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Tiivistelmi - Abstract

Siisteys on usein lukeutunut aiemmassa kirjallisuudessa yrityksen palvelumai-
seman osaksi, mutta omana kasitteenddn sitd on tutkittu vahdisesti markki-
noinnin alalla. Havaitun siisteyden on kuitenkin todettu itsessddn vaikuttavan
merkittavasti esimerkiksi kuluttajien kadyttdaytymiseen ja mielikuviin. Taméan
tutkimuksen tavoitteena on laajentaa siisteyttd kasittelevad tutkimusta analy-
soimalla sen vaikutusta brandikokemukseen ja sen neljadn ulottuvuuteen: sen-
soriseen, affektiiviseen, dlylliseen ja kdytokselliseen brandikokemukseen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Webropol-
kyselyad jaettiin uutiskirjeend suomalaisen hotelliketjun asiakkaille, ja kyselyyn
saatiin yhteensd 218 vastausta. Kyselyaineisto analysoitiin kdyttden SPSS-
ohjelmaa. Havaitun siisteyden ja brandikokemuksen eri ulottuvuuksien kau-
saalisuudet testattiin kdyttden yksisuuntaista lineaarista regressioanalyysia.
Tutkimustulosten mukaan havaitun siisteyden todettiin vaikuttavan merkitta-
vasti kaikkiin neljaan brandikokemuksen ulottuvuuteen.

Tutkimuksen teoreettisina johtopddtoksind voidaan todeta, ettd havaittu
siisteys vaikuttaa brandikokemukseen monien eri ulottuvuuksien kautta vedo-
ten sekd aisteihin, tunteisiin, luovuuteen sekd kadytokseen. Liikkeenjohdollisina
johtopddtoksind todetaan siisteyden olevan yrittdjille tiarked osa liikeymparis-
tod myos standardien hygieenisten toimenpiteiden liséksi, silld siisteydelld on
mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin yrityksen brédndistd monilla
eri alueilla. Siisteyttd ei siis pitdisi ndhdé liian triviaalina osana palvelumaise-
maa. Jatkotutkimusaiheiksi ehdotetaan esimerkiksi siisteyden ja brandin yh-
teyksien lisdtutkimusta sekd havaitusta siisteydestd syntyvien brandikokemus-
ten vaikutusten tutkimusta.

Asiasanat
Siisteys, palvelumaisema, brandikokemus, liikeymparisto, hotellit
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Fyysinen litkeympéristd on jo kauan ollut keskeinen tekijd asiakaskdyttdaytymi-
sessd. Yrityksen liiketoimintaa varten suunniteltua ja toteutettua liikeymparis-
tod voidaan myos kutsua palvelumaisemaksi (Bitner, 1992). Palvelumaisemaa
késittelevéassd kirjallisuudessa on noussut esiin yhtend osatekijdna litkkeymparis-
ton siisteys. Puhtaudesta ja hygieniasta huolehtiminen on varsinkin nykytilan-
teen aikana ollut valokeilassa kuluttajien ja yritysten huolehtiessa hygieniaris-
keistda COVID-19-pandemian aikana. Siksi onkin tarkedd, ettd yritykset ottavat
huomioon liikkeympariston puhtauden ja siihen liittyvit asiakkaiden mielikuvat,
ja kdyttavat niitd markkinoinnissa hyodyksi.

Siisteys on aiemmassa tutkimuksessa usein lukeutunut osaksi palvelumai-
semaa, mutta siitd on tehty tutkimusta my0s omana késitteenddn, tosin ainakin
kontribuutiona voidaan kuitenkin pitdd esimerkiksi Vosin ym. (2018) kehitta-
mdd teoreettista siisteyden viitekehystd, jossa siisteyteen liittyvat &drsykkeet
muodostavat kuluttajan havaitun siisteyden, joka aiheuttaa reaktioita liittyen
kuluttajien kdytokseen. Aiemman teorian mukaan siisteydelld on siis todettu
olevan merkittdvid vaikutuksia mielikuviin, tunteisiin ja reaktioihin kuten fyy-
siseen toimintaan ja tyytyvdisyyteen (Vos ym., 2018). Siisteyden on myos todet-
tu esimerkiksi vaikuttavan merkitsevasti asiakkaiden paatokseen valita, jadda ja
kdyda uudelleen yrityksessa (Barber, 2010; Breiby & Slatten, 2018). Siisteyden
tutkimuksessa on my6s huomioitu selvé ero liikkeympériston varsinaisen, objek-
tiivisemman siisteyden, eli esimerkiksi lian vahyyden, sekd kuluttajan havaitun
subjektiivisen siisteyden vililld. Havaittu siisteys koostuukin siisteyteen viit-
taavista drsykkeistd, jotka eivit kaikki edesauta ympdriston hygieniaa, mutta
saavat kuluttajan mieltimadn ympaériston siistiksi.

Aiemmassa tutkimuksessa ei ole vield tutkittu siisteyden itsendisid vaiku-
tuksia esimerkiksi brandimarkkinoinnissa tai kokemuksiin liittyen, mutta pal-



velumaiseman ja ndiden markkinoinnin alueiden suhdetta on jo kartoitettu.
Palvelumaisemalla on todettu olevan positiivisia vaikutuksia asiakaskokemuk-
seen sekd yhteyksid myos brandikokemukseen ja muihin brandimarkkinoinnin
tekijoihin (Adhisek & Chatterjee, 2014; Ben Haobin ym., 2021; Erkmen ja Hancer,
2019; Tran ym., 2020). Koska siisteys on aiemmassa tutkimuksessa usein lukeu-
tunut osaksi palvelumaisemaa (Chakraborty & Kamra, 2020; Deodeoglu ym.,
2018; Demoulin & Willems, 2019; Fernandes & Neves, 2014; Harris & Ezeh, 2008;
Lio & Rody, 2009; Tran ym., 2020; Upadhyaya ym., 2018; Wakefield & Blodgett,
1996) ja sen on todettu merkittavasti vaikuttavan havaittuun palvelumaisemaan
tai sen laatuun (Fernandes & Neves, 2014; Lio & Rody, 2009; Wakefield & Blod-
gett, 1996), palvelumaiseman yhteys brdandeihin ja kokemuksiin tarjoaa tutki-
musaiheen myos siisteyden vaikutusten tarkasteluun kdyttden apuna siistey-
teen keskittyvdd aiempaa teoriaa.

Siisteys on sidoksissa fyysiseen liikeympéristoon, joten se ei vield nyky-
tutkimuksen valossa ole niin relevanttia nykyaikana yleistyvassd verkkoliike-
toiminnassa, mutta kivijalkaliikkeiden ja fyysisten palvelutarjoajien keskuudes-
sa aihe on tdrked. Varsinkin hotellien fyysinen ympaéristé on hyvin ominainen
osa niiden palveluja ja asiakkaiden kdyttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd, mutta
majoituspalveluja koskevat pakolliset hygieniakdytannot eivat valttamattd ole
yhtd tarkkoja kuin ravintoloissa tai muissa elintarvikkeita koskevissa yrityksis-
sd, vaikka asiakkaat joutuvat kosketuksiin hotellin pintojen kanssa ravintoloita
pitemmaén palveluajan aikana.

1.2 Tutkimuksen tavoite

Hotellin palvelumaisema ja sen siisteys ovat helposti merkillepantavia ominai-
suuksia, jotka vaikuttavat asiakkaiden ndkemyksiin yrityksestd. Siisteydesta
itsestddn ei kuitenkaan ole huomattavasti aiempaa tutkimusta markkinoinnin
piirissd. Tdssd tutkielmassa tavoitteena on kartoittaa havaitun siisteyden vaiku-
tuksia brandimarkkinoinnissa tutkimalla yhteyttd brandikokemukseen, jota
voidaan ajatella yhtend brandimarkkinoinnin keskeisistd kasitteistd. Brandiko-
kemuksella on myos yhteys kokemusmarkkinointiin, jota ei siisteyteen liitty-
vdssd kirjallisuudessa ole késitelty lukuun ottamatta palvelumaisemaan liitty-
vdd tutkimusta. Tamén tutkielman tutkimusongelmana selvittdd havaitun siis-
teyden roolia hotelleissa, ja miten asiakkaiden mielikuva liikeympdriston siis-
teydestd vaikuttaa brandikokemukseen ja sen eri ulottuvuuksiin hotelleissa.
Tutkimuksessa analysoidaan myos, miten kaksi taustatekijad, sukupuoli ja
hotelliasioinnin syy, vaikuttavat havaittuun siisteyteen. Sukupuolen on todettu
olevan vilittavanad tekijand havaitun siisteyden vaikutukselle kuluttajien sisdi-
siin ja niiden kautta ulkoisiin reaktioihin (Vos ym. 2018), mutta eroavaisuuksia
itse havaitun siisteyden havaitsemisessa ei ole aiemmassa tutkimuksessa huo-
mioitu. Tyo- ja lomamatkailijoiden eroavaisuuksista on hotellialan tutkimuk-
sessa loydetty useita tuloksia, ja merkitsevid eroja ryhmien vililld on todettu



esimerkiksi rahan kulutuksessa, asioinnin pituudessa, asiakasuskollisuuteen ja -
tyytyvdisyyteen vaikuttavissa tekijoissd, sekd uudelleenasiointikdyttaytymises-
sd (Moll-de-alba ym., 2016; Liu ym., 2015; Rajesh ja Naimeh, 2018). Vaikka ho-
telliasioinnin syyn vaikutusta ei aiemmassa tutkimuksessa olekaan juuri tutkit-
tu siisteyteen liittyen, tyo- ja lomamatkailijoiden erot ovat nédhtdvissd useassa
hotellialan tutkimuksessa ja tarjoavat siten aihetta tarkasteluun hotellisiistey-
teen liittyen.
Tutkimusongelman pohjalta esitetddn seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Miten siisteys vaikuttaa brandikokemuksen eri ulottuvuuksiin?
2.Miten havaittu siisteys eroaa ty6- ja lomamatkailijoiden valilla?
3.Miten havaittu siisteys eroaa sukupuolten valilla?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidestd padluvusta. Johdantoluvussa kerrotaan tutkimuksen
taustaa ja perustellaan aihevalintaa sekéd esitellddn tutkimusongelma ja tutki-
muskysymykset. Toisessa luvussa kisitellddn aiempi teoria siisteyden ylakaésit-
teestd eli palvelumaisemasta, siisteydestd itsestddn, ja brandikokemuksesta, se-
kd esitellddn teorian pohjalta muotoiltu tutkimuksessa kdytettdva teoreettinen
viitekehys ja tutkimusmalli. Kolmannessa luvussa kerrotaan tutkimuksen me-
todologia eli esitellddn ja perustellaan kdytettdvad tutkimusmenetelmaa ja kay-
d&dédn lapi, miten aineisto on kerdtty ja mitd analyysimenetelmid aineiston tut-
kimisessa on kdytetty. Neljannessd luvussa esitellddn tutkimustulokset ja niiden
analysointi. Viimeisessd luvussa kdydddn ldpi tutkimustulosten perusteella laa-
ditut teoreettiset seké liikkeenjohdolliset johtopdatokset sekd pohditaan mah-
dollisia tutkimuksen rajoitteita ja aiheita mahdolliselle jatkotutkimukselle. Tas-
sd tutkielmassa ei ole kdytetty milldan tavalla ChatGPT-ohjelmaa tai muita sa-
mankaltaisia tekodlytehosteisia ohjelmia tai sovelluksia.



10

2 KULUTTAJIEN BRANDIKOKEMUKSET PALVELU-
YMPARISTOSSA

2.1 Palvelumaisema

2.1.1 Palvelumaiseman rakentuminen

Palvelumaiseman kasitettd on kaytetty markkinoinnin tutkimuksessa jo useita
vuosikymmenid. Bitner (1992) maéaéritteli artikkelissaan palvelumaiseman yritys-
ten rakennetuksi ympaéristoksi vastakohtanaan luonnollinen tai sosiaalinen ym-
pdristo. Bitner esitteli myos kattavan viitekehyksen (Kuvio 1) palvelumaiseman
osista ja vaikutuksista sekd asiakkaisiin ettd tyontekijoihin. Viitekehyksen mu-
kaan palvelumaisema rakentuu kolmesta eri ymparistoulottuvuudesta, ympa-
ristoolosuhteista, tilasta ja funktionaalisuudesta sekd merkkien, symbolien ja
artefaktien ulottuvuudesta. Ympaéristoolosuhteisiin kuuluvat ympériston taus-
tatekijat kuten taustaddnet ja -musiikki, valaistus, tuoksut ja lampdtila, ja ne
vaikuttavat yleensd aisteihin. Tilan ja funktionaalisuuden ulottuvuus taas kes-
kittyy ympadriston suunnitteluun niin, ettd se on kéyttotarkoitustaan ajatellen
tehokas ja kdytannollinen. Merkkien, symbolien ja artefaktien ulottuvuus tar-
koittaa fyysisen ympadriston esineitd, jotka kertovat kuluttajalle paikan tarkoi-
tuksesta, sddnndistd ja odotuksista joko suoraan (esim. kyltit) tai epdsuoraan
(esim. kdytettyjen materiaalien laatu). (Bitner, 1992.)

Palvelumaiseman ympaéristoulottuvuudet muodostavat havaitun palve-
lumaiseman, joka vélittdjien kautta aiheuttaa sisdisid reaktioita sekd asiakkaisiin
ettd tyontekijoihin. Molempiin sidosryhmiin kohdistuvat kolme eri reaktio-
tyyppid, kognitiiviset, emotionaaliset ja fysiologiset reaktiot (Bitner, 1992). Kog-
nitiiviset reaktiot voivat vaikuttaa esimerkiksi uskomuksiin, luokitteluun ja
symbolisiin merkityksiin, joita kuluttaja on luonut mielesséén, kun taas emotio-
naaliset reaktiot vaikuttavat tunteellisiin tekijoihin, kuten mielialaan ja asentei-
siin (Bitner, 1992). Fysiologiset reaktiot vaikuttavat kuluttajan fyysiseen tilaan,
kuten tuskaan, mukavuuteen ja litkkkumiseen.
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YMPARISTO- HOLISTINEN ) . -
ULOTTUVUUDET YMPARISTO VALITTAJAT SISAISET REAKTIOT KAYTOS
Lihestyminen
Kognitiivinen _vhtevs
- tutkiminen
Emotionaalinen - oleskelun kesto
- sitoutuminen
Ympiristdolosuhteet Fysiologinen - syunnitelmien
-lampotila toteutus
- ilmanlaatu )
- aéinet Vilttiminen
s Lahestymisen
- musiikki o y
I Tyontekija- — T‘j’@n vastakohdat
- tuoksut T tekijoiden
- jne. reaktioiden ceaktiot
valittajat
Tila/Funktio —
- pohjapiirrustus Sosiaal inen
- vilineet Havaittu v‘u._orow?:l(uh_as
- sisustus | palvelumaisema asiakkaiden ja
- jne. tyontekijsiden
e . vililla/keskendsan
Merkit, symbolit & Asiakas- )
artefaltit reaktioiden Asiakkaan
- kyltit valittajat reaktiot Lihestyminen
- henkilokohtaiset - kiinnostus
artefaktit - oleskelu/
- sisustuksen tyvli l t1.1ﬂ<m1.1:.1_1911
- jne. B - rahankaytto
: Kognititvinen - palaaminen
- suunnitelmien
Emotionaalinen toteutus
Vilttdminen
Fysiologinen Léahestymisen
vastakohdat

KUVIO 1: Palvelumaiseman viitekehys (suomennettu Bitner, 1992, 60).

Namad sisdiset reaktiot heijastuvat asiakkaiden ja tyontekijoiden kdytoksessd, ja
lopputuloksena on joko ldhestymis- tai vilttamiskadytos, riippuen siitd, onko
havaitun palvelumaiseman aiheuttama vaikutus positiivinen vai negatiivinen.
Positiivinen vaikutus johtaa ldhestymiseen, joka tyontekijdlld voi tarkoittaa
vahvempaa yhteyttd ja sitoutumista yritykseen tai esimerkiksi liikkeesséa oleske-
lua ja tutkimista kauemmin. Asiakkaalla ldhestymiskayttdytyminen voi ilmeta
kiinnostuksena liikkeeseen, rahan kédyttamisend, liikkeessd oleskeluna seké asi-
oinnin toistamisena mychemmin uudelleen. Negatiivisen palvelumaiseman
vaikutus taas ndkyy ldhestymisen vastakohtana eli valttamiskdytoksend. Sisdi-
set reaktiot voivat lisdksi johtaa asiakkaiden ja tyontekijoiden keskeiseen vuo-
rovaikutukseen joko ryhmien vililla tai keskendan. (Bitner, 1992.)

Myo6s Rosenbaum ja Massiah (2011) ovat kehittdneet palvelumaiseman
rakentumista kuvaavan viitekehyksen (Kuvio 2), joka sisdltdd Bitnerin kuvion
lailla ympaéristoulottuvuuksia, tosin ehdottaen neljdéd eri ulottuvuutta ja niihin
kuuluvia ymparistodrsykkeitd. Namd nelja ulottuvuutta ovat fyysinen, sosiaali-
nen, sosiaalisesti symbolinen sekd luonnollinen ulottuvuus (Rosenbaum &
Massiah, 2011). Fyysinen ulottuvuus kasittdd kaikki jo Bitnerin (1992) mainit-
semat ulottuvuudet eli ympdéristdolosuhteet, tilan ja funktion, sekd merkit,
symbolit ja artefaktit. Sosiaaliseen ulottuvuuteen kuuluvat asiakkaat, tyonteki-
jdt, sosiaalinen tiheys sekd muiden ndyttamait tunnetilat, kun taas sosiaalisesti
symbolinen ulottuvuus keskittyy etnisiin merkkeihin, symboleihin ja artefak-
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teihin. Viimeisend ulottuvuutena viitekehys esittelee luonnollisen ulottuvuuden,
jonka drsykkeind voidaan pitdd esimerkiksi kiehtovuutta ja yhteensopivuutta
(Rosenbaum & Massiah, 2011).

Ympéristdarsykkeet Ympiristoulottuvuudet Holistinen ympérists

Ympiristoolosuhteet
* Lampotila

* Imanlaatu

* Aanet

* Musiikki

* Haju

Tila/Funktio ulottuvuus
* Pohjapiirrustus

* Vilineet

* Sisustus

Merkit, symbolit ja artefaktit
* Kyltit

* Artefaktit

* Sisustuksen tyyli

Fyysinen

Havaittu

Sosiaalinen palvelu-
ulottuvuus maisema

* Tyontekijat
* Asiakkaat

* Sosiaalinen tiheys

* Muiden nayttamat tunnetilat

Sosiaalisesti
symbolinen
ulottuvuus
» Etniset merkit/ symbolit
* Etniset objektit/ artefaktit
+ Toisaalla oleskelu Luonnollinen
* Kiehtovuus ulottuvius
* Yhteensopivuus

KUVIO 2 Palvelumaiseman ymparistdulottuvuudet (suomennettu Rosenbaum & Massiah,
2011, 473).

Bitnerin (1992) ndkemykseen verrattuna Rosenbaum ja Massiah (2011) painot-
tavat vahemman palvelumaiseman keinotekoisuutta. He toteavatkin artikkelis-
saan palvelumaiseman rakentuvan objektiivisten, mitattavien ja helposti hallit-
tavien drsykkeiden lisdksi subjektiivisista, mittaamattomista ja vaikeasti hallit-
tavista sosiaalisista, symbolisista ja luonnollisista drsykkeistd. Nama drsykkeet
vaikuttavat asiakkaiden ldhestymis- ja valttamiskadytokseen ja sosiaalisen kans-
sakdymiseen. Asiakkaan reaktiot sosiaalisiin, symbolisiin ja luonnollisiin drsyk-
keisiin ovatkin merkittdvia tekijoitd henkilon ja paikan vélisen siteen luomises-
sa. (Rosenbaum & Massiah, 2011.)

Palvelumaiseman rakentumista on kirjallisuudessa jaoteltu ymparistoulot-
tuvuuksien lisdksi myos muilla tavoilla. Arnould ym. (1998) jakoivat palvelu-
maiseman rakentumisen kahteen osaan, aineelliseen ja viestivddn eli kommuni-
katiiviseen palvelumaisemaan. Aineellisen palvelumaiseman rakentuminen
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tarkoittaa keinotekoisten ympdristdjen fyysistd luontia, kun taas kommunika-
tiivinen palvelumaisema rakentuu tavoista, joilla ympadristod esitetddn ja ha-
vainnoidaan, kuten palvelumaiseman tarkoitusten vélitys (Arnould ym., 1998).
Kommunikatiivinen palvelumaisema tarvitsee sekd asiakkaiden ettd yrityksen
aktiivista osallistumista, ja sen vaikutus riippuu paljon ndiden osapuolien yh-
teisestd kulttuurillisesta ymmaérryksestd (Arnould ym., 1998). Aineellinen pal-
velumaisema onkin yleensd aina selvasti lasnd, mutta kommunikatiivisen pal-
velumaiseman mdard voi olla hyvin vaihtelevaa.

Kun tarkastellaan siisteyttd osana palvelumaiseman rakentumista, voi-
daan siisteys ndahda kiintednd osana palvelumaisemaa. Siisteys ndkyy erityisesti
Bitnerin (1992) mallin ympdristoulottuvuuksissa. Ymparistoolosuhteissa esi-
merkiksi hajujen olemassaolo tai miellyttdvyys tai lian olemassaolo tai puuttu-
minen ovat esimerkkejd siisteyden tekijoistd, kun taas tilan funktionaalisuuteen
vaikuttavissa vilineistoissd voi olla siisteyteen liittyen esimerkiksi jdteastioita
(Vos ym., 2018). Koska Rosenbaum ja Massiah (2011) nojaavat mallinsa fyysi-
sessd ulottuvuudessa paljolti Bitnerin (1992) ymparistoulottuvuuksiin, siisteys
sijoittuu myos heiddn mallissaan osaksi kyseistd ulottuvuutta. Heiddn mallis-
saan siisteyden voidaan katsoa myos sijoittuvan osittain sosiaalisen ulottuvuu-
den tekijoihin, silld henkilokunnan kadyttaytyminen lukeutuu Whiteheadin ym.
(2007) mukaan havaitun siisteyden yhdeksi pddosa-alueeksi. Henkilokunnan
hygieeniset toimenpiteet tai ammattimainen vuorovaikutus voidaan myos miel-
tad siisteydeksi (Whitehead ym., 2007). Koska siisteyden tekijdt ovat mukana
ympadristdulottuvuuksissa, tuovat ne myos oman vaikutuksensa havaittuun
palvelumaisemaan ja siten palvelumaiseman vaikuttaviin reaktioihin.

Palvelumaiseman tutkimisessa ja mittaamisessa on kaytetty monia eri
ympadriston elementtejd, ja aiemmassa tutkimuksessa on myos selvitetty monien
ympdristotekijoiden vaikutusta havaittuun palvelumaisemaan ja sen laatuun.

2.1.2 Palvelumaiseman vaikutuksia kuluttajakdyttiytymisessa

Palvelumaiseman vaikutuksia kuluttajakédyttdytymisen eri alueisiin on tutkittu
kattavasti aiemmassa kirjallisuudessa. Useampi tutkimus on todennut palve-
lumaiseman tai sen osien vaikuttavan positiivisesti esimerkiksi asiakastyytyvai-
syyteen (Chang, 2016; Chakraborty & Kamra, 2020; Fernandes & Neves, 2014;
Lin, 2016; Park ym., 2019; Upadhyaya ym. 2018). Palvelumaiseman tutkimusta
on yhdistetty my®os eri tunteiden tutkimukseen, ja silld on todettu olevan vaiku-
tuksia kuluttajakdyttaytymiseen liittyviin tunteisiin. Chakraborty ja Kamra
(2020) tutkivat palvelumaiseman ominaisuuksien vaikutusta myonteisiin tun-
teisiin ja totesivatkin niiden vaikuttavan esimerkiksi onnellisuuden, nautinnon,
rentoutumisen ja innostumisen tunteiden syntymiseen kuluttajalla. Palvelumai-
seman vaikutuksen positiiviseen tunnereaktioon vahvisti artikkelissaan myos
Park ym. (2019), jotka tosin huomasivat brandituttuuden toimivan aineellisen
positiivisen tunnereaktion véliseen yhteyteen. Palvelumaiseman osilla on myos
vaikutuksia asiakkaan hyvinvointiin (Sheng ym., 2016).
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Lio ja Rody (2009) huomasivat tutkimuksessaan kasinon palvelumaise-
masta havaitun laadun vaikuttavan merkittdvasti mielihyvén, innon ja domi-
nanssin tunteisiin. Mielihyvéaéan ja innostumiseen kohdistuvan vaikutuksen ovat
todenneet artikkeleissaan myos sekd Lin (2016) ettd Kumar ym. (2017), joista
molemmat tosin painottivat juuri palvelumaiseman visuaalisten esteettisyyste-
kijoiden vaikutusta edelld mainittuihin tunteisiin. Kumar ym. (2017) myos
huomasi vaikutusten vaihtelevan palvelukontekstin myotd, silld asiakkaat etsi-
vét utilitaristisessa palvelukontekstissa koherentimpaa ja selvéd visuaalista vie-
hétystd, kun taas hedonistisen palveluympdriston vaikutusta asiakkaisiin pa-
ransi mm. mystisyyden vaikutelma ja uutuudenviehitys.

Bitnerin (1992) viitekehystd mukaillen my6s muut tutkimukset ovat to-
denneet palvelumaiseman vaikutuksen tunteisiin kuluttajakdyttaytymisessa.
Esimerkiksi Kimin ja Moonin (2009) tutkimustulosten mukaan havaittu palve-
lumaisema vaikuttaa positiivisesti mieltymyksen tunteeseen ja mieltymyksen
kautta my6s uudelleenkdyntiaikomukseen, ja Chang (2016) vahvistaa palvelu-
maiseman vaikutuksen positiivisiin tuntemuksiin, mikd synnyttdd positiivisia
kayttaytymisaikomuksia. Palvelumaiseman vaikutus kadyttaytymisaikeisiin on
todettu muussakin kirjallisuudessa epédsuoraksi, silld Durnan ym. (2015) tutki-
muksen mukaan palvelumaisema vaikuttavaa kokonaisimagoon ja sen kautta
myds positiivisesti kdyttdytymisaikeisiin, kuten uudelleenasiointiin ja word-of-
mouthiin hotellikontekstissa. Srimanothip (2011) huomasi palvelumaiseman
vaikuttavan positiivisesti ja suoraan uudelleenasioinnin sekd word-of-mouthin
lisdksi liikkeessd kaytettyyn aikaan sekd tiloihin kohdistuvaan asenteeseen.
Deodeoglu ym. (2018) taas totesivat palvelumaiseman ja kadyttdytymisaikeiden
vélisen vaikutuksen vilittdjaksi hedonistisen koetun arvon, johon kohdistuva
palvelumaiseman vaikutus oli vahvempi ensimmaistd kertaa vierailleilla.

Kaikki kdytokseen kohdistuvat palvelumaiseman vaikutukset eivat kui-
tenkaan ole epdsuoria, vaan esimerkiksi Lio ja Rody (2009) huomasivat havai-
tun palvelumaiseman vaikuttavan suorasti asiakkaan ldhestymis- ja valttamis-
kdytokseen, jotka myos Bitner (1992) mainitsi viitekehyksessdéan. Lin (2016) taas
totesi tutkimuksessaan visuaalisten palvelumaisemaelementtien vaikuttavan
positiivisesti asiakkaan valmiuteen maksaa. Tyytyvdisyys palvelumaisemaan
voi my0s suoraan vaikuttaa asiakkaan aikomukseen kdyda liikkeessd uudelleen
tai jadda sinne pidemmadksi aikaa (Wakefield & Blodgett, 1996).

Palvelumaisemaa voidaan kayttdd myos hyodyksi havaitun laadun ja koe-
tun arvon parantamisessa. Reimer ja Kuehn (2005) totesivat artikkelissaan, ettd
palvelumaisemalla on suora vaikutus sekd asiakkaan odotuksiin palvelun laa-
dusta, ettd itse havaittuun palvelun laatuun vaikutuksen ollessa suurempi he-
donistisessa (vs. utilitaristisessa) ympadristossd, ja Kimin ja Moonin (2009) tulok-
set tukevat heiddn johtopddtoksidan. Palvelumaiseman avulla voidaan myos
parantaa tai vahingoittaa palveluntarjoajan arvolupausta, silld se vaikuttaa ar-
vonluonnin tuloksiin (Nilsson & Ballantyne, 2014). Pareigis ym. (2012) nimesi-
vét artikkelissaan kolme arvon yhteisluonnin toimintojen ryhmitelm&d palve-
lumaisemakokemuksissa, identifioinnin, merkityksellistdimisen seka kayttami-
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sen. Identifiointi koostuu kognitiivisesta resurssien etsimisestd, merkityksellis-
tdiminen loydettyjen resurssien merkitysten ymmartamisestd, ja kdyttaminen
resurssien hyddyntdmisestd (Pareigis ym., 2012).

Palvelumaisemaa kasittelevéstd kirjallisuudesta on jo 16ydetty joitain yh-
teyksid asiakkaiden kokemuksiin. Adhisekin ja Chatterjeen (2014) haastattelu-
ja kyselytutkimuksessa huomattiin kahden palvelumaisemaelementin, pohja-
piirustuksen ja ilmapiirin, vaikuttavan asiakkaiden asiointikokemukseen ravin-
toloissa, kun taas Lin (2016) totesi visuaalisen palvelumaiseman ymmartdmisen
ja arvostuksen parantavan merkittdvasti kuluttajakokemuksen laatua. Koke-
muksiin kohdistuva vaikutus voi olla my®os vilitettyd, silld Tranin ym. (2020)
tutkimuksen mukaan palvelumaisema vaikuttaa havaittuun asiakkaiden vuo-
rovaikutukseen keskenddn ja tyontekijoiden kanssa, mika toimii valittdjand pal-
velumaiseman ja asiakaspalvelukokemuksen laadun viliselle vaikutukselle.
Havaitulla palvelumaisemalla on my6s Ben Haobinin ym. (2021) mukaan epa-
suora vaikutus brandikokemukseen, johon kohdistuvan vaikutuksen valittdjana
toimii asiakkaiden mindfulness.

Brandikokemuksen lisdksi palvelumaisemaa on tutkittu muuhun tutki-
mukseen verrattuna suhteellisen vdhdn brandin ndkokulmasta. Erkmenin ja
Hancerin (2019) artikkeli kuitenkin tutki palvelumaiseman vaikutuksia brandi-
imagoon, ja he huomasivat kahden ominaisuuden, palvelun laadun sekd mui-
den asiakkaiden, vaikuttavan merkitsevisti ja suoraan brandi-imagoon. Orth
ym. (2012) totesivat palvelumaiseman myds vaikuttavan asiakkaan vaikutel-
maan liikkeen persoonallisuudesta ja esittelivét holistisia sisustustyyppejd, jot-
ka ovat keskittyneitd joko kaupan ulkokuoreen tai sisidltoon. Palvelumaiseman
vaikutuksia on kuitenkin monia brandiominaisuuksia lukuun ottamatta tutkittu
asiakkaan ja yrityksen vilisen suhteen kontekstissa, ja sen kaikkien osa-
alueiden onkin todettu vaikuttavan asiakkaan uskollisuusaikomuksiin yritystd
kohtaan (Harris & Ezeh, 2008). Li (2021) toteaa my6s tutkimuksessaan, ettd seka
aineellisella ettd kommunikatiivisella palvelumaisemalla on positiivisia vaiku-
tuksia asiakkaiden kognitiiviseen, affektiiviseen seka kaytokselliseen sitoutumi-
seen, eli asiakkaiden kohdatessa miellyttdvan fyysisen ja sosiaalisen ympariston
he aktivoivat yritykseen liittyvan ajatusprosessin, saavat aikaan tunnereaktioita,
sekd kadyttavat energiaa ja ponnisteluja hotellille.

Vaikka aiemmassa kirjallisuudessa palvelukokemukseen panostamisesta
on todettu useita hyotyjd, voi siitd seurata myos haittaa. Demoulinin ja Willem-
sin (2019) mukaan palvelumaisema voi aiheuttaa myo6s drtymystd esimerkiksi
silloin, kun asiakkaan osallistumistaso ja suunnitellun palvelumaiseman osallis-
tumistaso eivit tdsmdd. Asiakkaiden kokemat tilanteet palvelumaisemassa voi-
vat olla joko matalan osallistumisen tilanteita, joissa asiakkaat kadyttdavat vain
hieman vaivaa padtoksiinsd, kun taas korkean osallistumisen tilanteissa paatos-
ten henkilokohtainen merkitys on suurempi ja tarvitsee enemmaén vaivannakod,
milloin palvelumaiseman pitdisi helpottaa tdtad tilannetta (Demoulin & Willems,
2019).
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Palvelumaiseman vaikutuksia on kaiken kaikkiaan tutkittu melko laajalti
kuluttajakdyttaytymisen kirjallisuudessa, ja sen on todettu vaikuttavan useisiin
eri ominaisuuksiin. Huomatut vaikutukset ovat yleensd olleet positiivisia ja
hyodyllisiad yrityksille, mutta huonosti suunniteltu palvelumaisema voi silti he-
rattad artymystad tai esim. valttamiskaytosta.

2.1.3 Siisteys

Siisteys on mielletty markkinoinnin kirjallisuudessa yleensd osaksi palvelumai-
semaa tai jotain sen ulottuvuuksista (Chakraborty & Kamra, 2020; Deodeoglu
ym., 2018; Demoulin & Willems, 2019; Fernandes & Neves, 2014; Harris & Ezeh,
2008; Lio & Rody, 2009; Tran ym., 2020; Upadhyaya ym., 2018; Wakefield &
Blodgett, 1996) mutta omana késitteenddn sen tutkiminen on jadnyt markki-
noinnissa melko vajaaksi. Sekd Vos ym. (2018) ettd Whitehead ym. (2007) jakoi-
vat havaitun siisteyden kolmeen osaan, ympaériston ulkondkoon, fyysiseen puh-
tauteen ja henkilokunnan kadyttaytymiseen. Ympadriston ulkondkoon sisdltyy
esimerkiksi ympariston kunnossapito, taloudenhoito ja design, kun taas fyysi-
nen puhtaus tarkoittaa pintojen realistista puhtautta ja hygieniatasoja. White-
headin ym. (2007) artikkelissa huomattiin, ettd asiakkaiden oli osittain vaikea
erottaa ympariston ulkondko ja fyysinen puhtaus, ja huonosti yllapidetty ympa-
ristd vaikutti heistd likaiselta, vaikka he ndkivit, ettei se fyysisesti ollut. Kol-
mantena osana mainittu henkilokunnan kaytds pohjautuu ammattimaisuuteen
ja hygieenisien tapojen ja kdytantdjen noudattamiseen ja toteuttamiseen, ja asi-
akkaan on helppo saada negatiivinen kuva siisteydesta vajavaisen kayttaytymi-
sen huomatessaan (Whitehead ym., 2007). Vosin ym. (2018) mukaan havaittua
siisteyttd on vaikea valvoa, miksi yritykset my0s keskittyvit paljon helpommin
valvottavaan fyysiseen puhtauteen, mutta kuluttajat kertoivat tutkimuksessa
kiinnittdvdnsd huomiota fyysisen puhtauden sijasta havaitun siisteyden osiin,
jotka ovat suoraan yhteydessd siivoamisen prosesseihin tai sijaitsevat sen vai-
kutuksen kehéssd, kuten kunnossapitoon, tuoksuun ja henkilokunnan kayttay-
tymiseen. Yrityksen on siis syytd keskittyd muihinkin siisteyden osiin, vaikka
niitd voi olla vaikeampi valvoa.

Vos ym. (2018) kehittivit artikkelissaan viitekehyksen siisteyteen liittyvis-
SOR-mallia (engl. stimulus-organism-response model) hyddyntden. Viitekehyk-
sessd on myos viittauksia Bitnerin (1992) kehittdmé&&an palvelumaiseman viite-
kehykseen, silld se kdyttdd samoja ympdristoulottuvuuden &drsykeryhmia. Vii-
tekehys (Kuvio 3) jakautuu kolmeen osa-alueeseen: drsyke-, organismi- ja reak-
tiomuuttujiin. Vos ym. (2018) tunnistivat drsykemuuttujiksi ympéaristoolosuh-
teiden osalta varsinaisen siisteyden (vrt. havaittu siisteys), joka voi nédkya esi-
merkiksi roskien ldsndolona tai puuttumisena, sekd tuoksun, joka voi ilmeta
esimerkiksi voimakkaana tai miellyttdvand. Tilan ja funktion osalta vaikuttavi-
na drsykkeind mainitaan mm. materiaalit ja niiden kiiltdvyys, tilan kunto eli
esimerkiksi epédjarjestys tai tilan rappeutuminen, jdteastiat ja niiden saatavuus ja
design, sekd muiden ihmisten ldsnéolo ja kdyttdytyminen. Kolmantena &rsyke-
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ryhménd artikkeli mainitsee merkit, symbolit ja artefaktit, jotka siisteyden né-
kokulmasta tarkoittavat esimerkiksi henkilokunnan kayttaytymistd seka infor-
maatiostrategioita, kuten kylttien tai muiden tiedotteiden ja niiden sijaintien
suunnittelua. (Vos ym., 2018.)

Arsyke Organismi Reaktio

Holistinen ympiristd Sisdiset reaktiot

Normit ylittava kayttaytyminen
- Roskaamiskayttaytyninen
- Epéeettinen kayttaytyminen

Ympiristéolosuhteet
- Siisteys (roskan lasnaolo)
- Tuoksu (voimakkuus, miellvttavyys)

Terveyteen liittyva kiyttaytyminen
- Fyysinen toiminta

- Vilitunti ulkoilmassa

Tila/Funktio - Lihaveuden essintyvyys
- Materiaalit (tyyppi, kiilto
- Kunto (epajarjestys, rappeutuminen)
- {fteaﬁl}at (saat taisyys, ‘ﬁ Havaittu palveluympiristd l——>| Sisiiset reaktiot
esign
- Muiden lasnaolo (tiheys) Tyytyviisyys

- Kognitiivinen tyytyvaisyys

Pro-sosiaalinen kyttiytyminen

- Affektiivinen tyytyviisyys
- Asenne paikkaa kohtaan

RoaktiovalitGat Lahestymiskayttaytyminen
Merkit, symbolit & astefaktit o oveEAE - Uudelleenkayntiaikomus
- Tnformatirviset stvategiat . Subupuoli - Atkomus oleskella kauemmin
- Henkilokunnan ulkonako
- Koulutusaste
- Tulot 1 Henkilokunnan kayttaytyminen

KUVIO 3 Siisteyden viitekehys (suomennettu Vos ym., 2018, 435).

Nama eri darsykemuuttujat vaikuttavat organismimuuttujaan eli havaitun palve-
luympdriston siisteyteen, joka vaikuttaa sisdisiin reaktioihin ja niiden kautta
reaktiomuuttujiin, kuten epdeettiseen ja roskauskayttdytymiseen, terveyteen
liittyvaan kayttaytymiseen sekd henkilokunnan kaytokseen. Reaktioihin kuulu-
vat myos tyytyvdisyyteen liittyvit tekijdt, kuten kognitiivinen ja affektiivinen
tyytyvdisyys sekd asenne paikkaa kohtaan. Havaitun siisteyden vaikutuksen
vélittdjind voivat toimia taustatekijdt, kuten ikd, sukupuoli, koulutus ja tulot, ja
vaikka viitekehyksen kuviossa siisteyden vaikutukset nayttavit paattyvan reak-
tiomuuttujiin, Vos ym. mainitsevat, ettd viitekehys voidaan ajatella syklisend,
silld jotkut reaktiomuuttujat, kuten henkilokunnan kéytos sekd roskauskayttay-
tyminen voivat vaikuttaa palveluympériston drsykkeisiin. (Vos ym., 2018.)

Asiakkaiden havaintoja litkeympariston siisteydestd ja siisteimmistd pin-
noista on verrattu kahdessa tutkimuksessa myos litkeympariston pintojen aktu-
aaliseen puhtauteen. Kim ym. (2021) tekivit kyselytutkimuksen selvittden asi-
akkaiden ndkemyksid ravintolan eri alueiden ja pintojen puhtaudesta ja kuinka
paljon niihin ollaan kosketuksissa, ja he vertasivat niitd pintoihin tehtyihin
ATP-testeihin. Asiakkaiden havainnot olivat suhteellisen yhdenmukaisia ATP-
testien kanssa, joskin viiteen ATP-testien mukaan likaisimpaan pintaan kuului
vain yksi asiakkaiden mielestd likaisimmista pinnoista eli ulko-oven ovenkahva,
kun taas asiakkaat ndkivdt monet wc-tilojen pinnat suhteessa likaisempana
kuin ne olivat muihin tiloihin verrattuna (Kim ym., 2021). Viiden puhtaimman
pinnan suhteen asiakkaiden ja ATP-testien vililld oli kolme samaa pintaa, joita
olivat lautasliinat, lautaset ja aterimet (Kim ym., 2021).
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Park ym. (2019) toteuttivat myos hotellikontekstissa asiakkaiden havainto-
ja ja ATP-testituloksia vertailemalla tutkimuksen, jossa vertailtiin asiakkaiden
havaintoja pintojen kohdistuvien kosketusten mddrddn ja puhtauteen. Asiak-
kaiden nikemyksen mukaan eniten kosketettuja pintoja oli hotellihuoneissa
sangyn ja kylpyhuoneen ldhistolld (esim. lakanat tai peitto), ja matalimmat pin-
toja, joihin koskettiin vain tarpeen vaatiessa (esim. lavuaari tai wc-istuin), eivat-
kd he mieltdneet hotellin julkisten alueiden pintoja kovin usein kosketettuina
(Park ym., 2019). Mitd havaittuun puhtauteen tuli, asiakkaat kokivat julkisten
tilojen likaisimpien pintojen olevan vihan kosketettuja, mutta hotellihuoneissa
likaisimmat pinnat néhtiin juuri paljon koskettuina pintoina, kuten kaukosaa-
din, ja asiakkaiden huomattiinkin olevan enemmain huolissaan hotellihuonei-
den kuin julkisten tilojen siisteydestd (Park ym., 2019).

Siisteyden merkittdvyys voi vaihdella asiakkaan ndkokulmasta eri lii-
keympadriston alueilla. Lockyer (2003) tutki artikkelissaan asiakkaille tdrkeim-
pien tilojen siisteyttd, ja huomasi wc- ja kylpyhuonetilojen sekd keittion siistey-
den olevan tarkeimpid, ja niitd seurasivat tarkeysjdrjestyksessd makuuhuoneen,
henkilokunnan, aulan tai vastaanottotilan sekd viimeiseksi ulkopuolen siisteys,
jonka suorituskyky oli asiakkaille korkeammassa arvossa. Myos Whitehead ym.
(2007) totesi wc-tilojen ja kylpyhuoneen olevan fyysisen siisteyden kannalta
tarkeimmadt alueet, vaikka ulkopuoli, sisddnkdynnit ja vastaanottotilat antavat-
kin asiakkaille ensivaikutelman siisteydestd ainakin sairaalakontekstissa.

Vaikkei siisteyttd ole tutkittu ldheskddn yhtd mittavasti kuin palvelumai-
semaa, on sen todettu vaikuttavan joihinkin kuluttajakdyttaytymisen ilmitihin.
Usea tutkimus onkin vahvistanut siisteyden vaikutuksen havaittuun palvelu-
maisemaan tai sen laatuun (mm. Fernandes & Neves, 2014; Lio & Rody, 2009;
Wakefield & Blodgett, 1996). Breiby ja Sldtten (2018) sisdllyttivit siisteyden
osaksi esteettisid kokemusominaisuuksia, ja he totesivat tutkimuksessaan siis-
teyden itsessddn myos vaikuttavan merkittavésti aikomukseen kidydd uudelleen
samalla turistireitilld ja suositella sitd muille. My6s Barberin (2010) mukaan siis-
teydelld on merkittdvd vaikutus asiakkaiden pddtokseen valita, jaddd ja kdyda
uudelleen yrityksessa.

2.2 Brindikokemus

2.2.1 Kokemusmarkkinointi

Brandikokemuksen késitteen taustana voidaan pitdd Schmittin (1999) esittamaa
kokemusmarkkinoinnin ldhestymistapaa. Schmittin mukaan kokemuksia suo-
sivat markkinoijat ndkevat kuluttajat rationaalisina ja tunteellisina ihmising,
jotka ovat kiinnostuneita saamaan miellyttdvid kokemuksia. Kuluttajat haluavat
yritysten tarjoavan tuotteita, viestintdd ja markkinointikampanjoita luomaan
erityisen kokemuksen. Namd kokemukset toteutuvat erindisten kokemushank-
kijoiden kautta. Kokemushankkijoiksi voidaan luokitella esimerkiksi viestintd,
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visuaalinen ja verbaalinen identiteetti, tuotteen ldsndolo tai elektroninen media.
Kokemusmarkkinoinnin ldhestymistapaan siirtyminen markkinoinnissa aiheu-
tui Schmittin mukaan kolmen ilmitn, teknologian ldsndolon, brandien merkit-
tavyyden ja niihin keskittyneen huomion, sekd kaikkialla ldsnd olevan viestin-
ndn ja viihteen takia. (Schmitt, 1999.)

Schmitt esittelee viisi erilaista kokemustyyppid, joita hdn myds kutsuu
strategisiksi kokemusmoduuleiksi (strategic experiental module = SEM). Nama
viisi kokemustyyppid ovat aistikokemukset, affektiiviset kokemukset, luovat
kognitiiviset kokemukset, fyysiset kokemukset, kdytokset ja eldmédntavat, seka
viimeiseksi sosiaali-identiteettikokemukset. Aistikokemukset vetoavat eri ais-
teihin, kuten kuuloon, ndkoéon, tuntoon, makuun ja hajuun, ja pyrkivit niitd
hyodyntden luomaan muistettavia kokemuksia. Affektiiviset kokemukset taas
pyrkivdt vetoamaan kuluttajan sisdisiin tunteisiin, jotka tuovat esiin brandiin
kohdistuvia tunnekokemuksia, jotka voivat vaihdella lievdstd positiivisesta
mielialasta vahvoihin ilon ja ylpeyden tunteisiin. (Schmitt, 1999.)

Luovat kognitiiviset kokemukset on tarkoitettu vetoamaan kuluttajan
dlyyn kdyttden erilaisia ongelmanratkomista ja kognitiivisuutta luovia koke-
muksia, jotka saavat kuluttajan sitoutumaan luovasti. Fyysiset kokemukset,
kaytokset ja eldmédntavat pyrkivit rikastamaan asiakkaiden eldmédd kohdistu-
malla heiddn fyysisiin kokemuksiinsa ndyttden vaihtoehtoisia tapoja heiddan
kayttaytymisellensd tai elaméntavoillensa. Viimeisend kokemustyyppind sosi-
aali-identiteettikokemukset muodostuvat johonkin ryhméén tai kulttuuriin sa-
maistumisesta. Naméa kokemukset ylittdvat kuluttajan henkilokohtaiset ja yksi-
tyiset tunteet ja siten liittdvat hdnet osaksi yksityistd olomuotoaan suurempaa
kokonaisuutta vedoten samalla kuluttajan haluun kehittdd itseddn. Sosiaali-
identiteettikokemuksissa on my®os paljon piirteitd neljastd muusta kokemustyy-
pistd. (Schmitt, 1999.)

Schmitt kuvailee kokemusmarkkinoinnissa ilmenevdn nelja pddominai-
suutta. Kokemusmarkkinointi nojaa nimensd mukaisesti paljon asiakaskoke-
mukseen, jossa kokemukset tarjoavat kuluttajille sensorisia, tunteellisia, kogni-
tiivisia, kdytoksellisid ja suhteellisia arvoja, jotka korvaavat funktionaaliset ar-
vot. Lisdksi kokemusmarkkinointi keskittyy kuluttamiseen holistisena késittee-
nd. Holistisen kuluttamisen ndkokulma siirtdd ajatuksen eristetyn tuotteen tie-
tystd rajatusta kategoriasta laajempaan sosiokulttuuriseen konseptiin kuluttajan
merkityksessd. Kolmantena padominaisuutena kokemusmarkkinointi identifioi
asiakkaat sekd tunteellisiksi ettd rationaalisiksi, mikd johtaa rationaalisten pada-
tosten lisdksi yhtd usein tunnepohjaisiin paatoksiin, silld kulutuskokemukset
tavoittelevat tunteita, haluja ja hauskuutta. Viimeisend pddominaisuutena ko-
kemusmarkkinoinnin menetelmit ja tyovilineet ovat monimuotoisia, eivatka
ole sidoksissa vain yhteen metodologiseen ideologiaan. (Schmitt, 1999.)

Kokemusmarkkinoinnin ominaisuuksia on tutkinut artikkelissaan myos
Davey ym. (2023), jotka ovat tarjonneet pdivitystd Schmittin (1999) kokemus-
markkinoinnin ominaisuuksiin. Heiddn artikkelinsa myotdilee ndkokulmaa,
jossa kokemusmarkkinointi on luonteeltaan moniulottuvuuksista mutta, mutta
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lisdd ominaisuuksiin sen, ettd kokemukset voivat syntyd eri ostoprosessin vai-
heissa. Kolmantena ominaisuutena artikkeli painottaa subjektiivisuutta, ja he
myos toteavat markkinointikokemusten eroavat kuluttajien muista arkipaivai-
sistd kokemuksista, eli nama kokemukset ovat ominaisuutenaan poikkeukselli-
sia. Viimeisend kokemusmarkkinoinnin ominaisuutena Davey ym. (2023) pai-
nottavat immersiivisyyttd, silld kuluttajat uppoutuvat kokemuksiinsa. (Davey
ym., 2023.)

Kokemusmarkkinointi ei kuitenkaan ole tdysin utopistinen ldhestymistapa
markkinoinnissa, vaan siind on myo6s omia riskejd ja haasteita. Schmitt muistut-
taa artikkelissaan, ettd yritysten pitdd luoda sekd itselleen ettd brandeilleen ja
tuotteilleen kokemusidentiteettejd, jotka eividt saa olla keskenddn ristiriidassa.
Lisdksi uusien brandilaajennusten tai tuotteiden tuominen markkinoille koke-
musmarkkinoinnin ldhestymistavalla voi osoittautua haastavaksi. Tuote- ja
brandiuutuuksien lanseeraamisessa pitddkin ottaa huomioon, kuinka uusi tuote
tai laajennus parantaa yrityksen tai brandin kokemusimagoa ja lisddvatko uu-
det tuotteet tai brandilaajennukset uudenlaisia kokemuksia, joita voidaan hyo-
dyntdd myos seuraavissa tuote- tai brandilaajennuslanseerauksissa. Lisdksi uu-
sien lanseerausten yhteydessd on hyvé ottaa huomioon, kuinka ne auttavat ho-
lististen kokemuksien luomisessa. Schmitt painottaa my6s huomion kiinnitta-
mistd globaaliin kokemusmarkkinointiin ja erityisesti eri markkina-alueiden
eroihin, kuten kokemustyyppi-preferenssien eroavaisuuksiin eri kulttuureissa.
(Schmitt, 1999.)

Kaiken kaikkiaan kokemusmarkkinoinnin ldhestymistavan ilmaantumi-
nen painottaa kokemusten tdrkeyttd yritystoiminnassa ja tuo pohjan brandiko-
kemukselle termind sekd markkinoinnin vélineend. Asiakkaat eivét endd halua
vain yksinkertaisia tuotetarjoamia vain he haluavat myos niihin liitettyjd koke-
muksia, jotka vetoavat aisteihin, tunteisiin, jarkeen, kdyttdytymiseen ja sosiaali-
seen identiteettiin. Kokemusmarkkinoinnin eri kokemustyyppien vaikutuksen
voi my6s ndhdd heijastuvan brandikokemuksen rakentumisesta ja sen ulottu-
vuuksista kertovasta tieteellisesta kirjallisuudesta.

2.2.2 Brandikokemuksen madirite ja sen ulottuvuudet

Brandikokemuksen maééritys nojaa osittain kokemusmarkkinointiin, mutta nos-
taa brandin vield keskeisemmaksi osaksi kokemuksia. Brakus ym. (2009) maa-
rittelevét brandikokemuksen aistimuksiksi, tunteiksi, kognitioiksi ja kaytoksel-
lisiksi vastauksiksi, jotka ovat aiheutuneet brandiin liittyvista virikkeistd, jotka
taas ovat osa brdndin suunnittelua, identiteettid, pakkausta, viestintdd sekd
ympadristod. Feiz ja Moradi (2019) ovat maddritelmédssadan myos melko ldhelld
Brakusin ym. ndkokulmaa. Heiddn artikkelinsa kasittdd brandikokemuksen
tietyiksi drsykkeiksi, jotka ovat asiakkaiden luontaisten ja objektiivisten reakti-
oiden ldhde ja jotka tulevat osaksi pakkausta, viestintdd, brandin identifiointia
ja itse brandin sijaintia (Feiz & Moradi, 2019).

Brandikokemukset voivat tapahtua suoraan asiakkaan ostaessa sekd ku-
luttaessa tuotteita tai asioidessa liikkeessd, mutta ne voivat myos aiheutua epa-
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suorista tilanteista, joissa asiakas on tekemisissd eri viestintdvélineiden, kuten
mainonnan, nettisivujen, pr-toiminnan tai muun markkinointiviestinnan kanssa,
huolimatta siitd, onko viestintd perinteistd vai innovatiivista (Brakus ym., 2009;
Schmitt ym., 2014), tosin Schmitt ym. (2014) painottavat juuri kulutukseen liit-
tyvien kokemusten olevan merkittdvid brandikokemuksille. Brandikokemukset
eiviat myoskddn tarvitse motivoivaa tilannetta, vaan ne voivat tapahtua my®ds,
kun asiakkaat eivét osoita mitddn kiinnostusta tai omaa henkilokohtaista yh-
teyttd brandiin, ja tdllaiset brandikokemukset voivatkin ajan kanssa johtaa tun-
neyhteyden syntymiseen brandin kanssa (Brakus ym., 2009). Kokemukset sisél-
tavatkin brandiin kohdistuvia ominaisia tunteita, eikd vain mieltymysta bran-
did kohtaan, eivitkd ne ole yhtd pinnallisia arviointipddtoksid brandid kohtaan
kuin esimerkiksi asenteet (Brakus ym., 2009).

Aiempi kirjallisuus jakaa brandikokemuksen yleisesti eri ulottuvuuksiin,
jotka nojaavat paljon Schmittin (1999) artikkelin kokemustyyppeihin. Seka Bra-
kus ym. (2009) ettd Andreini (2018) nimedvat ndiksi ulottuvuuksiksi sensorisen,
affektiivisen, dlyllisen sekd kdytoksellisen brandikokemuksen. Ding (2015) taas
eridd artikkelissaan osittain ndista ulottuvuuksista lisdten kokemusmarkkinoin-
nin tyyppejd mukaillen sosiaalisen brandikokemuksen, jonka tarkoituksena on
tyydyttdd asiakkaan itsetunnon, itsensd toteuttamisen ja yhteenkuuluvuuden-
tunteen tarpeet saamalla asiakkaan tuntemaan itsensd osaksi jotain bréandiin
yhteydessd olevaa. Kuten kokemustyypeissd, sensorinen brandikokemus vetoaa
kaikkiin viiteen eri aistiin, kun taas affektiivinen brandikokemus sisdllyttda asi-
akkaan mielialan ja tunteellisuuden. Kognitiivisiin brandikokemuksiin kuuluu
eridvé eli luova, ja yhtenevi eli looginen ajattelu, ja se saa asiakkaiden ajatukset
branditekijoistd muuttumaan, kun taas kdytoksellinen brandikokemus stimuloi
asiakaskdyttaytymistd ja asiakkaiden aikeita vetoamalla fyysisiin kokemuksiin,
elaméantapoihin ja pitkdaikaisiin kadyttdytymismalleihin tai vuorovaikutukseen
muiden ihmisten kanssa (Ding, 2015). Vaikka ndmd ulottuvuudet on eritelty,
brandiin liittyvat drsykkeet eivit vetoa aina pelkdstddn yhteen ulottuvuuteen,
vaan drsyke voi vaikuttaa brandikokemukseen usean ulottuvuuden kautta
(Brakus ym., 2009). Esimerkiksi varit voivat vedota sekéd kuluttajan aisteihin etta
tunteisiin ja siten olla osana brandikokemusta usean ulottuvuuden kautta.

Brandikokemuksen kirjallisuudessa ulottuvuudet eivit ole ainoa tapa ja-
otella eri kokemusten ominaisuuksia. Andreini (2018) painottaa artikkelissaan
brandikokemusten sijoittuvan kolmen eri vuorovaikutuksen tasolle, jotka ovat
yhteydessé toisiinsa. Mikrotason brandikokemuksessa huomio kiinnitetdan sii-
hen, miten ehdotettu brandikokemus vaikuttaa kuluttajien identiteettiehtoihin,
kun taas keskitason brandikokemusvuorovaikutus pyrkii luomaan uusia tai
sdilyttam&an brandin ympérilld olevia yhteistjd tai muita kokonaisuuksia. Suu-
rimman tason eli makrotason vuorovaikutuksessa keskitytdan brandikokemus-
ten kykyyn auttaa muuttamaan ja muotoilemaan yrityksen odotettua markkina-
tarjoamaa yrityksen ominaisessa kilpailuymparistossd luoden myos kilpailue-
tua. (Andreini, 2018.)
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Briandikokemusten muotoutumisessa on kuitenkin tiarked muistaa, etteivit
kaikki kuluttajat ole samanlaisia tai arvosta samoja kokemuksia. Zarantello ja
Schmitt (2010) huomaavat artikkelissaan kuluttajien jakautuvan viiteen eri
ryhméddn, mitd tulee heiddn kokemusmieltymyksiinsd. Yhdessd kuluttajaryh-
mien ddripddssd ovat holistiset kuluttajat, jotka vaikuttavat olevan kiinnostu-
neista kaikista kokemusten osista, kun taas heididn vastakohtansa, utilitaristiset
kuluttajat, eivdt nde paljon arvoa brandikokemuksissa (Zarantello & Schmitt,
2010).

Naiden kahden ddriryhmén vililld on kolme “hybridikuluttajien” ryhmaa,
jotka erottuvat toisistaan mielenkiinnonkohteidensa avulla. Hedonistiset kulut-
tajat pitdvdt tarkeimpind mielihyvad tuottavia aistimuksia sekd tunteita, kun
taas toimintaorientoituneet kuluttajat keskittyvat toimintaan ja kadyttaytymiseen.
Viimeisend kuluttajaryhménd sisdisesti suuntautuneet kuluttajat hakevat ko-
kemuksilta taas sisdisid prosesseja kuten aistimuksia, tunteita ja ajatuksia (Za-
rantello & Schmitt, 2010). Hybridiryhmien kiinnostuksissa on néhtdvissd siis
merkkejd eri brandikokemuksen ulottuvuuksista. Toimintaorientoituneiden
ryhmén piirteet sopivat tdydellisesti kdytoksellisen ulottuvuuden ominaisuuk-
siin, kun taas hedonististen kuluttajien kiinnostukset ovat sekoitus sensorista ja
affektiivista brandikokemusta, ja sisdisesti suuntautuneisiin kuluttajiin vetoaa
sensorisen ja affektiivisen brandikokemuksen lisdksi myos dlyllinen ulottuvuus.
Zarantello ja Schmitt (2010) kehottavatkin yritysten muotoilevan kokemus-
markkinoinnin strategioita ja taktiikoita asiakkaidensa mukaan.

Brandikokemuksen rakentumista on erikseen tutkittu myo6s matkailu- ja
hotellialan kontekstissa. Hotellien brandikokemus rakentuu Khanin ja Rahma-
nin (2017) mukaan viidestd eri ulottuvuudesta, joita ovat hotellin sijainti, hotel-
lissa oleskelu ja sen ilmapiiri, hotellihenkilokunnan patevyys, hotellin verkko-
sivu ja sosiaalisen median kokemus, sekd asiakkaiden véalinen kokemus. Ash-
ton (2014) taas tutki artikkelissaan matkakohteisiin keskittyvan brandikoke-
muksen kehittymista ja 10ysi kolme merkittdvédd osatekijad. Ensimmaéisend osa-
tekijand on tdrked tarjota tuotteen kokonaisvaltainen ominaisuus, jotta asiakas
voi késittdd kokonaisvaikutelman ja -informaation varsinkin paikoista, paikalli-
sista tuotteista, paikallisasukkaiden luonteesta ja turismin infrastruktuureista,
joka voi olla joko luonnollisesti tai ihmisten kdsin tehty. Toisena osatekijdna
kohteen ominaisuuksista on annettava tarpeeksi selvd kuva ja kasitys, jonka
notettava uniikkeja kokemuksia, esimerkiksi paikallisten tuotteiden tai asuk-
kaiden kanssa. Uniikkien kokemusten ja ominaisuuksien luomisessa auttaa
myo6s mainonta ja median sekd ylimmén johtoportaan huomion herédttaminen.
(Ashton, 2014.)

Kaiken kaikkiaan brandikokemuksen termid ja rakentumista on tutkittu
monen osapuolen ja nikokulman kantilta aiemmassa kirjallisuudessa. Schmitt
(2009) kuitenkin muistuttaa, ettd kuluttajille lopulta kaikkein tdrkeintd on se,
voivatko brandit todellisuudessa tuottaa heille houkuttelevia kokemuksia. Ku-
luttajat odottavat brandeiltd jotain muista erottuvaa ja jotain, joka vetoaa heidan
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aisteihinsa ja koskettaa heiddn sisintddn tai joka innostaa tai kiinnostaa heitd,
mutta on silti autenttista ja realistista (Schmitt, 2009). Brandikokemusta voi tar-
peen vaatiessa kuitenkin olla vaikea korjata radikaalisti, silld se tuo epédjoh-
donmukaisuutta olemassa olevien asiakkaiden bréndikokemuksissa. Josephin
(2010) mukaan brandikehityksen ja brandin asiakkaiden vilisen synkronoinnin
puuttuessa liiketoiminta todenndkdisesti kérsii, ellei brandikehitys tuo mukaan
uusia asiakasryhmid. Asiakkaita voidaan kuitenkin my6s sisdllyttdd brandiko-
kemuksen luomiseen ja kehittdmiseen, ja Andreini (2018) vdittdadkin artikkelis-
saan, etteivat yritykset ole nykyddn ainoastaan vastuussa brandin merkityksen
ja brandikokemusten luomisessa, vaan tuotepddllikoiden taytyy loytdd tapoja
luoda tavoitekokemuksia yhteistydssa yritysten asiakkaiden tai muiden sidos-
ryhmien kanssa. Brandikokemuksen luominen yhteistyon avulla voi tapahtua
joko yksilon, yhteison tai koko markkinan tasolla (Andreini, 2018).

2.2.3 Brindikokemuksen yhteydet brandimarkkinointiin ja kuluttajakayttdy-
tymiseen

Brandikokemuksen yhteyksid muihin brandimarkkinoinnin sekd kuluttajakayt-
taytymisen termeihin ja késitteisiin on tutkittu jo monimuotoisesti, ja sen on
havaittu vaikuttavan useaan kuluttajakédyttdytymisen alueeseen. Brandikoke-
muksen on todettu muun muassa vaikuttavan suoraan ja positiivisesti asiakas-
tyytyvdisyyteen sekd brandityytyvdisyyteen (Brakus ym., 2009; de Oliveira San-
tini ym., 2018; Khan & Fatma, 2017), tosin Brakus ym. (2009) huomasivat tutki-
muksessaan sen myds vaikuttavan epédsuorasti asiakastyytyvdisyyteen bran-
dipersoonallisuuden valittdamand, ja sama valittdja toimi my6s brandikokemuk-
sen epdsuorassa vaikutuksessa asiakasuskollisuuteen. Brandikokemuksen ja
asiakasuskollisuuden vililld pystyttiin kuitenkin my6s havaitsemaan suoraa
positiivista vaikutusta (Brakus ym., 2009).

Brandikokemukset eivit ainoastaan vaikuta positiivisesti asiakasuskolli-
suuteen, mutta monet eri tutkimukset ovat todenneet hyvin merkittdvan yhtey-
den ja positiivisen vaikutuksen brandiuskollisuuteen (de Oliveira Santini ym.,
2018; Khan & Fatma, 2017), tosin Ding (2015) painottaa tutkimuksessaan bran-
dikokemuksen vaikutuksen vélittyvan brandiuskollisuuteen hedonististen tun-
teiden kautta. Brandiuskollisuuden lisdksi Prentice ym. (2019) huomasivat tut-
kimuksessaan kokemusten vaikuttavan positiivisesti, sekd suoraan ettd epdsuo-
rasti palvelun laadun kautta, brandirakkauteen, sekd suoraan ettd epasuorasti
brandirakkauden vilittdmdnd myos brandisitoutumiseen. Brandisitoutumisen
ja brandikokemuksen vilistd yhteyttd tutkivat myos Farhat ym. (2021) artikke-
lissaan, tosin heiddn tutkimuksensa keskittyi kolmen brandikokemusulottu-
vuuden vaikutusten tutkimiseen korkeakouluinstituutioiden kontekstissa. Tut-
kimustuloksista huomattiin, ettd sensorinen ja kdytoksellinen brandikokemus
vaikuttivat brdndisitoutumiseen ep&dsuorasti vilittdjandan brandiin liittyvat
tunnereaktiot, mutta dlyllinen bréandikokemus ei ollut vaikutukseltaan merkit-
tava (Farhat ym., 2021).
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Brandikokemus on keskeinen osa bréandiin liittyvadd termist6d, joten sen
yhteyksid muihin brandikésitteisiin on myos selvitetty laajasti aiemmassa kirjal-
lisuudessa. Brandikokemuksella on havaittu olevan vaikutuksia moniin aluei-
siin, jotka tutkivat asiakkaan kasitystd brandistd, ja kokemuksia on kannattava
kayttdad hyvidksi brandin mielikuvan luomisessa (Ashton, 2014). Useampi tut-
kimus on my6s havainnut hyvélaatuisen brandikokemuksen parantavan asiak-
kaiden asennetta brandid kohtaan (de Oliveira Santini ym., 2018; Khan & Fatma,
2017; Nayeem ym., 2019; Zarantonello & Schmitt, 2013). Kim ja Song (2019) taas
tutkivat brandikokemuksen yhteyttd sithen, miten kaukaisena asiakas psykolo-
gisesti havaitsee brandin ja huomasivat brandikokemuksen auttavan asiakkaita
tulkitsemaan brandid eri tasoilta ja havaitsemaan asiakkaan ja brandin vélisen
psykologisen matkan lyhyempédnd. Hyvad brandikokemus tuo siis asiakasta
psykologisesti ldhemmas brandia.

Hyvit kokemukset tuovat asiakkaille arvoa ja vahvistavat siten brandid ja
sen tunnistettavuutta muista brandeistd ja kilpailijoista. Feiz ja Moradi (2019)
tutkivat artikkelissaan brandikokemuksen vaikutusta kuluttajaldht6iseen bran-
dipddomaan, jonka osa-alueiksi he nimesivit mm. palvelun laadun, brandin
tunnistettavuuden sekd briandin yhdenmukaisuuden itsensd sekd eldmantapo-
jen kanssa. Artikkelissa tehty tutkimus totesi brandikokemuksen vaikuttavan
merkittdvasti kaikkiin brandipddoman osa-alueisiin (Feiz & Moradi, 2019), eli
brandikokemukset vaikuttavat merkittdaviasti sithen, kuinka arvokkaana asiak-
kaat ndkevat brandin. Myds de Oliveira Santinin ym. (2018) artikkeli toteaa
brandikokemuksella olevan merkittdvid yhteyksid brandipddoman sekad bran-
din havaitun laadun kanssa, ja sama artikkeli kertoo kokemusten olevan yhtey-
dessd my0s branditietoisuuteen, eli miten asiakkaat tunnistavat brandin muista.

Onnistuneet brandikokemukset voivat parantaa asiakkaan ja brandin va-
listd suhdetta monesta eri ndkokulmasta. Kumarin ja Kaushikin (2020) artikke-
lissa tutkittiin brandikokemuksen eri ulottuvuuksien vaikutusta tuote- ja palve-
lubréndisuhteen osiin, joita olivat kuluttajan ja bréandin vélinen viestintd sekéa
tunteiden vaihdanta. Brandiulottuvuuksista merkittdvin yhteys oli sensorisen
brandikokemuksen vaikutus brandisuhteeseen ja véhdisin &lyllisen bréndiko-
kemuksen vaikutus tuotebrandisuhteeseen, eivatka dlyllinen tai pragmaattinen
brandikokemus vaikuttaneet merkittavasti palvelubrandisuhteeseen (Kumar &
Kaushik, 2020). Brandikokemus vaikutti kuitenkin kokonaisuudessaan seka
tuote- ettd palvelubrandisuhteeseen positiivisesti, ja osa vaikutuksesta valittyi
epdsuorasti brandi-identiteetin kautta (Kumar & Kaushik, 2020). Brandikoke-
mukset voivat my0s lisidtd kiintymystd brandiin (Teng & Chen, 2021).

Brandikokemusten on aiemmassa kirjallisuudessa huomattu vaikuttavan
brandin luotettavuuteen asiakkaiden keskuudessa. Esimerkiksi Khanin ja Fat-
man (2017) sekd Nayeemin ym. (2019) tutkimukset toteavat brandikokemuksen
vaikuttavan positiivisesti brandiluottamuksen syntymiseen, ja Khan & Fatma
liittdvdt samassa tutkimuksessa brandikokemuksen positiivisen vaikutuksen
myds brandin uskottavuuteen. Jung ja Soo (2012) taas tutkivat kahden brandi-
kokemusulottuvuuden, emotionaalisen sekd pragmaattisen brandikokemuksen,
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vaikutusta brandiluottamukseen sekd -sitoutumiseen, ja tutkimuksessa huomat-
tiin emotionaalisen kokemuksen vaikuttavan merkittdvasti ja positiivisesti
brandiluottamukseen. Tutkimuksen mukaan pragmaattisella kokemuksella ei
kuitenkaan ollut merkittivad vaikutusta, vaikka molemmat ulottuvuudet vai-
kuttivat merkittavasti brandisitoutumiseen (Jung & Soo, 2012). Brandikoke-
muksen ja brandiluottamuksen vilinen yhteys on osin eridva tuloksiltaan, mut-
ta yleisesti vaikutus on todettu merkittdviksi ja positiiviseksi.

Brandikokemuksilla on myds tutkittu olevan joitain vaikutuksia asiakkai-
den aikeisiin ja tulevaan kdyttdytymiseen. Kokemukset voivat mm. saada asi-
akkaita luomaan lisdd word-of-mouthia ja verkosuositteluja (de Oliveira Santini
ym., 2018; Khan & Fatma, 2017; Khan & Rahman, 2016; Khan & Rahman, 2017;
Schmitt ym., 2014), tosin Schmitt ym. (2014) painottaa omassa tutkimuksessaan
word-of-mouthin ja verkkosuosittelujen vaikuttuvan merkittavasti juuri koke-
muksissa, jotka tapahtuvat brandituotteen kuluttamisessa. Sama tutkimus myos
toteaa kulutuskokemusten vaikuttavan merkittavéasti myos uudelleenostoaikei-
siin (Schmitt ym., 2014). Miellyttdavan brandikokemuksen kokevat asiakkaat
eivdt ainoastaan asioi useampia kertoja, vaan myos kayttavat asiointikerroilla
enemmadn rahaa Khanin ja Rahmanin (2016) vahittdismyyntikontekstiin sijoittu-
van tutkimuksen perusteella. Brandikokemuksiin panostaminen siis muokkaa
asiakkaiden aikeita yritykselle houkuttelevaan suuntaan.

Brandikokemuksen vaikutuksia on tutkittu laajasti monen eri ldhestymis-
tavan kautta sekd brandimarkkinoinnissa ettd kuluttajakdyttdytymisessd ja sen
yhteyksid muihin markkinoinnin muuttujiin on todettu useiden tutkimusten
avulla. Tdmén alaluvun perusteella voimme péételld, ettd brandikokemus on
merkittdivd muuttuja kuluttajakdyttdytymisessd ja brandimarkkinoinnissa, ja
yritysten on kannattavaa hyodyntdd ja suunnitella sitd markkinointistrategias-
saan parantaakseen markkinoinnin tuloksia sekd asiakkaiden yhteyttd brandiin.
Schmitt ym. (2014) myds uskoo, ettd brandeilld on laajempi yhteiskunnallinen
tavoite edistdd asiakkaiden onnellisuutta, ja brandikokemukset ovat merkittava
keino tavoitteen saavuttamisessa.

2.3 Teoreettinen viitekehys

Siisteyttd on aiemmassa markkinointikirjallisuudessa tutkittu omana termindan
vain vihan, ja se onkin esiintynyt yleensd vain osana palvelumaisemaa. Havait-
tuun siisteyteen keskittyvissd markkinoinnintutkimuksissa on kuitenkin jo ta-
hdn mennessd huomattu merkittdvid vaikutuksia useaan tekijaan markkinoin-
nissa, kuten asiakkaiden p&atoksiin valita, jaddd, suositella ja asioida uudelleen
(Barber, 2010; Breiby & Slatten, 2018), ja se vaikuttaa merkittdvasti myos palve-
lumaisemaan ja sen laatuun (Fernandes & Neves, 2014; Lio & Rody, 2009; Wa-
kefield & Blodgett, 1996). Siksi onkin tdrke&d, ettd havaitun siisteyden merki-
tyksid kartoitetaan laajemmin markkinoinnin alueilla.
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Tama tutkimus keskittyy laajentamaan tietoa siisteyden kasitteen yhteyk-
sistd brandikokemukseen, joka on jaettu eri ulottuvuuksiin. Tutkimuksessa kay-
tetddn Brakusin ym. (2009) artikkelissa madriteltyjd brandikokemuksen ulottu-
vuuksia eli sensorista, affektiivista, dlyllistd ja kdytoksellistd brandikokemuksen
ulottuvuutta. Sensorinen ulottuvuus vetoaa aisteihin seka aistidrsykkeisiin, af-
fektiivinen ulottuvuus tunteisiin ja tuntemuksiin, dlyllinen ulottuvuus luovaan
sekd loogiseen ajatteluun, ja kdytoksellinen ulottuvuus taas vetoaa kayttaytymi-
seen, toimintaan ja eldméntapoihin (Brakus ym., 2009).

Siisteydelld ei omana kasitteenddn ole juurikaan aiempaa brandiin liitty-
vdd tutkimusta, mikd tarjoaa tutkimukselle laajan tutkimusaukon, ja samalla
myos tarjoaa aiheita mahdolliselle tulevalle tutkimukselle. Kirjallisuudessa on
kuitenkin todettu jonkin verran yhteyksid siisteyden kattotermin, palvelumai-
seman, ja brandimarkkinoinnin vélilld. Palvelumaiseman onkin huomattu vai-
kuttavan esimerkiksi brandi-imagoon (Erkmen & Hancer, 2021) sekd brandiko-
kemukseen, tosin brandikokemukseen kohdistuva vaikutus oli epédsuoraa ja
valittyi mindfulnessin kautta (Ben Haobin ym., 2021). Palvelumaiseman on
myos todettu vaikuttavan positiivisesti asiakaskokemukseen (mm. Adhisek &
Chatterjee, 2014; Lin, 2016; Tran ym., 2020). Siisteys on my0s itsessddn nimetty
osaksi esteettisid kokemusominaisuuksia Breibyn ja Sldttenin (2018) tutkimuk-
sessa.

Brandikokemus

Sensorinen

brandikokemus

Affektivinen
brandikokemus

Havaittu
siisteys

Alyllinen
brandikokemus

Kaytoksellinen
brandikokemus

KUVIO 4 Tutkimusmalli.

Havaitulla siisteydelld on siis jonkinlaisia yhteyksid brandiin ja kokemuksiin,
mutta tdmd tutkimus pyrkii syventimddn ja selventamddn nditd yhteyksia.
Brandikokemus on myo6s keskeinen tekiji markkinoinnissa, ja silld on paljon
vaikutuksia sekd brandimarkkinoinnin ettd kuluttajakdyttdaytymisen keskuu-
dessa, joten se on toimiva muuttuja havaitun siisteyden vaikutusten kartoitta-
miseen markkinoinnissa. Tutkimuksen tutkimusmalli on kuvattu kuviossa 4.
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Tutkimuksen kaksi tutkimuskysymysta késittelevit sukupuolen ja hotelli-
asioinnin syyn erojen vaikutusta havaittuun siisteyteen. Tyo- ja lomamatkaili-
joiden eroista on jonkin verran tutkimusta hotellialalta, ja ryhmien vililld on
todettu merkitsevid eroja markkinoinnin tutkimuksessa. Tyomatkalaiset kayt-
tavat yleisesti enemmadn rahaa, viipyvat hotelleissa vihemmaén aikaa ja suosivat
hotelleissa majoittumista, kun taas lomamatkailijat etsivdt muita majoitusvaih-
toehtoja, kuluttavat vahemman rahaa ja viipyvét pitempédan (Moll-de-alba ym.,
2016). Moll-de-alba ym. (2016) myos totesivat asioinnin syyn olevan valittdjana
majoittumisen keston vaikutukselle uudelleenasioimiseen, silld vaikutus oli
merkittdvdd vain tyomatkailijoilla, muttei hotellimatkailijoilla. Liu ym. (2015)
taas huomasivat, ettd asiakasuskollisuudessa tyomatkailijat arvostavat suhdetta
hotelliyrityksen kanssa, kun taas lomamatkailijat painottavat enemmén brandia
ja brandipddomaa. Rajesh ja Naimeh (2018) tutkivat tyo- ja lomamatkailijoiden
asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia tekijoitd, ja tutkimuksen perusteella tyo-
matkailijat painottivat palvelun laatua merkittdvasti lomamatkailijoita enem-
mdn, kun taas lomamatkailijoiden tyytyvdisyyteen vaikutti enemman se, kuin-
ka hintansa arvoiseksi he hotellissa asioinnin kokivat. Asioinnin syy on siis ho-
tellialan aiemmassa tutkimuksessa ndahty vaikuttavana tekijang, ja sitd voidaan
tutkia myos hotellin havaittuun siisteyteen liittyen.

Sukupuolten vilisiin eroihin liittyen Lockyerin (2003) tutkimuksessa
huomattiin naisten pitdvan kaikkia siisteyden ominaisuuksia tarkeimpind kuin
miesten, mutta tutkimus ei sindnsé selvittanyt heiddn havaitsemaansa siisteyttd,
vaan sen tietoisesti miellettyd merkitystd asiakkaille. Lisdksi Vos ym. (2018)
ovat nimenneet sukupuolen yhdeksi havaitun siisteyden vaikutuksen valitta-
jaksi, kun vaikutus kohdistuu sisdisiin ja siitd ulkoisiin reaktioihin. Viitekehyk-
sessd ei kuitenkaan késitelld itse havaitun siisteyden eroa sukupuolten vililld,
vaan sen roolia valittdjand ulkoisiin reaktioihin. Tassa tutkimuksessa pyritdan-
kin selvittdimédn, onko sukupuolten vililld eroavaisuuksia havaitun siisteyden
arvon tasolla, eli vaikuttavatko siisteyteen liittyvit drsykemuuttujat havaittuun
siisteyteen eri tavoin sukupuolten kesken. On siis merkittdavdd selvittdd ndiden
taustatekijoiden vaikutuksia, jotta yritykset voivat miettid markkinointikeino-
jaan kohdeasiakasryhmiensd mukaan.

Sensorinen brandikokemus vetoaa aisteihin ja aistidrsykkeisiin, jotka voi-
daan ndhda tarkeind tekijoind myos havaitun siisteyden kannalta. Vosin ym.
(2018) siisteyden viitekehyksessd on monia eri aisteihin vetoavia drsykemuuttu-
jia, kuten haju ja sen voimakkuus tai miellyttdvyys, materiaalien kiiltdvyys tai
muiden ihmisten sekd roskien ldasndolon tuomat aistimukset. Havaitun siistey-
den osa-alueisiin myos lukeutuu Whiteheadin ym. (2007) mukaan fyysinen ul-
kondko. Siisteyteen liittyvissd tekijoissda on monia aisteihin vetoavia ominai-
suuksia, joten se voi myds vaikuttaa sensoriseen brandikokemukseen. Asete-
taan siis hypoteesi:

H1: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti sensoriseen brindikokemukseen.
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Affektiivinen brandikokemus vetoaa tunteisiin ja tuntemuksiin, joihin on 16y-
detty kytkoksid myos siisteyttd kasittelevdssa teoriassa. Vos ym. (2018) mainit-
sevat artikkelissaan havaitun siisteyden vaikuttavan positiivisesti kuluttajan
tunteisiin ja nimedvit viitekehyksessdan affektiivisen tyytyvdisyyden yhdeksi
reaktiomuuttujaksi, johon havaittu siisteys vaikuttaa. Tuntemuksiin liittyvid
vaikutuksia on my0s todettu palvelumaiseman tutkimuksessa. Bitnerin (1992)
kehittamén palvelumaiseman viitekehyksen mukaan havaittu palvelumaisema
synnyttad kuluttajilla sisdisid reaktioita, joista yhtend reaktiotyyppind ovat emo-
tionaaliset reaktiot. Nama reaktiot vaikuttavat tunteellisiin tekijéihin (Bitner
1992). Palvelumaisemalla on my®ds havaittu olevan positiivisia vaikutuksia usei-
siin eri tuntemuksiin. Kim ja Moon (2009) huomasivat palvelumaiseman vaikut-
tavan mieltymyksen tunteeseen. Lio ja Rody (2009) taas toteavat havaitun pal-
velumaiseman laadun vaikuttavan merkittdvasti mielihyvan, innon ja domi-
nanssin tunteisiin, kun taas Chakraborty ja Kamra (2020) huomasivat palvelu-
maiseman ominaisuuksien vaikuttavan esimerkiksi onnellisuuden, nautinnon,
rentoutumisen ja innostumisen tunteiden syntymiseen kuluttajalla. Sekd Lion ja
Rodyn (2009) ettd Chakrabortyn ja Kamran (2020) tutkimuksissa siisteys oli
my0s sisdllytetty osaksi palvelumaiseman ominaisuuksia. Koska havaitulla siis-
teydelld on vaikutuksia kuluttajien tuntemuksiin, voi se vaikuttaa myos tunteis-
ta rakentuvaan brandikokemukseenkin. Asetetaan siis hypoteesi:

H2: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti affektiiviseen brindikokemukseen.

Alyllinen brandikokemus vetoaa kuluttajan luovuuteen ja loogisuuteen, ja ottaa
myo6s piirteitd Schmittin (1999) kognitiiviseen kokemusmarkkinoinnin osa-
alueeseen. Aiemmassa teoriassa esimerkiksi Snyder ym. (2019) toteavat, etta
ympadristd on hyvin vaikuttava tekijd asiakasluovuudessa, ja asiakasluovuus oli
suurempaa palveluympdristossa kuin asiakkaan omassa ympaéristossd, joka on
palveluntarjoajan ulottumattomissa. Bitner (1992) taas huomioi havaitun palve-
lumaiseman vaikuttavan kuluttajien sisdisiin reaktioihin, joissa yhtend reaktio-
tyyppind ovat kognitiiviset reaktiot, jotka tarkoittavat mm. vaikutuksia kulutta-
jan uskomuksiin, ja merkityksiin. Li (2021) my0s toteaa tutkimuksessaan palve-
lumaisemalla olevan positiivinen vaikutus kognitiiviseen sitoutumiseen, eli
esimerkiksi asiakkaan yritykseen liittyvien ajatusprosessien kulkuun. Koska
siisteyttd voidaan pitdd huomioitavana palveluympéristén ja -maiseman osa-
alueena, ndemme syyn myos tutkia sen ja dlyllisen brandiulottuvuuden yhteyk-
sid. Asetetaan siis hypoteesi:

H3: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti dlylliseen brindikokemukseen.

Brandikokemuksen kaytoksellinen ulottuvuus vetoaa kuluttajan eldméntapoi-
hin, kdyttdytymiseen ja toimintaan. Vosin ym. (2018) siisteyden viitekehyksessa
voidaan ndhdd, ettd havaittu liitkeymparisto ja siisteys vaikuttavat useaan kulut-
tajan kdyttaytymisen ominaisuuteen, kuten ldhestymiskdyttdaytymiseen, normit
ylittdvaan kayttaytymiseen (esim. roskauskdyttdytyminen), ja terveyteen liitty-
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vadn kdyttdytymiseen sekd elaméntapoihin. Palvelumaiseman aiemmassa teo-
riassa my0s Bitner (1992) sekd Lio ja Rody (2009) mainitsevat havaitun palve-
lumaiseman aiheuttamissa ulkoisissa reaktioissa kdyttdytymiseen kohdistuvia
vaikutuksia, kuten positiivisen ldhestymiskayttdytymisen tai negatiivisen valt-
tamiskdytoksen. Li (2021) taas huomasi havaitun palvelumaiseman vaikuttavan
positiivisesti kdytokselliseen sitoutumiseen, joka nidkyy kuluttajilla lisdéntynee-
nd energiana ja ponnisteluina, joita he kayttavét yrityksen eteen. Havaitun siis-
teyden ja kuluttajien kdyttdytymiselld on siis selvid yhteyksid, joten ndemme
myos syyn tutkia, ndkyvitkdo ndmd kayttaytymisvaikutukset myos kuluttajan
brandikokemuksessa kaytoksellisen ulottuvuuden kautta. Asetamme nédin ollen
viimeisen hypoteesin:

H4: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti kiytokselliseen brindikokemukseen.

Aiemman teorian pohjalta ei 16ytynyt suoria yhteyksid siisteyden ja brandiko-
kemuksen vililld, mutta kirjallisuudesta 16ytyy silti yhteyksid, jotka tarjoavat
perusteluja havaitun siisteyden eri brandikokemuksen ulottuvuuksiin kohdis-
tuvan vaikutuksen tutkimiselle. Aiemman teorian pohjalta asetetun teoreettisen
viitekehyksen avulla voidaan toteuttaa empiirinen tutkimus, jossa testataan
tutkimusmallin hypoteeseja.



30

3 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTON KERUU

3.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen tavoitteisiin kuuluu yleisesti nelja paatarkoitusta, joita ovat kar-
toittava, selittdvd, kuvaileva ja ennustava tutkimus. Télld tutkimuksella on suu-
reksi osaksi selittdva tarkoitus, silld selittivdn tutkimuksen tarkoituksina on
mm. tunnistaa ja tutkia todenndkoisid kausaalisuuksia eli syy-seurausketjuja
(Hirsjarvi ym., 2009), tosin tutkimuksella on myods hieman kartoittavan tutki-
muksen piirteitd ottaen huomioon siisteyden olevan itsendisend ilmiond vielad
vdahan tutkittu markkinoinnissa, silld kartoittavan tutkimuksen yhtend tarkoi-
tuksena onkin selvittdd vahan tunnettuja ilmioitd ja kehittdd hypoteeseja (Hirs-
jarvi ym., 2009). Hirsjarvi ym. (2009) toteavatkin kirjassaan, ettd tutkimuksella
voi olla useita eri tarkoituksia, tai tarkoitus voi muuttua tutkimuksen edetessa.

Tutkimukset on yleisesti jaettu kvalitatiiviseen eli laadulliseen tai kvanti-
tatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen. Kvalitatiivisen tutkimukset ominais-
piirteitd ovat mm. induktiivisen analyysin hyddyntdminen, tutkijaldhtoéinen ja
henkilokohtainen tiedon keruu, tarkasti valitut kohdejoukot ja tapausten ainut-
laatuisuus, kun taas kvantitatiivinen tutkimus keskittyy hyodyntamaan mm.
aiempaa teoriaa, hypoteeseja, kisitteitd, aineiston numeerista mittausta, perus-
joukosta otettua otosta seka tilastollista analyysia (Hirsjarvi ym., 2007). Taman
tutkimuksen menetelmiksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, silld tutkimuk-
sen késitekeskeisyyden lisdksi tutkimuksessa on tavoitteena kerdtd kotimaassa
matkailevien suomalaisten hotelliasiakkaiden ndkemyksistd heiddn hotelliasi-
ointinsa kokemuksesta ja havaitusta siisteydestd. Taten tutkimuksen tavoitetta
auttaa kerdtd otosperdinen aineisto, jota voidaan kayttdd yleistiméddn suoma-
laisten hotellimatkailijoiden perusjoukkoa.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Kyselytutki-
muksessa aineistoa keréttiin standardoidusti ja strukturoidussa perusjoukosta
otetulta otokselta (Hirsjdrvi ym., 2009). Aineisto kerittiin verkkokyselyn avulla
ja lomake jaettiin internetin kautta kohderyhmaille, joka tdytti kyselyn itsendi-
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sesti. Verkkokyselyn etuina ovat esimerkiksi metodin nopeus ja vaivattomuus
moniin muihin tutkimusmetodeihin verrattuna (Hirsjarvi ym., 2009).

3.2 Aineiston keriaminen

Tutkimuksen aineisto kerdttiin Webropol 3.0-ohjelmaa kayttden. Kyselyn lo-
pussa tarjottiin vastausmotivaation ylldpitdmiseksi mahdollisuus osallistua lah-
jakorttiarvontaan. Kyselyn nettilinkki avattiin 27.10.2023 ja suljettiin 20.11.2023
klo 00.00. Kyselya jaettiin hotelliketjun asiakasryhmille uutiskirjeend 7.11.2023
sekd 13.11.2023. Kysely jaettiin yhteensd noin 1700 asiakkaalle, joista 346 oli
avannut kyselyn, ja vastauksia kertyi yhteensd 218. Vastausprosentti on ndin
ollen n. 12,8 prosenttia. Kyselylomakkeen alussa olevassa saatekirjeessd tulevat
ilmi tutkimuksen toteuttaja ja aihe, sekd kyselyn anonyymius. Lahjakorttiar-
vonnan yhteydessd kysyttyjd yhteystietoja ei kdytetd tutkimuksessa, ja tiedot
poistetaan arvonnan jalkeen.

Kyselylomakkeella mitattiin hotellivierailun havaittua siisteyttd ja brandi-
kokemusta hotellissa 7-asteisen Likert-asteikon avulla, jossa 1= tdysin eri mieltd
ja 7= tdysin samaa mieltd. Kyselyn alussa vastaajaa kehotettiin ajattelemaan ha-
nen viimeisintd kotimaassansa tapahtunutta hotellivierailuaan ja vastaamaan
vditteisiin. Havaittua siisteyttd mittaavissa kysymyksissd on vditteitd liittyen
hotellin ulkopuolen, aulan, hotellihuoneen ja sen wc-tilan, sekd henkilokunnan
siisteyteen. Hotellin ulkopuolen siisteydestd kysyttiin esimerkiksi, oliko hotellin
edusta huoliteltu ja sijaitsiko hotelli siistissd naapurustossa. Aulaan liittyen ky-
syttiin, oliko hotellin aulassa huoliteltu sisustus ja oliko aula puhdas. Itse hotel-
lihuoneeseen liittyvat kysymykset késittelivat huoneen sisustusta, tekstiilien
puhtautta, sekd sangyn siisteyttd. Huoneen wc-tilasta taas kysyttiin wc- ja suih-
kutilan yleista siisteyttd, pintojen puhtautta, ja hajuttomuutta tai hyvaa tuoksua.
Viimeisend siisteyteen liittyvind kysymyksind kysyttiin, oliko henkilokunnan
pukeutuminen siistid ja kdyttdytyminen ammattimaista, ja huolehtivatko he
tarpeeksi hygieniasta. Havaitun siisteyden mittarit on johdettu Barberin (2010)
tutkimuksesta yhdistden sithen Lockyerin (2003) tutkimuksessa késitellyn hotel-
lisiisteyden ominaisuuksia.

Siisteyteen liittyvien kysymysten jdlkeen vastaajaa kehotettiin miettimaan
itse hotellia, jossa vierailu tapahtui, ja vastaamaan vditteisiin, jotka taas toimivat
brandikokemuksen mittarina. Brandikokemuksen eri ulottuvuuksilla oli omat
mittarinsa ja kysymyspatteristonsa. Kysymyspatteristot on johdettu Dingin
(2015) ja Brakusin ym. (2009) tutkimuksista. Affektiivisen brandikokemuksen
vditteissd kysyttiin esimerkiksi, vaikuttiko hotelli vastaajan mielialaan tai veto-
siko se hdnen tunteisiinsa. Sensoriseen brandikokemukseen liittyen kysyttiin
esimerkiksi, tekiko hotelli vaikutuksen visuaalisesti tai muilla aisteilla, kun taas
dlyllisen brandikokemuksen vditteissd kysyttiin, oliko hotelli kiehtova tai herét-
tiko se uteliaisuutta. Kdytoksellisen brandikokemuksen kysymykset kysyivét
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muun muassa, saiko hotelli vastaajaan ajattelemaan eldméntapaansa tai muis-
tuttiko se asioista, joita hdn osaa tehda.

Kolme kyselyn kysymystd oli muotoiltu negatiivisiksi niitd tutkivan muut-
tujan suhteen. Nditd kysymyksid olivat “Hotelli ei vedonnut tunteisiini”, “Ho-
telli ei vedonnut aisteihini” ja “Hotelli ei vedonnut luovaan ajatteluuni”. Nama
kysymykset koodattiin uudelleen ennen aineiston analysointia kddntden arvot
vastakkaisiksi (arvo 1 muuttui arvoksi 7), jotta ne sopivat muihin muuttujiensa
kysymyksiin.

Taustatietoina kyselyn alussa kysyttiin, tapahtuiko vastaajan viimeisin ko-
timaahan sijoittunut hotellivierailu ty6- vai lomamatkan merkeissd, ja kyselyn
lopuksi kysyttiin vastaajan sukupuoli ja ika.

3.3 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin kadytettiin IBM SPSS Statistics Data Editor 28.0 -
ohjelmaa. Kyselyaineisto vietiin suoraan Webropolista analysointiohjelmaan,
jossa voitiin analysoida késitteiden vilisid riippuvuuksia. Aineistoon suoritet-
tiin esianalyyseja arvioimaan ja tarvittaessa tiivistimddn aineistoa ja muuttujia
ennen varsinaisia muuttujienvalisid riippuvuuksia tutkivia analyyseja. Aineis-
tosta muodostettiin myds muuttujia kuvaavat summamuuttujat, keskiarvot ja
keskihajonnat esitellddan tutkimustuloksissa.

Aluksi aineisto tiivistettiin ja arvioitiin kédyttden faktorianalyysia, jonka
perusteella lopulliset summamuuttujat muodostettiin ja esiteltiin. Taman jal-
keen summamuuttujia kadytettiin korrelaatioanalyysissd sekd regressioanalyy-
sissa kasitteiden vilisten riippuvuuksien todistamiseksi. Viimeisend analyysina
suoritettiin kahden riippumattoman otoksen t-testi, jolla tutkittiin, onko suku-
puolella tai hotelliasioinnin syylla merkittdvaa vaikutusta vastauksiin. Lopuksi
tehtiin yhteenveto analyysien tuloksista ja kaytiin lapi, mitkd hypoteesit saivat
tutkimuksen myoté tukea.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotettavat, on arvioitava tut-
kimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Validiteetti voi olla sisdisté tai ulkoista:
sisdinen validiteetti arvioi, kuinka hyvin kédytetylld tutkimusmenetelmalld tai
mittarilla on onnistuttu mittaamaan tekijdd, jota tutkimuksessa on tarkoitus mi-
tata, kun taas ulkoinen validiteetti tarkoittaa, kuinka yleistettdva tutkimus on.
Ulkoisena validiteettina voidaan pitdd esimerkiksi tutkimuksen otannan laa-
juutta. (Metsamuuronen, 2007)

Mitid tiamin tutkimuksen validiteettiin tulee, tutkimuksen mittaristot on
laadittu aiemmassa teoriassa testatuiden mittarien mukaan, mikd parantaa tut-
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kimuksen sisdistd validiteettia. Ulkoisen validiteetin kannalta kyselyyn tuli 218
vastausta, joka mahdollistaa hyvin analyysien kdyton ja on vastausprosentil-
taan melko suuri, kun kysely jaettiin n. 1700 kuluttajalle.

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida muun muassa esianalyysien
avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta ja kuinka ei-
sattumanvaraisia tutkimuksen tulokset ovat (Hirsjarvi ym., 2009). Reliabiliteet-
tia tarkastelevia esianalyyseja ovat esimerkiksi faktorianalyysi, jonka toteutta-
minen esitellddn tutkimustuloksissa, sekd Cronbachin alfa. Taulukossa 1 on ku-
vattuna taman tutkimuksen muuttujien Cronbachin alfa, joka kuvastaa tutki-
muksen reliabiliteettia. Cronbachin alfan pitdisi olla summamuuttujan kysy-
mysten kesken ainakin 0,6 tai suurempi, tai tulisi harkita Cronbachin alfaa alen-
tavien kysymysten poistamista muusta analyysista (Metsdamuuronen, 2007).
Kuten taulukosta nikyy, kaikkien muuttujien arvot olivat yli 0,6, joten taméan
perusteella ei kysymyksid tarvinnut poistaa, vaan reliabiliteetti oli tdmé&n ana-
lyysin osalta kiitettava.

TAULUKKO 1 Cronbachin alfa.

Cronbachin alfa

Havaittu siisteys 0,938
Affektiivinen brandikokemus 0,800
Sensorinen brandikokemus 0,802
Alyllinen briandikokemus 0,828
Kiytoksellinen briandikokemus 0,706

Tutkimuksen reliabiliteettia kuitenkin horjuttaa esianalyysina tehty faktoriana-
lyysi, jossa osa brandikokemuksen eri ulottuvuuksien mittareista sijoittui sa-
malle faktorille. Faktorianalyysin avulla kuitenkin my6s parannettiin reliabili-
teettia tiivistamalld havaitun siisteyden mittaria niin, ettd se muodosti yhtendi-
sen faktorin. Vaikka havaitun siisteyden mittaristo nojaakin aiempaan teoriaan,
on sitd sovellettu paljon liittdmalld Lockyerin (2003) huomiot hotellisiisteydesta
Barberin (2010) muodostamaan havaitun siisteyden mittariin, joten faktoriana-
lyysia kdytettiin tdssd tapauksessa myo6s mittariston tiivistamisessd niin, etta
havaitusta siisteydesté saatiin mahdollisimman luotettava mittari.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensd 218 vastaajaa, joista suurin osa oli naispuolisia. Vas-
taajien sukupuoli- ja ikdjakauma kuvataan taulukossa 2. Miespuolisia vastaajia
oli yhteensd 81 (37,16 %) ja naisia 136 (62,36 %). Yksi vastaaja (0,46 %) valitsi
vastauksen “Muu / en halua sanoa”. Ikdjakautuma jakautui melko tasaisesti
kolmelle suurimmalle ikdryhmalle, joista suurin oli 56 — 65-vuotiaat, joita oli 62
(28,44 %). Seuraavaksi eniten vastauksia tuli yli 65-vuotiailta sekd 46—55-
vuotiailta. Yli 65-vuotiaita olivat 55 vastaajaa (25,23 %) ja 46 —55-vuotiaita 54
vastaajaa (24,77 %). 37 vastaajista (16,97 %) olivat 36 —45-vuotiaita, ja pienin osa
eli 10 vastaajaa (4,59 %) 26 —35-vuotiaita.

TAULUKKO 2 Vastaajien demografiset tekijt.

Sukupuoli Frekvenssi Prosenttiosuus
Mies 81 37,16 %
Nainen 136 62,39 %
Muu / ei halua sanoa 1 0,46 %
Yhteensi 218 100,00 %
Iki (vuotta)

26-35 10 4,59 %
36-45 37 16,97 %
46-55 54 24,77 %
56-65 62 28,44 %
yli 65 55 25,23 %
Yhteensid 218 100,00 %

Kyselyssa kysyttiin taustatietona myos vastaajan viimeisen kotimaassa tapah-
tuneen hotelliasioinnin syytd, eli tapahtuiko hotellivierailu tyématkailun vai
lomamatkailun merkeissa.
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TAULUKKO 3 Hotelliasioinnin syy.

Asioinnin syy Frekvenssi Prosenttiosuus
Lomamatkailu 182 83,49 %
Tyomatkailu 36 16,51 %
Yhteensa 218 100,00 %

Suurin osa vastaajista oli valinnut asioinnin syyksi lomamatkailun. Lomamat-
kailijoita oli 182 (83,49 %) ja tyomatkailijoita 36 (16,51 %).

4.2 Havaitun siisteyden ja brindikokemuksen mittarien arviointi
ja tiivistiminen

Faktorianalyysi on esianalyysi, jonka avulla voidaan esimerkiksi tiivistda aineis-
toa, testata hypoteeseja ja muodostaa summamuuttujia (Karjaluoto, 2007). Tassa
tutkimuksessa faktorianalyysia kédytettiin tutkimuksen reliabiliteetin arvioimi-
seen sekd tarvittaessa mittaristojen tiivistdmiseen varsinkin havaitun siisteyden
mittarin osuudelta. Faktorianalyysin suorittamiseksi aineiston tdytyy olla tar-
peeksi laaja, vdhintddn 70-90 havaintoa, ja tarkasteltavien muuttujien taytyy
olla jarjestysasteikollisia (Karjaluoto, 2007).

Aineiston sopivuutta faktorianalyysiin voidaan arvioida Kaiser-Meyer Ol-
kinin testilld eli KMO-testillda. KMO:n lukeman téytyisi olla yli 0,6, jotta faktori-
analyysin toteuttaminen muuttujilla olisi kannattavaa. Faktorianalyysin toteut-
tamisessa on myo6s hyvad tarkastaa muuttujien kommunaliteetti, joka ndyttdd,
kuinka paljon faktori selittdd kyseisten muuttujien vaihtelua. Jotta olisi kannat-
tavaa sisdllyttdd muuttuja analyysiin, tulisi kommunaliteetin olla arvoltaan ai-
nakin yli 0,3. (Karjaluoto, 2007)

Faktorianalyysiin siséllytettiin hypoteesien testaamiseen olennaiset muut-
tujat, eli havaittua siisteyttd ja brandikokemusten eri ulottuvuuksia mittaavat
muuttujat. Faktorianalyysin rotatoinnissa kadytettiin Varimax-menetelméaa. Ana-
lyysiin syotetyn aineiston KMO-testin arvoksi tuli 0,904, joka tarkoitti hyvaa
edellytystd faktoroinnille, ja Bartlett’in testi oli my®s arvoltaan tilastollisesti
merkitsevd, eli p=0,00. Kommunaliteetti oli muilla muuttujilla yli 0,3, paitsi kay-
toksellistd brandikokemusta mittaavalla viitteelld ”Osallistuin fyysiseen toi-
mintaan vieraillessani hotellissa” (kommunaliteetti 0,239), joten kyseinen ky-
symys jdtettiin pois analyysista. Kun kysymys oli jatetty pois, kaikkien muuttu-
jien kommunaliteetti oli kannattavuudeltaan tarpeeksi korkea.

Ensimmadisessd suoritetussa faktorianalyysissa muuttujat latautuivat yh-
teensd viidelle faktorille, joiden kumulatiivinen selityskyky oli yhteensd
70,731 %. Havaittuun siisteyteen liittyvat muuttujat latautuivat padosin fakto-
reille 1 ja 3. Faktorille 1 sijoittuivat hotellihuoneen, wc-tilan ja henkiloston siis-
teyteen liittyvat muuttujat, kun taas ulkopuolen ja aulan siisteyden muuttujat
latautuivat faktorille 3. Brandikokemuksen kolmea ulottuvuutta (alyllistd, sen-
sorista ja kdytoksellistd) mittaavat muuttujat sijoittuivat faktorille 2. Affektiivi-



36

sen brandikokemuksen kysymykset latautuivat omalle faktorilleen 4. Kolme
kysymystd (henkiloston siisteys 3, sensorinen brandikokemus 3 ja hotelliaulan
siisteys 2) latautuivat kahdelle eri faktorille, joten ne pédétettiin ottaa yksitellen
pois analyysista luotettavampien tulosten saamiseksi. Poistettavien kysymysten
faktorilataukset tarkistettiin aina, kun yksi kysymys oli poistettu, mutta nailld
kysymyksilld oli aina lataus usealle faktorille. Ndiden kolmen kysymyksen
poistamisen jdlkeen poistettiin vield myos kysymys hotelliaulasiisteys 1, joka
latautui kahdelle faktorille aiempien kysymysten poistamisen jdlkeen.

Kun faktorianalyysi toteutettiin uudelleen kahdelle faktorille latautuvien
kysymysten poistamisen jdlkeen, muodostui neljd faktoria, joihin muuttujat la-
tautuivat. Jokainen muuttuja latautui vain yhdelle faktorille. Havaitun siistey-
den mittareista kaikki muut kysymykset latautuivat faktorille 1, paitsi hotellin
ulkopuolen siisteyttd mittaavat kysymykset, jotka sijoittuivat faktorille 4. Bran-
dikokemuksen faktorit olivat latautuneet samoille faktoreille kuin ensimmaises-
sd rotatoidussa faktorianalyysissa, paitsi affektiivisen brandikokemuksen fakto-
ri oli faktori 3.

Koska tédssd tutkimuksessa faktorianalyysi toteutettiin tavoitteena osittain
havaitun siisteyden mittariston tiivistiminen ja siten summamuuttujien muo-
dostamisen helpottuminen, pddtettiin mittaristoa vield tiivistdd poistaen fakto-
rille 4 sijoittuvia havaitun siisteyden kysymyksid yksi kerrallaan. Kun ensim-
mdisend poistettiin kysymys ulkopuoli siisteys 1 ja suoritettiin tdmén jdlkeen
faktorianalyysi tarkastaen pdivitetyt lataukset, loput havaitun siisteyden fakto-
rit sijoittuivatkin samalle faktorille 1. KMO-testin arvo oli 0,894 ja p-arvo tilas-
tollisesti merkitsevélld tasolla, ja kaikkien muuttujien kommunaliteetti oli yli 0,3.
Tamdn faktorianalyysin selitysasteet ndkyvat taulukossa 4. Kolmen faktorin
kumulatiivinen selityskyky oli 63,581 %.

TAULUKKO 4 Faktorianalyysin faktorien selitysasteet.

Faktori Varianssin selityskyky Kumulatiivinen selityskyky
1 42,077 %

2 15,005 %

3 6,499 % 63,581 %

Itse rotatoidun faktorianalyysin tulokset kuvataan taulukossa 5. Viimeisessd
faktorianalyysissa muodostui kolme faktoria, joista faktori 1 koostui havaitun
siisteyden muuttujista, faktori 2 dlyllisen, sensorisen ja kdytoksellisen brandi-
kokemuksen muuttujista, ja faktori 3 affektiivisen brandikokemuksen muuttu-
jista. Namd kolme faktoria nimettiin havaituksi siisteydeksi, brandikoke-
mukseksi ja affektiiviseksi brandikokemukseksi. Koska havaitun siisteyden lo-
put muuttujat latautuivat tdssd vaiheessa kaikki omalle faktorilleen merkitse-
védsti, pddtettiin summamuuttuja havaitulle siisteydelle muodostaa tamén vii-
meisen faktorianalyysin perusteella. Havaitun siisteyden summamuuttujaan
lukeutui faktorianalyysin mukaan yhteensa 10 kysymysta.
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TAULUKKO 5 Rotatoitu faktorianalyysi.

Faktori 1: Faktori 2: Faktori 3:
Havaittu Brindikokemus Affektiivinen
siisteys brindikokemus

Hotellihuone siisteys 1 0,683

Hotellihuone siisteys 2 0,743

Hotellihuone siisteys 3 0,742

Woe-tilan siisteys 1 0,852

Woe-tilan siisteys 2 0,862

Woe-tilan siisteys 3 0,701

Henkilosto siisteys 1 0,698

Henkilosto siisteys 2 0,774

Ulkopuoli siisteys 2 0,527

Ulkopuoli siisteys 3 0,476

Alyllinen brandikokemus 1 0,834

Alyllinen brandikokemus 2 0,870

Alyllinen brandikokemus 3 0,509

Sensorinen brandikokemus 1 0,709

Sensorinen brandikokemus 2 0,765

Kaytoksellinen brandikokemus 2 0,486

Kéaytoksellinen brandikokemus 3 0,503

Affektiivinen brandikokemus 1 0,738

Affektiivinen brandikokemus 2 0,850

Affektiivinen brandikokemus 3 0,567

Faktorianalyysin perusteella havaitun siisteyden ja brandikokemuksen eri ulot-
tuvuuksien muuttujat pysyivat eritellyilld faktoreillaan, mikd muodosti selvan
eron havaitun siisteyden ja brandikokemuksen mittareille ja tuki siten tutki-
musmallia. Brandikokemuksen kolmen ulottuvuuden latautuminen samalle
faktorille ei tukenut odotettua faktorirakennetta, jossa odotettiin eri ulottu-
vuuksien latautuvan omille faktoreilleen. Samalle faktorille latautuminen voi-
daan ndhdé kyseisten ulottuvuuksien kuulumisena samaan brandikokemuksen
ylakésitteeseen, eli ne selittdvit yhdessd brandikokemuksen késitettd, mika si-
ndnsd on tutkimuksen tutkimusmallin mukaista. Toisaalta affektiivinen brandi-
kokemus eristyi muista ulottuvuuksista omalle faktorilleen. Aiemmassa teorias-
sa tai tutkimusmallissa ei 16ydy suoraan selitystd, miksi tunteisiin vetoavat
briandikokemukset olisivat muista ulottuvuuksista enemmain erillddn, mutta
ehkd hotellikontekstissa tunnepohjaisuus korostuu omana merkitsevana teki-
jandan brandikokemuksissa.

4.3 Summamuuttujat ja niiden vilinen korrelaatio

Taulukko 6 kuvaa muodostettuja summamuuttujia ja niiden tunnuslukuja eli
keskiarvoa ja keskihajontaa. Suurin keskiarvo oli havaitun siisteyden summa-
muuttujalla, joka oli yli arvon 6, ja kyseisen muuttujan moodi oli arvoa 7. Ha-
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vaitulla siisteydelld oli myds pienin keskihajonta. Suurin keskihajonta oli kay-
tokselliselld brandikokemuksella, jolla oli my6s pienin keskiarvo sen ollessa
noin 3,6. Keskiarvojen ja keskihajonnan jakautuminen oli muuttujien vélilla siis
melko suuri. Kaikista muuttujista oli havaintoja 218, eikd puuttuvia havaintoja
ollut.

TAULUKKO 6 Summamuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat.

Keskiarvo Keskihajonta
Havaittu siisteys 6,0303 0,76580
Alyllinen brandikokemus 4,4343 1,41313
Sensorinen briandikokemus 4,7202 1,36687
Kaytoksellinen brandikokemus 3,6261 1,74369
Affektiivinen brandikokemus 5,5061 1,14500

Seuraavaksi tutkittiin summamuuttujien vdilistd korrelaatiota. Korrelaatio-
analyysia voidaan kdyttdd muuttujien keskindisten korrelaatioiden arvioimi-
seen. Korrelaatiokerroin vaihtelee arvojen 1 ja -1 vililld, positiivinen luku tar-
koittaa positiivista riippuvuutta, jolloin muuttujien arvot muuttuvat samaan
suuntaan ja negatiivinen luku negatiivista eli eri suuntiin kohdistuvaa muutos-
ta muuttujien valilld (Karjaluoto, 2007). Taman tutkimuksen korrelaatioanalyy-
sissa kdytettiin Pearsonin korrelaatiokerrointa, joka on yleisesti kdytetyin korre-
laatiokerroin.

Tutkimushypoteeseissa on nimetty korrelaatioiden suunnat, joten tdiméan
tutkimuksen korrelaatioanalyysi toteutettiin yksisuuntaisena. Taulukko 7 ku-
vaa korrelaatioanalyysin tulokset korrelaatiomatriisissa. Havaittu siisteys korre-
loi voimakkaimmin sensorisen brdndikokemuksen kanssa korrelaatioarvolla
0,492, kun taas heikoin korrelaatio on havaitun siisteyden ja kaytoksellisen
brandikokemuksen viililld arvolla 0,209, vaikka korrelaatio oli analyysin mu-
kaan kuitenkin tilastollisesti merkitsevaa.

TAULUKKO 7 Korrelaatiomatriisi.

Havaittu Alyllinen Sensorinen Kaytoksellinen  Affektiivinen
siisteys brandi- brandi- brandi- brandi-
kokemus kokemus kokemus kokemus
Havaittu 1
siisteys
Alyllinen 0,488** 1
brindikokemus
Sensorinen 0,492** 0,776** 1
brindikokemus
Kéaytoksellinen 0,209** 0,555** 0,458** 1
brindikokemus
Affektiivinen 0,368** 0,524** 0,495** 0,465** 1
brindikokemus

**p<0,001, tilastollisesti merkitseva.
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Brandikokemuksen eri ulottuvuuksien vililld voimakkain korrelaatio oli senso-
risen ja dlyllisen brandikokemuksen vélinen korrelaatio arvolla 0,776. Kaikkien
muuttujien valilld 16ytyi positiivista ja tilastollisesti merkitsevaa korrelaatiota,
mutta mikddn korrelaatio ei ollut liian merkitsevdd (korrelaatiokertoimen arvo
0,9 tai korkeampi). Korrelaatioanalyysin mukaan havaitulla siisteydelld on tilas-
tollisesti merkitsevdd korrelaatiota brandikokemusten ulottuvuuksien kanssa.
Analyysi antaa hyvit edellytykset hypoteesien testaamiseen regressioanalyysin
avulla kausaalisuuksien selvittamiseksi.

4.4 Havaittu siisteys brindikokemuksen selittivinai tekijana

Tutkimuksessa asetettujen hypoteesien testaamiseksi kaytettiin regressio-
analyysia. Regressioanalyysilla tutkitaan, kuinka paljon selittdva muuttuja selit-
tdd toista, selitettdvdd muuttujaa, eli kuinka muuttuja vaikuttaa toiseen (Karja-
luoto, 2007). Tassd tutkimuksessa selittdavand muuttujana kéytettiin hypoteesien
perusteella havaitun siisteyden summamuuttujaa, jolla selitettiin brandikoke-
muksen eri ulottuvuuksia omina muuttujinaan. Koska regressioanalyysissa seli-
tettdvid muuttujia voi olla vain yksi analyysia kohden, tdssa tutkimuksessa reg-
ressioanalyysi suoritettiin erikseen jokaista brandikokemuksen ulottuvuutta
kohden havaittu siisteys selittdvidnd tekijanddn. Kaikkien neljan regressio-
analyysin tulokset on koottu alla olevaan taulukkoon (Taulukko 8). Kaikkien
regressioanalyysien kohdalla aineisto vaikutti analyysiin sopivalta, silla ANO-
VA-taulukon f-arvo oli suurempi kuin 2 ja p-arvoltaan tilastollisesti merkitseva
(p <0,01).

TAULUKKO 8 Neljan erillisen regressioanalyysin tulokset - selittdvand muuttujana havait-
tu siisteys.

Korjattu Standardoitu T-arvo  P- ANOVA
selitysaste regressiokerroin arvo F-arvo
Alyllinen 0,235 0,488 8,223 <0,001 67,625**
brandikokemus
Sensorinen 0,239 0,492 8,305 <0,001 68,970**
brandikokemus
Kaytoksellinen 0,039 0,209 3,136 0,002  9,834**
brandikokemus
Affektiivinen 0,131 0,368 5,814 <0,001  33,802**
brandikokemus
**: p<0,01

Kaikkien regressioanalyysien kohdalla oli huomattavissa tilastollisesti merkit-
tavéa tulos havaitun siisteyden vaikutuksesta brandikokemuksen kaikkiin ulot-
tuvuuksiin, silld t-arvo oli kaikissa kohdissa suurempi kuin 2 ja p-arvo oli pie-



40

nempi kuin 0,01. Pienin selitysaste ja regressiokerroin arvolla 0,209 oli tutkitta-
ja selitysaste oli vain 3,9 %, mikd tarkoittaa syytd jatkotutkimukseen tulevai-
suudessa. Havaitun siisteyden vaikutus oli regressioanalyysin mukaan voi-
makkainta sensorisella ja dlylliselld brandikokemuksella regressiokertoimen
arvoilla 0,492 ja 0,488.

Korrelaatio- ja regressioanalyysin mukaan havaitulla siisteydelld on tilastol-
lisesti merkittdvd positiivinen vaikutus kaikkiin neljidn brandikokemuksen
ulottuvuuteen. Tamén tutkimuksen hypoteeseista kaikki nelja hypoteesia saa-
vat ndin ollen tukea analyysien tulosten perusteella.

TAULUKKO 9 Hypoteesien toteutuminen.

Hypoteesi Tulos
H1: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti sensoriseen brindikoke- Saa tukea
mukseen.

H2: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti affektiiviseen brindikoke-  Saa tukea
mukseen.

H3: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti dlylliseen briandikokemuk-  Saa tukea
seefl.

H4: Havaittu siisteys vaikuttaa positiivisesti kiytokselliseen brindiko- ~ Saa tukea
kemukseen.

4.5 Sukupuolten seki tyo- ja lomamatkailijoiden erot

Tutkimuksen alussa asetetuissa tutkimuskysymyksissd tavoitteena on myds
tarkastella, miten havaittu siisteys eroaa sukupuolten vililld, sekd tyo- ja loma-
matkalaisten vililld. Jotta ndhtiin, onko ndiden ryhmien vililld eroavaisuuksia
havaittuun siisteyteen liittyen, suoritettiin kahden riippumattoman otoksen t-
testi. T-testi on keskiarvojen vertailuun pohjautuva analyysi, jolla voidaan tut-
kia kahden toisistaan riippumattoman ryhman eroja (Karjaluoto, 2007). Tauluk-
ko 10 kuvaa sukupuoliryhmien vilisid eroja tutkineen t-testin tulokset.

TAULUKKO 10 T-testi - sukupuolten viliset erot.

Sukupuoli N Keskiarvo Keskihajonta T-arvo p-arvo
Havaittu siisteys Mies 81 5,97 0,80 -0,859 0,391
Nainen 136 6,07 0,75
Alyllinen Mies 81 4,51 1,36 0,490 0,625
brandikokemus  Nainen 136 4,41 1,44
Sensorinen Mies 81 4,83 1,22 0,790 0,430
brandikokemus  Nainen 136 4,68 1,43
Kaytoksellinen  Mies 81 3,57 1,64 -0,459 0,647
briandikokemus  Nainen 136 3,68 1,80
Affektiivinen Mies 81 5,40 1,03 -1,083 0,280

briandikokemus  Nainen 136 5,57 1,21
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Tuloksissa kaikkien muuttujien kohdalla t-arvo oli pienempi kuin 2 ja p-arvo
suurempi kuin 0,05, joten tulosten perusteella sukupuolten vililld ei 16ydetty
tilastollisesti merkitsevid eroja muuttujiin liittyen.

Taulukko 11 kuvaa tyo- ja lomamatkalaisten ryhmien keskiarvoihin perus-
tuvan t-testin tulokset. Tyo- ja lomamatkailijoiden véliltd ei 16ytynyt havaitun
siisteyden osalta tilastollisesti merkitsevdd eroa, mutta kahdesta brandikoko-
naisuuden ulottuvuudesta, sensorisesta ja affektiivisesta, 16ytyi merkittavia ero-
ja (t-arvo > 2 ja p-arvo < 0,05) ndiden kahden ryhmén valilta.

TAULUKKO 11 T-testi - tyd- ja lomamatkailijoiden viliset erot.

Asioinninsyy N  Keskiarvo Keskihajonta T-arvo p-arvo
Havaittu Tyomatka 36 5,90 0,89 -1,094 0,275
siisteys Lomamatka 182 6,06 0,74
Alyllinen Tyomatka 36 4,02 1,35 -1,944 0,053
briandikokemus Lomamatka 182 4,52 1,42
Sensorinen Tyomatka 36 4,28 1,22 -2,143 0,033
briandikokemus Lomamatka 182 4,81 1,38
Kaytoksellinen Tyomatka 36 3,24 1,61 -1,473 0,142
briandikokemus Lomamatka 182 3,70 1,76
Affektiivinen Tyomatka 36 5,02 1,17 -2,842 0,005
briandikokemus Lomamatka 182 5,60 1,12

Keskiarvojakaumia tarkastellessa voidaan todeta, ettd lomamatkailijoiden ko-
kema sensorinen ja affektiivinen brandikokemus on voimakkaampaa kuin tyo-
matkailijoiden. On kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd ndiden kahden ryhman
frekvenssiero on huomattava, silld tyomatkailijoita oli havainnoista vain 36
(16,51 %), kun lomamatkailijoita oli 182 (83,49 %).
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia liikeympériston siisteyden vaikutuk-
sia brandikokemukseen sen eri ulottuvuuksien kautta. Tutkimuskysymyksiksi
asetettiin, miten siisteys vaikuttaa brandikokemukseen, sekd onko kahden taus-
tatekijan, sukupuolen ja hotelliasioinnin syyn, ryhmien valilld eroja, mitd tulee
havaittuun siisteyteen. Kahden riippumattoman otoksen t-testin tuloksella taus-
tatekijoilld ei l0ytynyt merkittdvid eroja siisteyteen liittyen, mutta kaikki viisi
teoreettisessa viitekehyksessd asetettua hypoteesia saivat tukea, silld verkkoky-
selynd kerdttyyn kvantitatiiviseen aineistoon SPSS-ohjelmalla suoritetuissa ana-
lyyseissa 16ydettiin tilastollisesti merkittdvaa kausaalisuutta havaitun siistey-
den ja kaikkien eri brandikokemuksen ulottuvuuksien valilla.

5.1 Teoreettiset johtopddtokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd havaitulla siisteydelld on
merkittava positiivinen vaikutus brandikokemukseen. Koska aiempaa vastaa-
vaa tutkimusta havaitun siisteyden ja brandikokemuksen vililld ei ole toteutet-
tu, tutkimustulosten merkityksen voi ndhdd aihetta kartoittavana. Tutkimus
tukee Ben Haobinin ym. (2021) artikkelin 16ydostd palvelumaiseman ja brandi-
kokemuksen yhteydestd, mutta keskittyy tarkemmin itse siisteyteen palvelu-
maiseman kattotermin sijasta, ja todettu vaikutus oli suoraa, toisin kuin heidan
tutkimuksessaan, jossa palvelumaiseman ja brandikokemuksen valittdjana toi-
mi mindfulness.

Tama tutkimus tuottaa merkittdvdd kontribuutiota liiketilojen siisteytta
koskevaan tutkimukseen, silld se laajensi havaitun siisteyden vaikutuksia késit-
televaad kirjallisuutta. Vos ym. (2018) toteavat siisteyden viitekehyksessd havai-
tun siisteyden aiheuttavan reaktioita, jotka ndkyvat vaikutuksina kuluttajan
kayttaytymiseen, mutta viitekehys on keskittynyt pelkdstdan kayttaytymiseen
kohdistuviin vaikutuksiin. Myo6s esimerkiksi Barberin (2010) tutkimus painot-



43

taa siisteyden vaikutusta kuluttajien uudelleenkdyntikdytokseen. Ndiden tulos-
ten perusteella voidaan todeta, ettei havaittu siisteys muokkaa pelkéstdaan ku-
luttajan kdytostd, vaan on myos vaikuttavana tekijand siihen, millaisia koke-
muksia he litkeympdristossd kokevat. Tulokset kartoittavat myos havaitun siis-
teyden yhteyttd brandiin. Kun brandikokemukset maddritellddn esimerkiksi
Brakusin ym. (2009) mukaan vastauksiksi, jotka ovat aiheutuneet bréandiin liit-
tyvistd virikkeistd, voidaan tdiman tutkimuksen tulosten perusteella todeta, ettd
havaitun siisteyden tekijdt ovat my6s brandiin sidonnaisia drsykkeitd, jotka ai-
heuttavat brandikokemuksia.

Tutkimustulosten mukaan siisteydelld on merkittdvdd positiivista vaiku-
tusta kaikkiin neljddn tutkittuun brandikokemuksen ulottuvuuteen. Ensimmadi-
nen tutkimushypoteesi koski havaitun siisteyden vaikutusta sensoriseen bran-
dikokemukseen, joka muodostuu eri aistimusten tuomasta kokemusarvosta
(Brakus ym., 2009). Siisteyttd késittelevassd kirjallisuudessa on késitelty eri ais-
teihin kuuluvia siisteyden tekijoitd, kuten hajua ja sen voimakkuutta tai miellyt-
tavyyttd (Lockyer, 2003; Vos ym., 2018), ympdriston visuaalista ulkondkod
(Whitehead ym., 2007) tai pinnan kiiltdvyyttd (Vos ym., 2018). Siisteyteen liitty-
vét aistidrsykkeet vaikuttavat tutkimustulosten perusteella myo6s aistimuksista
muodostuvaan brandikokemukseen.

Tutkimustulosten mukaan havaitulla siisteydelld on positiivinen vaikutus
myos affektiiviseen brandikokemukseen, joka koostuu tunteisiin vetoavasta
kokemusarvosta. Tulokset tukevat osittain Vosin ym. (2018) tutkimusta, jossa
todetaan havaitun siisteyden vaikuttavan tunteisiin ja affektiiviseen tyytyvéi-
syyteen, tosin laajentaen tunteisiin liittyvid vaikutuksia brandikokemuksiin.
Aiemmassa palvelumaisemaan liittyvdssd teoriassa on myos todettu palvelu-
maisemalla olevan positiivinen vaikutus esimerkiksi onnellisuuden, nautinnon,
rentoutumisen ja innostumisen tunteiden syntymiseen kuluttajalla (Chakrabor-
ty & Kamra, 2020; Lio & Rody, 2009), ja ndissd tutkimuksissa siisteys lukeutuu
osaksi palvelumaisemaa. Tulokset ovat siis yhtd mieltd aiemman tutkimuksen
kanssa siitd, ettd havaittu siisteys vaikuttaa tunnepohjaisiin tekijoihin.

Tutkimuksessa todettiin havaitun siisteyden vaikuttavan tilastollisesti
merkittdvasti myos élylliseen ja kadytokselliseen brandikokemukseen. Aiem-
massa kirjallisuudessa oli vidhdisesti havaintoja siisteyden ja dlyllisen brandiko-
kemuksen mahdollisesta yhteydestd, mutta esimerkiksi Snyderin ym. (2019)
artikkelissa tuotiin esiin palveluympadriston positiivinen vaikutus asiakkaan
luovuuteen eli kykyyn ratkaista kulutukseen liittyvid ongelmia. Kaytoksellisista
vaikutuksista 16ytyi enemmaén aiempaa teoriaa, ja havaitun siisteyden on todet-
tu vaikuttavan esimerkiksi asiakkaan ldhestymiskdyttaytymiseen sekd elamén-
tapoihin ja terveyteen liittyvdan kayttaytymiseen (Vos ym., 2018). Tutkimukses-
sa suoritetun regressioanalyysin mukaan havaitun siisteyden vaikutus kaytok-
selliseen brandikokemukseen oli kuitenkin selitysasteeltaan vahdistd (3,9 %)
vaikkakin tilastollisesti merkitsevdd, joten havaitun siisteyden vaikutukset
muihin kéytoksellisiin tekijoihin eivat ehkd liity tai vaikuta niin voimakkaasti
brandikokemuksen muodostumiseen.
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Tutkimuksessa analysoitiin myos kahden taustatekijdn, eli sukupuolen ja
hotelliasioinnin syyn, vaikutusta havaittuun siisteyteen. T-testin mukaan kum-
mallakaan taustatekijaryhmalla ei ollut merkittaviad eroja havaitussa siisteydes-
sd. Tamd tulos eridd Lockyerin (2003) tutkimuksesta, jossa naisten siisteyteen
liittyvat vastaukset olivat arvoltaan korkeampia kuin miesten. Myos Barber
(2010) sanoo sukupuolella olevan merkitystd havaittuun siisteyteen, tosin nais-
ten ja miesten vélinen eroavaisuus oli heiddn tutkimuksessaan silti pientd. Tyo-
ja lomamatkailijoiden eroavaisuuksien puute eridd Moll-de-alban ym. (2016),
Liun ym. (2015) sekéd Rajeshin ja Naimehin (2018) tutkimuksista, joissa asioinnin
syylld oli merkittdva rooli vaikutusten vilittdjand, tosin namad tutkimukset kes-
kittyivat muihin markkinoinnin aihealueisiin kuin fyysiseen liikeympéristoon.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaditokset

Tutkimuksen tulokset ja teoreettiset johtopddtokset toivat esiin myos liitkkeen-
johdollisesti tarkeitda ndkokulmia. Tulosten mukaan kuluttajan havaitsemalla
siisteydelld on merkitsevd rooli siind, millaisia brandiin liittyvid aistimuksia,
tunteita, kognitioita ja kadytoksellisid vastauksia asiakkaat kokevat. Havaittuun
siisteyteen panostaminen voi nostaa asiakkaiden kokemusten tasoa ja siten luo-
da yritykselle ja sen brandille kilpailuetua.

Aiemman kirjallisuuden mukaan yritykset keskittyvat usein valvottamaan
tyysistd, varsinaista siisteyttd havaitun siisteyden sijaan, silld havaittua siisteyt-
td on vaikeampi valvoa (Vos ym., 2018). Palveluympadristossd havaittua siisteyt-
td ei kuitenkaan pitdisi ohittaa vain mitdttéména mittarina, vaan se on muuttuja,
jolla on merkittavid vaikutuksia asiakkaiden kokemuksiin brandistd. On myos
tarkedd huomata, ettei asiakkaiden ndkemys siisteydestd muodostu vain varsi-
naisesta siisteydestd eli esimerkiksi roskien vahdisyydestd, vaan se on vain osa
asiakkaan havaitsemasta siisteydestd. Hyotyédkseen havaitun siisteyden vaiku-
tuksista yritysten on tdrkedd suunnitella ja pitdd huolta havaitun siisteyden ko-
konaiskuvasta varsinaisen siisteyden lisdksi, silld se auttaa kuluttajia saamaan
positiivisia brandikokemuksia. Havaitun siisteyden positiivinen vaikutus bran-
dikokemuksiin on laaja, silld se ulottuu kaikkiin brandikokemuksen ulottu-
vuuksiin, miké lisdd siisteyden tarkeyttd ennestddn. Taméan tutkimuksen tulok-
set kehottavat yrityksid ottamaan kuluttajien havaitseman siisteyden huomioon
entistd tarkemmin my6s markkinoinnissa.

Tutkimus sijoittui hotellialan kontekstiin, joten sen tulokset ovat erityisen
merkittavid hotelliyrityksille ja -ketjuille. Hotellien fyysinen ympéristé on aina
korostuneessa merkityksessa toimialalla, silld tarjottu palvelu perustuu asiak-
kaan oleskeluun yrityksen tarjoamassa tilassa, ja asiakkaan asioinnin kesto on
pitempi kuin monilla muilla aloilla. Fyysisen ympériston ollessa merkitseva
tekija my0s kuluttajan havaitun siisteyden rooli kasvaa.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimus

Tutkimustuloksia arvioidessa on tdrkedd miettid tutkimuksen rajoituksia, jotka
voivat vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
merkittdvand tekijand on aineiston otoskoko, joka vaikuttaa kvantitatiivisen
analyysin luotettavuuteen. Tdhdn kyselyyn vastasi 218 vastaajaa, mikd mahdol-
listi hyvin SPSS-analyysin toteuttamisen, ja kun kysely jaettiin n. 1700 hotelli-
ketjun asiakkaalle, on vastausprosenttina 12,8 %, joka on tyydyttava.

Tulosten luotettavuutta arvioidessa tdytyy myos ottaa huomioon kysely-
lomakkeessa kdytetyt mittarit ja lomakkeen ymmarrettdvyys. Lomaketta testat-
tiin ennen kyselyn jakamista asiakkaille, ja kysymyspatteristot nojaavat aiem-
paan teoriaan. Kyselyyn vastaamisen oli aloittanut 230, joista 218 oli suorittanut
kyselyn loppuun, eli noin 6 % vastaamisen aloittaneista jatti kyselyn kesken,
mikd on tavanomaisen osuuden mitoissa.

Vastaajien demografiset taustat jakautuivat epdtasaisesti. Kyselyyn vas-
tanneista suurin osa oli naisia, mutta kolme suurinta ikiluokkaa, 46-55-, 56-65-
ja yli 65-vuotiaat, olivat melko samansuuruisia. Ikdjakauma oli painottunut
enemmdn vanhempaan pddhdn, ja 26-35-vuotiaita oli vain 4,6 % vastaajista,
eikd yksikddn vastaaja ollut alle 26-vuotias. Kysely oli myds suunnattu tyoikai-
sille suomalaisille, mutta yli 65-vuotiaiden osuus oli silti merkittava 25,2 %, mi-
kd saattoi vaikuttaa esimerkiksi tyo- ja lomamatkailijoiden suhteeseen. Tutki-
musta rajoitti myos aineistonhankinnassa kyselyn jakaminen vain yhden hotel-
liketjun asiakasrekisterille, sekd kyselyn suomenkielisyys.

Jatkotutkimuksen n&dkokulmasta siisteyden tutkimusta markkinoinnin
alalla on silti vield vahdisesti, mikd tarjoaa useita jatkotutkimusaiheita. Tama
tutkimus totesi havaitun siisteyden vaikutuksen brandikokemukseen, mutta
siisteyden ja brandimarkkinoinnin yhteyttd ei ole muuten juurikaan tutkittu.
Havaitun siisteyden vaikutusta muihin brdndiominaisuuksiin kannattaisikin
tutkia lisdd. Jatkotutkimuksessa voitaisiin myos tarkastella, mitd vaikutuksia
havaitun siisteyden avulla syntyneilld brandikokemuksilla on muihin kulutta-
jakadyttaytymisen muuttujiin. Liséksi on tdrkedd huomata, ettd timan tutkimuk-
sen tuloksissa havaitun siisteyden vaikutus kaytokselliseen brandikokemuk-
seen oli selitysasteeltaan pientd, vaikkakin tilastollisesti merkitsevad, joten ta-
mén suhteen jatkotutkimus voisi olla myos aiheellista. Havaitun siisteyden yh-
teys kokemuksiin ja niiden muodostumiseen voisi my6s olla mahdollinen jatko-
tutkimusaihe.

Kahden riippumattoman otoksen t-testissd huomattiin, ettd tyo- ja loma-
matkailijoiden sensorisessa ja affektiivisessa brandikokemuksessa oli tilastolli-
sesti merkitsevid eroja. Nditd eroavaisuuksia voitaisiin tutkia tulevaisuudessa
tarkemmin, silld ne jdivat tassa tutkimuksessa suuremmilta tarkasteluilta, koska
ne eivat olleet tutkimusongelmaan liittyvid. Ty6- ja lomamatkailijoiden erot
ovat aihe, josta voisi yleisesti tehdd enemman tutkimusta, vaikka siisteysnako-
kulmasta eroja ei havaittukaan.
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LIITE 1 KYSELYLOMAKE

Hotellivierailun havaittu siisteys: Pro gradu -kysely

@ Pakolliset kysymykset merkitty tShdella (*)

Hei! Teen Pro gradu -tutkielmaa Jyvaskylan yliopiston kauppakorkeakoululle ja oheinen kysely auttaa
minua kerddmaan aineistoa tutkielmaani varten. Tutkielmani tarkastelee suomalaisten
kotimaamatkailijoiden havaitseman hotellisiisteyden vhteyttad brandikokemukseen.

Taman kyselyn vastaukset analysoidaan anonyymist, eli vastauksiasi ei voida vhdistaa sinuun.
Vastaamalla kyselyyn autat minua tutkimusaineiston kerdamisessa ja tutkimuksen toteuttamisessa.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Kyselyn lopussa on mahdollisuus osallistua

lahjakortfiarvontaan, johon vaadittuja tietoja ei yhdistetd vastauksiin tai kaytetad tutkimuksessa millaan
tavalla. Kaikki arvontaan liittyvat henkilétiedot poistetaan tutkimuksen paatyttya.

Muistele viimeisintad kotimaassa tapahtunutta hotellivierailua, ja vastaa sen

perusteella kysymyksiin.

1. Viimeisin hotellivierailuni oli... *

O Tyomatkan merkeissa

O Lomamatkan merkeissa



2. Kuinka samaa mieltd olet vaitteista?
(1= taysin eri mieltd, 7= taysin samaa mieltd) *

Hotellin ulkoiset tlat vaikuttivat siistilta.

Hotellin edusta oli huoliteltu.

Hotelli sijaitsi siistissa naapurustossa.
Hotellin aulassa oli huaoliteltu sisustus.
Hotellin aulz oli puhdas.

Hotellihuoneessa oli huoliteltu ja siist
sisustus.

Hotellihuoneen tekstilit olivat puhtaita.

Hotellihueneen sanky oli huoliteltu ja
puhdas.

Hotellihuoneen suihku- ja wc-tila oli
siisti.
Hotellihuoneen we-tilan pinnat olivat

puhtaat.

Hotellihuoneen we-tila oli
hyvantuoksuinen tai hajuton.

Tyontekijat olivat hyvin pukeutuneita ja
huoliteltuja.

Tyontekijat huolehtivat tarpeeksi
hygieniasta.

Tyontekijdiden kiayttaytyminen oli
ammattimaista.
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Mieti hotellia, jossa hotellivierailusi tapahtui.

3. Kuinka samaa mielt3 olet viitteista?
(1= tdysin eri mieltd, 7= tdysin samaa mieltd) *

Hotellissa vierailemninen vaikutt
rielialaani.

Hotellissa vieraileminen heratti minussa
tunteita.

Hotelli ei vedonnut tunteisiini.

Hotelli teki vahvan vaikutuksen
visuaalisesti tai muilla aisteilla.

Hotellissa oli miclenkiintoisia
aistimuksia.

Hotelli ei vedonnut aisteihini.

Hotelli heratti uteliaisuutta.

Hotelli kiehtoi minua.

Hotelli ei vedonnut luovaan ajatteluuni.

Osallistuin fyysiseen toimintaan
vieraillessani hotellissa.

Hotelli sai minut ajattelemaan
elamantapaani.

Hotellissa vieraileminen muistutt minua
asioista, joita osaan tehda.
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4. Olen ialtani...

O alle 18 vuotta
O 18-25 vuotta
(O 26-35 vuotta
(O 36-45 vuotta
O 46-55 vuotta
(O 56-65 vuotta

O yli 65 vuotta
5.0len... *
(:) Mies

O MNainen

O Muu / en halua sanoa

6. Haluatko osallistua lahjakorttiarvontaan? *

O Kylia
(O Ei
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LIITE 2 AINEISTONHALLINTASUUNNITELMA

Johdanto

1) Tutustu Hyvid tieteellinen kaytinto eli HTK-sivuun. Mitkdi HTK-
lahtokohdista liittyvit sinun tutkimusaineistoosi? Perustele!

Tutkimusaineistooni liittyy ainakin tiedeyhteison tunnustamien toimintatapo-
jen noudattaminen, tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisten ja eettisten
menetelmien soveltaminen, ja tutkimuksen suunnittelu ja raportointi tieteelli-
selle tiedolle asetettujen vaatimusten mukaisesti. Aineistoni kerdtddn anonyy-
misti ja ldpindkyvésti, ja se kerdtddn ja analysoidaan tieteellisten kdytantojen
mukaan. Aineistooni liittyva raportointi suoritetaan mahdollisen ldpindkyvasti
ja selitetddn tutkielmassa metodologian luvussa. Aineistossa kdytetddn tutki-
musaiheeseeni ja -ongelmaani soveltuvien aiempien tutkimusten menetelmii ja
Kaytantoja.

2) Miten ajattelet FAIR-periaatteiden vahvistavan vastuullisen tieteen ja tut-
kimuksen pddmaaria?

FAIR-periaatteet huolehtivat, ettd tutkimus on aineistoltaan luotettavaa. Kun
aineisto on loydettdvissd ja saavutettavissa, voidaan tutkimuksen toteutus nih-
da lapindkyvédnd ja avoimena, joka parantaa tutkimuksen vastuullisuutta. Jos
aineisto on yhteentoimiva, tarkoittaa se, ettd aineisto on kerdtty noudattaen oi-
keaoppista tieteellistd kdytantod. Viimeinen periaate eli uudelleenkdytettdvyys
taas varmistaa, ettd aineiston laatuvaatimukset ovat tarpeeksi kattavalla tasolla.

3) Kuvaile, mitd eroa on tutkimussuunnitelmalla ja aineistonhallintasuunni-
telmalla? Miksi aineistonhallintasuunnitelma kannattaa tehda?

Tutkimussuunnitelmassa suunnittelu keskittyy enemmaén tutkimusaiheen ja
sitd késittelevan teorian ympadrille. Aiheen rajauksen ja teorian perusteella teh-
dddn suunnitelma kaytettavastd tutkimusmenetelmdstd ja metodista sekd ana-
lysointimenetelméstd sekd alustava rakenne tutkielmalle. Aineistonhallinta-
suunnitelma keskittyy tutkimussuunnitelmaa enemmaén aineiston késittelyyn ja
eettisiin sekd tieteellisiin kdytdntoihin, jotka varmistavat tutkimusaineiston laa-
dun ja oikeellisuuden. Aineistonhallintasuunnitelma kannattaa tehds, jotta ai-
neistoa hankkiessa, kdsitellessd ja sen havittdmisessad kdytetdan oikeita kadytan-
tojd, jotka varmistavat tieteellisen tutkimuksen olevan tehty hyvan tieteellisen
kdytannon mukaan.

Osio 1 Aineiston yleiskuvaus ja laadun varmistaminen
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1) Kerro lyhyesti tutkimusaineistostasi: millaisen aineiston kerdit tai tuotat
tai millaista olemassa olevaa aineistoa kaytit?

Tutkimuksessa kerdtddn vain yhdenlaista aineistoa, eli kyselyaineistoa. Kysely-
aineisto koostuu kuluttajien vastauksista. Aineisto kerdtdan Webropol-
ohjelmalla, ja aineiston vienti toteutetaan .sav-tiedostona. Analysoinnissa tie-
dostomuotoina ovat .sav ja .spv, ja arkistoinnissa .sav. Kdytettdavand ohjelmisto-
na toimii SPSS-ohjelma. Aineisto vaatii noin 3 Mb tilaa.

2) Miten varmistat aineistosi yhtendisyyden ja laadun? Eli miten varmistat,
ettd aineiston sisdlto ei muutu kisittelyn aikana?

Aineistossa kaikilla vastaajilla on sama kyselypatteristo. Kyselyaineiston vien-
nin jdlkeen ja késittelyn aikana aineistosta otettiin usea varmuuskopio aineiston
sisdllon sdilymiseksi. Varmuuskopiot sdilytettiin suojatussa kansiossa.

Osio 2 Aineistoon liittyvit oikeudet

1) Miti aineiston kaytostd tulisi sopia, jos teet opinndytettd tutkimusryhmian
osana tai yritysyhteistyona tai saat kdyttoosi aiemmin kerdtyn aineiston?

Toteutan tdmén tutkimukseni itsekseni, mutta jos tutkimusta tehtdisiin ryhman
tai yrityksen kanssa tai aiemmin keritylld aineistolla, tulisi sopia aineistoon liit-
tyvistd oikeuksista mm. se, ketkd saavat kisitelld aineistoa ja kenen vastuulla on
padttad aineistosta tutkimuksen jalkeen.

2) Liittyyko aineistoon tekijdnoikeudella suojattua materiaalia? Mita tidlloin
pitid huomioida?

Téhén aineistoon ei liity tekijanoikeudella suojattua materiaalia. Jos liittyisi, pi-
tdaisi huomioida, onko tarvetta sopia tekijanoikeuden omistajan kanssa esimer-
kiksi siteeraamisesta, tai pitddkd omistajan kanssa tehdd erillinen sopimus teki-
janoikeuksista.

Osio 3 Henkilotiedot

1) Mitd henkilotietoja tutkimusaineistossasi on? Perustele, miksi sinun tar-
vitsee keritd tai kisitelld kyseisid henkilotietoja. Miten suojelet tutkittavia?

Tutkimusaineistossa on keréatty henkilotietoja, kuten vastaajan ikd ja sukupuoli
sekd heiddn viimeisimmaén hotelliasiointinsa syy. Nama tiedot ovat tutkimuk-
sessa tarkasteltavia taustatekijoitd, joita tutkimalla voidaan tutkimustuloksissa
tarkastella tutkimuksen otantaa tarkemmin. Sukupuoli ja hotelliasioinnin syy
ovat myos tekijoitd, joita tutkitaan tutkimuksen alussa asetetuissa tutkimusky-
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symyksissd. Tutkittavia suojellaan kayttden esimerkiksi ikdd kysyttdessa haaru-
kointia (esim. 26-35 vuotta). Lisdksi kysely on tehty turvallisesti Webropol-
ohjelmistolla, ja se on anonyymi ja vastaukset kasitelldan anonyymisti, eli kyse-
lyd ei voi jdljittdd vastaajiin. Tutkittavat ovat vastanneet kyselyyn vapaaehtoi-
sesti omalla suostumuksellaan, ja tutkittavalle on kyselyn alussa kerrottu, mita
tietoja kerdtdan ja miksi.

2) Liittyyko tutkimusaineistoosi muita eettisid kysymyksid? Onko aineistossa
arkaluontoista tai salaista materiaalia (muita kuin henkil6tietoja)?

Aineistoon ei liity muita eettisid kysymyksid, silld aineistossa ei ole arkaluon-
toista tai salaista materiaalia.

Osio 4 Dokumentointi ja metatiedot
1) Miksi aineistonhallinnan dokumentointi ja metatietojen kirjaaminen kan-
nattaa? Kerro kuinka dokumentoit aineistoasi ja kerro esimerkein aineistosi
metatiedot siltd osin kuin pystyt. Jos et ole vield saanut aineistoa, kerro asias-
ta yleiselld tasolla.

Aineistonhallinnan ja metatietojen dokumentointi on kannattavaa, silld se vah-
vistaa aineiston ja tutkimuksen tieteellisyyttd helpottaen sen toistettavuutta ja
lisdten ldapindkyvyyttd aineistonhallinnassa. Omaa aineistoani dokumentoin
pitamalld lokia kyselyaineiston kerddmiseen ja kasittelyyn liittyen seké tallenta-
en varmuuskopioita SPSS-tiedostoista.

Téssd aineiston metatietoja:

Nimi: Hotelliasioinnin havaittu siisteys-pro gradu kysely
Tutkija: Helka Kujala

Aineisto keratty: 27.10.2023-19.11.2023

Kansio, jossa aineisto ja sen eri versiot sijaitsevat, on nimetty aineiston nimen
mukaan sekd pdivamaédréan, jolta versio on perdisin. Kansiot ja tiedostot on luo-
tu 20.11.2023-27.11.2023.

Aineisto on kerdtty verkkokyselynd. Aineistoa kdytetddn tutkimuksessa
muuttujien vélisen kausaalisuuden tutkimiseen SPSS-ohjelman analyysien avul-
la. Ohjelmistoina ovat Webropol ja SPSS. Muuttujina ovat esimerkiksi havaittu
siisteys, sensorinen brandikokemus, affektiivinen brandikokemus, &lyllinen
brandikokemus, kdytoksellinen brandikokemus, ikd, sukupuoli ja hotelliasioin-
nin syy. Aineistoon ei liity lisenssejd eikd sitd ole ennen julkaistu.

Osio 5 Aineiston tallentaminen ja varmuuskopiointi
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1) Missd sdilytdt aineistoa ja miten varmuuskopioit sen opinndyteprosessisi
aikana?

Aineisto on sdilytetty omalla henkilokohtaisella koneella, jossa on suojaus paal-
14 eikd muilla ole paddsyd koneelle. Varmuuskopioinnin olen tehnyt manuaali-
sesti aina tehdessdni muutoksia.

2) Miten kaisittelet aineistoa tietoturvallisesti? Kenelld on pddsy aineistoosi?
Aineistoa on késitelty tietoturvallisesti, silld sitd on késitelty omalta suojatulta,

henkilokohtaiselta koneeltani vain yksityisissd tiloissa. Kenelldkddn muulla
kuin tutkijalla eli itselldni ei ole pddsyd aineistooni tai koneelleni.

Osio 6 Aineiston avaaminen, julkaiseminen ja arkistointi

1) Mitd aiot tehdd aineistollesi sen jilkeen, kun opinndyte on valmis? Jos tu-
hoat aineiston, miten teet sen tietoturvallisesti?

Kun opinndytety6 on valmis, aineistoni hévitetddn. Tietoturvallinen tapa aineis-
ton havittdmiseen on ylikirjoitus, eli tdssd tapauksessa tiedostot ylikirjoitetaan
sopivalla ohjelmalla, kuten Eraser- tai WipeFile-ohjelmilla.



