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Vaikeina taloudellisina aikoina hotelliyritykset joutuvat kilpailemaan asiakkaista, ja ho-
telliyrityksille on elintirkedi ymmadrtid, mitd asiakkaat odottavat hotelleilta ja misti he
ovat valmiita maksamaan. Koropandemian seurauksena asetetuista matkustusrajoituk-
sista johtuen suomalaiset hotelliyritykset ovat tiysin riippuvaisia kotimaan matkaili-
joista. Lisdksi litkematkustamisen mdird on koronapandemian aikana vihentynyt radi-
kaalisti. Tistd syystd tutkimuksessa keskitytiin kotimaassa tapahtuvaan vapaa-ajan-
matkustamiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittid, mitkd tekijit vaikuttavat va-
paa-ajanmatkustajien hotellin valintaan Suomessa. Tutkimuksessa tarkastellaan erityi-
sesti, miten palveluiden laatu ja koettu arvo vaikuttavat vapaa-ajanmatkustajien hotellin
valintaan. Lisiksi pyritidn selvittidmdin, mistd tekijoistd palvelun laatu ja koettu arvo
hotellikontekstissa muodostuvat. Tarkastelujen keskipisteessi ovat: hinta, kokonaislaatu,
brindi, koettu arvo, sijainti, verkkoarvostelut ja palveluiden laatu.

Tydssi toteutettiin kvantitatitvinen eli mdirdllinen kyselytutkimus, johon vastasi 104
henkilod. Aineiston kiyttokelpoisuus testattiin SPSS-ohjelmistolla ja aineistosta muo-
dostettiin rakenneyhtilémalli (PLS-SEM), joka analysoitiin SmartPLS 3 -ohjelmistolla.
Tulosten perusteella voidaan todeta, etti koettu laatu ja koettu arvo selittivit erittdin
hyvin vapaa-ajanmatkustajan hotellin valintaa. Mielenkiintoista tutkimustuloksissa oli,
ettd koettu arvo toimii vilittdjand eli mediaattorina laadun ja yopymisaikomuksen vi-
lilld. Kaytinnossi tdmd tarkoittaa, ettd koettu arvo on tirkein yksittdinen tekijd, kun
vapaa-ajanmatkustajat valitsevat hotellia kotimaan matkoillaan. Koettuun arvoon vai-
kuttaa koettu laatu sekdi hotellin palvelut. Koettuun laatuun vaikuttaa puolestaan vah-
vasti hotellibrindi, minkid takia hotelliyritysten tulisi panostaa brindimielikuvan raken-
tamiseen ja yllipitimiseen. Palveluista vapaa-ajanmatkustajat arvostivat eniten hyvdd
asiakaspalvelua, monipuolista aamupalaa sekd viihtyisid ravintolaa ja baaria, joten ho-
telliyritysten kannattaisi panostaa niihin osa-alueisiin houkutellakseen yopyjid koti-
maan vapaa-ajanmatkustajista.
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1 JOHDANTO

Tdssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan vapaa-ajanmatkustajien hotellin va-
lintapadtosprosessia sekd hotellin valintaan liittyvid tekijoitd. Vaikeina taloudel-
lisina aikoina vain ne hotellit, joilla on selva visio asiakkaidensa tarpeista ja niista
ominaisuuksista, joiden perusteella asiakkaat valitsevat hotellin, voivat selvitd ja
menestyd (Yavas & Babakus, 2005; Chan & Wong, 2006). Koronaviruksen (Covid-
19) levidmisen takia maat ovat vuonna 2020 asettaneet karanteeneja ja matkus-
tuskieltoja ennenndkemdattomalld mittakaavalla (Parmet & Sinha, 2020; Donthu
& Gustafsson, 2020), minka lisdksi hotelliala on erittdin kilpailtu toimiala (Rhee
& Yang, 2015; Fodness & Murray, 1999; Tsai, Wu & Chen, 2015) ja hotellitarjonta
on ylenpalttista. Ty6- ja vapaa-ajanmatkustamisen méaran lasku aiheuttaa hotel-
leille valtavia kilpailullisia haasteita ja hotellitarjonnan lisdéntyessa on hotelliyri-
tysten yhd vaikeampi ymmartad asiakkaiden toiveita, ja mistd he ovat valmiita
maksamaan. (Verma, 2010.) Menestydkseen kilpaillulla toimialalla tdma ymmar-
rys on hotelliyrityksille kuitenkin elintdrkedd (Tsai ym., 2015; Rianthong, Dum-
rongsiri & Kohda, 2016).

Asiakkaat voivat helposti vertailla hotellivaihtoehtojen hintoja ja hyotyja
sekd lukea muiden asiakkaiden kirjoittamia kommentteja ja suosituksia erilaisilta
hotellien varaussivuilta, kuten Expedia tai Travelocity. Tama lapindkyvyys on
tehnyt asiakkaista yhd tietoisempia eri vaihtoehtojen tarjoamista hyodyistd ja
kustannuksista. Tamd aiheuttaa palvelualan yrityksille sekd mahdollisuuksia
ettd haasteita. Jotta hotelliyrityksien eri toimintojen johtajat voivat tehda asian-
mukaisia, objektiivisia ja yhtenevéisid padtoksid toiminnoissaan, on heiddan ym-
maérrettava mitkd tekijat vaikuttavat asiakkaiden hotellin valintaan. Esimerkiksi
hotellin sijainti, brandi, palvelun laatu, hinta sekd asiakkaiden antamat arvoste-
lut voivat kaikki osaltaan vaikuttaa hotellin valintaan. (Verma, 2010.)

Parempi ymmarrys asiakkaiden valintaprosessiin vaikuttavista tekijoista
auttaa yrityksid rdaatdaloimadn ja kehittaméan hotellien fasiliteetteja ja henkilo-
kuntaa, ja ndin saavuttamaan ja yllapitimaan mahdollisimman suuren tayttoas-
teen ja kannattavuuden (Lockyer, 2005). Lisdksi asiakkaiden muuttuvien tarpei-
den, toiveiden ja odotusten ymmaértdminen auttaa kehittdméaan seka hotellin ole-
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massa olevia palveluita ettd kehittdmadn uusia palveluita (Heung, 2000). Asiak-
kaiden ostokdyttdytymistd ohjaavien tekijoiden ymmartdminen ja niihin vastaa-
minen edes pienilld parannuksilla voi kasvattaa yrityksen kilpailuetua hotel-
lialalla (Fodness & Murray, 1999).

Maksimoidakseen asiakkaille tuottamansa arvon, hotelliyritysten tulee kes-
kittyd palvelun laadun, asiakastyytyvédisyyden ja asiakassuhteiden johtamisen li-
sdksi brandin johtamiseen. Vahva brandipersoonallisuus vaikuttaa kuluttajien
tunteisiin ja asenteisiin brandid kohtaan ja voi parhaimmillaan johtaa brandius-
kollisuuteen, ostoihin ja brandin rakastamiseen. (Su & Reynolds, 2017.) Kulutta-
jien kokeman brandisuhteen vahvuus vaikuttaa siihen, miten kuluttajat suhtau-
tuvat brandeistd lukemiinsa negatiivisiin arvosteluihin ja kommentteihin. Kun
brandin ja kuluttajan suhde on vahva, eivit negatiiviset arvostelut vaikuta kulut-
tajan ostopddtokseen negatiivisesti, vaan ne voivat pdinvastoin vahvistaa osto-
pddtostd. Yritysten onkin tirked ymmartdd, kuinka vahva suhde kuluttajilla on
heidédn brandiddn kohtaan, jotta ne voivat ohjata oikean mddrdn resursseja mai-
neen johtamiseen verkossa. Mikdli kuluttajat ovat vahvasti sitoutuneet brandiin,
voi ndmd resurssit hyodyntdad muualla. On hyvd huomata, ettd yleisesti ottaen
kuluttajat eivét ole kovin sitoutuneita hotellibrandeihin, toisin kuin esimerkiksi
vaate- ja elektroniikkabrdndeihin. (Wilson, Giebelhausen & Brady, 2017.)

1.1 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymys seki tutkimuksen ra-
jaus

Kansalaisuudella on suuri merkitys kuluttajakadyttdytymiseen ja hotellin valin-
taan (Tran, Ly & Le, 2019). Lisdksi matkustustavat ovat erilaisia eri kulttuureissa
(Reid & Bojanic, 2010, s. 93). Ndistd syistd aiemmat hotellivalintaan liittyvat tut-
kimustulokset eivit vilttamaitta ole sovellettavissa suomalaiseen kontekstiin,
jossa aiheeseen liittyvda tutkimusta on tehty erittdin vahan. Poikkeuksena on Pe-
sosen, Komppulan ja Murphyn (2019) toteuttama tutkimus, jossa selvitettiin
kanta-asiakasohjelmien vaikutusta hotellivalintaan. Tutkimus toteutettiin yhden
hotelliketjun (Lapland Hotels) asiakaskunnassa, joten tutkimustulokset eivit
valttamattd ole yleistettdvissd laajemmin suomalaisten vapaa-ajanmatkustajien
hotellivalintoihin.

Vapaa-ajanmatkustajat ja yritysmatkustajat ovat kaksi merkittdvintd asia-
kasryhmé&a majoitusalalla (Yavas & Babakus, 2005; Radojevic, Stanisic, Stanic &
Davidson, 2018). Tama tutkimus on rajattu vapaa-ajanmatkustajiin kahdesta eri
syystd. Ensiksi tyomatkustajat eivat valttamattd varaa itse majoitustaan (Lockyer,
2005), eivatkd ndin ollen voi vaikuttaa hotellin valintakriteereihin (Radojevic ym.,
2018). Toiseksi tyomatkustajien ja vapaa-ajanmatkustajien hotellin valintakritee-
rit ja odotukset eroavat toisistaan, joten asiakaskyselyt tulisi suorittaa molem-
mille asiakasryhmille erikseen (Yavas & Babakus, 2005). My6s markkinointitoi-
menpiteet tulisi kohdentaa molemmille asiakasryhmille erikseen (Yavas & Baba-
kus, 2005; Tsai ym., 2015; Kim & Park, 2017).
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Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mitka tekijdt vaikuttavat vapaa-ajanmat-
kustajien hotellin valintaan, kun matkustetaan kotimaassa. Tulokset auttavat ho-
telliyrityksid tekemddn perusteltuja toimenpiteitd asiakkaiden tarpeiden ja odo-
tusten tdyttamiseksi ja brandin kehittdmiseksi. Tyon tutkimuskysymykseksi
muodostui:

Mitkd tekijat vaikuttavat suomalaisten vapaa-ajanmatkustajien hotellin valintaan
matkustettaessa kotimaassa?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittidd, vaikuttaako hotellihuoneen hinta, hotellin
saamat arvostelut sekd hotellibrdandi laatuodotukseen ja vaikuttaako laatu koet-
tuun arvoon ja lopulta ostoaikomukseen. Tavoitteena on myos selvittdd vaikut-
taako hotellin palvelut ja sijainti koettuun arvoon.

Tutkimus on kohdistettu Suomessa asuviin ja Suomessa matkustaviin va-
paa-ajanmatkustajiin, silld koronaviruspandemian takia asetettujen matkustus-
rajoitusten takia suomalaiset voivat tyon kirjoitushetkelld matkustaa lahinna
Suomessa, ja hotelliyritykset ovat riippuvaisia kotimaisista matkailijoista.

1.2 Tutkimusmenetelmi ja tutkielman rakenne

Tyon tutkimus on empiirinen poikkileikkaustutkimus. Tyon tutkimusote on
kvantitatiivinen eli madrallinen ja tutkimus toteutettiin internetkyselyna. Kysely
toteutettiin survey-tutkimuksena, ja vastaajat tayttivat verkkokyselylomakkeen
itse ilman tutkijan ldsndoloa. Kysely toteutettiin Webropol-kyselytyokalulla ja
linkki verkkokyselylomakkeeseen jaettiin sosiaalisessa mediassa. Tutkimusai-
neiston tulokset analysoitiin SPSS- ja SmartPLS 3 -ohjelmistoilla. Taustamuuttu-
jat ja tunnusluvut analysoitiin SPSS-ohjelmistolla, jonka jdlkeen aineistolle suori-
tettiin eksploratiivinen faktorianalyysi. Tamén jdlkeen analysointia jatkettiin
SmartPLS 3 -ohjelmistossa, missd hypoteeseja ja muuttujien vilisid yhteyksia ar-
vioitiin rakenneyhtédlomalli PLS-SEM:in avulla.

Tutkielma on jaettu viiteen pddlukuun. Ensimmdinen luku muodostaa tyon
johdannon, missd kerrotaan tyon tausta, tavoite, rajaus ja tutkimuskysymys. Toi-
nen luku muodostaa tyon teoreettisen viitekehyksen. Toisen luvun alussa kulut-
tajakdyttaytymistd ja kuluttajien ostopdatosprosessia kasitellddan yleiselld tasolla,
mink3 jalkeen syvennytadan kuluttajien hotellin valintapaatosprosessiin. Toisessa
luvussa kédydéaan lapi kuluttajien hotellin valintaan liittyvid tekijoitd ja esitetdan
niiden perusteella tyon hypoteesit ja esitellddn tyon tutkimusmalli. Tutkielman
kolmannessa luvussa esitellddn tyon aineisto ja kdytetty menetelmd, sekéd arvioi-
daan tutkimuksen luotettavuutta. Neljannessd luvussa esitellddn tutkimuksen
tulokset. Viimeisessd luvussa kerrotaan tyon johtopdatokset ja miten hotelliyri-
tykset voivat hyodyntdd tutkimuksen tuloksia omassa toiminnassaan. Lisdksi
esitetddn ehdotuksia mahdollisia jatkotutkimuksia varten.



2 KULUTTAJIEN VALINTAKAYTTAYTYMINEN

2.1 Kuluttajakdyttiytyminen

Kuluttajakayttdaytymisen tutkimus tutkii kuluttajien tekoja, kun he valitsevat, os-
tavat, kdyttavat tai havittavat tavaroita tai palveluita tyydyttddkseen tarpeitaan
ja halujaan (Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 30; Solomon, 2016, s. 5). N4it4 tarpeita
ja haluja voivat olla esimerkiksi janon sammuttaminen, rakkauden tarve tai hen-
kinen tayttyminen (Solomon, 2016, s. 5). Kuluttajakdyttdaytymisen tutkimus tutkii
mitd tuotteita ja brandejd kuluttajat ostavat ja miksi, milloin, kuinka usein ja
mistd he ostavat niitd, sekd miten usein he kayttavét niitd, miten he arvioivat niita
oston jédlkeen ja ostavatko he niitd toistuvasti (Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 30).
Kuluttajakayttdaytymisen tutkimus tutkii myos, miten kuluttajien ajatukset, tun-
teet, asenteet, mielipiteet ja kdyttdytymisen tavat vaikuttavat sithen mitd, milloin
ja miksi kuluttajat ostavat ja kuluttavat tuotteita ja palveluita (Reid & Bojanic,
2010, s. 89).

Kuluttajat kohtaavat jatkuvasti tilanteita, joissa he joutuvat tekeméan valin-
toja (Hansen & Christensen, 2007, s. 30). Kuluttajat eivit tee ostopddtoksia tyhji-
0ssd, vaan heidan kdyttaytymiseensd vaikuttaa lukuisat sisdiset ja ulkoiset tekijét.
Ulkoisia tekijoitd ovat esimerkiksi kulttuuri, sosioekonominen taso seké sosiaali-
set ryhmit kuten perhe ja referenssiryhmat. Referenssiryhmaét ovat ryhmisé, joi-
hin kuluttaja samaistuu niin paljon, ettd se vaikuttaa kuluttajan kdyttaytymiseen.
Sisdisid tekijoitd ovat puolestaan esimerkiksi henkilokohtaiset motiivit ja tarpeet,
asenteet, kokemukset, mindkuva ja persoonallisuus. (Reid & Bojanic, 2010, s. 91,
93, 94, 95, 96, 99.) 1kd, elamdntilanne, eldmantapa, taloudellinen tilanne ja am-
matti ovat myos sisdisid tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan valintoihin (Kotler
& Armstrong, 2016, s. 175).

Kulttuurilla on perustavanlaatuinen vaikutus kuluttajien kdyttdaytymiseen,
silld ihmisten kdyttaytyminen on suurelta osin opittua. Yhteiskunnassa opitut
perusarvot, kdsitykset, halut ja kdyttaytymisen mallit muodostavat kulttuurin,
mink3 takia ostokdyttdytyminen voi vaihdella suuresti eri maiden vililla. (Kotler,
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Armstrong, Harris & Piercy, 2017, s. 140.) Kulttuurilla on suuri vaikutus kulutta-
jien matkustustapoihin, silld ostokédyttdytyminen ja tavat lomailla vaihtelevat eri
kulttuureissa runsaasti (Reid & Bojanic, 2010, s. 93). Jokainen kulttuuri sisaltda
my0ds alakulttuureita, jotka muodostuvat saman eldamankokemukseen ja -tilan-
teeseen perustuvan arvomaailman jakavista ihmisistd (Kotler ym., 2017, 140).
My6s alakulttuureilla on suuri merkitys kuluttajien ostokadyttdytymiseen (Reid &
Bojanic, 2010, s. 93).

Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvilla kuluttajilla on usein samanlaiset osto-
kayttaytymisen tavat, ja he suosivat samanlaisia tuotteita ja brandejd esimerkiksi
ostaessaan matkailu- ja vapaa-ajanpalveluita. Sosiaaliluokka muodostuu muun
muassa ihmisen tuloista, koulutuksesta, terveydestd ja ammatista. (Kotler ym.,
2017, s. 143.) Tulotasolla on suuri vaikutus kuluttajien ostopdatoksiin ja esimer-
kiksi hotellivalintaan. Kuluttajat, joilla on matala tulotaso, ovat usein hintaherk-
kid, ja internet tarjoaakin heille helpon tavan etsid hotellitarjouksia. (Reid & Bo-
janic, 2010, s. 94.)

Sosiaaliset tekijdt, kuten perhe, ryhmiit ja sosiaaliset roolit ja status vaikut-
tavat kuluttajien kadyttaytymiseen. Kuluttajat valitsevat usein tuotteita, jotka so-
pivat heiddn rooliinsa ja statukseen eri ryhmissd, kuten perheessd, organisaa-
tioissa ja verkkoyhteisoissd. (Kotler ym., 2017, s. 144, 147.) Kuluttaja voi esimer-
kiksi valita matkakohteen koska hdnen perheellddn on ollut tapana matkustaa
sinne kuluttajan ollessa lapsi, tai opiskelija voi valita matkakohteen koska se on
opiskelijoiden suosima. My0s referenssiryhmilld on suuri vaikutus kuluttajien
matkailupalveluiden ostopddtokseen ja kuluttajat voivat esimerkiksi valita ravin-
tolan koska heiddn ihailemansa julkisuuden henkilé on vieraillut sielld. Per-
heessd valintapddtokseen voi vaikuttaa useampi henkild. Esimerkiksi vanhem-
mat voivat padattdd milloin perhe menee ravintolaan, mutta lapset paattavét lo-
pulta mihin ravintolaan perhe menee. (Reid & Bojanic, 2010, s. 94.)

2.2 Ostopaddtosprosessi

Kuluttajien paatoksentekoprosessi on monimutkainen ja sithen vaikuttaa monia
tekijoitd (Reid & Bojanic, 2010, s. 102). Kuluttajien ostopddtosprosessiin kuuluu
viisi vaihetta: ongelman havaitseminen, informaation etsintd, vaihtoehtojen arvi-
ointi, ostopdétos sekd oston jalkeinen kdyttaytyminen (Kotler & Armstrong, 2016,
s. 183; Reid & Bojanic, 2010, s. 103). Ostotilanteesta, tuotteen tai palvelun tuttuu-
desta ja kuluttajan luonteesta riippuen kuluttajat voivat kdyda vaiheet ldpi nope-
asti tai hitaasti, kuluttajat voivat jdttdd vailiin jonkin vaiheen tai palata johonkin
vaiheeseen uudelleen. Esimerkiksi tutun tuotteen kohdalla kuluttajat voivat jat-
tad valiin informaation etsinndn sekd vaihtoehtojen arvioinnin. (Kotler & Arm-
strong, 2016, s. 183.)

Ostopddtosprosessin ensimmadisessd vaiheessa kuluttajat huomaavat tar-
peen tai halun, joka voi syntya sisédisestd tai ulkoisesta drsykkeestd. Sisdinen ar-
syke voi olla esimerkiksi nélki tai jano ja ulkoinen drsyke esimerkiksi tv-mainos.
(Kotler & Armstrong, 2016, s. 184.) Huomattuaan tarpeen tai halun, kuluttajat
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alkavat etsid tietoja tuotteesta tai palvelusta. Mikili tarpeen tyydyttava tuote tai
palvelu on helposti saatavilla, kuluttaja saattaa ostaa tuotteen heti ilman lisétie-
tojen etsimistd. Mikali kuluttaja ei osta tuotetta tai palvelua heti, hdn alkaa etsia
lisdtietoja esimerkiksi internetistd, mainoksista, myymaldssa esilld olevista esit-
teistd, tuotepakkauksista tai kysymalld neuvoja ystdviltd tai perheenjdsenilta.
(Kotler & Armstrong, 2016, s. 184.) Mitd suurempi riski tuotteen ostoon liittyy,
sitd useammasta paikasta kuluttajat etsivit tietoja ja sitd enemmaén he kdyttavat
aikaa informaation etsintddn. Kuluttajat voivat kayttdd paatoksenteon tueksi
myds vain omia aiempia kokemuksiaan, mikéli tuote tai palvelu on tuttu eikd sen
ostoon liity riskid. (Reid & Bojanic, 2010, s. 104.)

Loydettyddn tarvitsemansa informaation kuluttaja vertailee 16ytamiddn
vaihtoehtoja keskenddn kayttden vaihtoehtojen arvioimiseen monia erilaisia pro-
sesseja. Kuluttajasta ja ostotilanteesta riippuen kuluttajat voivat kayttdd vaihto-
ehtojen arvioimiseen tarkkoja laskelmia ja loogista ajattelua, tai luottaa intuitioon
ja tehdd impulssiostoja. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 185.) Jokainen vaihtoehto
voi pitdd sisdlldan monia ominaisuuksia, joita kuluttaja vertaa toisiinsa. Hotellin
valinnassa tekijoitd voivat olla esimerkiksi sijainti, siisteys, ilmapiiri ja hinta. Ku-
luttaja pyrkii loytdmé&an vaihtoehdon, jonka ominaisuudet vastaisivat parhaiten
hénen tarpeisiinsa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, 2009, s. 249.) Ku-
luttaja arvioi vaihtoehtojen hyvid ja huonoja puolia ja kuinka tarked mikékin omi-
naisuus hénelle on (Reid & Bojanic, 2010, s. 10). Syntyy niin sanottu evoked set, eli
joukko brandejd, joita kuluttaja harkitsee ennen lopullista ostopéddtosta (Roberts
& Lattin, 1991; Reid & Bojanic, 2010, s. 10).

Mikdli kuluttaja pdattdd ostaa tuotteen tai palvelun, hdnen tdaytyy vield
pddttdd muun muassa ostomddrd, ostotapa ja milloin suorittaa osto. Kuluttaja voi
myds monesta eri syystd pddttdd olla ostamatta tuotteen tai palvelun. Esimerkiksi
muiden asenteet, toiveet ja negatiivinen suhtautuminen ostopdattkseen, koettu
riski, muuttunut taloudellinen tilanne tai huono asiakaspalvelu voivat kaikki
osaltaan keskeyttdd ostopddtosprosessin. (Kotler ym., 2009, s. 251-253.) Koetut
riskit voivat olla taloudellisia, fyysisid, psyykkisid, sosiaalisia tai toiminnallisia.
Kuluttaja voi kokea riskid siitd, ettd huono valinta johtaa rahan menetykseen, etta
tuotteen tai palvelun toiminnallisuudet eivit vastaa odotuksia, ettd muut eivét
hyviksy valintaa tai ettd tuote tai palvelu aiheuttaa fyysistd tai psyykkistd vahin-
koa. (Reid & Bojanic, 2010, s. 102.)

Kun kuluttaja on ostanut tuotteen tai palvelun, hidn arvioi kuinka hyva tai
huono ostos oli. Kuluttaja voi tuntea olonsa pettyneeksi, tyytyviiseksi tai hyvin
tyytyvdiseksi sen mukaan, kuinka hyvin tuote tai palvelu vastasi kuluttajan odo-
tuksia. Mitd suuremmat odotukset, sitd suurempi pettymys, mikdli tuote tai pal-
velu ei vastaa kuluttajan odotuksia. Nama tunteet vaikuttavat siihen, ostaako ku-
luttaja tuotteen tai palvelun uudelleen ja kertooko hédn tuotteesta tai palvelusta
eteenpdin. Mikdli kuluttaja on hyvin pettynyt, han voi esimerkiksi varoittaa
muita ostamasta kyseistd tuotetta tai palvelua. (Kotler ym., 2009, s. 253.) Tasta
syystd hotellialalla on erityisen tdrkedd viestid palveluista totuudenmukaisesti,
jotta kuluttajan odotukset vastaisivat todellista palvelua mahdollisimman hyvin.
(Reid & Bojanic, 2010, s. 107.)
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2.3 Valintakdyttiytyminen hotellin valinnassa

Hotellin valintakdyttaytymiseen kuuluu monia vaiheita (Yavas & Babakus, 2005;
Masiero & Nicolau, 2016) ja hotellin valintapddtds on monimutkainen (Hu &
Yang, 2020; Dellaert, Ettema & Lindh, 1998; Lockyer, 2005; Aksoy & Yetkin Oz-
buk, 2017). Kuluttajat kdyvit lapi paljon informaatiota, silld palveluiden ostoon
koetaan liittyvdan enemmadn riskejd kuin tuotteiden ostoon (Murray, 1991). Hotel-
lin valintaan liittyy my0s tekijoitd, jotka voivat rajoittaa kuluttajien vaihtoehtoja.
Esimerkiksi ty6ajat ja koulujen loma-ajat voivat rajoittaa mahdollista matkustus-
ajankohtaa, hotelli voi olla tdyteen varattu tai rahallinen budjetti voi olla riitta-
méaton. Myos sosiaaliset tekijat vaikuttavat hotellivalintaan, silld vapaa-ajanmat-
kustajien hotellivalintaan saattaa vaikuttaa monta kuluttajaa, esimerkiksi koko
perhe. (Dellaert ym., 1998.)

Vapaa-ajanmatkustajat eparoivit tehdd lopullisen ostopddtoksen, silld he
haluavat 16ytdd itselleen parhaan mahdollisen vaihtoehdon, mutta pelkadavit te-
kevansd vddrdan pddtoksen. Mitd suuremmaksi kuluttajat kokevat ostopaatok-
seen liittyvan riskin, sitd todenndkoisemmin he eparcsivit paatostaan. Matkailu-
palveluiden aineettomuuden takia palveluiden laatua on vaikea arvioida, mika
johtaa padtoksenteon vaikeuteen ja jopa tehdyn paatoksen muuttamiseen. Tuot-
teen tunteminen omakohtaisesti vaikuttaa ostopddtoksenteon varmuuteen ja va-
hentdd eparointid. (Wong & Yeh, 2009.)

Usein hotellin valintaan vaikuttaa useampi kuin yksi ominaisuus ja valinta
on myos usein riippuvainen majoituksen syysta. Esimerkiksi jos majoituksen syy
johtuu perheenjdsenen ylldttdvastd sairastumisesta ja vierailu perheenjdsenen
luona vaatii lyhytaikaista majoittautumista hotellista, ei hotellihuoneen hinnalla
ole niin suurta merkitystd kuin monessa muussa tapauksessa. (Lockyer, 2005.)
Kun asiakkaat valitsevat hotellia, he miettivét hotellin kognitiivisia ominaisuuk-
sia (kuten hintaa, palvelua, ruoan laatua ja brandid), tunnepohjaisia ominaisuuk-
sia (kuten miellyttdvdd tunnelmaa) sekd aistinvaraisia ominaisuuksia (kuten
huoneen laatua ja yleistd ilmapiirid) (Kim & Perdue, 2013; Kim & Park, 2017).
Kuluttajilla on myos tapana kompensoida tiettyjd hotellimuuttujia 16ytadkseen
optimaalisen hotellin (Hu & Yang, 2020).

Internet on muuttanut kuluttajien tapaa etsid ja 1oytdd informaatiota,
tapaa tehdd varauksia sekd tapaa lahestyd ostopddtosprosessia (Masiero &
Nicolau, 2016), sillda kuluttajien on helppo etsid ja 16ytdd tietoa internetistd
(Noone & McGuire, 2013). Monet kuluttajat lukevat hotellien saamia arvosteluja
internetistd (Vermeulen & Seegers, 2009), hakevat muiden neuvoja ja ohjeita paa-
toksenteon avuksi (Sparks & Browning, 2011) ja hakevat tietoja hotelleista ennen
lopullista padtoksentekoa (Rhee & Yang, 2015). Kuluttajat voivat kdayda helposti
lapi yleisimpid hotelliin liittyvid tekijoitd sekd arvosteluja muun muassa OTA-
kanavien kautta (Hu & Yang, 2020). Online travel agency -sivut, eli OTA-ka-
navat, ovat verkossa toimivia matkatoimistoja, joiden kautta kuluttajat voi-
vat vertailla ja varata hotelleja (Pan, Zhang & Law, 2013). OTA-kanavat, ku-
ten Expedia ja Travelocity, ovat tdrkeitd jakelukanavia hotelleille (Pan ym.,
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2013), ja kuluttajille helppo tapa vertailla hotelleja esimerkiksi hinnan sekd ku-
luttajien kirjoittamien arvosteluiden ja antamien arvosanojen perusteella (Noone
& McGuire, 2013). Kuitenkin, koska internet tarjoaa kuluttajille mittavan maaran
vaihtoehtoja (Rhee & Yang, 2015; Pan ym., 2013), on hotellin valitseminen usei-
den vaihtoehtojen joukosta monimutkaista ja kognitiivisesti haastavaa (Pan ym.,
2013).

2.4 Hinnan merkitys hotellin valintapaitokseen

Hinta on yrityksille tarked markkinoinnin tytkalu, silld se houkuttelee asiakkaita
ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita (Chan & Wong, 2006). Hotellialalla on
yleistd mukauttaa huonehintoja kysynndn mukaan. Korkean kysynndn aikaan
hintoja nostetaan, ja kun kysyntdd on vdhemman, hintoja lasketaan. Kun kysynta
on vahdistd, on hotelliyritysten parempi myyda huoneita halvemmalla hinnalla,
kuin jattdd huoneet tyhjiksi. Palveluiden aineettomuuden takia tyhjid huoneita ei
voi varastoida siihen hetkeen, kun kysyntda olisi enemmaén. (Kim, Roehl & Lee,
2019.) Palveluista kerrotaan lisdd luvussa 2.8.

Kun kuluttajat arvioivat tuotteen tai palvelun laatua, he turvautuvat usei-
siin vihjeisiin, kuten brandin nimeen ja hintaan (Oh, 2000). Palveluiden aineetto-
muuden takia kuluttajien on vaikea arvioida ja vertailla palveluita, minka vuoksi
kuluttajat saattavat arvioida laatua hinnan perusteella. Hinta saattaa myos toimia
mittarina hotellin palveluiden ja imagon arvioinnissa, minka lisdksi hinta ohjaa
kuluttajan huomion palvelun tuomaan arvoon. Kuluttajat arvioivat, mita vasti-
netta eri vaihtoehdot tarjoavat hinnalle. (Gilmore, 2003, s. 10, 74, 75.) Koetusta
arvosta kerrotaan lisdd kappaleessa 2.9.

Hinnalla on merkittivd vaikutus hotellin valintapddtokseen (Noone &
McGuire, 2013) ja se on useiden tutkimusten mukaan yksi tarkeimmistd muuttu-
jista hotellin valinnassa (Lockyer, 2005; Verma & Chandra, 2018; Pan ym., 2013;
Kim & Park, 2017; Noone & McGuire, 2013; Tanford, Raab & Kim, 2011). Hinta
vaikuttaa vapaa-ajanmatkustajien valintapaddtokseen enemman kuin tyomatkus-
tajiin, silld he maksavat majoittumisen itse (Kim & Park, 2017; Lockyer, 2005).
Kuluttajat eivit vilttamattd rajoita vaihtoehtojen arviointia ainoastaan hintaan,
vaan hinnan tdrkeyteen hotellin valintakriteerina liittyy usein my®os yksi tai use-
ampi muu tekijd, kuten hotellin saamat arvostelut. Koska kuluttajilla on saata-
villa paljon informaatiota, he voivat verrata hintaa esimerkiksi hotellista kirjoi-
tettuihin arvosteluihin, hotellin saamaan yleisarvosanaan tai brandin nimeen, ja
arvioida mitd he saavat vastineeksi maksamalleen rahalle. Kuluttajat saattavat
olla valmiita maksamaan enemman hotellista, joka on saanut hyvit arvostelut,
kuin valita halvemman hotellin, joka on saanut huonot arvostelut. Kuitenkin, mi-
kali kaksi hotellia on saanut yhtd hyvét arvostelut, kuluttajat valitsevat todenné-
koisemmin halvemman vaihtoehdon. Kuluttajat arvioivat hintaa sen tuoman ar-
von kautta ja saattavat olla valmiita maksamaan enemmaén saadakseen hyvan
kokemuksen. Kuluttajat siis arvioivat hotellin tuomaa arvoa vertaamalla muita
muuttujia hintaan. (Noone & McGuire, 2013.)
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Hotellialan suuren kilpailun takia monet hotelliyritykset kdyttavat hinnoit-
telussaan hinta-alennuksia. Hotellivierailla on kuitenkin taipumus suhtautua
epdilevdisesti hinta-alennuksiin, minka takia alennukset eivit ainoastaan vaikuta
hotellin tuottoihin, vaan voivat mys huonontaa hotellin statusta. (Chan & Wong,
2006.) Tarjoukset ja alennukset vaikuttavat negatiivisesti kuluttajien arvioon ho-
tellin laadusta erityisesti silloin, kun hotellilla on alhainen kokonaisarvosana.
Tdamd saattaa johtua siitd, ettd kuluttajat ndkeviat hinnan laadun mééreend ja alen-
nukset merkkind huonosta laadusta. Vilttidkseen riskin huonosta laadusta, ku-
luttajat valttavat alennuksia tarjoavia hotelleja. (Hu & Yang, 2020.)

Hinnan ja laadun viilistd suhdetta on tutkittu markkinointikirjallisuudessa
runsaasti, ja useat tutkimukset ovat todistaneet positiivisen yhteyden hinnan ja
laatukasityksen vililld (Chiang & Jang, 2007; Ruswanti, Herlambang & Januarko,
2016; Oh, 2000; Rao & Monroe, 1989; Shiu, 2018; Lu & Shiu, 2011). Shiun (2018)
tutkimuksen mukaan kuluttajat kokevat korkeamman hinnan merkitsevan kor-
keampaa laatua valitessaan spa-hotellia ja Chiangin ja Jangin (2007) tutkimustu-
lokset osoittavat, ettd kun hotellihuoneen hinta on edullinen, hotelli koetaan laa-
dullisesti huonommaksi. Ndiden tietojen perusteella esitetdan hypoteesi:

H1: Hinnalla on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.

2.5 Verkkoarvosteluiden merkitys hotellin valintapddtokseen

Verkkoarvostelut ovat erityisen tdrkeitd matkailualalla, silld matkailupal-
velut ovat usein kalliita ja tuntemattomia, minka takia suuri osa kuluttajista
kiinnittdda véahintddn jonkin verran huomiota arvosteluihin (Wilson ym.,
2017). Kuluttajat hakevat usein paatoksenteon tueksi neuvoja muilta kulut-
tajilta ja on laajalti tunnustettu, ettd word of mouth eli kuluttajien vélinen
viestintd vaikuttaa kuluttajien ostopdatoksiin (Sparks & Browning, 2011). In-
ternet on puolestaan tuonut kuluttajille uudenlaisen mahdollisuuden vies-
tid toistensa kanssa ja jakaa informaatiota helposti verkon vilitykselld. Ku-
luttajien vélinen viestintd verkossa, electronic word of mouth eli eWom, ei ole
yritysten hallittavissa, ja kuluttajat kokevatkin timén kaltaisen sisédllon luo-
tettavammaksi kuin yritysten tuottamat sisallot, silld niissd ei ole kaupal-
lista tarkoitusta. (Kotler ym., 2009, s. 125.) Esimerkiksi Maurin ja Minazzin
(2013) tutkimuksen mukaan yli 75 % kuluttajista lukee muiden kuluttajien kir-
joittamia kommentteja ennen hotellihuoneen varaamista.

Kuluttajien vélinen keskustelu auttaa pienentdmédn kuluttajan kokemaa
riskid ostaa palveluita (Yen & Tang, 2015) ja eWom:in tarjoama informaatio alen-
taa erityisesti sellaisten tuotteiden ja palveluiden oston riski4, joita ei voi arvioida
ennen ostoa, kuten majoituspalvelut (Park & Lee, 2009; Liu & Park, 2015). Kulut-
tajien ostopddtokseen ja hotelliin luottamiseen vaikuttaa enemmaén positii-
viset kuin negatiiviset arvostelut ja kuluttajat antavat suuremman painoar-
von negatiivisille kuin positiivisille arvosteluille (Sparks & Browning, 2011).
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On kuitenkin huomionarvoista, ettd vaikka kaikki arvostelut eivit olisi positiivi-
sia, arvostelut itsessddn voivat nostaa entuudestaan tuntemattoman hotellin ku-
luttajan tietoisuuteen ja tdtd kautta vaikuttaa siihen, ettd kuluttaja ottaa hotellin
mukaan valintapddtosprosessiin. Vaikka negatiiviset arvostelut heikentdvat ku-
luttajien asenteita hotellia kohtaan, tietoisuuden lisddntyminen saattaa kumota
taman vaikutuksen. (Vermeulen & Seegers, 2009.) Vaikka negatiiviset kommentit
vaikuttavat kuluttajien ostoaikomuksiin suurimmalta osin negatiivisesti, nosta-
vat negatiiviset kommentit brandiin vahvasti sitoutuneiden kuluttajien ostoaiko-
muksia (Wilson ym., 2017). Brandin merkityksestd hotellin valintapadatokseen
kerrotaan lisdéd seuraavassa luvussa.

Aiempien tutkimusten mukaan arvosteluilla on suuri merkitys hotellivalin-
taan. Esimerkiksi Noonen ja McGuiren (2013) tutkimuksen mukaan 77,5 % vas-
taajista piti arvosteluita tarkeimpénd paatoksentekoon vaikuttavana tekijdng, ol-
len ndin tdrkein hotellivalintaan vaikuttava tekija. Kolmanneksi tiarkein tekija
hinnan jdlkeen oli tutkimuksen mukaan kuluttajien hotellille antama yleisarvo-
sana. Kirjallisia arvosteluja pidetiin kuitenkin tarkedmpina kuin yleisarvosanaa,
silld esimerkiksi yksi viimeaikainen huono arvostelu koettiin paatoksenteon kan-
nalta tarkedammaéksi kuin pitkédn ajan kuluessa annettu yleisarvosana.

Kuluttajien hotelleille antamat yleisarvosanat voivat kasvattaa kuluttajien
ostoaikomusta (Masiero & Nicolau, 2016). Yleisarvosana ja kirjallisten arvostelui-
den m&drd ovat erityisen tarkeitd edullisille hotelleille, silld kuten aiemminkin on
mainittu, kuluttajat ndkevét hinnan laadun mittarina. Parempi yleisarvosana on
kuluttajille merkki paremmasta laadusta ja suuri maara arvosteluja kertoo kulut-
tajille, ettd hotelli on suosittu. Nama tekijdt yhdessd saattavat johtaa siihen, etta
kuluttaja valitsee hotellin. (Hu & Yang, 2020.) N&iden tietojen perusteella esite-
taan hypoteesi:

H2: Arvosteluilla on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.

2.6 Brdndin merkitys hotellin valintapditokseen

Brandi on tuotteille tai palveluille luotu nimi, merkki, logo, symboli tai muotoilu
tai ndiden yhdistelmd, jolla tuote tai palvelu erottuu kilpailijoista (Keller, Aperia
& Georgson, 2011, 4; Kotler ym., 2017, s. 233). Brandit my6s ilmentdvéat koko yri-
tyksen toimintaa, silld brandi voi olla merkki laadusta, lupaus tai vakuutus osta-
jalle, joukko odotuksia tai mielleyhtymid, tai havainto, ikoni tai kuva, joka saa
kuluttajan ostamaan brdndin tuotteita. Ndin bréndistéd tulee symboli, joka luo
suhteen yrityksen ja kuluttajan vélille. Brandi symboloi myo6s asiakkaiden ydin-
késitystd hotelli- ja ravintolaorganisaatioista ja brandit ovat nopea tapa hotelleille
ja hotelliketjuille erilaistaa ja identifioida itsensd kuluttajien silmissd. (Prasad &
Dev, 2000.) Brandeilld voi olla myos inhimillisid piirteitd, joista puhutaan brandin
persoonallisuutena (Aaker, 2014, s. 35; Keller ym., 2011, s. 73; Solomon, 2016, s. 5;
Aaker & Fournier, 1995; Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 108). Brandin persoonal-



15

lisuuden kautta brdndi saa tunnepohjaisen identiteetin, mikd herattdd kulutta-
jissa tunteita brandid kohtaan. Brandin persoonallisuudet voivat olla toiminnal-
lisia (kuten luotettava) tai symbolisia. Selvépiirteinen brandipersoonallisuus
erottaa brandin kilpailijoista, luo suotuisia asenteita brandid kohtaan, nostaa os-
toaikomusta sekad lisdd brandiuskollisuutta. (Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 108.)

Brandit auttavat kuluttajia havaitsemaan tuotteita, jotka voisivat olla heille
hyodyllisid ja ne kertovat jotain tuotteen laadusta ja yhdenmukaisuudesta. Ku-
luttajat, jotka ostavat toistuvasti tietyn brandin tuotteita tietdvit saavansa samaa
laatua, samat ominaisuudet ja samat hyodyt joka ostokerralla. (Kotler ym., 2017,
s. 233.) Kun kuluttaja oppii tuntemaan bréandin ja muun muassa sen tarjoaman
laadun ja tuotteiden ominaisuudet, kuluttajan tarve etsid tietoja tuotteesta vihe-
nee, jolloin kuluttajan ostopaatosprosessi helpottuu (Keller ym., 2011, s. 4, 9). Mi-
kali kuluttaja on tyytyvdinen bréandin tuotteisiin tai palveluihin, hdn todennakoi-
sesti jatkaa brandin tuotteiden ostamista ja ndin muodostuu suhde kuluttajan ja
brandin vilille (Keller ym., 2011, s. 4, 9; Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 374). Kil-
pailijoiden voi olla vaikea katkaista kuluttajan ja brandin vilistd suhdetta, ja
usein suhteen rikkoutuminen vaatii muutoksia kuluttajan identiteetissa tai ela-
maéntilanteessa (Solomon, 2016, s. 5).

Mikdli brandin ja kuluttajan vélinen yhteys (self-brand connection, SBO) on
korkea, negatiiviset kommentit eivit vaikuta kuluttajan ostopditokseen negatii-
visesti. Pdinvastoin, kun SBO on korkea, kuluttajat vahittelevit negatiivisia kom-
mentteja ja voivat kirjoittaa vasta-argumentteja brandin puolesta. (Wilson ym.,
2017.) Arvostelut vaikuttavat kuluttajiin vahemmaén, mikali hotelli on kulutta-
jalle tuttu, kuin jos se olisi tuntematon. Vakiintuneita asenteita on vaikeampi
muuttaa kuin vdhemman vakiintuneita asenteita. (Vermeulen & Seegers, 2009.)
On kuitenkin huomioitava, ettd hotellibrandit eivit ole kuluttajille kaikkein sa-
maistuttavimpia, toisin kuin esimerkiksi vaate- ja elektroniikkabrandit. Taméan
takia hotelliyritysten tulisi kehittdd strategioita, jotka nostaisivat kuluttajien tun-
temaa yhteyttd brandiin. Kuluttajat, joilla on korkea yhteys brandiin, on helppo
tunnistaa esimerkiksi korkean jdsentason ja toistuvien ostojen perusteella. Ndin
ollen heille on helppo kohdentaa viestintda. (Wilson ym., 2017.) Kuluttajat arvos-
tavat hotelleissa eniten kdytannollisid muuttujia, mutta kuluttajan mindkuvan
sopiminen hotellin mindkuvaan voi erottaa samoja toiminnallisuuksia tarjoavat
hotellit toisistaan (Su & Reynolds, 2017).

Noonen ja McGuiren (2013) kaksiosaisen tutkimuksen mukaan vain 3,7 %
vastaajista koki brandin tarkednd hotellin valintakriteerind ja Verman ja Chan-
dran (2018) kuudesta annetusta tekijdsta (vihredt teot, sijainti, hinta, saatu vastine
rahalle, ruoan ja palvelun laatu sekd brédnditietoisuus) brandi koettiin véhiten
tarkedksi. Vaikka Noonen ja McGuiren (2013) laadullisen tutkimuksen mu-
kaan brandi oli vastaajille vahiten merkittdva tekija hotellin valinnassa, em-
piirisen tutkimuksen mukaan brandilld oli merkittava vaikutus hotellin va-
lintaan, kun hotellia valittiin eri vaihtoehtojen joukosta. Tdma osoittaa po-
sitiivisen yhteyden brdndin, laatuodotusten ja ostoaikomuksen valilla. Li-
sdksi useat muut tutkimukset ovat osoittaneet positiivisen yhteyden bran-
din ja laatuodotusten vililld (Chen & Tseng, 2010; Ruswanti ym., 2016; Chiang
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& Jang, 2007). Chiangin ja Jangin (2007) tutkimuksen mukaan brandi-imagolla on
merkittdva yhteys laatuodotuksiin hotellista. Ndistd syistd esitetdan hypoteesi:

H3: Brandillad on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.

2.7 Sijainnin merkitys hotellin valintapditokseen

Sijainnilla on suuri merkitys matkailualla useasta eri syystd (Baum & Mezias,
1992). Sijainnin pddttaiminen on yksi tirkeimmistd strategisista paatoksistd hotel-
lialalla, silld se edellyttdd pitkdaikaisia sitoumuksia (Chou, Hsu & Chen, 2008),
minkd lisdksi hotellin sijainti vaikuttaa hotellin suorituskykyyn (Molina-Azorin,
Pereira-Moliner & Claver-Cortés, 2010) sekd menestykseen ja selviytymiseen
markkinoilla (Gémar, Moniche & Morales, 2016), silld keskeinen sijainti voi nos-
taa huonekohtaista tuottoa (RevPAR) huomattavasti (Sainaghi, 2011) seka kas-
vattaa markkinaosuutta, kannattavuutta ja asiakasuskollisuutta (Chou ym., 2008).
Koska palvelut tapahtuvat lihes aina palveluntarjoajan ja asiakkaan fyysi-
sessd vuorovaikutuksessa ja vaatii asiakkaalta matkustamista palveluntar-
joajan luo, on palveluntarjoajan kiinteiston sijainnilla suuri merkitys hotel-
lin menestykselle (Gilmore, 2003, s. 12; Lee, Kim, Kim & Lee, 2010). Asiakkaiden
vaatimusten tdyttiminen ja majoittumisen kitevyyden helpottaminen nostavat
asiakasuskollisuutta (Chou ym., 2008).

Shovalin (2006) mukaan vapaa-ajanmatkustajat suosivat hotelleja, jotka si-
jaitsevat kaupungin ytimessd ja ovat valmiita maksamaan enemman keskeisestd
sijainnista. Koska vapaa-ajanmatkustajat matkustavat ja majoittuvat hotellissa
useimmiten ndhddkseen heitd kiinnostavia nahtdavyyksid ja muita kohteita, on
hotellin etdisyys ja matkan katevyys ndille kohteille tdrkedd (Baum & Mezias,
1992). Hotellin sijainnilla onkin suuri merkitys vapaa-ajanmatkustajien liikkkumi-
seen, silld suuri osa vapaa-ajanmatkustajista viettdd suurimman osan ajastaan ho-
tellin valittomaéssd ldaheisyydessd (Shoval, McKercher, Ng & Birenboim, 2011).
Aksoyn ja Yetkin Ozbukinin (2017) mukaan vapaa-ajanmatkustajille tarkein si-
jaintiin liittyva tekijd on kdvelymatkan padssd sijaitsevien turistindhtavyyksien
médrd ja seuraavaksi tdrkein tekija kdvelymatkan pituus julkisen liikenteen py-
sdkeille. Nditd tuloksia myotdilee Leen, Kimin, Kimin ja Leen (2010) tutkimus,
jonka mukaan viiden tdhden hotelleissa majoittuville asiakkaille tirkeimmait ho-
tellin sijaintiin liittyvit tekijdat ovat turistikohteiden ldheisyys ja helppo péadsy lii-
kennevilineisiin. Viiden tdhden hotelleissa majoittuville asiakkaille my6s turval-
linen ymparistod on tarked hotellin sijaintiin liittyva tekija.

Chanin ja Wongin (2006) tutkimuksen mukaan sijainti koettiin tdrkeim-
méksi hotellivalintaan liittyvaksi tekijdksi, kun vastaajien ei tarvinnut ottaa huo-
mioon hintaa. Lockyerin (2005) tutkimuksen mukaan sijainti on kuluttajille
toiseksi tdrkein hotellin valintakriteeri hinnan jdlkeen. Vaikka keskeiselld pai-
kalla sijaitsevasta hotellista joutuu todenndkoisemmin maksamaan enemman, ei-
vt kuluttajat ole valmiita kdyttamé&an aikaa tai rahaa matkustamiseen hotellilta
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nédhtavyyksille. Zhangin, Yenin ja Lawin (2011) mukaan kuluttajat, jotka majoit-
tuvat 3-5 tdhden hotelleissa ovat valmiita maksamaan enemman hotellista, joka
sijaitsee hyvalld paikalla. 1-2,5 tdhden hotelleissa yopyvit “budjettimatkustajat”
eivdt anna hotellin sijainnille ndin suurta painoarvoa. Ndistd syistd esitetddan hy-
poteesi:

H4: Sijainnilla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

2.8 Palveluiden merkitys hotellin valintapaitokseen

Palveluihin liittyy tekoja, prosesseja ja tapahtumia ja ne lisdédvét arvoa ja tarjoavat
kuluttajille hyotyjd. Siind missd tavaroiden hyodyt perustuvat niiden ominai-
suuksiin, palveluiden hyodyt perustuvat itse palvelutapahtumaan. Palvelut ovat
aineettomia, katoavia, heterogeenisid ja ne syntyvat vuorovaikutuksessa palve-
luntarjoajan ja asiakkaan valillda. Vaikka palvelutilanteeseen liittyisikin aineellisia
elementtejd, kuten istumapaikka ravintolassa ja ruoka-annos, on palvelutilanne
silti aineeton, silld palvelutilannetta ei voi varastoida eikd helposti esitelld. Pal-
velut ovat katoavia, silld niitd ei voi inventoida, varastoida tai kdyttdaa uudelleen.
Palveluita on vaikea yhdenmukaistaa ja niiden laatua on vaikea tarkkailla, silld
ihmiset eivét toimi aina tasalaatuisesti. Asiakas on aina mukana palvelutapahtu-
massa ja palvelun saaminen vaatii asiakkaalta yleensd matkustamista palvelun-
tarjoajan luo. (Gilmore, 2003, s. 4, 10, 11.)

Hotellit houkuttelevat asiakkaita tarjoamillaan palveluilla (Tsai ym.,
2015). Hotellin tarjoamiin palveluihin voi kuulua esimerkiksi ravintola, baari ja
vapaa-ajanviettopaikkoja ja -vélineitd. Palveluiden méard ja laatu voivat vaih-
della hotellin sijainnin mukaan, silld esimerkiksi keskustan palveluiden ldheisyy-
dessd sijaitsevan hotellin ei valttamattd tarvitse tarjota niin paljon vaihtoehtoja,
kuin kauempana keskustasta sijaitsevan hotellin. Hotelliyritysten tulisi ottaa pal-
veluissa huomioon asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset sekd esimerkiksi vuo-
denaika ja viikonpdiva. (Gilmore, 2003, s. 74.)

Viihde-, ruoka- ja juomapalvelut ovat merkittavid tekijoitd hotellin valin-
nassa (Chou ym., 2008). Chanin ja Wongin (2006) tutkimuksen mukaan hotelli-
tyontekijoiden tarjoama hyva palvelu koettiin toiseksi tirkeimmaéksi tekijédksi ho-
tellivalinnassa, kun vastaajien ei tarvinnut ottaa huomioon hintaa. Tsain, Wun ja
Chenin (2015) tutkimuksen mukaan vapaa-ajanmatkustajien viisi tarkeintd hotel-
lin valintakriteerid ovat yleiset palvelut, ydinpalvelu, kidtevyys, huoneen palve-
lut sekd tunnelma. Ndistd vapaa-ajanmatkustajat pitivit tarkeimpéna yleisid pal-
veluita, kuten kuntosalia ja ajanvietemahdollisuuksia. Yavasin ja Babakusin
(2005) tulokset mukailevat nditd tuloksia, silld heidénkin tutkimuksensa mukaan
vapaa-ajanmatkustajien tdrkein hotellin valintakriteeri oli yleiset palvelut, kuten
kuntosali, ajanvietepaikat seka silitys- ja pesulapalvelut. Néistd syistd esitetdan
hypoteesi:

H5: Palveluilla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.
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2.9 Koettu laatu ja koettu arvo

Tuotteen laatu on yksi yritysten tarkeimmistd keinoista asemoida tuotteensa.
Laatu vaikuttaa tuotteen tai palvelun suorituskykyyn, ja on tédsta syysté laheisesti
yhteydessd arvoon ja tyytyvdisyyteen. Suppeimmillaan maédriteltynd laatu tar-
koittaa virheettomyyttd, mutta markkinoijat madrittelevat laadun kuluttajille
luodun arvon ja tyytyvdisyyden kautta. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 261-262.)
Vaikka tuotteen tai palvelun laadusta olisi tieteellisid todisteita, kuluttaja ei osta
tuotetta tai palvelua, mikdli hdan ei koe sen olevan ylivoimainen kilpailijoihin
ndhden ja tarjoavan arvoa. Palveluiden ja tavaroiden koettu laatu koostuu useista
erilaisista vihjeistd, joista osa on konkreettisia (kuten viri, koko tai maku) ja osa
nakymattomid, kuten brandi. (Schiffman & Wisenblit, 2015, s. 137-138.)

Useat tutkimukset ovat todistaneet positiivisen yhteyden laadun ja arvon
vélilld (Kuo, Wu & Deng, 2009; Milfelner, Snoj & Korda, 2011; Lu & Shiu, 2011;
Chiang & Jang, 2007). Chiangin ja Jangin (2007) tutkimustulokset osoittavat, ettd
mikdli kuluttaja kokee hotellin korkealaatuiseksi, han myos kokee saavansa
enemmadn arvoa. Ndiden syiden takia esitetddn hypoteesi:

H6: Laadulla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

Koetulla arvolla tarkoitetaan kuluttajan arviota kaikista tuotteen tai palvelun
tuomista hyodyistd verrattuna kaikkiin sen aiheuttamiin kuluihin (Kotler &
Armstrong, 2016, s. 37; Milfelner ym., 2011). Koska kuluttajilla on usein monia
vaihtoehtoja, joiden joukosta valita sopivin tuote tai palvelu, kuluttajat tapaavat
ostaa sen yrityksen tuotteita, jonka arvon kuluttaja kokee olevan korkein. On tar-
kedd huomata, ettd kuluttajat eivit useinkaan arvioi arvoa ja kuluja tasmallisesti
tai objektiivisesti, vaan arvo on nimen omaisesti koettua. Osalle kuluttajista arvo
tarkoittaa jarkevid tuotteita huokeaan hintaan, kun taas osalle arvo tarkoittaa,
ettd maksamalla enemmaén saa enemman. (Kotler & Armstrong, 2016, s. 37.) Arvo
voidaan siis ndhda hinnan ja hyotyjen yhdistelméksi, ja ”sitd saa, mitd maksaa”
on yleinen mé&aritelma arvolle. Mikéli tuotteen tai palvelun tuomat hyddyt koe-
taan suuremmiksi kuin hinta, oston koetaan tuottavan arvoa. Monet tutkimukset
ovat todistaneet, ettd ostoaikomus on seurausta koetusta arvosta. (Chiang & Jang,
2007.)

Lu ja Shiu (2011) tutkivat arvon vaikutusta spa-hotellin valintaan ja todisti-
vat yhteyden koetun arvon ja ostoaikomuksen vililld. Chiangin ja Jangin (2007)
tutkimuksen mukaan koetulla arvolla on merkittdvd yhteys ostoaikomukseen
hotellikontekstissa. Mikali kuluttajan kokema arvo hotellista on korkea, sitd to-
denndkodisempi hanen ostoaikomuksensa tutkimuksen mukaan on. Mitd korke-
ammaksi kuluttajan kokema arvo nousee, sitd korkeampi hinen ostoaikomuk-
sensa on. Ndistd syistd esitetddn hypoteesi:

H7: Koetulla arvolla on positiivinen yhteys ostoaikomukseen.
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2.10 Tutkimusmalli

Tyon tutkimusmalli on esitelty alla olevassa kuviossa 1. Tutkimusmalli on muo-
dostettu edelld tarkasteltujen teorioiden ja niiden pohjalta asetettujen hypotee-
sien perusteella. Kaikki mallissa olevat yhteydet ovat suoria ja positiivisia.
Tyossa tutkitaan esitettyjen hypoteesien lisdksi, onko laadulla suora yhteys osto-
aikomukseen, jotta voidaan arvioida koetun arvon mediaattorivaikutusta. Laa-
dun ja ostoaikomuksen vilinen suhde on merkitty tutkimusmalliin katkoviivalla.

Tyon tutkimusmalli mukailee Chiangin ja Jangin (2007) tutkimusmallia,
mutta siitd on poistettu luottamus-muuttuja brandin, laadun ja koetun arvon va-
liltd sekd yhteydet hinnan ja ostoaikomuksen seké hinnan ja koetun arvon valilta.
Tutkimusmalliin on lisdtty yhteydet arvosteluiden ja laadun vilille, sijainnin ja
koetun arvon vilille sekd palveluiden ja koetun arvon vilille, silld aiempien tut-
kimuksien perusteella arvostelut, sijainti ja palvelut ovat vapaa-ajanmatkustajille
tarkeimpid hotellin valintaan liittyvid tekijoita.

H2+
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KUVIO 1 Tutkimusmalli.
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Alla olevaan taulukkoon 1 on koottu tutkimuksen hypoteeseja tukevat tutkimuk-
set, joista on kerrottu aiemmin teoriaosuudessa. Osa hypoteeseista perustuu sel-
laisiin tutkimuksiin, joissa ei ole testattu vastaavaa hypoteesia, mutta teorian pe-
rusteella muuttujien vililld voidaan olettaa olevan yhteys. Nama tutkimukset on
merkitty *-merkilld. Esimerkiksi Noone & McGuire (2013) esittavéat tutkimustu-
lostensa perusteella, ettd brandin nimi vaikuttaa laatumielikuvaan hotellista ja
ostoaikomukseen, mutta eivit testanneet tdtd hypoteesia.

TAULUKKO 1 Hypoteeseja tukevat tutkimukset.

Hypoteesi Hypoteesia tukevat tutkimukset

H1: Hinta — laatuodotukset Chiang & Jang, 2007; Lu & Shiu, 2011; Oh, 2000;
Rao & Monroe, 1989; Ruswanti ym., 2016; Shiu, 2018

H2: Arvostelut — laatuodotukset Hu & Yang, 2020*; Masiero & Nicolau, 2016*;
Noone & McGuire, 2013*
H3: Brindi — laatuodotukset Chen & Tseng, 2010; Chiang & Jang, 2007;

Noone & McGuire, 2013*; Ruswanti ym., 2016;

H4: Sijainti — koettu arvo Chan & Wong, 2006*; Lockyer, 2005*;
Shoval, 2006%; Zhang ym., 2011*

H5: Palvelut — koettu arvo Chan & Wong, 2006*; Tsai ym., 2015%;
Yavas & Babakus, 2005*
Hé6: Laatu — koettu arvo Chiang & Jang, 2007; Kuo ym., 2009;

Lu & Shiu, 2011; Milfelner ym., 2011

H7: Koettu arvo — ostoaikomus Chiang & Jang, 2007; Lu & Shiu, 2011

* = Tutkimuksessa ei ole testattu hypoteesia
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Aineisto

Tyon tutkimus on empiirinen eli havainnoiva, silld empiirisessd tutkimuksessa
voidaan testata, toteutuuko teoriasta johdetut hypoteesit kdytannossd, mika on
tamdn tutkimuksen tavoite. Toisin kuin teoreettisessa kirjoituspoytatutkimuk-
sessa, empiirisessd tutkimuksessa aineisto kerdtddn itse, eikd kadytetd valmiina
olevaa tietomateriaalia. Aineisto kerdttiin tutkimusta varten, eli aineisto on pri-
maarista, minka lisdksi tutkimus on poikkileikkaustutkimus, eli kertaluonteinen
yhden ajankohdan kattava tutkimus. (Heikkild, 2014, s. 12-14.)

Tyon tutkimusote on kvantitatiivinen eli maéaréllinen. Se sopii tutkimuksiin,
joissa halutaan selvittdd lukumaéaériin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksid
tai kun halutaan selvittdd tutkittavassa ilmiossd tapahtuneita muutoksia tai asi-
oiden vilisid riippuvuuksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asioita kuvataan
numeeristen suureiden avulla ja tulokset havainnollistetaan usein graafisten ku-
vioiden ja taulukoiden avulla. (Heikkild, 2014, s. 15.) Kvantitatiivinen tutkimus-
ote on objektiivinen, silld hypoteeseja testataan kerddamalld numeerista tietoa ja
mittaamalla sitéd tilastollisesti, jolloin tutkijan oma mielipide ei vaikuta hypotee-
sien tulkintaan (Hair, Celsi, Money, Samouel & Page, 2015, s. 155). Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen avulla ei yleensd pystytd selvittam&an asioiden syitd, vaan saa-
daan kartoitettua olemassa oleva tilanne (Heikkild, 2014, s. 15).

3.2 Menetelmi

Aineiston keruu on tdrked osa tutkimusprosessia (Hair ym., 2015, s. 34). Tutki-
muksissa, joiden aineisto kerdtddn itse, on tutkijan pdatettava tutkimuksen koh-
deryhmd sekéd tilanteeseen parhaiten soveltuva tiedonkeruumenetelmd tutki-
musongelman perusteella (Heikkild, 2014, s. 17). Koska tutkimuksen tavoitteena
on selvittdd suomalaisten vapaa-ajanmatkustajien hotellin valintaan vaikuttavia
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tekijoitd, toimii tutkimuksen kohderyhménd, eli perusjoukkona, kaikki Suo-
messa asuvat henkilot, pois lukien lapset. Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuk-
sen kohteena olevaa joukkoa, josta tietoa halutaan (Heikkild, 2014, s. 12). Koska
tutkimuksen perusjoukko on suuri, valittiin tutkimusmenetelmdksi survey-tut-
kimus, silld se on tehokas ja taloudellinen menetelma kerétd tietoja suurelta pe-
rusjoukolta (Heikkild, 2014, s. 17; Hair ym., 2015, s. 208). Survey-tutkimuksien
aineisto kerdtdan tutkimuslomaketta kdyttden, joten sellainen luotiin tutkimusta
varten. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin internetkyselya. (Heikkild, 2014, s.
17.)

Tietoa voidaan kerdtd monella eri tavalla ja ideaalitilanteessa tutkittaisiin
koko kohderyhménd oleva joukko, mutta timéd on harvoin mahdollista. Tutki-
muksen otantamenetelmin valinta riippuu tutkimuksen luonteesta, tutkimuksen
tavoitteista sekd kaytettdvissd olevasta ajasta ja budjetista. Koko kohderyhman
tutkiminen on yleensd mahdollista vain, jos se on pieni ja siihen on suhteellisen
vaivatonta saada yhteys lyhyessd ajassa. Kuluttajatutkimuksissa kohderyhma on
kuitenkin usein suuri ja tiedon kerddminen vaatii jonkin tyyppistd valintaa siitd,
kehen mittaus kohdistetaan. Maarallisissd tutkimuksissa kdytetdan yleisimmin
otantaa, jolloin otos valitaan sattumanvaraisesti ja objektiivisesti, ja otoksesta saa-
dut tiedot voidaan tietylld tarkkuudella yleistdd perusjoukkoa koskevaksi. (Hair
ym., 2015, s. 171, 173, 175.) Tutkimus toteutettiin osatutkimuksena eli otantatut-
kimuksena, jolloin tutkittiin vain tietty perusjoukon osajoukko eli otos (Heikkil4,
2014, s. 12-13), silld koko perusjoukon tutkimiseen ei ollut resursseja. Tutkimus
toteutettiin internetkyselynd, silld vaikka se soveltuu vain kyselyihin, joissa kai-
killa perusjoukon jasenilld on pddsy internettiin (Heikkild, 2014, s. 17), se koettiin
kattavimmaksi tavaksi saada yhteys kohderyhmé&an, minka liséksi se on edulli-
nen ja nopea tapa keritd tietoja (Hair ym., 2015, s. 195).

Vastaajat tayttivat kyselylomakkeen itse ilman tutkijan ldsndoloa, ja kysy-
mykset olivat ennalta méériteltyjd eli standardoituja (Hair ym., 2015, s. 210). Stan-
dardoiduissa tutkimuslomakkeissa on valmiit vastausvaihtoehdot, ja niitd kay-
tetddn yleensd kvantitatiivisten tutkimusten aineiston keruussa (Heikkild, 2014,
s. 15). Kuten edelld mainittiin, tiedonkeruumenetelmaéksi valittiin internetkysely,
joka on yleistynyt tapa kerdta tietoa (Heikkild, 2014, s. 17; Hair ym., 2015, s. 195).
Aineiston tiedonkeruussa kaytettiin Webropol-ohjelmaa, silld sitd kdytetddan
usein kvantitatiivisten opinndytetdiden empiiristen aineistojen tiedonkeruussa
(Heikkild, 2014, s. 67). Kysely julkaistiin LinkedInissd, silld se koettiin hyviksi
kanavaksi tavoittaa kyselyn kohderyhma. Kysely julkaistiin 5.3. ja se oli avoinna
17.3. asti. Kyselyn vastausajan p&atyttyd tulokset analysoitiin SPSS- ja SmartPLS
3 -ohjelmistoilla. SPSS on yksi tilastoaineistojen analysointiin kdytetyist tilastol-
lisista ohjelmistoista (Heikkild, 2014, s. 118) ja SmartPLS on helppokayttoinen,
graafinen ohjelmisto, joka soveltuu monimutkaistenkin PLS-SEM-mallien analy-
sointiin (Sarstedt, Ringle & Hair, 2017).
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3.3 Aineistonkeruulomakkeen luotettavuus

Aineistonkeruulomakkeen tulee sisidltdd asianmukaisia, oleellisesti tutkimuksen
tavoitteisiin liittyvid kysymyksid oikeassa jdrjestyksessd, jotta tutkimustulokset
voivat olla luotettavia (Hair ym., 2015, s. 34, 273). Lomake pyrittiin aloittamaan
mahdollisimman helpoilla kysymyksilld, silld helppojen kysymyksien avulla voi-
daan herédttdd vastaajien mielenkiinto kyselyd kohtaan. Taustatietokysymykset
sijoitettiin lomakkeen loppuun eikd niihin ollut pakko vastata, silld vaikka hen-
kilotiedot ovat vastaajille helppoja kysymyksid, niitd on usein parempi kysya tut-
kimuksen lopussa. (Heikkild, 2014, s. 46.) Henkilokohtaisten kysymysten, kuten
idn ja tulotason, kysyminen kyselyn alussa saattaa vaikuttaa vastaajan vastauk-
siin myohemmissd kysymyksissé tai jopa keskeyttdd kyselyyn vastaamisen. Esi-
merkiksi kysymys tulotasosta saattaa olla joidenkin vastaajien mielestd uhkaava.
(Hair ym., 2015, s. 279-280.)

Tutkimuksen kyselylomake testattiin kahden ulkopuolisen henkilén toi-
mesta ennen tiedonkeruun aloittamista, silld luotettavuuden varmistamiseksi lo-
make tulee aina testata ennen aineiston keruun aloittamista (Hair ym., 2015, s.
34). Lomakkeen testaajat kokivat vaikeaksi “en osaa sanoa” -vaihtoehdon puut-
tumisen Likertin asteikolta, mutta asteikkoon ei kuitenkaan tehty muutoksia,
silld kyselyn tarkoituksena oli nimenomaisesti kerita tietoja kuluttajien mieliku-
vista Sokos Hotelleista, ei faktatietoja. “En osaa sanoa” -vaihtoehto olisi voinut
olla liian houkutteleva vaihtoehto silloin, kun vastaajalla ei ole omakohtaista ko-
kemusta vastattavasta asiasta, eikd vastauksista olisi saanut hyvad kuvaa vastaa-
jien mielikuvista. Vaihtoehdon "en osaa sanoa" pois jdttdminen "pakottaa" vas-
taaja ottamaan kantaa suuntaan tai toiseen, joten sen pois jattdmistd kannattaa
harkita (Heikkild, 2014, s. 52). Lomakkeeseen ei ndin ollen tehty muutoksia tes-
tauksen jdlkeen.

Itse taytettdvien kyselyiden suurena ongelmana on se, ettd tutkija ei voi val-
voa tilannetta (Hair, ym., 2015, s. 211). Koska vastaajat tdyttiviat lomakkeen itse
ilman tutkijan ldsnéoloa, ei vddrinymmarryksien mahdollisuutta voida poissul-
kea. Mikéli vastaaja ei ole ymmartanyt kysymystd, han ei ole voinut pyytdd tut-
kijaa tarkentamaan kysymysta. Lisdksi, koska kaikki kysymykset taustatietoky-
symyksid lukuun ottamatta olivat pakollisia, ei sattumanvaraisten vastauksien
mahdollisuutta voida poissulkea. Verkkokyselyissd vastaaminen voidaan asettaa
pakolliseksi, mikd estdd tyhjien vastauksien mahdollisuuden, mutta voi johtaa
toisiin ongelmiin. Vastaamaan pakottaminen voijohtaa siihen, ettd vastaaja antaa
sattumanvaraisia vastauksia seuraavaan kysymykseen padstiakseen, mika johtaa
epdkelpoihin tuloksiin, tai vastaaja voi keskeyttdd kyselyyn vastaamisen koko-
naan. (Hair, ym., 2015, s. 319.)
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3.4 Mittareiden validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuus, jota kuvataan perinteisesti sanoilla validiteetti ja re-
liabiliteetti, on suoraan verrannollinen mittarin luotettavuuteen. Tutkimuksen
validiteetilla tarkoitetaan sitd, onko tutkittu sitd, mitid oli tarkoitus tutkia. Relia-
biliteetilla puolestaan tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta, eli kuinka sa-
manlaisia tai erilaisia vastauksia saataisiin, mikili samalla mittarilla mitattaisiin
samaa ilmiotd useaan kertaan. (Metsaimuuronen, 2011, s. 74.) Mittarilla tarkoite-
taan kysymyspatteristoa, jonka avulla tuotetaan tietoa tutkittavalta alueelta. Mit-
tareita kdytetddn, jotta ilmiotd voidaan havainnoida mahdollisimman objektiivi-
sesti, ja hyvéan mittarin avulla voidaan saada luotettavaa tietoa. Tédstd syystd on
suositeltavaa kadyttdad mittareita, joiden reliabiliteetti ja validiteetti on aiemmissa
tutkimuksissa tutkittu ja todistettu. Laajoilla ihmismaaérilla testatuilla ja tutkitusti
luotettavilla mittareilla saadut tulokset ovat usein vertailukelpoisia muiden sa-
malla mittarilla saatujen tuloksien kanssa, vaikka kulttuurisia eroja saattaakin
esiintyd. (Metsamuuronen, 2011, s. 67.) Uusia mittareita ei ole syytd keksid, mi-
kéli aiemmista tutkimuksista 16ytyy todistetusti kdyttokelpoisia mittareita. Mit-
tarit saattavat vaatia pienid muutoksia sopiakseen uuteen tutkimukseen, ja ne
voidaan usein ottaa kdyttoon ilman esitestausta. (Hair ym., 2015, s. 100.)

Tutkimuksessa kdytetyt mittarit 1oytyvat liitteestd 1. Tutkimuksen mittarei-
hin tehtiin pienid muutoksia muuttamalla viittdmét ja osiot koskemaan Sokos
Hotellia tai hotelleita yleensd. Brandid, hintaa, laatua, koettua arvoa ja ostoaiko-
musta koskevat mittarit ovat perdisin Chiangin ja Jangin (2007) tutkimuksesta.
Koettua arvoa ja ostoaikomusta koskevia mittareita on kdytetty useissa muissa-
kin tutkimuksissa, joten nditd viittd mittaria voidaan pitdd valideina ja toistetta-
vina.

Sijaintia koskevat vdittdmait ovat perdisin useasta eri tutkimuksesta (Gos-
wami & Mishra, 2009; Samy, 2016; Qu, Ryan & Chu, 2000; Cherdchamadol & Sri-
boonjit, 2017; Ashton, Scott, Solnet & Breakey, 2010), silld aiemmista tutkimuk-
sista ei 16ytynyt tdhédn tutkimukseen sopivaa valmista kysymyspatteristoa. Tar-
koituksena oli mitata, kuinka paljon vastaajat ovat samaa tai eri mieltd Sokos Ho-
tellien sijaintia koskevien vdittimien kanssa yleiselld tasolla. Viittdmien tuli so-
pia hotellikontekstiin Suomen oloissa, eikd olla liian yksityiskohtaisia tai ilmisel-
vid. Tamén vdittdimdpatteriston reliabiliteettia ja validiteettia ei siis ole todistettu
aiemmissa tutkimuksissa, mutta niitd tarkasteltiin tdssd tutkimuksessa ja viitta-
mépatteristo todettiin validiksi ja luotettavaksi (Cronbachin alfa 0,903, yhteisre-
liabiliteetti 0,939 ja AVE 0,838).

Arvosteluja koskevat vaittamaét keréattiin tutkimuksesta, joka tutki negatii-
visten verkkoarvosteluiden vaikutusta brandipddomaan (Bambauer-Sachse &
Mangold, 2011), ja valittu mittari mittaa herkkyyttad verkkoarvosteluille. Vaikka
mittaria ei ole aikaisemmin sovellettu hotellikontekstissa, niin se osoittautui kui-
tenkin tarkasteluissa validiksi ja luotettavaksi (Cronbachin alfa 0,927, yhteisrelia-
biliteetti 0,943 ja AVE 0,805).
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Tutkimukseen luotiin yksi oma mittari mittamaan palveluita, silld aiem-
mista tutkimuksista ei 16ytynyt timéan tutkimuksen kannalta sopivaa viittimien
patteristoa. Koska hyvdn mittarin kehittelyprosessi on usein pitki ja siithen kuu-
luu useita vaiheita (Metsdamuuronen, 2011, s. 68), mittarista tehtiin useita raaka-
versioita ja muutoksia tyon ohjaajan ehdotusten pohjalta. Mittarin kehittelyyn
kuuluu omaan jarkeilyyn perustuvan alustavan mittarin luominen seké osioiden,
eli vditteiden, kriittinen tarkastelu asiantuntijan toimesta (Metsémuuronen, 2011,
s. 73), jona tyon kirjoittaja pystyi toimimaan. Koska pitkd mittari on usein luotet-
tavampi kuin lyhyt (Metsimuuronen, 2011, s. 68), mittariin kehitettiin yhteensa
15 kysymystad. Ndin osa kysymyksistd voidaan jdttdd pois, mikili ne sisaltavat
vain vdhdn informaatiota laskien mittarin reliabiliteettia. Koska mittarit koostu-
vat osioiden kokonaisuudesta, ei yksittdinen osio ole yleensd ddarimmadisen tarkea.
(Metsamuuronen, 2011, s. 79, 119.) Tamédn mittarin validiteettiin ja reliabiliteettiin
ei kuitenkaan voida tdysin luottaa, vaikka tunnusluvut puhuvatkin mittarin va-
liditeetin ja luotettavuuden puolesta (Cronbachin alfa 0,886, yhteisreliabiliteetti
0,914 ja AVE 0,640).

Tutkimuksessa kadytettiin kahta erilaista asenneasteikkoa, Likertin asteik-
koa (kysymykset 1-3 ja 7-8) ja Osgoodin asteikkoa (kysymykset 4-6). Asenneas-
teikot ovat suljettuja kysymyksid, joihin otetaan kantaa asteikkotyyppisilld vas-
tausvaihtoehdoilla. Niiden avulla saadaan paljon tietoa, mutta vastauksista ei voi
pddtelld, mitd tekijoitd vastaajat pitdvit tarkeimpind. (Heikkild, 2014, s. 51.)

Likertin asteikolla mitataan asenteita ja mielipiteitd. Asteikko on usein viisi-
tai seitsemdnportainen, ja silld mitataan véittdméan paikkansapitdvyyden voi-
makkuutta. Portaikon &daripdissd on yleensd vaihtoehdot “tdysin samaa mieltd”
ja “tdysin eri mieltd”, ja mitd useampi arvo asteikolla on, sitd tarkemmin voidaan
saada selville mielipiteen voimakkuus. (Hair ym., 2015, s. 237.) Osgoodin asteik-
koa puolestaan kdytetddn usein tuote- ja yrityskuvatutkimuksissa, kun halutaan
esimerkiksi selvittdd myymalédn asiakaspalvelun laatua. Asteikon dadripdissd on
vastakkaiset adjektiivit, kuten ystavillinen ja epdystdvillinen, ja vastaaja valitsee
viisi- tai seitsemdnportaiselta asteikolta vaihtoehdon, joka on ldhinna kasitystdan.
(Heikkild, 2014, s. 52.) Mittareissa kaytettiin pitkda skaalaa (1-7), mikd parantaa
arvojen vaihtelua ja reliabiliteettia (Metsamuuronen, 2011, s. 79), joten tutkimuk-
sen arvojen varianssia voidaan pitdad korkeana.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Tulosten esikisittely ja luotettavuuden arviointi

Ennen tulosten késittelyd tutkimusdata tarkastettiin, silld ennen kuin tutki-
musdataa voidaan kdyttdd, se pitdd editoida mahdollisten virheiden vuoksi. Esi-
merkiksi lomakkeet, joissa on puuttuvia vastauksia, tulee joko hylita tai muokata.
(Hair ym., 2015, 317.) Kyselyn kaikki kysymykset, pois lukien taustamuuttujaky-
symyksid, olivat pakollisia, joten aineistosta ei Ioytynyt tyhjid vastauksia. Tulok-
sissa ei myoskddn ollut nahtavilla vastauksia, joissa olisi valittu sama vastaus-
vaihtoehto jokaiseen kysymykseen. Néin ollen vastauksia ei poistettu.

Kysely toteutettiin internetkyselynad ja linkki kyselyyn jaettiin LinkedIniss4,
silld se koettiin parhaaksi tavaksi saada edustava otos saatavilla olevien resurs-
sien puitteissa. Kuitenkaan kaikki perusjoukon jdsenet eivit todennékoisesti saa-
neet tietoa kyselystd, mikd on edustavan otoksen edellytys (Heikkild, 2014, s. 66).
Kyselyyn vastasi yhteensad 104 henkil64, eli otos on hyvin pieni. Matala vastaus-
ten m&ard onkin usein ongelma kyselyissé, joissa vastaajat tayttavit itse vastaus-
lomakkeen (Hair ym., 2015, s. 211). Yleistettdessd tuloksia koko perusjoukkoon
pieni otos johtaa luotettavuuden vahenemiseen (Heikkild, 2014, s. 43) ja on ky-
seenalaista, edustaako vastaajat koko tutkimuksen perusjoukkoa (Hair ym., 2015,
s. 211).

Kyselyn avasi 218 henkiltd ja vastaamisen aloitti 143 henkilod. Kyselyn
avaajista siis alle puolet vastasi kyselyyn ja kyselyn aloittaneista noin 73 prosent-
tia suoritti kyselyn loppuun. Vastausprosentin suuruuteen vaikuttaa muun mu-
assa tutkimuksen kohderyhmd, kuinka tarkednd vastaajat tutkimusta pitavat, ky-
symysten maard ja lomakkeen ulkoasu. (Heikkild, 2014, s. 63). Tutkimuksen saa-
tekirjeestd (LIITE 2) pyrittiin tehdd mahdollisimman houkutteleva, silld saate-
kirje voi vaikuttaa vastaajan pdatokseen alkaa vastata kyselyyn (Heikkild, 2014,
s. 59). Heikkildn (2014, s. 59) ohjeiden perusteella saatekirje pidettiin mahdolli-
simman lyhyend ja siind ilmoitettiin muun muassa tutkimuksen tavoite ja tutki-
mustietojen kdyttotapa, sekd tietojen olevan ehdottoman luottamuksellisia.



27

Kuten seuraavassa luvussa kerrotaan, kyselyyn vastanneista suurin osa oli
naisia, mikd tekee otoksesta sukupuolen osalta vinon ja tuloksiin mahdollisia vir-
heitd. Toisaalta kyselyyn vastanneiden ikdjakauma vastaa hyvin perusjoukkoa ja
tuloksia voidaan yleistdd koko perusjoukkoon. Seuraavassa luvussa kdydéaan tar-
kemmin ldpi taustamuuttujat.

4.2 Taustamuuttujat

Kyselyyn vastasi yhteensd 104 henkil64, joista suurin osa oli naisia (69,2 %) ja
28,8 % miehid. Otos on siis sukupuolen suhteen vino, mika tulee ottaa huomioon
tuloksia analysoitaessa. Suurin osa vastannaista kuului ikdluokkaan 25-34 vuotta
(45,2 %), toiseksi eniten ikdluokkaan 35-44 vuotta (30,8 %) ja kolmanneksi eniten
ikdluokkaan 45-54 vuotta (15,4 %). Kyselyyn ei vastannut alle 18-vuotiaita ja iké-
ryhmééan 18-24 vuotta kuului vain yksi prosentti vastanneista. Tama ikdjakauma
edustaa perusjoukkoa kattavasti, silld tyoikdiset (25-64-vuotiaat) tekevat enem-
mé&n matkoja kuin nuoret (15-24-vuotiaat) tai eldkeldiset (yli 65-vuotiaat) (Tilas-
tokeskus, 2021). Yli 65-vuotiaita oli vastanneista vain noin kaksi prosenttia.

Kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot olivat noin 39 prosentilla vastan-
neista 50-79 999 € ja noin 30 prosentilla yli 80 000 €. Vastaajista noin 19 prosenttia
ei ollut majoittunut vapaa-ajalla hotellissa Suomessa viimeisen vuoden aikana.
Kahta vastaamatta jattanyttd lukuun ottamatta loput vastaajat vastasivat yopy-
neensd vahintdan kerran hotellissa Suomessa viimeisen vuoden aikana. Léhes
puolet (48,0 %) vastaajista vastasi samassa taloudessa asuvien henkildiden maa-
raksi kaksi ja noin viidennes (19,6 %) vastasi asuvansa yksin. Alla olevaan tau-
lukkoon 2 on koottu kaikki taustamuuttujat.
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TAULUKKO 2 Taustamuuttujat.

Sukupuoli n =104 %
Nainen 72 69,2
Mies 30 28,9
Muu 1 1,0
En halua sanoa 1 1,0
Ikd n =104 %
18-24 vuotta 1 1,0
25-34 vuotta 47 45,2
35-44 vuotta 32 30,8
45-54 vuotta 16 15,4
55-64 vuotta 6 5,8
65 vuotta tai yli 2 19
Kotitalouden yhteenlasketut bruttotulot vuodessa n =101 %
Alle 20 000 € 6 5,9
20-49 999 € 23 22,8
50-79 999 € 41 40,6
yli 80 000 € 31 30,7
Ei vastausta 3

Vapaa-ajan hotelliyépymiset viimeisen vuoden aikana Suomessa (vuorokausina) n =102 %
0 20 19,6
1-2 29 28,4
3-4 19 18,6
5-6 15 14,7
Yli 6 19 18,6
Ei vastausta 2

Samassa taloudessa asuvien henkiloiden maira n =102 %
1 henkilo 20 19,6
2 henkilod 49 48,0
3 henkilod 12 11,8
4 henkilod 15 14,7
5 tai useampi henkils 6 59

Ei vastausta

4.3 Tunnusluvut

Tunnusluvuilla voidaan kuvata pelkistetysti muuttujien arvoissa olevaa infor-
maatiota. Tunnuslukuja ovat sijaintia kuvaavat tunnusluvut eli sijaintiluvut seka
muuttujien arvojen vaihtelua kuvaavat hajontaluvut. Sijaintiluvuista keskiarvo,
moodi ja mediaani ovat keskilukuja ja hajontalukuja ovat puolesta vinousluvut
ja huipukkuusluvut. (Heikkild, 2014, s. 82-83.)

Keskiarvo (mean) on aritmeettinen keskiarvo, joka saadaan jakamalla ha-
vaintoarvojen summa havaintojen lukumaérélld. Kun otos on pieni, pelkéstdaan
keskiarvon katsominen voi vadristdd késitystd, silld pienissd havaintomaarissa
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ddriarvojen vaikutus keskiarvoon voi olla huomattava. (Heikkild, 2014, s. 83; Hair
ym., 2015, s. 332.) Koska tdmén tutkimuksen otoskoko on pieni (N = 104), paitel-
mid ei kannata tehd& ainoastaan katsomalla keskiarvoa.

Hajontaluvut kuvaavat, kuinka hajallaan muuttujista tehdyt mittaukset
ovat, eli kuinka paljon mittaustulokset vaihtelevat. Mitd kauempana mittaukset
ovat toisiaan tai keskimééardistd arvoa, sitd suurempi hajonta on ja pdinvastoin.
Keskihajonta (standard deviation) on tarkein ja kdytetyin hajonnan mitta. Se kuvaa,
kuinka hajallaan arvot ovat keskiarvon ympdrilld. (Heikkild, 2014, s. 85-86.) Jos
hajonta on suurta, vastaukset eivit ole ldhelld keskiarvoa, ja mikili hajonta on
pientd, vastaukset ovat ldhelld keskiarvoa. Keskihajonta siis kertoo jotakin vas-
taajien vastausten yksimielisyydestd kysyttyyn kysymykseen. Jos keskihajonta
on pientd (< 1,0), vastaajat ovat hyvin yksimielisid, mutta jos keskihajonta on
suurta (> 3,0), mielipiteissd on paljon vaihtelevuutta. (Hair ym., 2015, s. 336.) Alla
olevasta taulukosta 3 ndhdddn, ettd hajonta on melko pientd, ja vastaukset ovat
jakautuneet melko tasaisesti. Eniten mielipiteitd jakavat arvosteluihin ja ostoai-
komukseen liittyvit kysymykset.

Hajonnan muotoa voidaan mitata vinouden (skewness) ja huipukkuuden
(kurtosis) avulla. Vinous mittaa jakauman symmetrisyyttd. Kun jakauma on sym-
metrinen, keskiarvo, mediaani ja moodi ovat samassa paikassa. Jakauma on vino,
jos vastaukset jakautuvat jompaankumpaan padhdn. Negatiivisesti vino jakauma
on vinossa vasemmalle (pienemmit arvot) ja positiivisesti vino jakauma on vi-
nossa oikealle (suuremmat arvot). Vinous voi olla positiivinen tai negatiivinen ja
kun jakauma on symmetrinen, vinous on 0. Kun vinous on positiivinen, saatu
luku on positiivinen, ja kun vinous on negatiivinen, saatu luku on negatiivinen.
Kun vinous on suurempi kuin +1 tai pienempi kuin -1, jakauma on huomattavasti
vino. (Hair ym., 2015, s. 336.) Alla olevasta taulukosta 3 ndhd&an, ettd ARVOS-
TELUT2ja PALVELUT14 ovat yli -1, joten niiden jakauma on huomattavasti vino.
Muut muuttujat ovat jakautuneet normaalisti.

Huipukkuus kertoo jakauman tasaisuudesta ja huipuista. Kun vastausten
jakauma keskittyy selvasti keskelle, jakauma on korkeahuippuinen. Jakauma on
litted, kun jakauman tulokset ovat jakaantuneet laajemmin ja kdyran paat ovat
kauempana toisistaan. Normaalissa kdyrdssa huipukkuuden arvo on 0. Suuri po-
sitiivinen luku tarkoittaa, ettd jakauma on liian korkeahuippuinen, ja suuri nega-
tiivinen luku kertoo, ettd jakauma on liian litted. Kdyra on liian korkeahuippui-
nen, kun huipukkuus ylittdd +1 ja on liian matala ollessaan alle -1. (Hair ym.,
2015, s. 336-337.) Kuten voimme ndhdi alla olevasta taulukosta 3, BRANDI1,
LAATU2, LAATU3 ja LAATU4 ovat yli yhden, jolloin ne ovat liian korkeahuip-
puisia, eivétka ole jakautuneet normaalisti. Tamaé saattaa vaikuttaa analyysin tu-
loksiin myshemmin. Muut muuttujat ovat jakautuneet normaalisti.
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TAULUKKO 3 Tunnusluvut.
Keskiarvo Keskihajonta Vinous  Huipukkuus

ARVOSTELUT1 5,47 1,595 -0,928 0,156
ARVOSTELUT2 5,47 1,434 -1,058 0,942
ARVOSTELUT3 511 1,784 -0,821 -0,296
ARVOSTELUT4 5,04 1,832 -0,647 -0,650
SIJAINTI1 5,68 0,895 -0,153 -0,717
SIJAINTI2 5,64 1,004 -0,347 -0,437
SIJAINTI3 5,59 1,067 -0,622 0,292
PALVELUT1 4,35 1,156 -0,559 0,525
PALVELUT2 5,01 1,347 -0,358 -0,622
PALVELUT3 4,49 1,481 -0,237 -0,525
PALVELUT4 4,28 1,218 0,267 -0,070
PALVELUT5 5,38 1,185 -0,255 -0,776
PALVELUT6 5,38 1,134 -0,132 -0,906
PALVELUT? 5,38 1,168 -0,684 -0,072
PALVELUTS 4,62 1,264 -0,236 -0,069
PALVELUT9 3,91 1,489 -0,245 -0,426
PALVELUT10 4,74 1,400 -0,346 -0,126
PALVELUT11 5,15 1,335 -0,238 -0,668
PALVELUT12 3,81 1,247 -0,178 0,407
PALVELUT13 4,68 1,436 -0,245 -0,275
PALVELUT14 5,99 1,211 -1,052 0,242
PALVELUT15 4,24 1,355 0,125 -0,219
HINTA1 3,51 1,262 0,436 0,077
HINTA2 4,68 1,272 -0,333 -0,540
HINTA3 4,74 1,182 -0,198 0,123
HINTA4 517 1,234 -0,463 -0,319
BRANDI1 4,83 1,136 -0,584 1,017
BRAND2 5,09 1,315 -0,789 0,519
BRAND3 4,94 1,328 -0,831 0,646
BRAND4 4,61 1,273 -0,602 0,564
LAATU1 4,95 0,863 -0,553 -0,254
LAATU2 4,80 0,989 -0,809 1,473
LAATU3 4,69 0,956 -0,907 2,072
LAATU4 4,88 1,073 -0,727 1,354
ARVO1 4,83 1,170 -0,398 0,354
ARVO2 5,06 1,213 -0,478 0,162
ARVO3 4,69 1,231 -0,185 0,123
OSTO1 4,58 1,479 -0,502 -0,104
OSTO2 5,00 1,545 -0,515 -0,307

OSTO3 5,02 1,514 -0,461 -0,415
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4.4 Eksploratiivinen faktorianalyysi

Faktorianalyysi on analyysimenetelmd, jonka avulla suuri méaard muuttujia saa-
daan ryhmiteltyd pienemméksi joukoksi muuttujia tai faktoreita. Eksploratiivi-
nen faktorianalyysi (EFA) etsii muuttujista yhteisid tekijoitd, jotka eivit ole hel-
posti huomattavissa, ja yhdistdd muuttujat. Ndin ollen faktorianalyysi yksinker-
taistaa tiedon ymmartamistd. Eksploratiivisessa faktorianalyysissd muuttujia ei
jaeta riippuviin ja riippumattomiin muuttujiin, vaan kaikki muuttujat analysoi-
daan yhdessd, jotta voidaan l6ytdd piilossa olevia faktoreita tai malleja. (Hair,
ym., 2015, s. 411.) Faktorianalyysissa muuttujien vililld oletetaan olevan aitoja
korrelaatioita. Eksploratiivisessa faktorianalyysissa korrelaation rajaksi suositel-
laan 0,30, silld pienet korrelaatiot ja saattavat synnyttdd tarkoituksettomia tulok-
sia. (Metsamuuronen, 2011, s. 667).

Eksploratiivinen faktorianalyysi soveltuu parhaiten tutkimuksiin, joiden
otoskoko on suuri, mieluiten vahintdédn viisi havaintoa kutakin muuttujaa koh-
den (Metsamuuronen, 2011, s. 667), miké tarkoittaisi taiman tutkimuksen osalta
200 havaintoa. Pienestd otoskoosta (n = 104) huolimatta faktorianalyysi suoritet-
tiin SPSS-ohjelmistolla kaikille 40 muuttujalle. Muuttujien lataukset etsittiin Prin-
cipal Axis -menetelmdlld ja tuloksille tehtiin suorakulmainen rotaatio, mistéd ker-
rotaan myShemmin tdssa luvussa.

Ennen faktorianalyysid on hydodyllistda tutkia, onko kéaytettdva korre-
laatiomatriisi sovelias faktorianalyysiin. Soveliaisuutta voidaan tutkia Bartlettin
svadrisyystestilld (Bartlett’s test), joka tutkii ovatko korrelaatiomatriisin arvot nol-
lia. Toinen yleisesti kdytetty testi on Kaiserin testi (Kaiser-Meyer-Olkin, KMO),
joka laskee suhteen korrelaation ja korrelaation ja siihen lisdtyn osittaiskorrelaa-
tion vililld. Jos Kaiserin testin arvo on 0,6 tai suurempi, korrelaatiomatriisi on
sovelias faktorianalyysiin. (Metsdamuuronen, 2011, s. 671.)

TAULUKKO 4 KMO ja Bartlettin testi.

KMO ja Bartlettin testi

Kaiser-Meyer-Olkinin testi 0,878

Bartlettin svdarisyystesti Approx. Chi-Square 3676,877
df 780
Sig. 0

Korrelaatiomatriisin soveliaisuus faktorimatriisiin tutkittiin Bartlettin svaari-
syystestilld ja KMO-testilld. Kuten yllad olevasta taulukosta 4 ndhd&an, Bartlettin
svddrisyystestin tulos on 0,000 ja KMO-testin tulos 0,878, joten korrelaatiomatriisi
on sovelias faktorimatriisiin.

Seuraavaksi tarkastettiin eri faktoreille tulevien latausten nelidsumma, jota
kutsutaan kommunaliteetiksi. Mitd voimakkaammin muuttuja latautuu jollekin
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faktorille, sitd lahemmads arvoa 1 kommunaliteetti tulee. Mikéli muuttujalla on
alhainen kommunaliteetti, voidaan se poistaa analyysista, silld se voi sekoittaa
tulkintoja. Mikdli muuttujan lataukset eivat yhdelldkdan faktoreista ylitd arvoa
0,30, se kannattaa poistaa muuttujien joukosta. (Metsimuuronen, 2011, s. 670.)
Kaikkien muuttujien kommunaliteetti ylitti arvon 0,30, joten muuttujia ei pois-
tettu.

Analyysissa kdytettiin rotaatiota, silld ilman rotaatiota faktorit eivat korre-
loi keskendén ja niistd on vaikea tehdé johtop&atoksid. Rotaation avulla faktorei-
den rakenne voidaan késittdd uudella tavalla. Faktoreiden rotaatioon on kaksi
menetelmdd: suorakulmainen ja vino rotaatio. (Hair ym., 2015, s. 414-415.) Suo-
rakulmaisessa rotaatiossa faktoreiden oletetaan olevan toisistaan riippumatto-
mia. Suorakulmaisia rotaatioita ovat esimerkiksi VARIMAX- ja QUARTIMAX-
rotaatiot. Varimax-rotaatiossa maksimoidaan kullekin faktorille tulevien lataus-
ten varianssi. (Metsamuuronen, 2011, s. 669.) Rotaatiomenetelmdnd kaytettiin
Varimax with Keiser Normalization -rotaatiota.

Muuttujien latausten perusteella voidaan arvioida faktorin hyvyyttd, ja
sen mittaa kutsutaan ominaisarvoksi. Ominaisarvon laskemiseen huomioidaan
kunkin muuttujan lataus kyseiselld faktorilla, ja faktorin ominaisarvon tulisi
olla vahintddn yksi. (Metsimuuronen, 2011, s. 670.) Ominaisarvo mittaa, kuinka
paljon varianssista tietty faktori selittdd. Mikéli ominaisarvo on alle 1, se ei ole
merkitsevd eikd sitd oteta huomioon. (Hair ym., 2015, s. 416.) SPSS:ssd ominai-
sarvotaulukko (Total Variance Explained) kertoo, kuinka paljon faktorit selittavat
muuttujien vaihtelusta (Metsémuuronen, 2011, s. 677). Alla olevan taulukon 5
alustavasta ominaisarvotarkastelusta (Initial Eigenvalues) ndhd&an, ettd yhdek-
sdn padkomponentin ominaisarvo ylittdad raja-arvon 1,0. Namé yhdekséan fakto-
ria selittdvéat yhteensd noin 76,9 % muuttujien varianssista, mika ylittda reilusti
suositellun 60 % varianssin (Hair ym., 2015, s. 417).

TAULUKKO 5 Ominaisarvotaulukko.

Faktori Summa % varianssista Kumulatiivinen %
1 15,849 39,623 39,623
2 3,710 9,274 48,896
3 2,525 6,311 55,208
4 1,978 4,946 60,153
5 1,922 4,804 64,957
6 1,416 3,539 68,496
7 1,198 2,994 71,491
8 1,131 2,829 74,319
9 1,016 2,539 76,858
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Faktoreita muodostui enemman kuin oli odotettu, ja osa faktoreista latautui eri
faktoreille kuin muut teoreettisesti samat muuttujat. Osa muuttujista latautui sa-
malle faktorille teoreettisesti erilaisten muuttujien kanssa tai usealle faktorille,
kuten alla olevasta taulukosta 6 ndhdédan. Lisdksi muuttuja HINTA 1 muodosti
yksin yhden faktorin. Koska muuttujat eivit latautuneet faktoreille kuten oli odo-
tettu, analysointimetodiksi vaihdettiin rakenneyhtdlomalli PLS-SEM, joka toimii
tehokkaammin pienelld otosmadralld (Sarstedt ym., 2017).

TAULUKKO 6 Muuttujien latautuminen faktoreille.

Faktori 1 2 3 4 5 6 7 8 9
LAATU3 0,760

LAATU4 0,743

BRAND4 0,735

BRAND3 0,725

LAATU2 0,693

BRAND2 0,687

OSTO2 0,805

OSTO1 0,784

OSTO3 0,783

ARVO3 0,603 0,426

ARVO2 0,542

ARVO1 0,492

PALVELUT6 0,724

PALVELUT5 0,720

PALVELUT3 0,643

PALVELUT2 0,64

PALVELUT4 0,605

LAATU1 0447 0,451

PALVELUT? 0,441 0,435
PALVELUT9 0,696

PALVELUTS8 0,653

PALVELUT10 0,639

PALVELUT12 0,597

PALVELUT11 0,533

PALVELUT15 0,530

PALVELUT14 0,460

PALVELUT13 0,438

ARVOSTELUT3 0,901

ARVOSTELUT1 0,885

ARVOSTELUT4 0,835

ARVOSTELUT2 0,826

SIJAINTI1 0,814
SIJAINTI2 0,755
SIJAINTI3 0,654
HINTA3 0,691
HINTA2 0,648
HINTA4 0,466
PALVELUT1 0,514
BRAND1 0,408
HINTA1 0,793
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Muuttujia tai faktoreita ei poistettu tdssd vaiheessa, vaan heikosti latautuvat
muuttujat poistettiin rakenneyhtdlomallin factor loadings -vaiheessa.

4.5 Rakenneyhtilomalli PLS-SEM

Polkumalli (path model) on graafinen kaavio, joka esittdd hypoteesit ja muuttujien
viliset yhteydet, jotka voidaan arvioida SEM-analyysissa. Rakenteet, joita kutsu-
taan my0s latenteiksi eli piileviksi tai riippuviksi muuttujiksi, ovat kasitteellisia
muuttujia, jotka méadritellddn teoreettisissa malleissa. Rakenteet esitettddn kaavi-
oissa ympyran tai ovaalin muotoisina ja niiden véliset yhteydet esitetddn nuolilla.
Indikaattorit, joita kutsutaan myos yksikoiksi, havaituiksi muuttujiksi tai riippu-
mattomiksi muuttujiksi, voidaan mitata ja ndhdd suoraan, silld ne edustavat raa-
kadataa, eli kyselystd saatuja vastauksia. Ne esitetddn kaaviossa suorakulmaisina
ja ne yhdistetddn vastaaviin rakenteisiin nuolilla. (Sarstedt ym., 2017.) Tutkimuk-
sen teoreettinen malli on esitelty alla olevassa kuviossa 2.

Osittainen pienimmaén neliosumman menetelma (partial least squares, PLS)
on tilastollinen menetelmd, jolla arvioidaan samanaikaisesti eri yhtdloryhmid,
mitd kutsutaan rakenneyhtdlomallinnukseksi (structural equation modeling, SEM).
Rakenneyhtdlomalli (SEM) mahdollistaa monimutkaistenkin riippumattomien ja
riippuvien muuttujien vilisten suhteiden tutkimisen. (Hair ym., 2015, s. 442.) Eri-
tyisen tehokas SEM on tutkittaessa latenttien muuttujien vélisid yhteyksiad (Met-
samuuronen, 2011, s. 686) ja on suositeltavaa, ettd latentteja muuttujia mitataan
vahintddn kolmella indikaattorilla (Hair ym., 2015, s. 443). PLS-SEM toimii tehok-
kaasti pienelld otosmaédralld, kun mallit ovat monimutkaisia (Sarstedt ym., 2017).
Rakenneyhtdlomallin avulla tutkitaan taustalla olevan teorian paikkansapité-
vyyttd, joten se sopii tilanteisiin, joissa on olemassa teoria siitd, miten muuttujien
tulisi suhtautua toisiinsa. SEM:in ensimmadisessd vaiheessa madritellddn teoreet-
tinen malli, jolloin mahdollisesti rajoitetaan joidenkin muuttujien latautuminen
taktoreille, vaikka kyseiselld muuttujalla olisi yhteys tdhdn faktoriin. (Metsé-
muuronen, s. 685-686.)
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KUVIO 2 Tutkimuksen teoreettinen malli.

Kaikkia niitd muuttujia, joihin osoittaa nuoli, kutsutaan sisdisiksi muuttujiksi, ja
kaikkia muita muuttujia ulkoisiksi. Ulkoiset muuttujat vaikuttavat sisdisiin
muuttujiin nuolien mukaisesti, jotka taas vaikuttavat toisiin sisdisiin muuttujiin.
(Hair ym., 2015. s. 446). Tamén tutkimuksen mallissa sisdisid muuttujia ovat
laatu, koettu arvo ja ostoaikomus, ja ulkoisia muuttujia hinta, brandi, arvoste-
lut, sijainti ja palvelut. Ulkoisista muuttujista hinta, bréandi ja arvostelut vaikut-
tavat koettuun laatuun, ja sijainti ja palvelut koettuun arvoon. Laatu vaikuttaa
puolestaan koettuun arvoon ja koettu arvo lopulta ostoaikomukseen.

Testatut hypoteesit ovat siis:

H1: Hinnalla on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.

H2: Arvosteluilla on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.
H3: Brandillad on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.

H4: Sijainnilla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

H5: Palveluilla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

Hé6: Laadulla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

H7: Koetulla arvolla on positiivinen yhteys ostoaikomukseen.

PLS-SEM-analyysin suorittaminen jakautuu ulkoiseen osaan (measurement model
eli mittausmalli) ja sisdiseen osaan (structural model eli rakennemalli). Ulkoinen
malli mittaa rakenteen laatua mittaamalla reliabiliteettia ja validiteettia, ja sisdi-
nen malli mittaa rakenteiden vilisid suhteita ja ndin ollen mahdollistaa hypotee-
sien testaamisen. PLS-SEM-analyysi suositellaan aloitettavaksi ulkoisen mallin
maédrittelystd. Ohjelmana on kdytetty SmartPLS-ohjelmistoa. (Hair yms., 2015, s.
446-447.) Sarstedt, Ringle ja Hair (2017) suosittelee, ettd reflektiivisesti maaritel-
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tyjen rakennelmien tutkiminen aloitetaan indikaattoreiden luotettavuuden tutki-
misella, jonka jalkeen arvioidaan sisdisen johdonmukaisuuden luotettavuutta, ai-
neiston yhtenevéisyysvaliditeettia sekd erotteluvaliditeettia, joten analyysissa
edettiin tdssd jdrjestyksessa.

451 Mittausmalli

Ensimmadisessd vaiheessa arvioidaan faktoreiden lataukset (factor loadings) ja nii-
den merkittavyys (Hair yms., 2015, s. 447). Latauksen tulisi olla yli 0,70, sill4 sil-
loin se selittdd yli 50 % muuttujan varianssista, jolloin muuttuja osoittaa tyydyt-
tavad luotettavuutta (Sarstedt ym., 2017). Muuttujien latausten jdlkeen ndhtiin,
ettd joidenkin muuttujien lataukset olivat alle 0,7, joten namd muuttujat poistet-
tiin. N&itd muuttujia olivat HINTA 1, PALVELUT 15, PALVELUT 1, PALVELUT
9, PALVELUT 8, PALVELUT 12, PALVELUT 10, PALVELUT 11, PALVELUT 14
ja PALVELUT 13. Muuttujat poistettiin yksi kerrallaan aloittaen pienimmasta la-
tauksesta, silld yhden muuttujan poisto voi vaikuttaa muihin muuttujiin. Alla
olevasta taulukosta 7 ndhd&an lopulliset faktoreiden lataukset.

TAULUKKO 7 Faktorilataukset.

ARVO ARVOSTELUT BRANDI HINTA LAATU OSTO PALVELUT SIJAINTI
ARVO1 0,940 - - - - -
ARVO2 0,947 - - - - -
ARVO3 0,945 - - - - -
ARVOSTELUT1 - 0,870 - - -
ARVOSTELUT2 - 0,839 - - -
ARVOSTELUT3 - 0,936
ARVOSTELUT4 - 0,941 -
BRAND1 - - 0,783 -
BRAND2 - - 0,905
BRAND3 - - 0,931
BRAND4 - - 0,890 - -
HINTA2 - - - 0,858 - -
HINTA3 - - - 0,919 - -
HINTA4 - - - 0,740 - -
LAATU1 - - - - 0,784
LAATU2 - - - - 0,895
LAATU3 - - - - 0,870
LAATU4 - - - - 0,892 -
0STO1 - - - - - 0,939
OSTO2 - - - - - 0,972
OSTO3 - - - - - 0,956
PALVELUT2 - - - - - - 0,774
PALVELUT3 - - - - - - 0,765
PALVELUT4 - - - - - - 0,716
PALVELUT5 - - - - - - 0,888
PALVELUT6 - - - - - - 0,884
PALVELUT7 - - - - - - 0,757 -
SIJAINTI1 - - - - - - - 0,933
SIJAINTI2 - - - - - - - 0,917
SIJAINTI3 - - - - - - - 0,89
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Toisessa vaiheessa tutkittiin rakenteiden sisdistd luotettavuutta (construct relia-
bilities). Kun kdytossd on PLS-SEM, sisdisen johdonmukaisuuden luotettavuutta
arvioidaan usein yhteisreliabiliteetti-mittarilla (composite reliability). Yhteisrelia-
biliteetti-kriteerin mukaan suuremmat arvot merkitsevidt suurempaa luotetta-
vuutta. Arvot 0,60:nja 0,70:n vililld ovat hyvaksyttavid tutkivassa tutkimuksessa,
kun taas arvot vililld 0,70 ja 0,95 merkitsevit tyydyttavad tai hyvdd luotetta-
vuutta. Kuitenkin luvut, jotka ovat liian korkeita (yli 0,95) ovat ongelmallisia,
silld se merkitsee sitd, ettd indikaattorit ovat liian samanlaisia ja tdstd syysta tar-
peettomia. Syy tdhédn voi olla ldhes samanlaiset kysymykset kyselylomakkeessa
tai epdtoivottu vastaustyyli, kuten saman vastausvaihtoehdon valitseminen jo-
kaiseen kysymykseen. (Sarstedt ym., 2017.) Kuten alla olevasta taulukosta 8 ndh-
d&dn, kaikkien muuttujien yhteisreliabiliteetti on yli 0,7, joten ne osoittavat hyvaa
luotettavuutta. Toisaalta faktoreiden ARVO ja OSTO yhteisreliabiliteetti-luvut
ovat yli 0,95, miké voi aiheuttaa ongelmia. Ostoaikomusta kysyttiin kysymyslo-
makkeessa kolmella seitsemanportaisella Likertin asteikkoisella kysymyk-
sellda: “Halukkuuteni majoittua Sokos Hotellissa on korkea”, ” Aion majoittua So-
kos Hotellissa tulevaisuudessa” ja “Todenndkoisyys, ettd majoitun tulevaisuu-
dessa Sokos Hotelleissa, on korkea”. Koettua arvoa kysyttiin myos kolmella ky-
symykselld: “Sokos Hotellit tarjoavat rahoilleni vastinetta”, “Sokos Hotellit ovat
majoittumisen arvoisia” ja “On kannattavaa majoittua Sokos Hotelleissa”. Nama
kysymykset ovat ldhes samanlaiset, joten suuret arvot (>0,95) saattavat johtua
siitd.

Rakenteiden sisdistd luotettavuutta voidaan tarkastella myos Cronbachin
alfa -mittarilla (Cronbach’s alpha). Se tuottaa pienemmat arvot kuin yhteisreliabili-
teetti, mutta sen luotettavuutta arvioidaan samoilla raja-arvoilla. Rakenteiden si-
sdistd luotettavuutta onkin suositeltavaa tarkastella molemmilla mittareilla, silld
PLS-SEM:issd Cronbachin alfa on sisdisen johdonmukaisuuden luotettavuuden
alaraja ja yhteisreliabiliteetti yldraja arvioitaessa reflektiivisid mittausmalleja
PLS-SEM:1l4. (Sarstedt ym., 2017.)

Kuten alla olevasta taulukosta 8 ndhddan, myos kaikki Cronbachin alfa -
arvot ovat yli 0,7, joten ne osoittavat hyvdd luotettavuutta. OSTO-faktorin
Cronbachin alfa on hieman yli 0,95, joten se voi aiheuttaa ongelmia.

TAULUKKO 8 Rakenteiden luotettavuus.

Cronbachin alfa Yhteisreliabiliteetti Keskiarvovarianssi (AVE)
ARVO 0,939 0,961 0,891
ARVOSTELUT 0,927 0,943 0,805
BRANDI 0,900 0,931 0,772
HINTA 0,791 0,879 0,709
LAATU 0,883 0,920 0,742
OSTO 0,953 0,969 0,914
PALVELUT 0,886 0,914 0,640

SIJAINTI 0,903 0,939 0,838
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Reflektiivisen mittausmallin mé&édrittelyn seuraava vaihe koskee konvergenttista
validiteettia eli yhtenevdisyysvaliditeettia (convergent wvalidity) (Sarstedt ym.,
2017). Konvergenttinen validiteetti kertoo, missd maarin rakenne korreloi posi-
tiivisesti saman rakennelman muiden mittareiden kanssa. (Hair ym., 2015, s. 253).
Yhteneviisyysvaliditeettia arvioidaan keskiarvovarianssi-arvon (Avarage Vari-
ance Extracted, AVE) avulla. Hyvéaksytyn AVE:n arvo on 0,50 tai yli, koska silloin
rakenne selittdd vahintdan 50 % muuttujan varianssista. (Sarstedt ym., 2017.) Ku-
ten ylld olevasta taulukosta 8 ndhdddn, AVE-arvot ovat yli 0,50 joten jokainen
rakenne on hyvéaksytty.

Viimeisessd vaiheessa ennen rakennemallin laskemista tarkastetaan erotte-
luvaliditeetti (discriminant validity), joka mittaa rakenteen erottuvuutta. Tama
analyysi paljastaa missd mddrin rakenne on empiirisesti erillddn toisista raken-
teista sen suhteen, kuinka paljon se korreloi muiden rakenteiden kanssa seka
kuinka selvdsti muuttujat edustavat vain yhtd rakennetta. (Sarstedt ym., 2017).
Se siis kertoo missd médarin rakenne ei korreloi muiden siitd poikkeavien mitta-
reiden kanssa. Sekd yhtenevdisyysvaliditeetti ettd erotteluvaliditeetti ovat nume-
roihin perustuvia objektiivisia testejd, jotka kertovat kuinka hyvin rakenne myo-
tdilee teoreettisia odotuksia. (Hair ym., 2015, s. 258.)

Erotteluvaliditeetin arviointiin kdytettiin Fornell Larcker -kriteerid, jonka
mukaan validiteetti on todistettu, kun rakenteen AVE-arvosta otettu nelidjuuri
on suurempi kuin kyseisen faktorin korrelaatio muiden faktoreiden kanssa (Yoe,

Goh, Rezaei, 2017; Hair ym., 2015, s. 448).

TAULUKKO 9 Erotteluvaliditeetti.

ARVO ARVOSTELUT BRANDI HINTA LAATU OSTO PALVELUT SIJAINTI
ARVO 0,944 - - - - - - -

ARVOSTELUT 0,089 0,897 - - - - - -
BRANDI 0,716 0,256 0,879 - - - - -
HINTA 0,589 0,156 0,592 0,842 - - - -
LAATU 0,753 0,217 0,793 0,483 0,862 - - -
OSTO 0,823 0,050 0,626 0,521 0,655 0,956 - -
PALVELUT 0,754 0,196 0,601 0,432 0,664 0,612 0,800 -
SIJAINTI 0,558 0,290 0,530 0,447 0,547 0,467 0,577 0,915

Kuten ylld olevasta taulukosta 9 ndhddan, AVE-arvot ovat suurempia kuin ky-
seisen faktorin korrelaatiot muiden faktoreiden kanssa, joten mallin validiteetti
on hyva. Nelitjuuret on merkitty taulukkoon tummennettuina.

4,5.2 Rakennemalli

Kun mittausmallin luotettavuus oli arvioitu, voitiin siirtyd analyysin toiseen vai-
heeseen eli rakennemallin médérittelemiseen. Tahdn vaiheeseen kuuluu polkuker-
toimien (path coefficients) laskeminen, polkujen merkittdvyyksien laskeminen
kayttamalld bootstrapping-toimintoa sekd R-nelion laskeminen.
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Ensimmadisessd vaiheessa SmartPLS tuottaa standardoidut arvioidut polku-
kertoimet (the standardized estimated path coefficients). Polkukertoimien mééritte-
lyssd kdytettiin bootstrapping-toimintoa, kuten on suositeltu. Polkukertoimen (3)
merkkid ja suuruutta analysoimalla voidaan ndhdd, saavatko maéadritellyt hypo-
teesit empiiristd tukea. (Hair ym., 2015, s. 449.) Polkukerroin siis arvioi rakentei-
den suhteita eli polkuja toisiinsa (Sarstedt ym., 2017). Polkukertoimen tulisi ylei-
sesti ottaen olla vililla -1 ja +1 ollakseen relevantti. Arvot, jotka ovat ladhempéana
+1 osoittavat vahvaa positiivista suhdetta, ja arvot, jotka ovat ldhempana -1 osoit-
tavat vahvaa negatiivista suhdetta. Polkukertoimen koon riittdvyys ja merkitta-
vyys tulisi kuitenkin aina arvioida tutkimuksen kontekstin mukaisesti. (Sarstedt
ym., 2017.) Kuten alla olevasta taulukosta 10 ndhd&an, hypoteesin H7 polkuker-
roin on hyvin korkea (=0,823), joten se osoittaa vahvaa positiivista suhdetta koe-
tun arvon ja ostoaikomuksen vililld. Hypoteesin H3 polkukerroin (3=0,776)
osoittaa vahvaa positiivista suhdetta brandin ja laatuodotusten valilld. My6s hy-
poteesien H5 ja H6 polkukertoimet osoittavat melko vahvaa positiivista yhteytta
sekd palveluiden ja koetun arvon vililld ($=0,424), ettd laadun ja koetun arvon
valilla (3=0,427).

Standardoitujen polkukertoimien arvojen tulisi olla paitsi suuria myos ti-
lastollisesti merkittavid. Tilastollisen merkittdvyyden vahvistamiseksi tulee las-
kea p-arvo (Sarstedt ym., 2017) ja t-arvo bootsrapping-toiminnolla. (Hair ym.,
2015, s. 449.) Ollakseen merkittdvd, t-arvon tulisi olla +/- 1,96 viiden prosentin
merkitsevyystasolla (Hair ym., 2015, s. 447), jota analyysissa kdytettiin. Polkuker-
toimien maédrittelyssd kaytettiin bootstrapping-toimintoa, kuten on suositeltu
(Hair ym., 2015, s. 449). Kuten alla olevasta taulukosta 10 ndhd&an, t-arvot hypo-
teeseilla H3, H5, H6 ja H7 ovat yli 1,96, joten ne ovat empiirisesti tuettuja. Hypo-
teesien H1, H2 ja H4 t-arvot eivit puolestaan ylitd arvoa 1,96, joten nditd hypo-
teeseja ei tueta. Lisdksi p-arvot ovat ndilld faktoreilla >0,05, minka takia hypo-
teeseja ei voida hyvaksya. Hyvidksytyksi tullakseen p-arvon tulisi olla <0,05, silla
tama todenndkoisyys merkitsee sitd, ettd on alle 5 prosentin mahdollisuus, ettd
hypoteesi hylitdan, vaikka se todellisuudessa on pateva (Hair ym., 2015, s. 373).
Hypoteesien H3, H5, H6 ja H7 p-arvot ovat <0,05 (0,000), joten ne hyviksytaan.

TAULUKKO 10 Polkukertoimet.

Hypoteesi Polkukerroin T-arvo P-arvo Tulos
H1: Hinta — laatuodotukset 0,021 0,258 0,796 Ei tuettu
H2: Arvostelut — laatuodotukset 0,015 0,191 0,848 Ei tuettu
H3: Brandi — laatuodotukset 0,776 12,389 0,000 Tuettu
H4: Sijainti — koettu arvo 0,080 1,032 0,302 Ei tuettu
H5: Palvelut — koettu arvo 0,424 3,787 0,000 Tuettu
Hé6: Laatu — koettu arvo 0,427 3,934 0,000 Tuettu

H7: Koettu arvo — ostoaikomus 0,823 33,177 0,000 Tuettu
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Polkukertoimien perusteella hypoteesit H3, H5, H6 ja H7 saavat empiiristd tukea.
Testatuista hypoteeseista hyvikyttiin hypoteesit:

H3: Brandilld on positiivinen vaikutus laatuodotuksiin.

H5: Palveluilla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

Hé: Laadulla on positiivinen yhteys koettuun arvoon.

H7: Koetulla arvolla on positiivinen yhteys ostoaikomukseen.

Alla olevassa kuviossa 3 on esitelty rakennemallin polkukertoimet ja suluissa t-
arvot. Ne polkukertoimet, joiden p-arvot ovat <0,01, on merkitty *-merkilla.

0,015 (0,191)
Brandi
0,427* (3,934)
0080 (1 032)
0,823* (33,177)

+ | Ostoaikomus

. . 6 )

* p=0,000 (two tailed test)

KUVIO 3 Rakennemallin tulokset.

Lopuksi tarkastellaan vield R-neliotd (R Square = R?). R2-luku kertoo, kuinka suu-
ren osuuden riippuvan muuttujan vaihtelusta riippumattomat muuttujat pysty-
vit selittdimddan (Hair ym., 2015, s. 449). R2-luku vaihtelee nollan ja yhden valilld,
ja korkeammat arvot osoittavat suurempaa tarkkuutta. R?>-arvoa, joka on 0,75 pi-
detddn huomattavana, 0,50 kohtuullisena ja 0,25 heikkona. On kuitenkin huomat-
tava, ettd R%-arvoja tulisi tulkita tutkimuksen kontekstin mukaisesti ja esimer-
kiksi tutkia muiden samanlaisten tutkimuksien R?-arvoja. (Sarstedt ym., 2017.)
Jos malliin lisdtddn riippumattomia muuttujia, R?-arvot usein nousevat. Jotta



41

riippumattoman muuttujan lisdédmisen vaikutusta ei yliarvioitaisi, katsotaan
myos korjattua R?-arvoa (square adjusted). (Hair ym., 2015, s. 393.) Kuten alla ole-
vasta taulukosta 11 ndhdédan, korjatut R*arvot ovat ldhelld R>arvoja, joten ne
osoittavat vain pientd yliarviointia.

TAULUKKO 11 R-neli¢ ja korjattu R-nelio.

R-nelio Korjattu R-nelio
ARVO 0,686 0,677
LAATU 0,629 0,618
OSTO 0,678 0,675

Kuten yll4d olevasta taulukosta 11 ndhddan, muuttujien ARVO, LAATU ja OSTO
R2-arvot ovat korkeita ollessaan yli 0,6, joten niitd voidaan pitdd vahintdan koh-
tuullisina. Tama tarkoittaa, ettd laatu, sijainti ja palvelut selittdavit 68,6 % riippu-
van muuttujan “ARVO” variaatiosta. Hinta, brdndi ja arvostelut selittavét riip-
puvan muuttujan "LAATU” arvosta 62,9 % ja koettu arvo selittdd riippuvan
muuttujan “OSTO” arvosta 67,8 %.

4,5.3 Arvon mediaattorivaikutus

Rakenneyhtdlomallin avulla testattiin vield, onko laadulla suora yhteys ostoaiko-
mukseen, jotta voidaan arvioida koetun arvon mediaattorivaikutusta. Mediaat-
tori on se muuttuja, joka selittdd yhteyden riippumattoman ja riippuvan muuttu-
jan valilld, eli se on mekanismi, jonka kautta riippumaton muuttuja vaikuttaa
riippuvaan muuttujaan. Alla olevassa kuviossa 4 esitelldan mediaattori-mallissa
testatut yhteydet.

Polku c
Riippumaton Riippuva
muuttuja muuttuja
Polku a Polku b
Ruppuma.ton Mediaattori E—
muuttuja
Polku ¢’

KUVIO 4 Medjiaattori-mallissa testatut suhteet (mukaillen Frazier, Tix & Barron, 2004.)
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Mediaatioanalyysi voidaan suorittaa moninkertaisena regressioanalyysind tai ra-
kenneyhtdlomallina (SEM) ja analyysin logiikka on sama molemmissa tavoissa.
SEM on suositellumpi tapa, silld se on joustavampi kuin regressioanalyysi, silld
sithen voidaan lisdtd useita riippuvia ja riippumattomia muuttujia sekd mediaat-
toreita. (Frazier, Tix & Barron, 2004.) Mediaattorivaikutus testattiin tekemalla ra-
kenneyhtdlomalli uudelleen Frazierin, Tixin ja Barronin (2004) ohjeiden mukai-
sesti nelivaiheisena. Ensin varmistettiin riippumattoman muuttujan, eli laadun,
ja riippuvan muuttujan, eli ostoaikomuksen, vilinen yhteys. Toiseksi varmistet-
tiin riippumattoman muuttujan ja mediaattorin, eli koetun arvon, vilinen suhde
ja kolmanneksi varmistettiin mediaattorin ja riippuvan muuttujan suhde. Neljan-
nessd vaiheessa malli rakennettiin ylld olevan kuvion 4 mukaisesti ilman koettua
arvoa (polku c) ja tamén jalkeen malliin lisattiin mediaattori eli koettu arvo. Mal-
lissa oli tdlloin mukana kaikki muuttujat. Viimeisen vaiheen tarkoituksena on
osoittaa, ettd riippumattoman muuttujan ja riippuvan muuttujan vélinen suhde
pienenee huomattavasti, kun mediaattori lisdtdéan malliin.

Rakenneyhtdlomallissa mediaattorin vaikutuksen merkittavyyttd tutkitaan
vertailemalla riippumattoman muuttujan, mediaattorin ja riippuvan muuttujan
vilistd suhdetta sellaiseen malliin, johon on lisdtty myo6s suora yhteys riippumat-
toman muuttujan ja riippuvan muuttujan vilille. Mediaattori- eli valittdjamalli
on tuettu, mikali suora yhteys riippumattoman ja riippuvan muuttujan valilld ei
tarjoa parempia tuloksia kuin ilman tétd polkua, esimerkiksi jos polku ei ole mer-
kittava. Jos riippumattoman ja riippuvan muuttujan vilinen polku on nolla sil-
loin kun mediaattori on mallissa mukana, mediaatio on tdydellinen. (Frazier ym.,
2004.)

Alla olevassa kuviossa 5 on esitelty mediaatioanalyysin rakenneyhtdlomal-
lin polkukertoimet ja suluissa t-arvot. Ne polkukertoimet, joiden p<0,01, on mer-
kitty *-merkillda. Kuten kuviosta 5 ndhddén, ilman mediaattoria eli koettua arvoa
laadun ja ostoaikomuksen vélinen polkukerroin on 0,651, p<0,05 (0,000) ja t-arvo
suurempi kuin +/- 1,96 (10,505) eli laadulla on yhteys ostoaikomukseen. Medi-
aattorin lisddmisen jdlkeen polkukerroin kuitenkin viahenee huomattavasti vain
0,082:n. Tdma osoittaa, ettd riippumattoman muuttujan ja riippuvan muuttujan
vdlinen suhde pienenee huomattavasti, kun mediaattori lisdtdan malliin. Laa-
dulla on siis huomattavasti pienempi yhteys ostoaikomukseen (polut cja ¢’) kuin
koetulla arvolla (polku b), joten koettu arvo toimii mediaattorina eli valittdjana
laadun ja ostoaikomuksen vilillda. Koska suora yhteys riippumattoman ja riippu-
van muuttujan vililld ei tarjoa parempia tuloksia kuin ilman t4td polkua, medi-
aattori- eli vélittdjamalli on tuettu.
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Polku c

» | Ostoaikomus
0,651* (10,505)
Polku a Polku b
— Ostoaikomus
0,431% (4,123) 0,762 (10,997)
Polku ¢
0,082 (0,943)

* p=0,000

KUVIO 5 Medjiaattori-mallin polkukertoimet.

Kuten ylld olevasta kuviosta 5 ndhdddn, laadun ja ostoaikomuksen vélinen pol-
kukerroin on mediaattorin lisidmisen jdlkeen 0,082, eli se ei ole relevantti, silld
kuten aiemmin on mainittu, ollakseen relevantti polkukertoimen tulisi olla valilld
-1ja +1 (Sarstedt ym., 2017). Mediaatio ei kuitenkaan ole tdydellinen, silld polku-
kerroin ei ole nolla, vaikkakin hyvin pieni. Polkukertoimen arvo ei ole tilastolli-
sesti merkittdvd, silld sen p-arvo on >0,05 (0,346) ja t-arvo <1,95 (0,943). Laadun
ja koetun arvon sekéd koetun arvon ja ostoaikomuksen viliset polkukertoimet py-
syivat tassdkin rakenneyhtidlomallissa relevantteina ja merkittavina.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitka tekijdt vaikuttavat suomalaisten va-
paa-ajanmatkustajien hotellin valintaan matkustettaessa Suomessa, ja tyon tutki-
muskysymykseksi muodostui:

Mitkd tekijit vaikuttavat suomalaisten vapaa-ajanmatkustajien hotellin valintaan
matkustettaessa kotimaassa?

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, vaikuttaako hotellihuoneen hinta, hotellin
saamat arvostelut sekd hotellibrdandi vapaa-ajanmatkustajien laatuodotuksiin ja
vaikuttaako laatu koettuun arvoon ja koettu arvo lopulta ostoaikomukseen. Ta-
voitteena oli my0s selvittdd, vaikuttaako hotellin palvelut ja sijainti koettuun ar-
voon. Tutkimuksen tulokset osoittavat vahvan yhteyden laatuodotusten, koetun
arvon ja ostoaikomuksen vélilld. Erityisesti koetun arvon ja ostoaikomuksen va-
lilld on vahva ja merkittava suhde, ja koettu arvo toimii vélittdjanad laadun ja os-
toaikomuksen vililld. Tama tarkoittaa, ettd koettu arvo on vapaa-ajanmatkusta-
jille tarkein yksittdinen hotellin valintaan vaikuttava tekijad kotimaassa. Tulokset
osoittavat my0s, ettd brandilld on vahva ja merkittdva yhteys laatuodotuksiin,
mutta hinnalla tai arvosteluilla ei. Koettuun arvoon vaikuttaa tulosten perus-
teella palvelut, mutta ei hotellin sijainti. Suomalaisten vapaa-ajanmatkustajien
hotellin valintaan vaikuttaa siis koettu laatu, johon puolestaan vaikuttaa vahvasti
hotellibréandi, sekd koettu arvo, joka muodostuu laadusta ja palveluista. Palve-
luista eniten arvoa vapaa-ajanmatkustajille tuo laadukas ja monipuolinen aamu-
pala, laadukas ruokaravintola, viihtyisd baari, ystdvéllinen, auttavainen ja asian-
tunteva henkilokunta sekd nopea sisdan- ja uloskirjautuminen.

Tutkimuksen osoittama tulos bréandin ja laatuodotusten vilisestd positiivi-
sesta yhteydestd mukailee vahvasti Chiangin ja Jangin (2007) tutkimuksen tulok-
sia, joiden mukaan brandi-imagolla on suurempi vaikutus kuluttajien laatuodo-
tuksiin hotellista kuin hinnalla. Tulokset tukevat myos Noonen ja McGuiren
(2013) havaintoa hotellibrdandin, laatuodotusten ja ostoaikomuksen vilisestd yh-
teydestd sekd monien muiden tutkimuksien tuloksia (Chen & Tseng, 2010;
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Ruswanti ym., 2016), joiden mukaan brandilld on positiivinen yhteys laatuodo-
tuksiin. Tutkimuksen osoittama yhteys laadun ja koetun arvon vililld tukee
useita aiempia tutkimuksia (Kuo ym., 2009; Milfelner ym., 2011; Lu & Shiu, 2011;
Chiang & Jang, 2007), jotka ovat todistaneet positiivisen yhteyden laadun ja koe-
tun arvon valilld. Tutkimuksen tulokset osoittivat myos vahvan positiivisen yh-
teyden koetun arvon ja ostoaikomuksen vililld, mikd tukee Chiangin ja Jangin
(2007) tutkimuksen tuloksia.

Taméan tutkimuksen tulokset eivit osoittaneet oletettua yhteyttd hin-
nan ja laatuodotusten valilla. Tulos on ristiriidassa useiden tutkimuksien
kanssa (Chiang & Jang, 2007; Ruswanti ym., 2016; Oh, 2000; Rao & Monroe, 1989;
Shiu, 2018), jotka ovat todistaneet positiivisen yhteyden hinnan ja laatukésitysten
vdlilla. Hypoteesin kumoaminen selittyy todenn&kdoisesti silld, ettd vastaajat ei-
vt kokeneet Sokos Hotellien hintoja korkeiksi, vaan kohtuullisiksi, sopiviksi ja
erityisesti sellaisiksi, joihin vastaajilla oli varaa. Kuten Chiang ja Jang (2007) tut-
kimuksessaan osoitti, mikéli kuluttaja kokee hotellin hinnan sellaiseksi, johon ha-
nelld on varaa, hdan odottaa matalampaa laatua, mutta se vaikuttaa koettuun ar-
voon ja lopulta ostoaikomukseen positiivisesti. Voidaan siis pdételld, ettd mikali
kuluttaja kokee hotellin hinnan korkeaksi ja sellaiseksi, johon hinellé ei ole varaa,
hén todenndkdisesti kokee mys laadun korkeaksi, mutta ei koe saavansa rahoil-
leen vastinetta eikd ndin ollen tee ostopddtostd. On ymmadrrettavad, ettd mikali
kuluttajalle ei ole varaa hotelliin, hdnen ostoaikomuksensa on matala.

Koettuun arvoon vaikuttaa tulosten mukaan oletetusti palvelut, vaikka-
kaan ei kovin merkittavésti tai vahvasti. Palveluista suurin osa latautui heikosti
taktoreille, joten ndma palvelut poistettiin rakenneyhtdlomallista. Analyysiin jaa-
neet muuttujat liittyivdat aamupalaan, ravintolaan, baariin, henkilokuntaan seka
sujuvaan sisddn- ja uloskirjautumiseen. Kuten kappaleessa 2.8 mainitaan, aiem-
pien tutkimuksien mukaan ruoka- ja juomapalvelut, ydinpalvelut, yleiset palve-
lut sekd hyva asiakaspalvelu ovat useiden tutkimuksien mukaan tarkeimpia ho-
tellin valintaan liittyvid tekijoitd. Tamé&n tutkimuksen tulokset tukevat nditd tu-
loksia siltd osin, ettd koettuun arvoon ja sitd kautta ostoaikomukseen vaikuttaa
juuri hyva asiakaspalvelu, sujuvuus sekd ruoka- ja juomapalvelut. Toisaalta ta-
mén tutkimuksen mukaan vapaa-ajanpalvelut, kuten kuntosali, ei vaikuta koet-
tuun arvoon.

Toisin kuin oletettiin, tulosten perusteella arvosteluilla ei ole yhteyttd laa-
tuodotuksiin. Syy hypoteesin hylkddmiseen saattaa olla siind, ettd hypoteesi ei
perustunut aiemmissa tutkimuksissa todistettuun hypoteesiin, eikd kaytettya
mittaria ollut kéytetty hotellikontekstissa. Mittari ei siis valttaméttd mitannut sita
mitd silld oli tarkoitus mitata. Tutkimuksessa hotellin sijainnilla oletettiin olevan
positiivinen vaikutus koettuun arvoon, mutta myoskaan téatd yhteytta ei tutki-
muksessa 16ytynyt. Hypoteesin kumoutumien saattaa myoskin selittya silld, etta
kyseinen hypoteesi ei perustunut aiemmissa tutkimuksissa todistettuun hypo-
teesiin, minka lisdksi mittarin osiot valittiin eri tutkimuksista. My0s tdssa tapauk-
sessa voi olla, ettd mittarilla ei mitattu sitd mitd oli tarkoitus mitata.
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5.1 Kiytannon merkitys hotelliyrityksille

Tyon tarkoituksena on tarjota suomalaisille hotelliyrityksille tietoja kotimaisten
vapaa-ajanmatkustajien valintaprosessiin vaikuttavista tekijoistd ja auttaa yrityk-
sid kehittdimddn hotellien fasiliteetteja, henkilokuntaa seké palveluita, silld asiak-
kaiden ostokdyttdytymistd ohjaavien tekijoiden ymmartdminen ja niihin vastaa-
minen voi kasvattaa yrityksen kilpailuetua hotellialalla (Fodness & Murray,
1999). Taman tutkimuksen perusteella hotelliyritysten tulisi panostaa brandin
johtamiseen, hyvddn asiakaspalveluun, sujuvaan sisddn- ja uloskirjautumiseen,
monipuoliseen aamiaiseen sekd viihtyisddn ruokaravintolaan ja baariin. Taméan
tutkimuksen mukaan jo olemassa olevat palvelut loivat vapaa-ajanmatkustajille
koettua arvoa, joten uusien palveluiden kehittdiminen ei valttaméttad ole tarpeel-
lista.

Kuten johdannossa ja kappaleessa 2.6 kerrottiin, vahva brandipersoonalli-
suus vaikuttaa kuluttajien tunteisiin ja asenteisiin brandid kohtaan, mika voi par-
haimmillaan johtaa ostopddtokseen. Tamén tutkimuksen tulokset vahvistavat
yhteyden brandin ja laatuodotusten vililld, joten hotelliyritysten tulisi panostaa
markkinointiviestinndssddn brandimielikuvan, -persoonallisuuden ja -imagon
kehittdmiseen ja parantamiseen, silld hyva brandimielikuva voi johtaa korkeisiin
laatuodotuksiin, koettuun arvoon ja lopulta ostoaikomukseen. Vahva brandimie-
likuva voi erottaa hotellin toisista hotelleista (Su & Reynolds, 2017; Schiffman &
Wisenblit, 2015, s. 108) ja mikaéli kuluttaja on tyytyvdinen brandiin, hdnen tar-
peensa etsid tietoja hotelleista viahenee ja ostopddtosprosessi helpottuu (Keller
ym., 2011, s. 4, 9). Mikali kuluttaja on tyytyvédinen brandiin, kuluttajan ja brandin
vdlille voi muodostua suhde (Keller ym., 2011, s. 4, 9; Schiffman & Wisenblit,
2015, s. 374), jota kilpailijoiden voi olla vaikea katkaista (Solomon, 2016, s. 5).

Erityisen tarkedd brandimielikuvan kehittdminen on silloin, kun kuluttajien
kokema brandimielikuva on heikko. Jos brandimielikuva ja kuluttajien kokema
yhteys brandiin on korkea, yllapitavat markkinointitoimenpiteet ovat todenna-
koisesti riittavid. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat lisdksi, ettd arvosteluilla
ei ole vaikutusta laatuodotuksiin, mikd saattaa johtua siitd, ettd Sokos Hotellien
brandimielikuva on korkea. Mikéli yhteys brandiin on korkea, negatiiviset arvos-
telut eivat valttamatta vaikuta kuluttajien laatuodotuksiin ja ostoaikomukseen
negatiivisesti (Wilson ym., 2017). Tama vahvistaa entisestddan hyvan brandimie-
likuvan tdarkeyden merkitysta.

Hinnan alennukset ovat tdrked keino hotelliyrityksille houkutella asiak-
kaita sellaisina aikoina, jolloin kysyntdd on vahan (Kim ym., 2019), mutta koska
kuluttajat ndkevat hinnan laadun mddreend, voi kuluttajat ndhdd alennukset
merkkind huonosta laadusta (Hu & Yang, 2020), mikali hén ei tunne brandia.
Koska kuluttajat arvioivat palvelun laatua esimerkiksi brandin ja hinnan perus-
teella (Oh, 2000), voidaan pddtelld, ettd houkutellakseen asiakkaita hinnan alen-
nuksilla, hotellibrandin tulee olla houkutteleva. Mikéli kuluttaja ei tunne brandid,
hén saattaa arvioida laatua ainoastaan hinnan perusteella, ja ndhda alennetun
hinnan huonona laatuna. Mikali kuluttaja taas tuntee hotellibrandin ja tietdd sen
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olevan laadukas, hinnan alennukset eivit todenndkoisesti vaikuta laatukasityk-
siin negatiivisesti. Joten, jotta hotelliyritykset hyotyisivdt hinnan alennuksista ja
voisivat houkutella asiakkaita hiljaisina aikoina, hotellibrandin laatumielikuvan
tulee olla hyva. Hotelliyritykset, joilla on hyva brandimielikuva, saattavat hyotya
hinnan alennuksista enemman kuin sellaiset hotelliyritykset, jotka ovat kulutta-
jille tuntemattomampia tai joilla on huono brandimielikuva.

Palveluista hotelliyritysten tulisi panostaa laadukkaaseen ja monipuoliseen
aamupalaan, laadukkaaseen ruokaravintolaan, viihtyisddn baariin sekd varmis-
tamaan, ettd henkilokunta on ystdvéllinen, auttavainen ja asiantunteva ja etté si-
sddn- ja uloskirjautuminen ovat sujuvia. Nama tekijat riittdvat tdméan tutkimuk-
sen perusteella muodostamaan koettua arvoa hotellista, joten hotelliyritysten ei
valttamattd tarvitse panostaa erikoisempiin palveluihin luodakseen asiakkaille
ostoaikomukseen johtavaa arvoa.

5.2 Ehdotukset jatkotutkimusta varten

Tdamén tutkimuksen otos oli pieni (N = 104), joten saman tutkimuksen tekeminen
suuremmalla otosmaddralld voisi tuottaa luotettavampia tuloksia. Luotettavam-
pien tutkimustulosten saamiseksi internetkysely tulisi julkaista niin, ettd se saa-
vuttaisi paremmin koko perusjoukon. Internetkyselyn rinnalla voitaisiin kayttaa
myo0s toista tiedonkeruumenetelméd suuremman otosméadran ja luotettavampien
tulosten saamiseksi.

Tassd tutkimuksessa tutkittiin vain yhtd hotellibrandid, joten jatkotutki-
muksessa voitaisiin ottaa tarkasteluun useampi hotellibrandi eri hinta- ja laatu-
tasoilla, kuten Chiangin ja Jangin (2007) tutkimuksessa. Ndin saataisiin tarkem-
paa tietoa esimerkiksi siitd, miten eri hintatasot vaikuttavat laatuodotuksiin. Suo-
messa eri hinta- ja laatutasoja voisi edustaa esimerkiksi Omena-hotellit, Sokos-
hotellit ja Hilton-hotellit.

Tutkimus toteutettiin kevaallda 2021, jolloin kaikkea matkustamista koti-
maassa ja ulkomaille suositeltiin rajoittamaan koronaviruspandemian takia. Jat-
kotutkimus voitaisiin toteuttaa sitten, kun matkustamista ei enda rajoiteta, ja ver-
tailla saatuja tuloksia keskenddn. Kun matkustusrajoitukset paattyvat, olisi tar-
kedd tutkia luovatko nykyiset palvelut ostoon johtavaa arvoa, vai haluavatko ja
odottavatko vapaa-ajanmatkustajat erikoisempia palveluita sitten kun matkusta-
minen on pitkdn ajan jédlkeen jdlleen mahdollista. Lisdksi voitaisiin tutkia mitka
tekijat vaikuttavat ulkomaalaisten vapaa-ajanmatkustajien hotellin valintaan,
kun he valitsevat hotellia Suomesta.

Tutkimukseen voitaisiin lisdtd aiempien tutkimuksien perusteella muuttu-
jia, joiden oletettaisiin vaikuttavan laatuodotukseen tai koettuun arvoon. Nykyi-
set muuttujat selittdvat noin 60 % laatuodotuksista ja koetusta arvosta, joten tut-
kimuksen ulkopuolelle jdi monia tekijoitd, jotka vaikuttavat laatuodotukseen ja
koettuun arvoon. Esimerkiksi Chiangin ja Jangin (2007) tutkimus osoittaa posi-
tiivisen yhteyden hotelliyritykseen luottamisen ja koetun arvon valilla.
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LIITE1 VAITTEET
VAITE LAHDE
HINTA
Sokos Hotellien huonehinnat ovat Chiang & Jang, 2007

1. Korkeita - Matalia
2. Kohtuuttomia - Kohtuullisia
3. Sopimattomia - Asianmukaisia

4. Sellaisia, joihin minulla ei ole varaa - Sellaisia, joihin
minulla on varaa

BRANDI

Sokos Hotels - brindi on

1. Epamiellyttdvad - Puoleensavetdva
2. Huonomaineinen - Hyvdmaineinen
3. Epdsuotuisa - Suotuisa

4. Arvoton - Arvokas

Chiang & Jang, 2007

LAATU
Kaiken kaikkiaan Sokos Hotellien laatu on

1. Huono - Erinomainen
2. Hyvin matala - Hyvin korkea
3. Ala-arvoinen - Ensiluokkainen

4. Epdsuotuisa - Suotuisa

Chiang & Jang, 2007

KOETTU ARVO

Sokos Hotellit tarjoavat rahoilleni vastinetta.
Sokos Hotellit ovat majoittumisen arvoisia.

On kannattavaa majoittua Sokos Hotelleissa.

Chiang & Jang, 2007; Lien, Wen, Huang
& Wu, 2015; Kim, Kim & Park, 2017
Chiang & Jang, 2007; Lien, Wen, Huang
& Wu, 2015; Kim, Kim & Park, 2017
Chiang & Jang, 2007; Kim, Kim & Park,
2017

SIJAINTI
Sokos Hotellit sijaitsevat hyvilla paikalla.

Sokos Hotelleihin on helppo saapua ja ldhtes.

Sokos Hotellit sijaitsevat tarpeisiini ndhden sopivalla
paikalla.

Goswami & Mishra, 2009; Samy, 2016;
Qu, Ryan & Chu, 2000
Cherdchamadol & Sriboonyjit, 2017

Ashton, Scott, Solnet & Breakey, 2010

ARVOSTELUT

Internetin hotelliarvostelut vaikuttavat hotellivarauk-
siini.

Bambauer-Sachse & Mangold, 2011



Ennen kuin varaan hotellin, luen hotelliarvosteluja ne-
tissa.

Luen usein hotelliarvosteluja netissé, jotta tiedan, mikéa
hotelli on miellyttanyt aikaisempia majoittujia.

Varmistaakseni, ettd teen oikean hotellivalinnan, luen
usein hotelliarvosteluja verkossa.
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Bambauer-Sachse & Mangold, 2011
Bambauer-Sachse & Mangold, 2011

Bambauer-Sachse & Mangold, 2011

OSTOAIE

Halukkuuteni majoittua Sokos Hotellissa on korkea.

Todennidkoisyys, ettd majoitun tulevaisuudessa Sokos
Hotelleissa, on korkea.

Aion majoittua Sokos Hotellissa tulevaisuudessa.

Chiang & Jang, 2007; Dodds, Monroe &
Grewal, 1991; Lien, Wen, Huang & Wu,
2015

Chiang & Jang, 2007; Dodds, Monroe &
Grewal, 1991; Lien, Wen, Huang & Wu,
2015

Ashton, Scott, Solnet & Breakey, 2010

PALVELUT

Sokos Hotelleissa on hyvit ajanvietemahdollisuudet,
kuten kuntosali, sauna ja uima-allas

Sokos Hotelleissa on laadukas ja monipuolinen aamu-
pala

Sokos Hotelleissa on laadukas ruokaravintola
Sokos Hotelleissa on viihtyisd baari
Sokos Hotelleissa on ystdvéllinen henkilokunta

Sokos Hotelleissa on auttavainen ja asiantunteva hen-
kilokunta

Sokos Hotelleissa on sujuva sisddn- ja uloskirjautumi-
nen

Sokos Hotelleissa on turvallinen pysédkdintihalli tai ul-
kopysékointialue

Sokos Hotelleissa on myymaéld, mistd voi ostaa esimer-
kiksi ruoka- ja hygieniatuotteita vuorokauden ympéri

Sokos Hotelleissa on luotettava matkatavaroiden sdily-
tystila

Sokos Hotelleissa on mahdollista tilata huonepalvelua,
kuten aamupala tai illallinen

Sokos Hotelleissa on mahdollista vuokrata monipuoli-
sesti harrastevilineitd, kuten pyorid

Sokos Hotellit tarjoavat raataloityja palveluita, kuten
myohdisen huoneenluovutuksen

Sokos Hotelleissa on maksuton WiFi

Sokos Hotelleissa on pesulapalvelu

Laurén, 2021
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LIITE 2 SAATEKIRJE

¢

JYVASKYLAN YLIOPISTO
UNIVERSITY OF JYVASKYLA|

Kysely hotellin valintaan vaikuttavista tekijoista

Arvoisa vastaaja,

Olen yrityksen taloustieteiden maisteriopiskelija Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoulusta. Teen
opintoihini kuuluvaa pro gradu -tutkielmaa hotellin valintaan vaikuttavista tekijdista.

Tydn tavoitteena on saada selville, mitka tekijat vaikuttavat suomalaisten vapaa-ajanmatkustajien hotellin
valintaan, kun matkustetaan kotimaassa. Kyselyssa kaytetdan esimerkkiyrityksend Sokos Hotels
—hotelliketjua. Voit vastata kyselyyn, vaikket olisi ydpynyt Sokos Hotelleissa. Tulokset auttavat
hotelliyrityksia tekemaan perusteltuja toimenpiteitd asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tayttamiseksi,
joten jokainen vastaus on téarked.

Antamanne vastaukset késitellddn nimettémina ja ehdottoman luottamuksellisina. Kyselyn tuloksista
laaditaan tutkielmaani kuuluva tutkimusraportti.

\/astaamalla oheiseen kyselyyn annatte arvokasta apua pro gradu -tutkielmani onnistumisessa.
Kyselyyn vastaaminen kestda vain noin 5 minuuttia. \Viastausaikaa on 17.3. asti.

Mikali haluatte saada lisatietoja tutkimuksesta, voitte |&hettda sahkopostia osoitteeseen
miitta.m.l.lauren@student.jyu.fi.

\astauksistanne etukateen kiittden,
Miitta Laurén
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LIITE 3 KYSELYLOMAKE

1. Arvioi seuraavien vdittdmien paikkaansa pitéavyytta kohdallasi. *

1 Taysin eri T Taysin samaa
mielts 2 3 4 5 6 mielta
Ennen kuin varaan hotellin, luen ' CYOY OV Y O )
hotelliarvosteluja netissa. * - e -
Internetin hotelliarvostelut vaikuttavat e N YOy O '
L L %, LN W L

hotellivarauksiini. *

Luen usein hotelliarvosteluja netissa, - )
jotta tiedan, mika hotelli on miellyttanyt ", L L)) W
aikaisempia majoittujia. *

Varmistaakseni, etts teen olkean _ S )
hetellivalinnan, luen usein 9. OO OO 9
hotelliarvosteluja verkossa. *

Seuraavatl kysymykset koskeval ajatuksiasi Sokos Hotelleista. Vastaa mielikuvasi perusteella, jos et ole
majoittunut Sokos Hotellissa.

2. Vastaa seuraaviin viittdmiin, jotka koskevat Sokos Hotellien sijaintia. *

1 Taysin eri 7 Téysin samaa
mielté 2 3 4 5 6 mielta
Sokos Hotellit sijaitsevat hyvalla ' YOy O \ \
paikalla. * . o g
Sokos Hotelleihin on helppo saapua ja e f \ f \ \
lahtes, * - - '

Sokos Hotellit sijaitsevat tarpeisiini
néhden sopivalla paikalla. *



58

3. Vastaa seuraaviin vaittamiin, jotka koskevat Sokos Hotellien palveluita. *
Valitse vaihtoehto, joka kuvaa kasitystisi parhaiten.

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

Sokos Hotelleissa on hyvat . .
ajanvietemahdollisuudet, kuten O OO00O00 O
kuntosali, sauna ja uima-allas. *

Sokos Hotelleissa on laadukas ja ™~ NOYOYOY O 'S
monipuolinen aamupala. * O 00000 b
Sokos Hotelleissa on laadukas - T arala -

O OO (C (
ruokaravintola. * - e OO e
Sokos Hotelleissa on vilhtyisé baari. * O O0O000 O
Sokos Hotelleissa on ystavéllinen '

C
O
O
O
O
O
)

henkildkunta. *

Sokos Hotelleissa on auttavainen ja ) YOy O ,') ) '
asiantunteva henkilskunta. * . o e -t
Sokos Hotelleissa on sujuva siséan- ja 'S CYCYONY O '
uloskirjautuminen. * - VULUU Y bt
Sokos Hotelleissa on turvallinen ' ,/-} [ 'j s ';. ( 'j ‘e r 'j
pysékointihalli tai ulkopysakbintialue, * D -

Sokos Hotelleissa on myyméla, mista B B N
voi ostaa esimerkiksi ruoka- ja O OO00O0O0 O
hygieniatuolteita vuorokauden ympér. *

Sokos Hotelleissa on luotettava e ™y ™y e
l\.) '\.-"I::I'\J(:I\J '\)I
matkatavaroiden sailytystila. * - = Nt At At R .
Sokos Hotelleissa on mahdollista tilata . P )
huonepalvelua, kuten aamupala tai 9 QO OO0 O
illallinen, *
Sokos Hotelleissa on mahdollista N
vuokrata monipuolisesti O OO0 O
harrastevalineitd, kuten pydria. *
Sokos Hotellit tarjoavat raatalsityja , .
P Y i 4
palveluita, kuten mydhaisen 9 QOO0OO Q
huoneenluovutuksen, *
Sokos Hotelleissa on maksuton WiFi. * @ OIONOIORE. )
Sokos Hotelleissa on pesulapalvelu. * O OIONOIOR®) QO



Seuraavaksi vastaus annetaan kahden vastakohdan valilta. Valitse vaihtoehto, joka kuvaa kasitystasi
parhaiten.

4. Arvioi Sokos Hotellien hintoja vastaamalla seuraaviin vaittamiin.
Sokos Hotellien huonehinnat ovat *

1 2 3 4 §5 6 7

Korkeita * OO 00 0O 0O Matalia

Kohtuuttomia * (OO0 () () Kohtuuliisia

Sopimattomia * O OO O 0O O Q) sopivia

Sellaisia, joihin minulla el ole varaa * () () () () () () () Sellaisia, joihin minulla on varaa

5. Arvioi Sokos Hotellien brédndid vastaamalla seuraaviin vaittamiin.

Sokos Hotels -bréndi on *

Epamieliyttava * (o o ) ) ) ) ) Puocleensavetava
Hucnomaineinen * ) o ) () ) () () Hyvamaineinen
Epﬂgug[ulsa " L) { ) () () { ) [ ) [ ) Suoctuisa

Arvoton * C)y Cy ) ) ) ) () Arvokas
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6. Arviol Sokos Hotelllen laatua vastaamalla seuraaviin vaittdmliin.

Kaiken kaikkiaan Sokos Hotellien laatu on *

Huono * O O O O O

Hyvin matala * () () L) ) )

Ala-arvoinen * 0 N P R A B A

Epésuoluisa * 0 I O R 0 B )

Erinomainen
Hyvin korkea
Ensiluokkainen

Suotuisa

7. Arvioi seuraavien vaittamien paikkaansa pitavyytta kohdallasi. *

1 Taysin eri
it

Sokos Hotellit tarjoavat rahoilleni ™
vastinetta. *

Sokos Hotellit ovat majoittumisen
arvoisia *

On kannattavaa majoittua Sokos
Hotellelssa. *

T Taysin samaa

3] mielté

8. Arvioi seuraavien vaittamien paikkaansa pitavyytta kohdallasi. *

1 Taysin eri
mielta
Halukkuuteni majoittua Sokos Hotellissa e
on korkea. * g
Alon majoittua Sokos Hotellissa ™

tulevaisuudessa. *

Todennakdisyys, ettd majoitun -
tulevaisuudessa Sokos Hotelleissa, on W
korkea. *

T Taysin samaa
mielta



9. Sukupuoli

) Mainen
() Mies
':__'l Muu

() En halua sanoa

() Alle 18 vuotta
() 18-24 vuotta
() 25-34 vuotta
() 35-44 vuotta
() 45-54 vuotta
() 55-64 vuolta

() 65 vuotta tai yli

11. Mitké ovat kotitaloutenne yhteenlasketut bruttotulot vuodessa?
Tulot ennen veroja ja vahennyksia

() Alle 20 000 €

() 20-49999¢€

() 50-79999€

() yliBOOOOE
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12. Kuinka monta vapaa-ajan hotelliydpymista olet arviolta tehnyt Suomessa
viimeisen vuoden aikana? (vuorokausina)

) 34
) 56
) YIi6

13. Kuinka monta henkiléa talouteenne kuuluu?

I 1 henkils

) 2 henkilba
) 3 henkilda
) 4 henkiloé

() 5 tai useampi henkils
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