalaisten luksusku-
luttamisen keskitssa on henkilokohtainen fyysinen materia, kun taas lansimaiset luksus-
kuluttajat keskittyvat itse luksuskokemukseen ja palvelun laatuun. Materialla tarkoite-
taan muun muassa kosmetiikan, laukkujen, korujen ja kellojen kuluttamista. Wangin ja
muiden (2011) mukaan lansimaissa kuluttaminen keskittyy kokemukselliseen luksukseen,

kuten perhelomiin ja esimerkiksi ajankayttoa helpottavien palveluiden kuluttamiseen.

3.4 Kuluttaminen kollektivistisissa ja individualistissa yhteiskunnissa

Wong ja Ahuvia (1998) argumentoivat, ettd itdaasialaiseen kuluttamiseen vaikuttavat eri-
tyisesti konfutselainen kollektivismi, yksilon ja ryhman tarpeet sekd sdastavaisyyden ja
vaatimattomuuden ihanteet. Xiao ja Pras (2011) argumentoivat, etta kollektivistinen ku-
luttaja on herkempi kuuntelemaan ja aistimaan kanssaihmisten mielipiteitad ja odotuksia.
Xiaon ja Prasin (2011) mukaan Kiinan modernisaation myo6ta erityisesti nuoremmat Kkii-

nalaiset ovat kuitenkin yhd enemman individualistisia. Heiddn mukaansa individualismi
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ja kollektivismi eivat yksilotasolla sulje toisiaan pois: henkild voi vaihdella itsekeskeisyy-
den ja yhteis66n suuntautuneisuuden valilla eri tilanteissa. He kuitenkin jatkavat, etta
my0s yksilotasolla kayttaytymistd ohjailevat ne odotukset, jotka tietyllda ryhmallad ovat.
Tama tarkoittaa sita, etta vaikka yksilotasolla on hajontaa myds konfutselaisessa yhteis-
kunnassa, ohjailee suuria massoja edelleen konfutselaisuuteen kuuluvat hyveet yhteis6a

kohden orientoitumisesta seka ihmisten keskindinen riippuvuus (Xiao ja Pras, 2011).

Wong ja Ahuvia (1998) ovat tunnistaneet yhteiskunnan tunnuspiirteita, jotka vaikuttavat
kuluttamiseen eri tavoin konfutselaisissa ja lansimaisissa yhteiskunnissa. Naita ovat mi-
nadkuva, yksilon ja yhteison tarpeiden tasapaino, hierarkia ja rynmaan kuuluminen. Viides
arvo, joka vaikuttaa kuluttamiseen, mutta joka on kuitenkin menettamassa asemiaan
modernissa konfutselaisessa yhteiskunnassa, on noyryys. Nama yhteiskuntien kulutta-

miseen vaikuttavat tunnuspiirteet ovat esitettyina taulukossa 1.

3.4.1 Toisista riippuvainen mindakuva

Markus ja Kitayama (1991) argumentoivat, ettda mindkuvan konsepti eroaa fundamen-
taalisesti lansimaisissa ja konfutselaisissa yhteiskunnissa. Mindkuva voidaan nahda joko
muista riippumattomaksi tai muista riippuvaiseksi. Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan
lansimaisissa yhteiskunnissa vallalla on mindkuva, jossa henkil6 ndkee itsensa itse-
ndiseksi ja muista riippumattomaksi. Sen sijaan toisista riippuvainen mindakuva on vallalla
konfutselaisissa yhteiskunnissa (ks. esim. Wong ja Ahuvia, 1998; Bond, 1991: 34). Won-
gin ja Ahuvian (1998) mukaan konfutselainen minakuva on vahvasti riippuvainen perhe-
suhteista, kulttuurisista ja ammatillisista suhteista sekd muista sosiaalisista suhteista.
Heiddn mukaansa seka lansimaisessa etta konfutselaisessa yhteiskunnassa yksilon itse-
tuntoon vaikuttavat muut ymparilla olevat ihmiset. Konfutselaisessa mindkuvassa hen-
kilo kuitenkin nakee itsensa kuitenkin omien ihmissuhteidensa polttopisteessa, johon

my0s hdnen itsetuntonsa perustuu (Wong ja Ahuvia, 1998).

Kun ldansimaista henkil6a pyydetdan kuvailemaan itsedan, korostuvat puheessa henki-

I6n “sisdiset ominaisuudet”, kuten alykkyys, luovuus ja ujous (Wong & Ahuvia, 1998).
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Heiddn mukaansa aasialaisessa kulttuurissa puheessa korostuvat sen sijaan “ulkoiset
ominaisuudet” kuten sosiaaliset roolit, perhesuhteet ja kytkokset yhteiskuntaan. (ks.
myos Bond 1991: 34). Esimerkiksi kun kiinalaisessa kulttuurissa kasvanutta henkil6a pyy-
detaan kuvailemaan itsedan, he kuvailevat itsedan konsepteilla, jotka viittaavat suoraan

muihin (esim. "olen tytar”, tai “olen vanhempi veli”) (Bond, 1991: 33).

3.4.2 Yksilon ja yhteison tarpeiden tasapaino

Riippumaton ja riippuva minakuva ovat vahvasti yhteydessa kulttuurissa koettuun tasa-
painoon yksilon ja yhteison tarpeiden valilla. Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan lansi-
maisissa kulttuureissa yksilon vahvuus maaraytyy sen perusteella, ettd hdn on uskollinen
omille arvoilleen ja mielipiteilleen mukautumatta liikaa yhteiskunnan asettamiin painei-
siin. Itsendisyys ja sen tuoma vapaus ovat pitkalle arvostettuja ominaisuuksia lansimai-
sissa yhteiskunnissa. Esimerkiksi sosiaalisten viiteryhmien katsotaan olevan olemassa
ensisijaisesti yksilollisten tarpeiden tayttamista varten ja jos ndma (kuten avioliitto tai
uskonto) eivat tdydenna lansimaalaisen ihmisen tarpeita, voi han yksinkertaisesti pyrkia

muuttamaan sita tai jattaytya siitd kokonaan pois.

Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan ltdaasialaisissa kulttuureissa ryhmaan kuuluminen,
sosiaaliset verkostot ja niihin mukautuminen nahdaan positiivisemmassa valossa. Ryh-
man ja oman itsensa rajat ovat hadilyvammat, silla toisista riippuvainen minakuva sisaltaa
jo itsessdan kdsityksen muista osana “minuutta”. Jos yksilon ja ryhman tarpeiden valille
syntyy konflikti, “hyvan ihmisen” oletetaan pysyvan vahvana ja “aikuismaisena” — eli sy-
sddvan omat tarpeet ja tunteet syrjaan, jotta sosiaalisten suhteiden ja ryhman tavoitteet
tayttyvat. Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan toisin kuin yksil6llisissa kulttuureissa, kol-
lektivistisissa kulttuureissa vapautta arvioidaan sen valossa, mitka ovat sen hyodyt ja kus-
tannukset ryhmalle. Taman nakemyksen juuret ovat konfutselaisessa eldmankatsomuk-
sessa, jossa kunniallisen miehen katsotaan tdyttavat velvollisuutensa ennen omien oi-

keuksiensa puolustamista (Wong ja Ahuvia, 1998).
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3.4.3 Ryhmaan kuuluminen

Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan kulttuureissa, joissa ihmisten minakasitys riippuu vah-
vasti muista, on taipumus arvioida ihmisid voimakkaammin heidan viiteryhmansa perus-
teella. Arviointia tehddan kollektivistisissa kulttuureissa vahvemmin esimerkiksi kansa-
laisuuden tai perhesuhteiden perusteella. Vaikka seka kollektivistisissa etta individualis-
tisissa kulttuureissa ihmisia arvioidaan heidan viiteryhmansa perusteella, yksil6ita koros-
tavissa kulttuureissa on tapana tehda selkeampi jaottelu ryhman ja yksiloiden valilla. Tal-
laista jaottelua ei ole tapana tehda niissa kulttuureissa, joissa my6s minadkasitys on pit-

kalti muista riippuvainen.

3.4.4 Hierarkia

Markuksen ja Kitayaman (1991) mukaan vahva hierarkia sosiaalisissa suhteissa on kollek-
tivistisen yhteiskunnan erityispiirre. Konfutselaisen ihmissuhdekasityksen mukaiset ih-
missuhteet, joita on kaiken kaikkiaan viisi, perustuvat kaikki autoritaarisiin ja hierarkkisiin
suhteisiin (esim. Bond, 1991: 36). Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan my0s lansimaisissa
yhteiskunnissa esiintyy merkityksellisid hierarkkisia sosiaalisia suhteita, mutta ne nah-
daan lahtokohtaisesti negatiivisessa valossa, eikad niiden nahda palvelevan yhteiskuntaa
samalla tavalla kuin niiden katsotaan palvelevan konfutselaista kollektivistista yhteiskun-

taa.

3.4.5 Noyryys

Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan kollektivistisesti orientoituneessa yhteiskunnassa on
painotettu perinteisesti vaatimattomuutta ja ndyryytta kuluttamisessa, jotta voidaan mi-
nimoida kateuden aiheuttamia negatiivisia seurauksia. Jinin ja muiden (2015) mukaan
sosiaalinen asemoiminen kiinalaisessa yhteiskunnassa luksuskulutuksen kautta on risti-
riidassa Kiinan perinteisten arvojen kanssa, joka korostaa vaatimattomuutta. Heiddan mu-
kaansa Kiinan perinteinen kulttuuri ei koskaan hyvaksy luksuskulutusta, vaan kannustaa
sdastdamiseen ja sadstelidisyyteen. Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan tama perinteinen

ajatusmaailma on kuitenkin kaikessa hiljaisuudessaan menettamadssa merkitystaan
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konfutselaisessa yhteiskunnassa. Vaikka heiddan mukaansa perinteinen konfutselainen
yhteiskunta on korostanut noyryytta, on kuluttamista katsottu sallivammin silloin, kun
sen on katsottu olevan linjassa henkilon sosiaalisen statuksen kanssa. Itd-Aasian moder-
nisaation ja markkinoiden vapautumisen myo6ta konfutselaisuuden painottama noyryys
on vaistynyt kuitenkin sen retoriikan tieltd, joka painottaa varallisuutta menestyksen
merkkina. Erityisesti nuoremman itdaaasialaisen sukupolven on katsottu yllapitavan tata
retoriikkaa, joka kannustaa luksusbrandien kuluttamiseen, ja jonka tavoitteena on jopa
tehda ikatoverit kateellisiksi. Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan perinteiset konfutselai-
set arvot kuten ndyryys, ovat hdviamassa kilpailussa nuorten kuluttajien lisdantyneita

haluja vastaan.

Yhteiskunnan kuluttamista oh-  Vaikutus konfutselaisessa yh- Vaikutus lansimaisessa yhteiskun-

jaava piirre

teiskunnassa

nassa

Minakuva

Yksilon ja yhteison tarpeet

Ryhmaan kuuluminen

Hierarkia

Noyryys

Riippuvaisuus muista

Yhteison tarpeet asetetaan yksi-
I6n tarpeiden edelle

Yksiloa arvioidaan sen perus-

teella, mihin viiteryhmaan se

kuuluu (esim. perhe, kansalai-
suus)

Yhteiskunnan jarjestys perustuu
hierarkkisiin suhteisiin, ja ne
nahddan positiivisessa valossa

Perinteinen konfutselainen ja
kollektivistisen kulttuurin arvo,
joka on menettamassa merki-
tystaan erityisesti nuoremmilla
kuluttajien sukupolvilla

Riippumattomuus muista

Yhteison tarpeet palvelevat ensisi-
jaisesti yksiloa

Yksilon ja viiteryhman vilille teh-
daan selkeampi jaottelu, vaikka ar-
viointia viiteryhmaan perustuen ta-
pahtuu.

Yhteiskunnassa on hierarkkisia suh-
teita, mutta ne ndhdaan lahtdkoh-
taisesti negatiivisessa valossa

Ei suurta vaikutusta lansimaisessa
yhteiskunnassa

Taulukko 1: Yhteiskunnan kuluttamista ohjailevia piirteita konfutselaisessa ja lansimaisessa yhteiskun-

nassa (mukaillen: Wong ja Ahuvia, 1998).

Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan taulukossa 1. esitetyt yhteiskunnan kuluttamista oh-
jailevat piirteet vaikuttavat kuluttamiseen lansimaisessa ja konfutselaisessa yhteiskun-
nissa eri tavoin. Esimerkiksi minakuvan konsepti vaikuttaa seka kulutustuotteiden valin-

taan seka siihen, mitd arvoja kulutettavat tuotteet edustavat. Heiddn mukaansa
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individualistisessa kulttuurissa kulutuspaatoksia tehdaan omista mielihaluista 1dhtoisin,
kun taas kollektivistisessa yhteiskunnassa kulutuspaatds tehdaan usein siita syysta, mita
se edustaa yhteiskunnan muille jasenille. Heidan mukaansa kulutuspaatokset edustavat
konfutselaisessa yhteiskunnassa sosiaalisia normeja, kun taas individualistisessa yhteis-
kunnassa ne edustavat kuluttajan omia asenteita ja haluja. Konfutselaisessa yhteiskun-
nassa hierarkkiset suhteet vaikuttavat kulutuspaatoksiin taas niin, etta kulutettavien
tuotteiden katsotaan auttavat kuluttajaa asemoimaan itseddn yhteiskunnan vertikaali-

silla tasoilla.
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4 Suomalainen kulttuuri

Huttusen ja Aution (2010) mukaan suomalaisten kuluttajien ajattelutapa pohjautuu pro-
testanttisuuteen ja maanviljelijdiden talousetiikkaan. Talla tarkoitetaan sita, etta hyveel-
linen kuluttaja on taloudellinen rahan ja materiaalien kulutuksen suhteen. Perinteisesti
sadstaminen ja omavaraisuus ovat olleet suomalaisessa kulttuurissa keskeisia moraalisia
periaatteita (Huttunen ja Autio, 2010). Huttusen ja Aution (2010) mukaan hyva kuluttaja
on nahty suomalaisessa kulttuurissa ahkerana, jarkevana ja sadstavaisena. Heidan mu-
kaansa voidaankin vaittaa, etta niukkuuden ajattelutapa on ollut ominaista suomalaiselle

kuluttajakulttuurille.

Toisen maailmansodan jalkeen Suomi, kuten muutkin lansimaat, kehittyivat vauraiksi ku-
luttajayhteiskunniksi (Huttunen ja Autio, 2010). Sladen (2020) mukaan 1900-luvun lop-
pupuolella kaikki maailman halutuimman luksusmerkit tulivat Euroopasta. Tama siitakin
huolimatta, etta esimerkiksi Itd-Aasiaan kuuluva Japani oli maailman toiseksi suurin ta-
lous vuonna 1985 sen kuluttaessa enemman ulkomaisia luksustuotteita kuin muut maa-
ilman maat yhteensa. Sladen (2020) mukaan ulkomaisen luksuksen arvostukseen Itd-Aa-
siassa liittyivat vahvasti Euroopan kolonialistiset perinteet: tata pidettiin edistyksellisena
sivistyksen kehtona, joiden tavaratkin olivat hienompia. Huttusen ja Aution (2010) mu-
kaan 1900-luvun loppupuolella talousoptimismin ajattelutapa nousi suomalaisessakin
kuluttajakulttuurissa niukkuusajattelun rinnalle. Tall6in suomalaiset kuluttajat alkoivat
muun muassa sijoittamaan varojaan ja hankkimaan luottokortteja. Galtungin (2003) mu-
kaan talousoptimismi johti talléin egoismin nousuun: taloudellisten etujen maksimointi
oli sallittua, ja siihen jopa kannustettiin. Raijaksen ja muiden (2010) mukaan 2000-luvun
alussa suomalainen kuluttaja kaytti keskimaarin 20 000 euroa kulutukseen, mika oli noin
14 prosenttiyksikkdd enemman kuin viisi vuotta aikaisemmin. Nousukauden aikana myos
suomalaisten kuluttajien kulutusrakenne muuttui radikaalisti, kun he kayttivat sekd suh-
teellisesti ettd absoluuttisesti enemman rahaa hedonistisiin hyodykkeisiin, kuten vaat-
teisiin, kenkiin, kulttuuriin ja vapaa-aikaan (Raijas ja muut, 2010). Aution (2004) mukaan

juuri 1980-luvulla syntyneiden sukupolvi oli Suomessa ensimmainen, joka oli tottunut
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hyvinvoivaan yhteiskuntaan jo lapsesta asti. Heita ei painostettu saastamaan, eika tun-

temaan syyllisyytta kulutuksesta.

4.1 Individualismilansimaissa

Lansimaalaista kulttuuria pidetaan yleisesti ottaen hyvin individualistisena (ks. esim. Po-
wer ja muut, 2010). Vaikka suomalaiselle kulutuskulttuurille onkin ollut perinteisesti
ominaista protestanttinen niukkuusajattelu ja saastavaisyys (ks. esim. Huttunen ja Autio,
2010), on Suomi varakkaiden ldansimaiden tapaan hyvin individualistinen yhteiskunta.
Talta kannalta katsottuna Suomen voidaan katsoa kuuluvan osaksi lansimaalaista indivi-
dualismin kulttuuria yhdessa Yhdysvaltojen, Australian ja muun Euroopan kanssa. Lansi-
maisella kulttuurilla kuvataankin niita normeja, eettisia arvoja, perinteita, uskomusjar-
jestelmia ja teknologioita, jotka yhdistavat nditd maanosia (Dasin ja Jebarajakirthy, 2020;

Christopher and Olsen, 1961).

Louis Doumontin mukaan ldansimainen individualismi juontaa juurensa uskonnosta,
vaikka sen synnystd ei olekaan taytta yksimielisyyttd (Buss, 2000). Hofstede Insightsin
(2022) individualismin maavertailussa Suomi saa 63 pistetta (ks. kuvio 2.), kun Yhdysval-
lat saavat 91 pistettd. Vastaavasti Kiina sijoittuu individualismin mittarilla hyvin matalle
20 pisteelldan. Amerikkalainen itsendisyydenjulistus "vapaus ja oikeudenmukaisuus kai-
kille" pitaa itsessaan sisdllaan merkityksia korostuneesta yksilonvapaudesta (Hofstede
Insights, 2022). Hofstede Insightin (2022) mukaan individualistisen yhteiskunnan jasenet
ovat toisiinsa sidottuja hyvin 16yhasti, ja ihmisiltd odotetaan huolenpitoa ainoastaan it-
sestadn tai lahimmasta perheestddn. Heidan mukaansa individualismi nayttaytyy myos

tyopaikalla yksilosuuntautuneisuutena ja matalana organisaatiohierarkiana.

Powerin ja muiden (2010) mukaan individualistinen lansimainen kulttuuri korostaa yksi-
I6n autonomiaa ja itsendisyyttd, kun konfutselainen kollektivistinen kulttuuri katsoo yk-
siloitd osana ryhmaa. Esimerkiksi Wongin ja Ahuvian (1998) mukaan yksilon vahvuus
maaritetdan individualistisissa yhteiskunnissa suhteessa hanen kykyynsa pysya uskolli-

sena omille arvoilleen yhteiskunnan paineista huolimatta.
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Kuvio 2: Individualismi Suomessa, Kiinassa ja Yhdysvalloissa (Hofstede Insights, 2022)

Cain jamuiden (2018) mukaan individualistisessa kulttuurissa sen jasenilla on korostunut
tarve yksil6llisyyteen. Tianin ja muiden (2001) mukaan yksilollisyyden tarve voi syntya
erilaisista motivaatiotekijoista, ja se voi syntya myos sattumanvaraisesti silloin, kun ku-
luttaja toimii sisaisista, individualistisista motiiveistaan kasin. Tall6in individualistisen ku-
luttajan tarkoitus ei ole olla muista erilainen, vaan tarkoitus on ilmaista itsedan vapaasti.
Cainin ja muiden (2018) mukaan on laajaa nayttoa esimerkiksi siita, etta amerikkalaiset
arvostavat enemman uniikkeja esineita ja representaatioita kuin itdaasialaiset. Grant ja
muut (2013) argumentoivat, ettd henkilokohtaiset ja yksilolliset tuotteet auttavat kulut-
tajaa ilmaisemaan itsedan ja omaa persoonaansa. Yksil6llisyyden lisdaksi myos itseilmai-
suun liittyvien arvojen onkin nahty olevan pitkalti individualistisia (ks. esim. Welzel,
2010). Welzelin (2010) mielesta itseilmaisuun liittyvia arvoja voidaan tarkastella joko
egoistisina tai altruistisina. Han painottaa jalkimmaista nakokulmaa itseilmaisun tarkas-
telulle. Hinen mukaansa itseilmaisun nayttdminen on osoitus tasa-arvoisesta ja luotet-
tavasta yhteiskunnan ilmapiirista. Silloin kuluttaja kokee luottamuksen ilmapiiria ryh-
massa: han kokee tulevansa hyvaksytyksi sellaisena kuin han on. Welzelin (2010) mukaan
itseilmaisu ja individualismi voidaan ndahda yhteiskunnallisessa kontekstissa yksilon kan-

nalta myonteisena asiana.
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4.2 Luksuskulutus lansimaissa

Vaikka luksuksen on nahty syntyneen Euroopassa, on ylellisyydella ollut siella ristiriitai-
nen maine (McNeil ja Riello, 2016, s. 6). McNeilin ja Riellon (2016, s. 6) mukaan antiikin
aikana luksusta ei nahty Lansi-Euroopassa hyveend, vaan siihen liitettiin synteja kuten
turhamaisuutta, ylenpalttisia kulutustottumuksia seka saantelematdnta halua. Kovesin
(2015) mukaan luksusta kasitteena ei alun perin tarkoitettu kuvaamaan eliittien kulutus-
tottumuksia, vaan sen tarkoitus oli kuvata halventavalla tavalla uusvarakkaiden kulutus-
tottumuksia. Paradoksaalisesti Kapfererin ja Valette-Florencen (2019) mukaan
luksuskysynnan kasvu tulee juuri kehittyvista maista ja erityisesti uusvarakkaista maista.
Vaikka kehittyneet maat esimerkiksi jatkavat ylellisyystuotteiden kuluttamista pitkalta
ajalta kumuloituneen varallisuuden turvin, tulee kysynnan kasvu nimenomaan sellaisilta

alueilta, joissa on paljon yhteiskunnan “nousijoita”.

Kuten aiemmin on todettu, luksuksen maaritelma ei ole vakiintunut (ks. esim. Hennigs ja
muut, 2015; Kauppinen-Raisanen ja muut, 2018). Kapfererin ja Valette-Florencen (2022)
mukaan luksuksen maaritelma eroaa fundamentaalisesti esimerkiksi kehittyvien ja
kehittyneiden maiden valilla. Heidan mukaansa japanilaiset ja ranskalaiset ajattelevat
ylellisyystuotteiden tarkoittavan harvinaisia tuotteita, kun taas kiinalaiset ja brasilialaiset
ajattelevat ylellisyystuotteiden kuuluvan yksinomaan kaikista ylimmalle eliitille. Kapferer
ja Valette-Florencen (2022) argumentoivat, ettd esimerkiksi japanilaiset ja ranskalaiset
painottavat luksukseen liitettdvista attribuuteista korkeimmalle korkeaa laatua ja
arvokkuutta, kun taas kiinalaiset painottavat vastaavasti hintaa. Heiddn mukaansa
kiinalaiset ja ranskalaiset olivat toistensa 4&aripdissa luksuksen maaritelman
kdsittamisessd: ranskalaiset arvostavat luksuksessa “erinomaisuuteen” liittyvia
attribuutteja, kuten kauneutta ja korkeaa laatua, kun taas kiinalaiset

arvostavat "elitismiin” liittyvia attribuutteja, kuten muodikkuutta ja eksklusiivisuutta.

Kapfererin ja Valette-Florencen (2019) mukaan luksustuotteihin liitettdva materialismi
on kokenut kehittyneissa maissa tietynlaisen taantuman. Heidan mukaansa lansimaisissa

on tapahtunut muutos aineellisten hyodykkeiden arvostuksesta kohti aineettomien
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hyodykkeiden arvostusta. Talldisia aineettomia luksushyddykkeita voi olla esimerkiksi
erilaiset elamykset. Tutkijoiden keskuudessa ndyttaa olevan yleinen konsensus siita, etta
materialistinen hedonismi on nousussa niissd maissa, joissa aineellisista resursseista on
ollut perinteisesti pulaa (ks. esim. Ger & Belk, 1996). Gerin ja Belkin (1996) mukaan tama
on nahtadvissa esimerkiksi maissa, jotka ovat olleet sosialistisia. Kapferer ja Valette-
Florence (2019) kuitenkin toteavat, ettda materialististen tarpeiden synty ja niihin
ohjaavat tekijat vaihtelevat. Heiddn mukaansa kehittyneissda maissa materialistiset
tarpeet syntyvat ainutlaatuisuuden ja yksil6llisyyden tavoittelusta, kun taas kehittyvissa
maissa ne syntyvat usein ulkosyntyisista tarpeista ja yhteiskuntaan sopeutumisesta.
Esimerkiksi Kauppinen-Raisasen ja muiden (2018) mukaan suomalaiset kuluttajat suosi-
vat niin sanottuja hiljaisia ja "hienostuneita” tuotemerkkeja danekkaiden ja vahvasti
brandattyjen tuotteiden sijasta. Tama saattaa osaltaan liittyd my6s Huttusen ja Aution
(2010) kuvailemaan perinteeseen, jossa suomalainen kuluttaja on nahty hyvana silloin
kun han on ollut ”jarkeva” ja “saastavdinen”. Talldin hiljaiset luksustuotteet palvelevat
enemman kuluttajan sisadisia tarpeita ja itseilmaisua, kuten Kapferer ja Valette-Florence
(2019) ehdottavat. Tama havainto on linjassa myos Jebarajakirthy ja Dasin (2021) havain-
tojen kanssa siita, etta kuluttaja voi pyrkia yksilollisyyteen kulutusvalinnoillaan sisasyn-
tyisista tarpeista ilman, ettd han haluaa kulutuksellaan hairita “suuria massoja”. Tall6in
kuluttajan itseilmaisun ja yksilollisyyden tarve saattaa manifestoitua sellaisena luksusku-

luttamisena, mika ei nay ulkopuolelle.
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5 Metodologia

Tassa kappaleessa muodostetaan kirjallisuuskatsauksen ja teorian pohjalta tutkielman
teoreettinen viitekehys ja tutkimuksessa testattavat hypoteesit. Kappaleessa tarkastel-
laan myo6s kysymyspatteriston rakennetta ja tutkimusaineiston muodostamista. Luvussa

tarkastellaan myds tutkimusaineiston ja nain koko tutkimuksen luotettavuutta.

5.1 Tutkielman teoreettinen viitekehys ja hypoteesit

Teoriakatsauksen perusteella tassa tutkielmassa oletetaan, etta tarve yksilollisyyteen ja
itsensa ilmaisemiseen ovat individualistisen kuluttajan psykososiaalisia piirteita, silla ne
ilmentavat kuluttamisen sisasyntyisia motiiveja. Vastaavasti korostunut itsensa seuranta
ja itsensa esittely oletetaan kollektivistisen kuluttajan psykososiaalisiksi piirteiksi. Naissa
piirteissa on korostunut “minuus” osana muita sekd omien kulutusvalintojen peilaami-
nen muiden kautta. Lisaksi tehddan sama perusoletus kuin Kauppinen-Raisdasen ja mui-
den (2018) tutkimuksessa, etta tarve yksilollisyyteen korreloi positiivisesti itseilmaisun
kanssa, ja ettd tarve oman itsensad seurantaan korreloi positiivisesti itsensa esittelyn

kanssa.

Lisaksi tehdaan oletus, ettd nama nelja kuluttajan psykososiaalista piirretta ohjaavat ku-
luttajakayttaytymista kohti luksuskuluttamista. Esimerkiksi Kauppinen Raisanen ja muut
(2018) tekivat tutkimuksessaan perusoletuksen, etta luksuskuluttajan tarve yksil6llisyy-
teen ja itseilmaisuun johtavat alhaiseen haluun viestia muille nakyvilla brandiattribuu-
teilla, kuten tavaramerkilla. Heidan mukaansa toisaalta korostunut itsensa seuranta ja
itsensa esittely johtavat siihen, ettd kuluttaja suosii nakyvid brandiattribuutteja. Tassa
tutkielmassa oletetaan ainoastaan, ettd nama tekijat ohjaavat kohti luksuskuluttamista,
mutta brandiattribuuttien nakyvyys vs. ndkymattomyys jatetdan tarkastelun laajuuden

ulkopuolelle.

Ndiden havaintojen kautta alla olevassa kuviossa (Kuvio 3) on esitetty tutkielman teo-

reettinen viitekehys ja hypoteesit.
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Kuluttamista ohjaavat

Kulttuurinen orientaatio N .
peykososizalisat tekijst

Fulutuskaytigytyminan

H1a.

Kanzalaisuus

H1b.

Luksuskuluitaminen

5e. f

yrsilollisyytesn

Kuvio 3: Tutkielman teoreettinen viitekehys

Teoreettisen tarkastelun lopputuloksena hypoteeseiksi muodostuivat seuraavat 12 vai-

tetta:

H1a. Kiinalaisuus korreloi positiivisesti kollektivismin kanssa (C Scale).

H1b. Suomalaisuus korreloi positiivisesti individualismin kanssa (I Scale).

H2a. Korkea tulos kollektivismissa (C Scale) korreloi positiivisesti itsetarkkailun kanssa (SM Scale).

H2b. Korkea tulos individualismissa (I Scale) korreloi positiivisesti yksilllisyyden tarpeen kanssa
(NFU Scale).

H3a. Korkea tulos kollektivismissa (C Scale) korreloi positiivisesti tarpeen kanssa esitelld itsedan
(SP Scale).

H3b. Korkea tulos tarpeen kanssa tarkkailla itseddn (SM Scale) korreloi positiivisesti tarpeen
kanssa esitelld itsedan (SP Scale).

H4a. Korkea tulos individualismissa (I Scale) korreloi positiivisesti itseilmaisun tarpeen kanssa
(SE Scale).

H4b. Korkea tulos yksilollisyyden tarpeen kanssa (NFU Scale) korreloi positiivisesti tarpeen
kanssa ilmaista itsedan (SE Scale).

H5a. Tarve esitelld itsedan (SP) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) kanssa.

H5b. Tarve tarkkailla itsedan (SM) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) kanssa.

H5c. Tarve yksil6llisyyteen (NFU) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) kanssa.

H5d. Tarve ilmaista itsedan (SE) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) kanssa.
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5.2 Kysymyspatteriston rakenne

Kysymyspatteristo rakentaa Kauppinen-Raisdanen ja muiden (2018) tutkimuksessa kayt-
taman kysymyspatteriston paalle lisdamalla siihen kulttuurista orientoitumista mittaavia
ulottuvuuksia. Kysymyspatteristo oli englanninkielinen seka suomalaisille etta kiinalai-
sille vastaajille, jotta kysymyspatteriston vaitteiden merkitys pysyi yhtendisena. Kysymys-
patteriston oli jaettu vastaajalle neljdan osaan, mitka sisalsivat taustakysymyksia seka
asennoitumista kuvaavia vaittamia. Vaittamat mittasivat yhteensa yhdeksaa eri ulottu-

vuutta.

Kysymyspatteriston ensimmaisessa osassa kysyttiin taustakysymyksind demografiatie-
toja kuten vastaajan kansalaisuutta, ikda seka sosiaaliryhmaa eli sita, onko vastaaja opis-
kelija vai tydssakdyva. Sukupuolta ei kysymyspatteristossa kysytty, silld sen katsottiin ole-
van merkitykseton tutkimuksen hypoteesien kannalta. Taustakysymyksista kansalaisuus
on hypoteesien kannalta kaikista merkitsevimmassa asemassa ja sita kaytettiin datajou-
kossa dummy- eli tekomuuttujana (1 = kiinalainen, 0 = ei-kiinalainen). Kysymyspatteris-
ton ensimmaisessa osassa vastausvaihtoehdot olivat monivalintaisia, joissa vain yksi oi-
kea vastaus sallittiin. Lopuissa osuuksissa vastausvaihtoehdot olivat Likert-asteikollisia,
joka mittasi vastaajan asennetta esitettyyn vaittamaan (1 = tdysin eri mielta ja 7 = tdysin

samaa mielta).

Kuviossa 4. on esitetty tarkemmin mittariston kuvaamia yhdeksaa ulottuvuutta seka nii-
den esimerkkivaittamia. Kuviosta 4. on jatetty kysymyspatteriston ensimmainen osa, eli

taustakysymykset pois.
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Luksuskuluttaminen
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Mittariston vaittamia

= "l seek out sophisticated versions of most products because | enjoy being refined.”
“| wiould desecribe myself as 3 lwwry consumer”

_"I'd rather depend on myself than others.”
"l often do "my own thing.™

_»= "It is important that | do my job better than others.”

"Winning is everything.”

_.= "To me, pleasure is spending time with others."

weollektivismi feel good when | cooperate with others.

.= "It is my duty to take care of my family, even when | have to sacrifice what | want.”

Vertikaalingn
'Family members should stick together, no matter what sacrifices are required.”

kollektivismi

/'l often combine possessions in such 3 way that | create 3 personal image that cannot be

" duplicated”

Tarve olla yksilbllinen
'| actively seek to develop my personal unigueness by buying special products or brands.”

"In social situations, | have the ability o alter my behavior if | feel that something els= is called for.”

Itsatarkikaily =" " have the ability to control the way | come across fo people, depending on the impression | wish to

give them.”

.=~ "Luxury brands reflect the kind of person | see myselfto be.”

tzaiimaisy "Luxury brands help me express myseif.”

»= "Luxury brands help me fit into important social situations.”

[menz3 asitaly "| like to be seen wearing luxury brands.”

Kuvio 4: Mittariston ulottuvuudet

Mittariston ensimmainen ulottuvuus arvio vastaajan luksuskuluttamista (LCScale).
Tassa kysymyspatteriston osassa esitettiin vaittamia, kuten “Kuvailisin itseani luksusku-

luttajaksi”. Mittaristo perustuu Summersin ja muiden (2016) tutkimukseen.

Mittariston toinen, kolmas, neljas ja viides ulottuvuus arvioi vastaajan kulttuurista orien-
toitumista. Néama osuudet perustuvat Triandisin ja Gelfandin (1998) kehittdmaan mitta-
ristoon, joka mittaa vastaajan kollektivistista ja individualistista orientoitumista. Tama

osio oli kyselyn pisin ja se sisdlsi yhteensa 16 vaittamaa. Nama vaittamat kuvasivat yh-

teensd neljaa erilaista kulttuurista asennoitumista kuvaavaa ulottuvuutta:
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horisontaalista individualismia (HIScale), vertikaalista individualismia (VIScale), horison-
taalista kollektivismia (HCScale) ja vertikaalista kollektivismia (VCScale). Osuus sisalsi
vaittamia, kuten "Luotan mieluiten itseeni kuin muihin”, ja "Tunnen itseni ylpedksi, kun

toimin yhteistydssa muiden kanssa”.

Kysymyspatteriston kuudes, seitsemas ja kahdeksas osuus mukailevat Kauppinen-Raisa-
nen ja muiden (2018) tutkimuksen kysymyspatteristoa ja sen ulottuvuuksia. Mittariston
kuudes osuus mittaa vastaajan tarvetta yksilollisyyteen (NFUScale). Tassa osuudessa oli
yhteensa 12 vaittamaa, jotka mittasivat yksil6llisyytta kolmella eri tasolla: luovilla valin-
noilla (NFUCCScale), epadsuosituilla valinnoilla (NFUUCScale) ja samankaltaisuuden valt-
tamiselld (NFUASScale). Mittaristo perustuu Ruvion ja muiden (2008) lyhyempaan ver-
sion Tianin ja muiden (2001) mittaristosta (Kauppinen-Raisanen ja muut, 2018). Tassa
osuudessa kysytdaan vastaajan suhtautumista vaittamiin, kuten “Yhdistelen usein omis-
tamiani asioita persoonallisesti niin, etta se luo imagon, jota ei voi kopioida” seka ”Rikon

usein ostamillani tai omistamillani asioilla sosiaalisen viiteryhmani normeja”.

Seitsemadnnessa osassa mitataan vastaajan kykya itsetarkkailuun (SMScale). Tassa osuu-
dessa esitetdan vaittamia, kuten “Pystyn muokkaamaan kaytostani sosiaalisessa tilan-
teessa sen mukaan, mita tilanteessa vaaditaan” ja ”Pystyn muokata antamaani ensivai-
kutelmaa sen mukaan, minkalaisen kuvan itsestani haluan antaa”. Tassa osassa oli myds
kaksi kddantaen muotoiltua vaittamaa (SM4 ja SM6). Data-analyysia varten naiden vaitta-
mien tulokset kddnnettiin. Tutkimuksessa kaytettiin Bianin ja Forsythen (2012) suosituk-
sen mukaan vain osaa Lennoxin ja Wolfen (1984) itsetarkkailun mittaristosta (Kauppinen-

Raisanen ja muut, 2018).

Kahdeksannessa ja yhdeksdannessa osuudessa tutkittiin vastaajan sosiaalista identiteet-
tid (SIScale) itseilmaisun (SEScale) ja itsensa esittelemisen (SPScale) ulottuvuuksien
kautta. Mittaristot ovat Wilcoxin ja muiden (2009) kehittamia (Kauppinen-Raisénen ja

muut, 2018). Naissd osuuksissa tutkittiin vastaajan suhtautumista vaittamiin,
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kuten ”Luksusbrandit auttavat minua ilmaisemaan itseani” ja ”Luksusbrandit auttavat

minua sopeutumaan sosiaalisissa tilanteissa”.

5.3 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimusaineisto kerattiin online-kyselyna sekd Suomesta etta Kiinasta. Tutkimusaineis-
ton kerdadaminen osoittautui haastavaksi Kiinasta, silla Kiinan palomuuri rajoitti tutkimus-
aineiston kerdamisen mahdollisuuksia verkkoyhteyksien kautta. Kiina kayttda monimut-
kaista joukkoa lakeja, teknologiaa ja henkilotyévoimaa Kiinaan tulevan ja Kiinassa olevan
internetsisallon valvonnassa (Stevenson, 2007). Kiinasta ei ole suoraa pdasya lansimaissa
suosittuihin sovelluksiin kuten Googleen, YouTubeen ja Facebookiin. Monista sovelluk-
sista, kuten kiinalaisesta alkuperdissovelluksesta TikTokista (Douyin), on olemassa erilli-

set versiot seka kiinalaisille etta lansimaalaisille kayttajille.

Suomessa tutkimusaineisto kerattiin jakamalla tutkimuskyselylinkkia seka tuttavien, etta
Vaasan yliopiston sahkopostilistojen valityksella. Lisdksi kyselylinkkia jaettiin erilaisilla
luksustuotteiden markkinapaikoilla Facebookissa. Aineiston otanta Suomesta oli 88,
joista kaikki olivat kansalaisuudeltaan suomalaisia. Naista 63 olivat opiskelijoita ja loput
25 muita kuin opiskelijoita, kuten tydssa kadyvia. lkaryhmaltdan vastaajat asettuivat 18—

60-ikdaryhman valiin, painottuen kuitenkin 20—-29-vuotiaisiin.

Kiinassa tutkimusaineisto kerattiin Fudan yliopistosta Shanghaissa, Manner-Kiinassa.
Fudanin yliopisto on kansallinen yliopisto, joka kuuluu kiinalaiseen yhdeksan yliopiston
muodostamaan C9-liigaan, jonka tarkoituksena on korkeimman koulutuksen kehittami-
nen ja tukeminen Kiinassa. C9-liigaa on verrattu Kiinan versioksi Yhdysvaltojen muratti-
liigasta. Kiinasta keratty otanta oli 100, joista kaikki olivat kansalaisuudeltaan kiinalaisia
ja sosiaaliselta statukseltaan opiskelijoita. Ikdaryhmaltdan vastaajat asettuivat 18-29 va-

liin.
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5.4 Tutkimusaineiston laatu ja tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusaineistossa on joitakin epdjohdonmukaisuuksia. Aineisto kerattiin erikseen
kummastakin tutkimuskohteesta ja kerdystapa erosi hieman naiden vililld. Toinen ai-
neisto kerattiin Google Forms -ohjelmistolla ja toinen aineisto vastaavalla kiinalaisella
kyselytyokalulla Fudun yliopiston opettajan johdolla. Aineistojen yhdistaminen vaati joi-

takin muokkauksia aineistojen muotoon, varsinaista asiasisaltoa kuitenkin muuttamatta.

Otoskoot eroavat toisistaan noin 12 kappaleella. Vastaajista 46,8 % oli suomalaisia ja
53,2 % kiinalaisia. Suomesta keratyssa aineistossa vastaajien iat hajosivat Kiinasta kerat-
tya aineistoa enemman. Suomessa keratystd aineistosta muutaman vastaajaan ikda ko-
hosi jopa yli 60 ikdvuoden. Molemmissa aineistoissa suurin osa vastaajista olivat kuiten-
kin 20—29-vuotiaita. Koko aineistosta 73 % vastaajista oli 20—29-vuotiaita ja 16 % 18—-19-
vuotiaita, loppujen ollessa muita. Nadiden lisaksi Suomesta kerdtyssa aineistossa vastaa-
jina oli myds muita kuin opiskelijoita. Opiskelijoiden osuus suomalaisessa aineistossa oli

71 %, kun kiinalaisessa aineistossa opiskelijoita oli 100 %.

5.5 Data-analyysi

Tutkimusaineiston ja mittariston laatua tarkastellaan faktori- ja reliabiliteettianalyysilla.
Aineisto sai Kaiser-Meyer-Olkinin (KMO) arvon 0.818, joka indikoi sitd, etta aineistosta

I6ytyy selkeita korreloivia osuuksia. Tama on ehtona molemmille analyyseille.

5.5.1 Tutkimusotannan demografia

Tutkielmaa varten analysoidussa aineistossa oli 188 vastaajaa, joista 100 (53.2 %) oli kan-
salaisuudeltaan kiinalaisia ja 88 (46.8 %) suomalaisia. Naistd 163 oli opiskelijoita ja 25
muita kuin opiskelijoita. Kaikista vastaajista 72,9 % oli 20-29-vuotiaita (n = 137) ja 16 %

18-19-vuotiaita (n = 30). Loput 11,2 % olivat naita vanhempia (n = 21) (ks. Taulukko 2).
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Kiinalaiset ja suomalaiset vastaajat eivat juuri eronneet luksuskulutustottumuksiltaan.
Suomalaiset kokivat itsensa hieman useammin luksuskuluttajiksi (M = 4.4 (SD = 1.32))
kuin kiinalaiset (M = 4.3 (SD = 1.50)), mutta ero ei ollut vahvuudeltaan suuri eika tilastol-
lisesti merkitseva (p = 0.662). Myos keskihajonta luksuskulutustottumuksissa oli ryhmien
valilla samansuuruista. Ryhmien samankaltaisuus luksuskulutustottumusten suhteen oli

jatkoanalyysin kannalta hyva asia, ja aineiston otos ndin onnistunut.

Kansalaisuus Kiinalainen 100 (53.2 %)
Suomalainen 88 (46.8 %)

Ika 18-19 30 (16 %)
20-29 137 (72.9 %)
30-39 13 (6.9 %)
40-49 2(1.1%)
50-59 4(2.1%)
<60 2(1.1%)

Sosiaaliryhma Opiskelija 163 (86.7 %)
Muu kuin opiskelija 25 (13.3 %)

Taulukko 2: Tutkimusotannan demografia

5.5.2 Faktori- ja reliabiliteettianalyysi

Faktorianalyysin tarkoituksena on l6ytda ne ulottuvuudet tai teoreettiset kasitteet, mita
tutkielmassa kaytetyt mittaristot mittaavat. Faktorianalyysin kautta mittaristosta loydet-
tiin 9 eri ulottuvuutta: luksuskuluttaminen (LCscale), individualismi (Iscale), kollektivismi
(Cscale), luovat valinnat (NFUCC), epasuositut valinnat (NFUUC), samankaltaisuuden
valttaminen (NFUAS), itsetarkkailu (SMscale), itseilmaisu (SEScale) ja itsensa esittely
(SPScale). Naista luovien valintojen (NFUCC), epdsuosittujen valintojen (NFUUC) ja sa-
mankaltaisuuden valttamisen (NFUAS) mittaristot muodostavat yhdessa yksilollisyyden
tarpeen ulottuvuuden (NFU). Loydetyistd ulottuvuuksista muodostettiin summa- eli in-
deksimuuttujat, joita jatkoanalyyseissa hyddynnettiin. Taulukossa 3. on lueteltuna indek-
simuuttujat ja muuttujien eri osioiden faktorilataukset. Hullandin (1999) mukaan fakto-

rilataukset, jotka ovat arvoltaan yli 0.5 indikoivat hyvaa luotettavuutta (Kauppinen-
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Raisanen ja muut, 2018). Taulukossa on lueteltuna myds indeksimuuttujien vastausten

keskiarvot ja keskihajonnat. Myds pieni keskihajonta indikoi hyvaa luotettavuutta.

Indeksi-
muuttujan Faktori-
selitys Muuttuja lataukset Keskiarvo Keskihajonta
LCScale Luksuskuluttaja LC1 0,630 4,36 1,415
LC2 0,718
LC3 0,792
LC4 0,768
IScale Individualismi Vil 0,554 4,81 1,202
VI2 0,851
VI3 0,706
Vi4 0,673
CScale Kollektivismi VC2 0,835 4,86 1,316
VC3 0,797
NFUCC Luovat valinnat NFUCC1 0,584 4,16 1,498
NFUCC3 0,757
NFUCC4 0,675
Epdsuositut valin-
NFUUC nat NFUUC1 0,624 3,41 1,474
NFUUC2 0,869
NFUUC3 0,822
NFUUC4 0,596
Samankaltaisuu-
NFUAS den vélttdminen NFUAS1 0,715 4,02 1,302
NFUAS2 0,747
NFUAS3 0,789
NFUAS4 0,802
SMScale Itsetarkkailu SM1 0,668 5,08 0,923
SM2 0,679
SM3 0,642
SM4 0,656
SM5 0,749
SM7 0,655
SEScale Itseilmaisu SE1 0,869 3,83 1,751
SE2 0,867
SE3 0,864
SE4 0,808
SPScale Itsensa esittely SP1 0,772 3,88 1,636
SP2 0,815
SP3 0,813
SP4 0,762

Taulukko 3: Indeksimuuttujat ja osioiden faktorilataukset

Mittariston reliabiliteettia tutkittiin laskemalla jokaiselle indeksimuuttujalle Cronbachin
alfat (ks. taulukko 4). Muuttujien sisdinen johdonmukaisuus oli hyvalla tasolla ylittden
Cronbachin alfan arvon 0.7. Kollektivismin ja individualismin mittaristosta poistettiin
osiot, jotka liittyivat kasitteen horisontaaliseen ulottuvuuteen (HC1, HC2, HC3, HC4 ja

HI1, HI2, HI3 ja HI4). Vasta talloin mittariston reliabiliteetit kasvoivat hyvaksytylle tasolle.
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Kollektivismin mittaristosta poistettiin lisdksi osiot VC1 ja VC4, jotka faktorianalyysissa

latautuivat eri ulottuvuuksille. Tama indikoi sitd, etta osiot mittasivat eri kasitetta.

Luovien valintojen mittariston toinen osio (NFUCC2) vaikutti negatiivisesti mittariston si-
saiseen johdonmukaisuuteen, joten se poistettiin. Vaittdma oli muotoiltu kdyttden suh-
teellisen vaikeasti ymmarrettavaa englanninkielista ilmaisua “run-of-the-mill products”,
joten vastaajat saattoivat ymmartaa vaittdman eri tavoin. Itsetarkkailun mittaristossa
(SMScale) oli kaksi kadnteisesti muotoiltua osiota (SM4 ja SM6). Data-analyysia varten
naiden tulokset kddnnettiin. Naista toinen (SM6) vaikutti negatiivisesti mittariston sisai-

seen johdonmukaisuuteen, joten se poistettiin.

Cronpachin alfa

LC 0.89
Iscale 0.77
Cscale 0.74
NFUCC 0.87
NFUUC 0.85
NFUAS 0.81
SMScale 0.79
SEScale 0.94
SPScale 0.88

Taulukko 4: Mittariston muuttujien sisdinen johdonmukaisuus
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5.5.3 Hypoteesien testaaminen

Hypoteeseja tutkittiin korrelaatioiden, varianssianalyysin ja lineaarisen regressioanalyy-

sin avulla. Taulukossa 5. on lueteltuna hypoteesien analyysimetodit.

Numero  Hypoteesi Analyysimetodi
Hla. Kiinalaisuus korreloi positiivisesti kollektivismin kanssa (C Scale). t-testi
Hilb. Suomalaisuus korreloi positiivisesti individualismin kanssa (I Scale). t-testi
Korkea tulos kollektivismissa (C Scale) korreloi positiivisesti itsetarkkailun  Yksinkertainen lineaarinen regressio
H2a. kanssa (SM Scale). (SLR)
Korkea tulos individualismissa (I Scale) korreloi positiivisesti yksil6llisyy- Yksinkertainen lineaarinen regressio
H2b. den tarpeen kanssa (NFU Scale). (SLR)
Korkea tulos kollektivismissa (C Scale) korreloi positiivisesti tarpeen Moninkertainen lineaarinen regressio
H3a. kanssa esitelld itsedan (SP Scale). (MLR)
Korkea tulos tarpeen kanssa tarkkailla itsedan (SM Scale) korreloi posi- Moninkertainen lineaarinen regressio
H3b. tiivisesti tarpeen kanssa esitella itsedan (SP Scale). (MLR)
Korkea tulos individualismissa (I Scale) korreloi positiivisesti itseilmaisun Moninkertainen lineaarinen regressio
H4a. tarpeen kanssa (SE Scale). (MLR)
Korkea tulos yksil6llisyyden tarpeen kanssa (NFU Scale) korreloi positiivi- ~ Moninkertainen lineaarinen regressio
Hab. sesti tarpeen kanssa ilmaista itsedan (SE Scale). (MLR)
H5a. Tarve esitelld itsedan (SP) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) Moninkertainen lineaarinen regressio
kanssa. (MLR)
H5b. Tarve tarkkailla itsedan (SM) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen Moninkertainen lineaarinen regressio
(LC) kanssa. (MLR)
H5c. Tarve yksilollisyyteen (NFU) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen Moninkertainen lineaarinen regressio
(LC) kanssa. (MLR)
H5d. Tarve ilmaista itsedan (SE) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) Moninkertainen lineaarinen regressio

kanssa.

(MLR)

Taulukko 5: Hypoteesien analyysimetodit
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6 Tulokset

Kansalaisuuksista kiinalaisuus ja kollektivismi korreloivat positiivisesti keskenaan, kuten
hypoteesi Hla. oletti. Korrelaatio sai vahvuuden R = 0,334**, jossa kaksi tahted merkit-
see tilastollista merkitsevyytta merkitsevyystasolla < 0.01. Korrelaatio on selkea (valilla
0.3-0.7), mutta asteikon alapdassa. Korrelaatiot ja merkitsevyystasot (p-arvot) ovat eri-
teltyna taulukossa 6. Korrelaation tilastollista merkityksellisyytta tarkasteltiin viela t-tes-
tin avulla. Tulokset osoittavat, etta kiinalaiset sijoittuivat korkeammalle kollektiivisuuden
mittarilla (M = 5.3 (SD = 0.85)) kuin suomalaiset (M =4.4 (SD=1.58)) (t=-4.657, p <.001),
ja ettd tama eroavaisuus on merkitseva. Keskihajontaa tarkastelemalla huomattiin, etta
suomalaisten vastauksissa oli jopa puolet enemman hajontaa kuin kiinalaisten vastauk-
sissa. Kiinalaiset olivat siis toisiinsa suhteutettuna myds useammin samaa mielta kollek-

tiivisuuden vaittamista kuin suomalaiset. Hypoteesi voidaan nailla perusteilla hyvaksya.

Vastoin hypoteesin H1b. olettamaa, suomalaisuus korreloi negatiivisesti individualismin
kanssa (R = —0.570**, p = < 0.001). Negatiivinen korrelaatio oli selked sen asettuessa
valin 0.3-0.7 ylapaahan. Kiinalaiset sijoittuivat myds individualismin mittarilla korkeam-
malle (M =5.4 (SD = 0.607)) kuin suomalaiset (M =4.1 (SD = 1.29)) (t=9.092, p < 0.001).
Myos tassa suomalaisilla oli vastauksissaan kiinalaisia enemman hajontaa. T-testin mu-

kaan tulos oli tilastollisesti merkitseva ja hypoteesi voidaan hylata.

Korrelaatioanalyysin perusteella nahdaan, ettd hypoteesin H2a. oletus kollektivismin ja
itsetarkkailun valisesta positiivista korrelaatiosta pitda paikkansa, mutta sen voimakkuus
on hyvin heikkoa (R = 0.107). Heikko positiivinen vaikutus ei ole tilastollisesti merkitsevaa

p = 0.145), joten hypoteesi hyldtdan.

Hypoteesin H2b. tutkimista varten osamuuttujista luovat valinnat (NFUCC), epasuositut
valinnat (NFUUC) ja samankaltaisuuden vélttaminen (NFUAS), muodostettiin yksi sum-
mamuuttuja NFUScale, joka mittaa yksilollisyyden tarvetta. Reliabiliteettianalyysissa
muuttuja sai arvon 0.87, joka on erinomaisella tasolla. Muuttujat (I-NFU) korreloivat kes-

kendan heikosti, mutta positiivisesti R = 0.261** (p < 0.001). Mallista ajettiin
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yksinkertainen lineaarinen regressio, joka osoitti individualismin muuttujan positiivisen
vaikutuksen yksil6llisyyden tarpeeseen olevan vahaista, mutta tilastollisesti merkitsevaa
(B=0.261, t=3.69, p < 0.001). Mallin selitysaste oli 0.068, joka tarkoittaa sita, etta indi-
vidualismi selittad 6.8 % selitettdvan muuttujan, yksilollisyyden tarpeen, vaihtelusta.
Vaikka selitysosuus on pieni ja positiivinen korrelaatio maltillinen, hypoteesi voidaan

nadilla ehdoin hyvaksya.

Hypoteeseja H3a. ja H3b. tutkittiin moninkertaisen lineaarisen regressiomallin (MLR)
avulla. Mallissa selitettavaksi (riippuvaksi) muuttujaksi valittiin itsensa esittely (SP) ja se-
littaviksi (riippumattomiksi) muuttujiksi kollektivismi (C) ja itsetarkkailu (SM). Mallin mu-
kaan positiiviset korrelaatiot muuttujien valilla olivat vahaisia. Koko malli selitti itsensa
esittelyn muuttujan vaihtelusta vain 0.032 eli noin 3.2 %. ltsetarkkailu korreloi itsensa
esittelyn kanssa hyvin heikosti (R = 0.096, p = 0.278). Tama korrelaatio ei ollut tilastolli-
sesti merkitseva. Kollektivismi korreloi hieman vahvemmin (R = 0.160) selitettavan muut-
tujan kanssa, ja tdssa f = 0.153, t = 2.100 (p = 0.037). Tama vaikutus oli tilastollisesti
merkitseva tasolla p < 0.05. Koko malli (F(df), (Sig.) = 3.077(2), (p = 0.048)) oli tilastolli-
sesti merkitseva tasolla < 0.05. Ndiden tietojen perusteella voidaan todeta, etta kollekti-
vismin ja itsensa esittelyn valilla on tilastollisesti merkitseva yhteys ja hypoteesi H3a. voi-
daan hyvaksya. Itsetarkkailun ja itsensa esittelyn valilla sen sijaan ei [6ydetty tilastollisesti

merkitsevaa yhteyttd, joten hypoteesi H3b. hylataan.

Hypoteeseja H4a. ja H4b. tutkittiin moninkertaisen lineaarisen regressiomallin (MLR)
avulla. Mallissa selitettavaksi (riippuvaksi) muuttujaksi valittiin itseilmaisu (SE) ja selitta-
viksi (riippumattomiksi) muuttujiksi individualismi (1) ja yksil6llisyyden tarve (NFU). Tar-
kasteluun otettiin mukaan yksilollisyyden tarpeen osamuuttujat (NFUCC, NFUUC ja
NFUAS). Individualismi korreloi kohtalaisen positiivisesti itseilmaisun tarpeen kanssa (R

=0.229).
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Kaikki yksil6llisyyden tarpeen osamuuttujat korreloivat myds positiivisesti itseilmaisun
tarpeen kanssa (NFUCC, R = 0.659), (NFUUC, R = 0.375) ja (NFUAS, R = 0.288), kuten

hypoteesi olettaa.

Muuttujien multikollineaarisuutta eli muuttujien liiallisia keskindisia korrelaatioita tar-
kasteltiin VIF-testilla ja kollineaarisuuden toleranssiarvolla. VIF-testin arvon tulee olla <
10 ja kollineaarisuuden toleranssin > 0.2. Molemmat ehdot tayttyivat mallin kaikilla
muuttujilla. Mallista lI6ydettiin yksi poikkeava havainto, mutta koska sen osuus koko ai-
neistosta oli alle 1 %, Fieldin (2013) suosituksen mukaan havaintoa ei poistettu. Malli
ennusti tarvetta itseilmaisuun tilastollisesti merkitsevalla tavalla F(df), (Sig.) = 37.399(4),
(p < 0.001). Mallin selitysaste oli 0.450, joka tarkoittaa, ettd mallin muuttujat selittavat

yhdessa itseilmaisun vaihtelusta 45 %.

Muuttujien tilastollinen merkitsevyys tarkasteltiin yksitellen. Ainoastaan yksi yksil6llisyy-
den tarpeen osamuuttuja, luovat valinnat (NFUCC), ennusti tarvetta itseilmaisuun tilas-
tollisesti merkitsevalla tavalla (B = 0.658, t = 9.435, p < 0.001). Muilla mallin muuttujilla
ei havaittu tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta selitettdvaan muuttujaan. Yksil6llisyyden
tarpeen ja itseilmaisun valilla on tilastollisesti merkitseva yhteys ja hypoteesi H4b. hy-
vaksytdan osittain. Individualismin ja itseilmaisun valilla sen sijaan ei |0ydetty tilastolli-

sesti merkitsevada positiivista yhteyttd, joten hypoteesi H4a. hylataan.

Lopuksi tutkittiin miten psykososiaaliset piirteet (tarpeet itsensa esittelyyn, itsetarkkai-
luun, yksilollisyyteen ja itseilmaisuun) vaikuttivat luksuksen kuluttamiseen (hypoteesit
H5a., H5b., H5c. ja H5d.). Hypoteesit testattiin ajamalla moninkertainen lineaarinen reg-
ressio (MLR), jossa oli useita luksuskulutusta selittdvia muuttujia. Seuraavat muuttujat
otettiin mukaan tarkasteluun: SP (R = 0.706), SM (R = 0.024), NFUCC (R = 0.789), NFUUC
(R=0.473), NFUAS (R = 0.261) ja SE (R = 0.734).

Mallin muuttujien multikollineaarisuutta tarkasteltiin kollineaarisuuden diagnostiikalla.

VIF-testin arvon tulee olla < 10 ja kollineaarisuuden toleranssin (CT) > 0.2. Molemmat
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ehdot tayttyivat mallin kaikilla muuttujilla. Lisaksi tarkistettiin ehtoindeksin (engl. Condi-
tion Index, Cl) arvot, joiden olisi hyva olla alle 15. Kahden ulottuvuuden ehtoindeksin
arvoiksi nousi yli 15 (Cl = 16.592 ja Cl = 21.924). Seuraavaksi tarkasteltiin ndiden ulottu-
vuuksien osin varianssisuhteiden matriisia. Hairin ja muiden (2013) mukaan matriisissa
yli kaksi arvoa, jotka ylittavat 0.90 suhdeluvun ilmentavat kollineaarisuusongelmaa. Ai-
noastaan yksi suhdeluvun arvo ylitti 0.90, joten oletus multikollineaarisuudesta hylattiin.
Mallista I6ydettiin yksi poikkeava havainto, mutta koska sen osuus koko aineistosta oli

alle 1 %, havaintoa ei poistettu (ks. Field, 2013).

Mallin muuttujat ennustivat luksuskuluttamista tilastollisesti merkitsevalla tavalla F(df),
(Sig.) = 72.833(6), (p < 0.001). Mallin selitysaste oli 0.707 eli se selitti 70.7 % vaihtelusta
luksuskuluttamisessa. Kun muuttujia tarkasteltiin erikseen, huomattiin, ettd ainoastaan
kaksi mallin muuttujaa vaikuttivat luksuskuluttamiseen tilastollisesti merkitsevalla ta-
solla. Itseilmaisun tarpeen (SE) ja luksuskuluttamisen valilla havaittiin tilastollisesti mer-
kitseva positiivinen yhteys (B = 0.336, t = 4.443, p <0.001). Lisaksi yksilollisyyden tarpeen
osamuuttujan, luovien valintojen (NFUCC) ja luksuskuluttamisen valilla havaittiin tilastol-
lisesti merkitseva positiivinen yhteys (B =0.520, t = 7.923, p <0.001). Muilla mallin muut-

tujilla ei havaittu merkittavaa vaikutusta luksuskuluttamiseen.

Hypoteesin (H5a.) oletus itsensa esittelyn tarpeesta ja luksuskuluttamisen positiivisesta
yhteydesta hylataan. Hypoteesin (H5b.) oletus itsetarkkailun ja luksuskuluttamisen posi-
tiivisesta yhteydesta hylatdaan. Hypoteesin H5c. oletus yksil6llisyyden tarpeen ja luksus-
kuluttamisen positiivisesta yhteydestd hyvaksytdaan osittain. Lopuksi hypoteesin (H5d.)

oletus itseilmaisun tarpeen ja luksuskuluttamisen positiivisesta yhteydesta hyvaksytaan.

Hypoteesien testistatistiikka ja tulokset ovat esitetty taulukossa 6.
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Muuttujien
No. Hypoteesi polku R-arvo Std. B t-arvo  p-arvo Hyv./Hyl.
Hia. Kiinalaisuus korreloi positiivisesti kollektivismin kanssa (C Scale). NAT(C)-C 0.334%* -4.657**  <0.001 Hyvaksytaan
Hib. Suomalaisuus korreloi positiivisesti individualismin kanssa (I Scale). NAT(F)-1 -0.570%* 9.002**  <0.001 Hylatasn
Korkea tulos kollektivismissa (C Scale) korreloi positiivisesti itsetarkkailun
H2a.  kanssa (SM Scale). C-SM 0.107 0.107 1.464 0.145 Hylataan
Korkea tulos individualismissa (I Scale) korreloi positiivisesti yksil6llisyyden tar-
H2b.  peen kanssa (NFU Scale). I-NFU 0.261** 0.261 3.692** <0.001 Hyvdksytaan
Korkea tulos kollektivismissa (C Scale) korreloi positiivisesti tarpeen kanssa esi-
H3a. telld itseddn (SP Scale). C-SP 0.160* 0.153 2.100* 0.037 Hyvaksytddn
Korkea tulos tarpeen kanssa tarkkailla itsedan (SM Scale) korreloi positiivisesti
H3b. tarpeen kanssa esitella itsedan (SP Scale). SM-SP 0.096 0.079 1.089 0.278 Hylataan
Korkea tulos individualismissa (I Scale) korreloi positiivisesti itseilmaisun tar-
H4a. peen kanssa (SE Scale). I-SE 0.229 0.087 1.523 0.129 Hylataan
Korkea tulos yksilollisyyden tarpeen kanssa (NFU Scale) korreloi positiivisesti
H4b. tarpeen kanssa ilmaista itsedan (SE Scale). NFUCC-SE  0.659** 0.658 9.435*%* <0.001 Hyv. osittain
NFUUC-SE 0.375 -0.073 -1.026 0.306
NFUAS-SE 0.288 0.081 1.333 0.184
H5a. Tarve esitella itseaan (SP) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) kanssa. SP-LC 0.706 0.081 0.856 0393 Hylatasn
Tarve tarkkailla itsedan (SM) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) 0.024
H5b.  kanssa. SM-LC : 0.033 0.801 0.424 Hylataan
Tarve yksilollisyyteen (NFU) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC) 0.789%*
H5c.  kanssa. NFUCC-LC : 0.520 7.923** <0.001 Hyv. osittain
NFUUC-LC 0.473 0.019 0.350 0.727
NFUAS-LC 0.261 -0.027 -0.588 0.557
Tarve ilmaista itsedan (SE) korreloi positiivisesti luksuskuluttamisen (LC)
H5d.  kanssa. SE-LC 0.734** 0.336  4.443** <0.001 Hyvadksytaan

Taulukko 6: Hypoteesien testistatistiikka
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6.1 Jatkoanalyysi ja tarkennettu malli

Hypoteesitestauksen tuloksena alkuperaista mallia tarkennettiin. Kahdestatoista hypo-
teesista kuusi hylattiin, nelja hyvaksyttiin kokonaan ja kaksi hyvaksyttiin osittain. Kuvi-
ossa 5. on esitetty tutkielman tarkennettu malli. Kuviossa on esitetty hylatyt hypoteesit
pisteviivalla, osittain hyvaksytyt hypoteesit viivalla ja kokonaan hyvaksytyt hypoteesit
vahvalla viivalla. Lisdaksi malliin on merkitty X(R), kun mallin muuttujien valilla on vas-

toin hypoteesin olettamaa painvastainen ja tilastollisesti merkitseva yhteys.

Kuluttamista ohjaawvat
psykososiaaliset tekijat

Kulttuurinen orentaatio

Kulutuskayttayhyminen

H3a Hab.

- Hza

Hia.

Kanzalaisuus i Bisimvrivissl molivaatiolekist

Hib.

Luksuskuluttaminen

X(R] Tarve
yrsilollisyytesn
H5d.
h A = ei tilastollisesti merkiisevaa pos. yhieyiid mallin muuttujien valilla
X(R) N Y = tilastollisesti merkitseva painvastainen yhteys mallin muuttujien valilla

= tilastollisesti merkitseva pos. yhieys mallin muuttujien valilld

\ = filastollisesti merkitseva pos. yhieys muuttujien vaiilla osassa mallia (NFUCC)

Kuvio 5: Tarkennettu malli

Jatkoanalyysia varten tarkasteltiin vield kansalaisuuden vaikutusta psykososiaalisiin te-
kijoihin T-testin avulla. Kiinalaisten ja suomalaisten valilla ei ollut tilastollisesti merkit-

sevia eroja yksilollisyyden tarpeessa eika itsetarkkailussa.
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Itseilmaisun tarpeessa kiinalaiset sijoittuivat tilastollisesti merkitsevalla tavalla korke-
ammalle (M = 4.28 (SD = 1.65)) kuin suomalaiset (M =3.33 (SD =1.73)) (t=-3.826, p =
< 0.001). Lisdksi kiinalaiset sijoittuivat itsensa esittelyssd (M = 4.11 (SD = 1.67)) suoma-
laisia korkeammalle (M = 3.62 (SD = 1.56)) (t =-2.036, p = < 0.05). Taulukossa 7. on esi-

tetty kansalaisuuden vaikutus psykososiaalisiin tekijoihin.

Psykososiaali- Kansalaisuus Keskiarvo SD t-arvo p-arvo

nen tekija

Itseilmaisu Kiinalainen 4.28 1.65 -3.826 <0.001**
Suomalainen 3.33 1.73

Tarve yksil6lli-  Kiinalainen 3.95 1.07 -1.431 0.154

syyteen Suomalainen 3.71 1.19

Itsensa esittely  Kiinalainen 4.11 1.67 -2.036 0.043*
Suomalainen 3.62 1.56

Itsetarkkailu Kiinalainen 5.17 0.67 -1.295 0.198
Suomalainen 4.98 1.14

Taulukko 7: Kansalaisuus ja psykososiaaliset tekijat
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7 Johtopaatokset

Muutokset luksuksen kulutustavoissa (ks. esim. Roper ja muut, 2013) ovat johtaneet pa-
radigman muutokseen kuluttajatutkimuksessa. Luksustutkimuksessa on mielekkdampaa
tarkastella tulojen sijasta kuluttajien arvoja, asenteita ja elamantyylia (Kauppinen-Raisa-
nen ja muut, 2018). Tutkielmassa tarkasteltiin, miten kulttuurinen orientaatio vaikuttaa
luksuskuluttamisen psykososiaalisiin tekijoihin kiinalaisilla ja suomalaisilla kuluttajilla.
Tarkastelun kohteina olivat erityisesti kuluttamisen sisa- ja ulkosyntyiset motivaatioteki-

jat.

Tutkielman kahdestatoista hypoteesista nelja hyvaksyttiin, kaksi hyvaksyttiin osittain ja
kuusi hylattiin. Kiinalaiset vastaajat sijoittuivat suomalaisia korkeammalle kollektivis-
missa. Tulos vahvistaa kirjallisuudessa esiintyvaa nakemysta siita, etta kiinalaisessa yh-
teiskunnassa ihmissuhteille annetaan edelleen suuri painoarvo (ks. esim. Phuong-Mai ja
muut, 2005). Vastoin tutkielman odotuksia, suomalaisuus liittyi negatiivisesti individua-
lismiin. Kiinalaiset vastaajat sijoittuivat siis suomalaisia korkeammalle myos talla ulottu-
vuudella. Mittaristosta jouduttiin poistamaan individualismin horisontaalinen ulottu-
vuus, joka vaikutti varmasti tulokseen. Jaljelle jddneessa mittaristossa korostettiin kilpai-
luasetelmaa ja sosiaalista statusta. Tasta nakokulmasta tarkasteltuna tulos ei ole yllattava,
silla esimerkiksi Kain (2012) mukaan juuri kilpailuasetelma on korostunut kiinalaisessa
yhteiskunnassa. Tama nakyy korostuneena juuri yhteiskunnan vertikaalisilla tasoilla, ku-

ten koulutuksessa ja tyopaikoissa.

Kiinalaiset sijoittuivat suomalaisia korkeammalle myos itsensa esittelyssa, jonka on nahty
olevan kollektivistisen kuluttajan piirre kirjallisuudessa. Esimerkiksi Michaelidoun ja mui-
den mukaan (2022) itsensa esittelyssa yksilo pyrkii luomaan itsestdan “toivottavia vaiku-
telmia”. Ulottuvuudessa esitettiin vaittamia, kuten ”haluan tulla nahdyksi luksusbran-
dien kanssa”, ja "luksusbrandit auttavat minua sopeutumaan tarkeisiin sosiaalisiin tilan-
teisiin”. Itsensa esittelyn tarpeen voidaan katsoa liittyvan konfutselaiseen laajennettuun
minakasitykseen: kulutuspaatoksia tehdaan sen takia, mitd ne edustavat yhteiskunnan

jasenille — ei niinkaan sen perusteella, mita ne edustavat kuluttajalle itselleen.
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Sosiaalinen asemoiminen kuluttamisen kautta on nahty olevan ristiriidassa perinteisten
konfutselaisten arvojen kanssa, joissa korostetaan noyryytta ja vaatimattomuutta (Wong
ja Ahuvia, 1998; Jin ja muut, 2015). Cannonin ja Ruckerin (2019) mukaan luksustuottei-
den kayttajat saavat kuitenkin monia etuja yhteiskunnassa, kuten parempaa palkkaa sa-
masta tyotehtavasta. Koska kiinalaisessa yhteiskunnassa on korostunut kilpailu juuri yh-
teiskunnan vertikaalisilla tasoilla, on kehitys luonnollista: yhteiskunnallinen asemoimi-

nen materialla on entista hyvaksytympaa.

Tulokset yksil6llisyyden tarpeen ja itseilmaisun valisesta positiivisesta yhteydesta olivat
linjassa Kauppinen-Raisasen ja muiden (2018) aiempien havaintojen kanssa. Lopuksi tar-
kasteltiin psykososiaalisten tekijoiden vaikutusta luksuskuluttamiseen. Ainoastaan si-
sasyntyiset motivaatiotekijat nadyttivat johtavan luksuskuluttamiseen. Naista kiinalaiset
sijoittuivat itseilmaisun tarpeessa korkeammalle, ja yksilollisyyden tarpeessa ei huo-
mattu tilastollista eroa suomalaisten ja kiinalaisten valilla. Kiinalaisilla ndyttaisi olevan
kuitenkin suurempi tarve materialla kommunikointiin seka itsensa ilmaisun etta sosiaali-
sen asemoimisen kautta. Tama vahvistaa edelleen nakemysta siitd, etta kiinalaisilla ku-

luttajilla on havaittavissa yha enenevissa maarin individualistisia piirteita.

Kiinalaisten ja laajemmin myo0s itdaasialaisten kuluttajien ymmartaminen on entista tar-
kedmpaa, silla Kiina vastaa tdna paivana jopa kolmanneksesta maailman ylellisyystuot-
teiden kysynnasta (Kapferer & Valette-Florence, 2019). Tutkielman johtopadatdkset vah-
vistavat Gerin ja Belkin (1996) esittdmaa nakemysta siita, ettd materialismi ja luksustuot-
teiden avulla kommunikointi ovat yleistyneet niissa yhteiskunnissa, missa resursseista on
ollut perinteisesti pulaa. Suomalaisen kuluttajan ndakdkannalta asiaa voidaan tarkastella
toisin pdin: yltakylldisessa ja tasa-arvoisessa yhteiskunnassa itseilmaisu ja sosiaalinen

asemoiminen materian kautta eivat ole niin merkittdavassa asemassa.

Nakemys siitd, etta kiinalaisessa yhteiskunnassa korostettaisiin kulutusvalinnoissa kon-

futselaista kohtuullisuutta, on osin haastettu sekd uudemmassa kirjallisuudessa ettd
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tassa tutkielmassa. Nuoret kiinalaiset nayttavat kuitenkin yhda merkkeja laajennetusta
mindkuvan konseptista. Taman tutkielman tulokset vahvistavat Xiaon ja Prasin (2011) ar-
gumentointia siitd, etta kollektivistisuus ja individualistisuus eivat sulje toisiaan pois yk-
silotasolla. Kuluttaja voi vaihdella tilanteen mukaan itsekeskeisyyden ja yhteisdkeskeisyy-

den — eli individualismin ja kollektivismin — valilla.
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Liitteet

Liite 1. Tutkielman kysymyspatteristo (mukaillen: Triandis ja Gelfand

(1998); Kauppinen-Raisanen ja muut (2018)).

LUXURY CONSUMPTION AMONG FINNISH AND CHINESE CON-
SUMERS

QUESTIONNAIRE, PART 1

1. Age

18-20
20-29
30-39
40-49
50-59
<60

2. Nationality

Finnish

Chinese

Other

3. Occupation

Student

Office worker

Self-employed

Public-employee

Other
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QUESTIONNAIRE, PART 2.

On ascale of 1 to 7, 1= strongly disagree and 7=strongly agree,
please indicate your level of agreement with the following statements:

4.1 am a sophisticated consumer.

5. I seek out sophisticated versions of most products because I en-
joy being refined.

6. I would describe myself as a luxury consumer

7. When it comes to the products I buy and the situations in which
I use them, I like to cultivate a sense of refinement.

8. I'd rather depend on myself than others.

9. | rely on myself most of the time; | rarely rely on others.

10. 1 often do "my own thing."

11. My personal identity, independent of others, is very important to me.

12. It is important that | do my job better than others.

13. Winning is everything.

14. Competition is the law of nature.

15. When another person does better than | do, | get tense and aroused.

16. If a coworker gets a prize, | would feel proud.

17. The well-being of my coworkers is important to me.

18. To me, pleasure is spending time with others.

19. | feel good when | cooperate with others.

20. Parents and children must stay together as much as possible.

21. It is my duty to take care of my family, even when | have to sacrifice
what | want.

22. Family members should stick together, no matter what sacrifices are
required.

23. It is important to me that | respect the decisions made by my groups.
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QUESTIONNAIRE, PART 3.

On ascale of 1 to 7, 1= strongly disagree and 7=strongly agree,
please indicate your level of agreement with the following statements:

24. | often combine possessions in such a way that | create a personal
image that cannot be duplicated.

25. | often try to find a more interesting version of run-of-the-mill prod-
ucts because | enjoy being original.

26. | actively seek to develop my personal uniqueness by buying special
products or brands.

27. Having an eye for products that are interesting and unusual assists
me in establishing a distinctive image.

28. When it comes to the products | buy and the situations in which | use
them, | have broken customs and rules.

29. | have often violated the understood rules of my social group regard-
ing what to buy or own.

30. I have often gone against the understood rules of my social group re-
garding when and how certain products are properly used.

31. I enjoy challenging the prevailing taste of people | know by buying
something they would not seem to accept.

32. When a product | own becomes popular among the general popula-
tion, | begin to use it less.

33. | often try to avoid products or brands that | know are bought by the
general population.

34. As arule, 1 dislike products or brands that are customarily bought by
everyone.

35. The more commonplace a product or brand is among the general
population, the less interested | am in buying it.
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QUESTIONNAIRE, PART 4.

On ascale of 1 to 7, 1= strongly disagree and 7=strongly agree,
please indicate your level of agreement with the following statements:

36. In social situations, | have the ability to alter my behavior if | feel
that something else is called for.

37. I have the ability to control the way | come across to people, depend-
ing on the impression | wish to give them.

38. When | feel that the image I am portraying isn’t working, I can read-
ily change to something that does.

39. I have trouble changing my behavior to suit different people and dif-
ferent situations.

40. | have found that | can adjust my behavior to meet the requirements
of any situation | find myself in.

41. Even when it might be to my advantage, | have difficulty putting up
a good front.

42. Once I know what the situation calls for, it’s easy for me to regulate
my actions accordingly.

43. Luxury brands reflect the kind of person | see myself to be.

44. Luxury brands help me communicate my self-identity.

45. Luxury brands help me express myself.

46. Luxury brands help me define myself.

47. Luxury brands are a symbol of social status

48. Luxury brands help me fit into important social situations.

49. 1 like to be seen wearing luxury brands.

50. | enjoy it when people know | am wearing a luxury brand




