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The purpose of this study was to investigate the factors influencing English lei-
sure travellers’ choice of hotel. This study used same style studies made previous-
ly as well as theory on customer choice behavior and buying process.

A guantitative research method was used in this study. The data was collected by
distributing 150 questionnaires to the English around Ilkeston and Nottingham
area. The number of respondents to the questionnaire was 149, making the re-
sponse rate 99.3. Most of the data was analyzed by using the SPSS computer pro-
gram. The data and the results were presented by percentage and some by fre-
qguency. In addition, some results were illustrated by tables, columns and pie
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According to the results of this study, the most important factor influencing the
choice of hotel is price, followed by location and value for money. This did not
change when comparing it between genders. The only difference between men
and women was the percentage. When annual income was used as a comparison,
there was a small difference. When the respondent had a good income, location
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half of the respondents, was family.
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1 JOHDANTO

Paatin tehdd opinndytetyon kyseisestd aiheesta, koska asuin jonkin aikaa
Ilkestonissa, Englannissa ja tuntui luonnolliselta tehd& ty6 englantilaisista ja yh-
distda se opiskeluihini. Haluaisin vield jonakin paivana tyoskennelld Englannissa
matkailualalla ja ehk& my6s matkatoimistossa, joten aihe toimii hyvin pohjana
talle. Tama tutkimus voisi toimia hyvana perustana matkailuyrityksille. Olisi nii-
den etu tietdd, mitk& asiat ajavat kuluttajaa valitsemaan tietyll4 tavalla ja mika
vaikuttaa heidan valintoihinsa. Matkatoimistoilla on tietyn matkanjarjestajan ho-
tellit listoillaan, mutta olemalla tietoisia ihmisten hotellin valintaan vaikuttavista
tekijoistd, voitaisiin tarjota kuluttajille sitd mitd he ovat vailla. Talla tavalla yri-

tykset voisivat tehdd enemman voittoa ja asiakkaat l10ytdisivéat tarvitsemansa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad englantilaisten lomamatkailijoiden
hotellin valintaan vaikuttavia tekijoité ja sitd, eroavatko tulokset jo tehdyisté tut-
kimuksista. Etsin tutkimuksia pidemmalta ajanjaksolta, enké l16ytanyt yhtaan, joka
olisi tehty pelkastdén englantilaisista lomamatkailijoista. Tutkimus rajattiin kos-
kemaan ainoastaan englantilaisia lomamatkailijoita, koska n&in aihe ei olisi liian
laaja. Kyselylomake jaettiin llkestonissa ja Nottinghamissa asuville englantilaisil-

le.

Taustakysymyksind kaytettiin vastaajan ikad, sukupuolta, tuloja, perheen kokoa ja
matkan tarkoitusta, koska ndma vaikuttavat valintoihin. Yhdesséd kysymyksessé
pyydettiin vastaajaa numeroimaan kolme tarkeintd hotellin valintaan vaikuttavaa

tekijaa ja toisessa mahdollista taustavaikuttajaa néihin valintoihin.

Teoriaosassa késitellddn valintaprosessia ja tahan vaikuttavia tekijoita. Toisessa
osassa kaydaan lapi ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoitd, jotka koostuvat
pienemmista osista kuin valintaprosessissa. Kolmannessa osassa késitellddn osto-

prosessia, tarpeen tiedostamisesta oston jéalkeiseen kayttaytymiseen.



2 VALINTAPROSESSI

Kuluttaja on yksilo, joka ostaa henkilokohtaiseen kayttoonsa tuotteita tai palvelui-
ta, kuten esimerkiksi elintarvikkeita tai kodinkoneita, kaupasta tai muusta lahtees-
td tai ammattilaiselta, kuten matkavirkailijalta (Dolceta.eu 2011; Investor-
Words.com 2011). Kuluttajan valinta on se, mihin han paattdad kayttda rahansa.
Vaikka ihmisilld on valinnanvaraa, silti heidan valintoihinsa saattaa vaikuttaa
monta eri tekijad, kuten ympéristd-, henkilokohtaiset, sosiaaliset, taloudelliset ja
psykologiset tekijat. (Dolceta.eu 2011)

Henkildkohtaisia tekijoita ovat muun muassa tarpeet, halut, arvot, tunteet, tieto ja
aika. Tarpeisiin luetaan olennaiset asiat, kuten ruoka ja vaatteet. Halut taas ovat
jotain, mitd ilman ihminen voi el&dd, mutta silti ostaa tuotteen, vain koska se on
mahdollista. Arvot ovat henkilokohtaisia asioita, jotka ovat tarkeitd eldmassa ja
perustuvat tarpeisiin. Tieto sisdltdd taustatiedot, jotka kuluttajalla on tuotteesta tai
palvelusta. Aikaa kuluttaja tarvitsee, koska se antaa hanelle mahdollisuuden tehda

valttamattomia asioita, ostoksia ja matkustaa. (Dolceta.eu 2011)

Sosiaalisiin tekijoihin luetaan perhe, ystavat, muut ihmiset, sukupuoli, ika ja viih-
de. Perhe ja ystavat vaikuttavat kuluttajan valintaan, koska asiat joista he pitévat
tai eivat pida, saattavat siirtya eteenpain aidilta tai isalta lapselle ja ystavélta ysta-
valle. My6s muiden ihmisten suositukset voivat helpottaa péaatosta. Sukupuolen
mukaan méaardytyvat normit, eli mikd on maskuliinista ja mik& feminiinistd, mita
tulee tuotteisiin ja palveluihin. Eri-ikaisilla ihmisilla on erilaiset kiinnostuksen

kohteet, joten myds eri halut mité tulee kuluttamiseen. (Dolceta.eu 2011)

Kuluttajan valintoihin vaikuttavat myos taloudelliset tekijat, jotka ovat yksilon tai
perheen tulot, varallisuus oston hetkella sek& nykyisin saatavilla olevat erilaiset
luottokortit, kuten myos se, ettd kuluttaja saa vastinetta rahalleen, 16yt&a tarjouk-

sia ja alennettuja hintoja. Siihen vaikuttavat my6s erilaiset maksuvaihtoehdot,



kuten ’Osta nyt, maksa myohemmin” ja luottovaihtoehdot, esimerkiksi ”Ei kor-

komaksuja ensimmaéiseen vuoteen”. (Dolceta.eu 2011)

Ymparistotekijat saavat kuluttajat ostamaan tuotteita, jotka eivat ole kertakéyttoi-
sid, vaihtamaan tavalliset lamput ja pienkodinkoneet energiaa sééstéviin seké
vaihtamaan astianpesukoneet ja pesukoneet vettd saastaviin versioihin. Ekologi-
nen ajattelu saa kayttdmaan kierratettavia ja biohajoavia pakkauksia seké tuottei-
ta, joita ei ole testattu elaimilld. Se saa myds muuttamaan kulutusta niin, etta se

auttaa kestavaa kehitysta. (Dolceta.eu 2011)

Psykologisia tekijoita ovat suunnitellut ostokset, jolloin kuluttaja ostaa tuotteita ja
palveluja tyydyttadkseen tarpeitaan, mutta joskus myods haluja, vasta kun kaikki
vaihtoehdot on kayty lapi. Impulsiivisessa ostamisessa kuluttaja ostaa tuotteita ja
palveluita hetken mielijohteesta, ajattelematta tarvetta tai kdymatta lapi muita
vaihtoehtoja. Kuluttaja voi myds ostaa pelkéstaan tunteella, jolloin ostetaan jotain,
jotta saadaan parempi mieli. Psykologisia tekijoitd voidaan kayttdd myds, kun
halutaan lahjoa, kannustaa tai palkita jotakuta. Mainonnassa kaytetadnkin néita
tekijoitd yhdistettyna erilaisiin strategioihin motivoidakseen kuluttajia ostamaan.
(Dolceta.eu 2011)
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3 OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Ostokayttaytyminen ohjaa kuluttajia ja heidan valintojaan seka vaikuttaa toimin-
taan markkinoilla; mitd ostetaan, mistd, miten usein ja paljonko ostoihin kdytetaan
rahaa. Se vaikuttaa my0s asiakkaiden ryhmittelyyn, eli segmentointiin. Kun puhu-
taan kuluttajista, voidaan myods kayttdd termia kuluttajakayttdytyminen, silla se
juontaa juurensa suorasta englanninkielisestd termistda consumer behavior. Ostaji-
en henkilékohtaiset ominaisuudet, seka ulkopuoliset arsykkeet, kuten yhteiskun-
nassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne, ohjaavat ostok&yttaytymist,
joka ilmenee valintoina, tapoina ja tottumuksina. (Bergstrom & Leppanen 20009,
100-101) Tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit laukaisevat kuluttajan ostohalun eli
ostokayttaytymisen. Néaitd ohjaavat markkinoivien yritysten toiminta, sekd ostajan
ominaisuudet. Kaiken tdmén kaantdpuolena on ostajan ostokyky, jolla tarkoite-
taan sitd, onko taloudellisesti mahdollisuutta ostaa jotain tuotteita ja palveluita.
Tahan vaikuttavat mahdollisuudet luotonsaantiin, erilaiset kaytettavissa olevat
maksuehdot, ostajan varat, seka tuotteiden hintakehitys. Naiden lisaksi vaikuttaa
myos aika, joka kuluttajalla on kéytettdvissd tehdessadn ostoksia. Ostajat ovat
valmiita tinkimé&an kaytettavastd ajasta, miké tarkoittaa, ettd kdytdmme ostoksiin
enemman rahaa, koska emme etsi halvinta vaihtoehtoa. Maksamme siis siita, etta
séastdmme aikaa tai ettd joku tekee asioita puolestamme. (Bergstrom & Leppanen
2009, 101)

Monenlaisten tekijoiden aikaansaama toiminta on pohjana kuluttajan ostokéyttay-
tymiselle ja sitd seuraavalle ostopaatoksen tekemiselle. Maailman tilanne, yhteis-
kunta seka yksilon elinpiiri ohjaavat taustalla ostokayttaytymistd, kuten myos lo-
pullisissa valinnoissa ilmenevat henkilokohtaiset ominaisuudet. N4it4 ovat demo-

grafiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 102)
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3.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla, eli vaestotekijoilla tarkoitetaan helposti mitattavissa,
selvitettavissé ja analysoitavissa olevia ominaisuuksia, kuten perheen elinvaihe ja
koko, siviilisaaty, sukupuoli, ikd ja ikérakenne seka asuinpaikka ja asumismuoto,
kieli, uskonto, ammatti ja koulutus seka tulot. Osalla naista piirteista pystytaan
selittdmaan kuluttajan motiiveja ja tarpeita ostaa tuotteita, mutta ne eivat kuiten-
kaan selité lopullista valintaa ja sitd miksi he valitsevat juuri tietyn tuotteen useas-
ta vaihtoehdosta. Tallaisiin kysymyksiin saa parhaiten vastauksen tutkimalla psy-
kologisia ja sosiaalisia tekijoitd, jotka muodostavat yhdessa demografisten teki-
joiden kanssa elaméntyylin. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoita on kuitenkin
huomattavasti vaikeampi mitata ja analysoida kuin demografisia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 103-104)

3.2 Psykologiset tekijat

Yksilon henkilokohtaiset piirteet, eli tavat, tarpeet, toimintamallit ja kyvyt ovat
psykologisia tekijoité ja ne omalta osaltaan vaikuttavat ostokayttdytymiseen. Nai-
td ominaisuuksia ei voi taysin erottaa sosiaalisista tekijoista, silla muiden ihmisten
kanssa vuorovaikutus muovaa kayttdytymistd. (Bergstrom & Leppanen 2009,
105)

3.2.1 Tarpeet ja tunteet

Ennen kuin ostoprosessi on ehtinyt edes alkaa, ihmisen monet siséiset ja ulkoiset
tekijat ovat jo vaikuttaneet valintapditokseen. Valintaan vaikuttavia tekijoitéa
ovat yksilon psyykkinen rakenne ja psykologiset prosessit, sosiopsykologiset vai-
kuttimet, sosiaalinen asema ja henkilokohtaiset resurssit seka muut henkilokohtai-
set ominaisuudet.” Vaikkakin edelld mainitut tekijat vaikuttavat ostopadtokseen,
sen pohjalla on Kkuitenkin tarve. Jos tatd halutaan tarkastella I&hemmin, voidaan
esimerkkind kayttid Maslow’n tarvehierarkiaa, jonka perustana ovat itsensd to-
teuttamisen, yhteenkuuluvuuden, arvostuksen, turvallisuuden ja fysiologiset tar-
peet. Ndma ovat perusta motivaatiolle ja ihmisen toiminnalle. (Brénnare, Kaira-

mo, Kulusjarvi & Matero 2005, 76) Vaikka usein selitimme ostopa&toksemme
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jarjelld, on se kuitenkin aina ratkaisu, joka liittyy tunteeseen tai mielikuviin
(Brénnare ym. 2005, 77).

Jokaisella on hyvin erilaiset tarpeet ja reagoimme vain pakottavimpiin, silla emme
pysty tyydyttdmaan tai poistamaan kaikkia tarpeita. Perustarpeiden tyydyttdminen
on vélttdmatontd, kun taas lisatarpeiden tyydyttdminen, joka voi tuoda esimerkiksi
virkistystd, tekee eldamdmme mukavammaksi. Voidaan puhua myods kaytto- ja
vélinetarpeista, joka on markkinoijan kannalta tarkoituksenmukaista. Kayttotar-
peessa, joka perustuu jarkiseikkoihin, tuote hankitaan johonkin tarkoitukseen.
Viélinetarpeet eli emootiotarpeet ovat usein tiedostamattomia ja niissé on taustalla
statuksen, patemisen ja jannityksen tarve. (Bergstrom & Leppénen 2009, 106)
Tunteet, positiiviset tai negatiiviset, auttavat meitd pysyméan hengissé ja saavat
aikaan toimintaa. Tunteita herattdd ymparistossa tapahtuvien asioiden lisdksi raha,
joka vaikuttaa ostamiseen. Ylimaaréinen raha, kuten veronpalautus tai pelivoitot,
kaytetdan yleenséd vahemman suunnitellusti, kun taas palkkatulot k&ytetéan jarke-
vasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 108-109)

Mité tulee matkailutuotteisiin, palvelun ominaisuudet ovat vain yksi osa tata. Péai-
vittdistavaroiden kohdalla, joita ostamme usein, hinta on yleensé alhainen. Tuot-
teet, joita emme osta usein, ovat yleensa kalliimpia. Jos ndita niin sanottuja muka-
vuustuotteita verrataan Maslow’n tarvehierarkiaan, niin ne tyydyttivit korkeam-
man asteen tarpeita. Howard ja Seth (1969) totesivat, etta paivittaistavaroita ostet-
taessa kuluttaja kayttaa rutiininomaista kayttaytymistd ongelmanratkaisuun, kun
taas mukavuustuotteita ostettaessa joudutaan kayttdmaén laajempaa ongelmanrat-
kaisua. (Horner & Swarbrooke 2007, 70-71)

3.2.2 Motiivit

Ihminen tarvitsee syyn, eli motiivin, joka saa meidat liikkeelle ja suuntaamaan
kayttdytymisen tiettyyn toimintaan. Kuluttaja hankkii hyddykkeitd ja ostomotiivi
selittdd miksi ndin teemme. Kuluttajan tehdessd ostopaatoksid, motiivit vaikutta-
vat valintoihin ja ostomotiiviin taas vaikuttavat tulot, tarpeet ja persoonallisuus.

Ostomotiivit voidaan jakaa eri luokkiin tarpeiden tapaan ja néista selkeimmat ja
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oleellisimmat ovat tunne- ja jarkiperaiset motiivit. Tuotteen hinta on yksi tar-
keimmisté jarkiperdisisté syista tuotteen ostoon, kun taas yksilollisyys ja ympéris-
ton hyvéksynta tunneperéisista motiiveista. Kuluttajalle on tarkeaa, ettd han pys-
tyy selittdmaén ostoksensa jarjelld, vaikkakin usein sanotaan, ettd kaikki myydaan
tunteella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 109)

Matkailutuotteita ja -palveluita ostettaessa kuluttajien kayttaytyminen osoittaa
suurta sitoutumista ja osallistumista prosessiin johtuen niiden luonteesta. Tdméan
vuoksi jokaisen ostoksen yhteydessa kuluttajalla on erilainen lahestymistapa ja
ostokayttaytyminen ei ole rutiininomaista. Ennen paatoksen tekoa kuluttaja vertai-
lee vaihtoehtoja ja on aktiivisesti mukana ostoprosessissa, jonka vuoksi paatok-
sentekoprosessi voi kestad kauemmin. Kayttaytymismalliin vaikuttaa myds asema
perheen elinkaaressa, sekd motiivit mita tulee kyseiseen ostokseen, riippuen siité,
millaisen tuotteen tai palvelun han on ostamassa. (Horner & Swarbrooke 2007,
72) Nykyisin ei matkusteta ainoastaan hotellien takia, vaan matka suunnitellaan
vapaa-ajan tarpeiden pohjalta tai ammatillisista syista ja ndmé taas méaarittavat

ostamisen motiiveja (Alakoski, Horkké & Lappalainen 1998, 21).
3.2.3 Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet kuuluvat olennaisesti yksilon maailmankuvaan, kuten myos tie-
dot ja kasitykset itsestd, ymparoivastd maailmasta ja muista ihmisista. Arvot ovat
yksilon tarkeiksi kokemia asioita ja toimivat tavoitteina, jotka ohjaavat valintoja,
tekoja ja ajattelua. Asenteella tarkoitetaan sit4, miten me suhtaudumme johonkin
asiaan, oli se sitten toinen henkil0 tai tuote. Ja tdma puolestaan heijastaa yksilon
arvomaailmaa. Asenteiden pohjalla ovat kokemukset, saatu tieto sekd ympariston
ja ryhmien vaikutukset. Niihin siséltyy eri osatekijoit4, kuten toiminnallinen, tun-
neperéinen ja tiedollinen. Viimeksi mainittu vaikuttaa kuluttajan toimintaan, ku-

ten ostamiseen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 111)

Jotta tuote tai palvelu tuottaisi ostajalle arvoa, tulee sen soveltua tdmén sisaisiin
arvontuottamisprosesseihin. Kuluttajan odotusten kehittymiseen vaikuttaa suuresti

edelld mainittu arvontuottamisprosessi, toiveet, tarpeet ja arvojarjestelmét seka
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ulkoiset tekijat, kuten perhetuttavat, jotka saattavat suurestikin vaikuttaa odotus-

ten muovautumiseen. (Gronroos 2001, 414)
3.2.4 Persoonallisuus

Persoonallisuus madrittdd meidat yksildina ja se on kokonaisuus, joka maarittaa
tavan olla ja eldd. Se sisaltaa piirteitd, jotka ymparistd on saanut aikaiseksi, seka
ominaisuuksia, jotka ovat synnynnéisia. Aikaisemmin kasitellyt psykologiset teki-
jat vaikuttavat ja muovaavat persoonallisuutta, jonka osatekijoitd ovat muun mu-
assa arvot ja asenteet, maailmankuva ja elaméankokemukset, perusluonne ja tem-
peramentti, biologinen tausta seké identiteetti ja minakasitys. Persoonallisuus se-
littd4 ostajan valintoja. Se tulee esiin ostokayttaytymisessa ja maarittdd mitd oste-
taan ja mitd ei, sek& mitk& asiat ovat kuluttajalle tarkeita. (Bergstrom & Leppanen
2009, 116)

3.2.5 Perhe ja sosiaaliset yhteisot

Perhe vaikuttaa ihmisen eldméaan ja ostokayttdytymiseen kahdella tavalla: kulutta-
jan perustaman oman perheen ja vanhempien vaikutuksen kannalta. Tdma vaiku-
tus on huomattava mitd tulee arvomaailman muodostumiseen. Heiltd omaksutaan
tapoja, asenteita, normeja ja kulutustottumuksia, jotka aikanaan vaikuttavat omaan
perheeseen ja ostopédatoksiin. Vanhempien lisdksi néihin paatoksiin vaikuttavat
lapset ja puoliso. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 122-123)

Kuluttaja voi tuntea itsensé usein hyvinkin epévarmaksi ostoprosessin aikana, ja
etsid varmuutta valintaansa, koska matkailutuotteet ja -palvelut ovat aineettomia,
eik& niitd voi kokeilla ennen ostoa. Tdman vuoksi paatokseen liittyy usein perhe
tai ystavat ja matkatoimistot, joilta kysya neuvoja; tdmé tekee kéyttaytymismallis-
ta hyvinkin monimutkaisen. Sen sijaan, ettd kuluttaja k&yttdisi rahaa lomaan, han
voi myos harkita suurempia ostoja, kuten taloa tai autoa. Téallaisilla p&atoksilla on
erityisen tarke& emotionaalinen merkitys kuluttajalle ja hanen lahipiirilleen. (Hor-
ner & Swarbrooke 2007, 73)
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Perheen rinnalle ostopédatoksien vaikutukseen ovat nousseet sosiaaliset yhteisot,
koska ihmiset viettavat huomattavasti aikaa internetissé kirjoittaen blogeja, etsien
tietoa ja tuttavien kanssa kommunikoiden. Jopa 90 prosenttia internetissa kavijois-
ta4 kayttda sitd tiedonhakuun palveluiden ja tavaroiden suhteen. Netin kdyttd on
viime vuosien aikana kehittynyt tiedonhausta kaupankaynti- ja viestintapalvelui-
hin ja siita nykyaan kaytettdvadn sosiaalisen median toimintoihin. Nailla yhtei-
sOilla on ihmisen péaatoksenteossa koko ajan suureneva merkitys ja tutkimusten
mukaan persoonattomiin viestintdkanaviin verrattuna sosiaalisten viestien tehok-
kuus on moninkertainen. Ihmiset haluavat kuulla toisten mielipiteita tuotteista,
hinnoista ja palveluista ja ndissa yhteisoissd jakaminen on yksi keskeisimmista
ominaisuuksista. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 126-127) Asiakkaiden asentei-
siin pyritaan vaikuttamaan viestinnalla ja se myds auttaa hotellin palveluiden os-
tamisessa (Alakoski ym. 1998, 29).

Mita tulee ostokéayttaytymiseen, kaikilla ihmisill& on ennakkotoimintoja ja ihmiset
toimivat eri lailla ollessaan eri ostorooleissa. Me kuitenkin muutumme, ja ne asiat,
jotka vaikuttavat nyt ostopaatdsten tekoon, eivét ehkd huomenna ole enéa oleelli-
sia. (Brannare ym. 2005, 76)
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4  OSTOPROSESSI

Riippuen tuotteesta, tilanteesta ja ostajasta, ostoprosessi voi olla hyvinkin erilai-
nen. Jos kyseessd on yksinkertainen rutiiniostos, prosessin vaiheita voidaan lyhen-
taa tai jattaa valiin, kun taas monimutkaisemmassa tilanteessa kaydaan kaikki
vaiheet lapi. Nettia kdytetdaan entistd enemmaén ostoprosessin eri vaiheissa: tiedon-
keruussa, vaihtoehtojen vertailussa, toisten kokemuksien hakemisessa, oman o0s-
topadtoksen vahvistamisessa ja lopullisessa ostamisessa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 140)

4.1 Tarpeen tiedostaminen

Prosessi kdynnistyy, kun ostaja havaitsee tarpeen joka taytyy tyydyttaa tai ongel-
man, joka tarvitsee ratkaisua. Sisdinen tai ulkoinen &rsyke, kuten vasymys tai nal-
k&, voi laukausta tarpeen tunnistamisen. Nama tyydyttaméattomat arsykkeet toden-
nakoisesti motivoivat ostoa kohti. (Reisinger 2009, 306)

Yksinkertaisemmassa tapauksessa kuluttaja huomaa tarpeen tavaran rikkoutuessa,
loppuessa tai palvelun paattyessa. Tiedostamaton tarve voi myods nousta esille,
kun huomataan, ettd jokin asia voisi parantaa esimerkiksi elintasoa tai statusta.
Yleensé uusintaostoa ei mietita yhté paljon kuin taysin uutta ostoa, koska siihen ei
liity samanlaista riskid. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140)

Arsyke, joka saa meidat toimimaan, voi olla paitsi fysiologinen, myés kaupallinen
tai sosiaalinen. Se toimii herétteend ja saa ostajan havaitsemaan tarpeen. Esimer-
kiksi ystévien, tyotovereiden ja l&hipiirin antamaa herétettd kutsutaan sosiaaliseksi
arsykkeeksi, kun taas kaupallisia ovat muun muassa mainokset. Ostoprosessissa ei
siirryta eteenpéin ennen kuin ollaan varmoja, ettd ongelma kannattaa ratkaista ja

sithen on riittdv& motivaatio. (Bergstrom & Leppénen 2009, 141)
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4.2 Tiedonkeruu ja vaihtoehtojen vertailu

Kun ongelma on ostajan mielesta ratkaisemisen arvoinen, etsii héan tietoa eri lah-
teisté ja vaihtoehdoista. Yksinkertaisten ostojen kanssa kaydadn lapi eri ominai-
suudet, mutta isompien ostojen kanssa tiedonkeruuprosessi voi olla monimutkai-
nen ja pitka. Tahan vaikuttaa myos se, onko vaihtoehtoja monta seké ostajan per-
soonalliset ominaisuudet. Kun etsitdén tietoa tarpeeksi ja kdydaéan lapi eri vaihto-
ehdot, eliminoidaan mahdolliset ostoon liittyvét riskit. Tietojenkeruuseen voidaan
kayttadd useita eri lahteitd, kuten sosiaalisia, kaupallisia ja ei-kaupallisia tietoléh-

teitd sekd omia kokemuksia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 141-142)

Tiedonkeruun jélkeen ostaja voi tehda paatoksensa, silla hanelld on riittavasti tie-
toa eri vaihtoehdoista, jotka ovat usein kesken&an kilpailevia tuotteita. Tamé ei
silti tee paatoksesta helppoa, silla halu kayttaa esimerkiksi veronpalautus johon-
kin, voi tuottaa hyvinkin erilaisia vaihtoehtoja, kuten tietokoneen tai lomamatkan.
Taman seurauksena vaihtoehdot voidaan laittaa paremmuusjérjestykseen tai paa-
tyd tilanteeseen, jossa ratkaisua ei 10ydy. Ominaisuudet, joita kuluttaja pitda olen-
naisina ja jotka tuottavat arvoa, ovat valintakriteereina. Tilanteesta ja kuluttajasta
riippuen, valintakriteerit, kuten esimerkiksi hinta, ymparistoystavéllisyys ja status,

voivat olla erilaisia. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 142)
4.3 PA&aatos, osto ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Vaihtoehtojen vertailun jélkeen, kun ostaja 10yt&a itselleen sopivan vaihtoehdon
seuraa ostopéaatds. Tata seuraa osto, mutta prosessi voi katketa tdssé vaiheessa, jos
tuotetta ei ole saatavilla. Ostotapahtuma itsessédén on yksinkertainen. On vain pééa-
tettdva mista ostetaan sekd sopia ostoehdoista. Joskus ei edes tarvitse paattaa os-
topaikkaa, jos tuotetta on saatavilla vain yhdestd paikasta. Kaupan paattaminen
seuraa, jos ostaja on tyytyvéinen ostohetken olosuhteisiin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 142)

Ostoprosessi ei suinkaan paaty ostamiseen, vaan sitd seuraa palvelun kuluttami-
nen ja sen jalkeen punnitaan oliko ratkaisu oikea. Tamé vaikuttaa myéhempaan

kayttaytymiseen, eli tehdd&nkd uusintaostoa, millaista palautetta annetaan yrityk-
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selle ja mitd kerrotaan muille kokemuksista. Kognitiivista dissonanssia, eli tiedol-
lista ristiriitaa pyritd4n eliminoimaan jo prosessin alkuvaiheissa vertailemalla tar-
kasti vaihtoehtoja. Tuotteiden vertailua ja paremmuusjarjestykseen laittoa ei kui-
tenkaan ole helppo tehda, ja tdmad saattaa johtaa siihen, ettd ostaja tuntee edelleen
ristiriitaa ja epavarmuutta, esimerkiksi korkean hinnan vuoksi. Varsinkin suurien
ja térkeiden ostojen yhteydessa esiintyy usein kognitiivista dissonanssia. Talléin
etsitdén positiivista vahvistusta paatokselle, joko tuttavilta tai paatostd tukevasta
viestinnasta. Ostajan ostopaattsta on osattava tukea niin, ettd hén tuntee tehneensa
hyvan paatoksen ja tamé vaatii myyjalta asiantuntemusta. (Bergstrom & Leppénen
2009, 143)
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5 HOTELLI

Hotelli on majoitusliike, joka tayttdd korkeat vaatimukset. Sen yhteydessé toimii
yleensd erilaisia palveluita, kuten esimerkiksi sauna- ja kampaamopalvelut, koko-
ustilat, sekéd korkeatasoinen ravintola. Hotelli voi kuulua moneen ryhmaén, silla se
voidaan tyypitella muun muassa tason, koon ja sijainnin mukaan. (Bréannare ym.
2005, 11)

Hotellit voidaan luokitella tason mukaan kaupallisesti, joka perustuu luokituksen
laatikoiden laatuvaatimuksiin, kansallisesti, jossa kdytetddn arviointeja maakoh-
taisesti tai kansainvélisesti. Kansainviliset tasot ovat samanlaiset hotellin sijain-
nista riippumatta, silld ketjut maarittelevéat sen pienintd yksityiskohtaa myoten.
Tahtiluokitusta noudatetaan ympari maailmaa ja se on WTO:n (World Tourism
Organization) ja IHA:n (International Hotel Association) laatima hotelliluokitus.
(Brénnare ym. 2005, 11) Jos hotelli jaetaan koon mukaan, se jakautuu pieniin,
jossa on alle 50 huonetta, keskisuuriin, jossa on 50-300 huonetta, suuriin, jossa on
yli 300 huonetta tai megahotelleihin, jossa on yli 1000 huonetta. Sijainti vaikuttaa
suuresti paatokseen ja madrittdd usein sitd, mita asiakkaat hakevat hotellilta. Tall&
perusteella ne voidaan jakaa loma-, 1ahi6-, maaseutu-, tienvarsi-, lentokentta- ja

lomahotelleihin. (Brannare ym. 2005, 12)

Ydintuotteena majoitusyritykset myyvat majoitus- ja ravitsemispalveluja ja néiden
ohella liitdnnais- ja lisapalveluita. Palvelut, jotka ovat yleenséd maksullisia ja voi-
daan eritell& padpalvelusta, ovat liitdnnéispalveluita, kuten esimerkiksi kokous- ja
ohjelmapalvelut. Lisapalvelut, jotka kuuluvat maksuun, ovat osa ydinpalvelua,
kuten esimerkiksi aamiainen. Naiden palveluiden avulla hotellit toivovat asiak-
kaiden saavan elamyksia ja sisaltéd oleskelulleen. Ydinpalvelua tukevat liitan-
naispalvelut, jotka voivat myos olla ostopadtoksen ja hotellivalinnan perusta.
(Alakoski ym. 1998, 21-22)
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5.1 Valintaan vaikuttavat tekijat

Kun valitaan hotellien valilta, ei ajatella vain yhta tekijad, vaan prosessissa on
monia tekijoita, jotka ottaa huomioon (Kong, K. 2009). Valintaan vaikuttavat
esimerkiksi yksilolliset, muuttuvat tarpeet, elaméntapa, seka matkan tarkoitus
(Alakoski ym. 1998). Vapaa-ajanmatkailijoilla korostuu muun muassa hinta, lap-
siystavéllisyys, luonnonldheisyys ja vapaa-ajanviettomahdollisuudet. Jos liikkeel-
I& on perhe, niin lapsien mielipiteet vaikuttavat valintaan. Heidén viihtyvyytensé
menee muiden Kriteerien edelle. Liikematkailijalla taas korostuu muun muassa
sijainti, aamiainen, hotellin palvelut ja se, kuinka helppoa on tehda varaus hotel-

lissa seuraavaksi kerraksi. (Bréannare ym. 2005, 77-78)

Myds kansallisuuksilla on merkitystad valintaperusteissa. Esimerkiksi keskieu-
rooppalaisten valintaan vaikuttaa majoitusliikkeen ja kohteen ympaéristoystavalli-
Syys ja se, ettd he saavat yhtendisen vuoteen kahden hengen huoneeseen. Y h-
teisidkin perusteita eri asiakasryhmien valilla 16ytyy, kuten henkilokunnan palve-
lualttius ja tilojen siisteys. (Brannare ym. 2005, 77-78)

Yksi vaikuttavimmista asioista ndina pdivina ja taloudellisina aikoina on hinta.
Ennen taantumaa hinnat olivat huomattavasti korkeammat kuin nyt. Silti tasoerot
eri hotellityyppien, luksustasojen, majoituksen laadun ja palveluiden valilla ovat
suuria. (Kong 2009a) Hintaan vaikuttavat monet eri tekijat, kuten esimerkiksi ho-
tellin sijainti, milloin matkustetaan, eli onko matkailusesonki, hotellin taso ja luo-
Kitus seka hotelliketjun hintataso. My0s verot ja siihen siséltyvét palvelut vaikut-
tavat huonehintaan. (Alakoski ym. 1998, 27)

Majoituksen laatu on toinen vaikuttava tekija. Jos majoituksen hintaan kuuluvat
huoneen hintaa vastaava varustetaso, monet voivat oikeuttaa itselleen, miksi mak-
savat siitd enemman. Toiset taas tyytyvat yksinkertaisempaan huoneeseen, kunhan
he saavat isompia s&ést6ja huoneen hinnasta. Luksus ja hinta kulkevat kasi kades-
sé. Mitd tasokkaammat tilat, sen enemman tdma verottaa budjettia. Toisaalta tdméa
piirre erottaa yon motellissa, ja juuri sitd jotkut hakevat hotellikokemukselta.
(Kong 2009a)
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Palvelu ja sen laatu on myds yksi tarked tekijd. Monet ihmiset etsivatkin tietoa
muiden kokemuksista ja siitd, voiko hotelli tayttaa heidan tarpeensa. Tamén vuok-
si arvostelusivut ja hotellien blogit ovat suosittuja. Mukavuus nayttelee myo6s isoa
osaa. Vastaako hotellin taso tarpeita, onko hotelli helposti saavutettavissa ja ovat-
ko nahtavyydet lahistol1a? Kaikki ndma ovat térkeité asioita, kun puhutaan muka-
vuudesta. (Kong 2009a)

On mahdotonta sanoa, mitka kaikki ominaisuudet vaikuttavat valintaan, silla niita
on monia. Edelld mainittujen asioiden liséksi, henkilokohtaiset mieltymykset on
myos otettava huomioon. Loppujen lopuksi kyse on kuitenkin prioriteeteista ja
siitd, mitkd asiat painavat vaa’assa eniten valintaa tehdessd. Toisille hinta ei ole
ongelma, kun taas toisille valinta on tdynnd priorisointeja ja kompromisseja.
(Kong 2009a)

5.2 Aikaisempia tutkimuksia

Ypartnership/Yankelovich 2009 National Travel Monitor tutki amerikkalaisten
matkailijoiden hotellin valintaan vaikuttavia tekij6ité ja niitd on verrattu vuonna
2008 tehtyyn tutkimukseen, koska ndin haluttiin verrata kuinka talouskriisi vai-
kutti hotellialalla. Ensimmainen tekija, jossa oli huomattava ero edellisvuoteen,
oli hinta-laatusuhde. Vastaajista 88 prosenttia sanoi sen olevan hyvin tarked vai-
kuttaja hotellin valinnassa. Vuonna 2008 vastaava luku oli 82 prosenttia. (Kong
2009b)

Muutamalla muulla tekijalla oli myds nousua vuodesta 2008. Hotellipakettiin
kuuluva ilmainen aamiainen oli merkittava tekija 58 prosentille vuonna 2009, kun
edellisvuonna sen koki térkedksi 51 prosenttia. Hotellin tai lomakeskuksen ketjun
tarkeys laski 51 prosentista 44 prosenttiin vuoden sisalla. Lomamatkailijoille oli
enemman tarkedd, se minka tyyppinen hotelli oli ja sen mukavuus. Hotellin hyva
maine auttaa, mutta ei siind tapauksessa, jos se lisda hintaa. Muut tekijat, kuten
huonehinta ja hotellin sijainti olivat myds korkealla tarkeyslistalla kumpanakin

vuotena. Hotellin sijainti oli tarke&a 85 prosentille molempina vuosina ja huoneen
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hinta nousi prosentilla 85 prosenttiin vuoden sisélla. Tdméan vuoksi molemmat

ovat listalla kolmen tarkeimman tekijan joukossa. (Kong 2009b)

Lukuja katsoessa kay ilmi, ettd yleisesti tarkeintd matkaajalle on vastine rahoille
ja tdma oli naiden kahden vuoden vertailussa suora seuraus lamasta. Laitetaan
vahemman painoa hotellin nimelle ja etsitddn hyvan hintaisia paketteja, joihin

kuuluu mahdollisimman paljon. (Kong 2009b)

Nettisivu Trivago, jossa voi vertailla hotellien hintoja, teki tutkimuksen vuonna
2009, jossa tutkittiin yli 4000 matkailijan hotellin valintaan vaikuttavia tekijoita.
Brittilaisten matkailijoiden liséksi tutkittiin saksalaisia, espanjalaisia, ranskalaisia,
italialaisia seka hollantilaisia, ja ndita vertailtiin keskendan. (Hospitality Net
2009)

Tuloksissa selviaa, ettd 45 prosenttia briteista on luottanut siihen, ettd matkailun
ammattilainen on valinnut heille hotellin. Toiseksi tarkeimmaksi nousi 15 prosen-
tilla lomaesitteet ja mainonta. T&ma& voi johtua siitd, ettd nykyaan on hyvin paljon
tarjolla halpoja pakettimatkoja. Omat aikaisemmat hyvét kokemukset vaikuttivat
kymmenella prosentilla matkailijoista, kun taas yllattaen hinta oli vasta neljannek-
si tarkein. Paikallinen matkailuinfo ja netissa olevat arvostelut hotellista olivat
melkein tasoissa. Matkailuinfo vaikutti kahdeksalla prosentilla ja netin arvostelut
seitsemalla prosentilla matkailijoista. Hotellin kuuluminen johonkin ketjuun ja sen
maine vaikutti ainoastaan neljddn prosenttiin vastaajista ja ystavan suositus oli

vain kahdella prosentilla tarkein syy. (Hospitality Net 2009)

Muiden maiden tulokset verrattuna brittildisiin, olivat hyvin erilaiset. Saksalaisil-
le, espanjalaisille ja italialaisille matkailijoille tarkein vaikuttaja oli hinta. Ranska-
laisille taas mainokset ja lomaesitteet. Se olikin ainoa maa, jolla tdma tekija oli
niin vahvasti esilla. Hollantilaisilla vaikutti eniten edellisten matkailijoiden arvos-

telut, jotka olivat luettavissa netistd. (Hospitality Net 2009)

International Journal of Tourism on julkaissut tutkimuksen Hotellin valitseminen
ja keskeisten laatuominaisuuksien maarittely: Alustava tutkimus aikuisista britti-

laisista matkailijoista. Tutkimuksessa 104 kypsén ian (yli 55 vuotta) saavuttanutta



23

brittilaistd matkailijaa arvosteli 38 hotellin ominaisuutta hotellia valittaessa. Vas-
taajille oli tarkedmpaé palvelun laatu, eli esimerkiksi henkilokunnan kayttaytymi-
nen ja asenne. Sen sijaan, ettd painoarvoa laitettaisiin todelliselle hinnalle tai
alennuksille, niin tarkedmpaa oli hinta-laatusuhde. Muun muassa ian ja sukupuo-

len valilla I6ytyi eroja. (Callan & Bowman 2000)

Lomakeskus oli suosituin hotellityyppi 36,8 prosentilla ja tat4 seurasi keskustassa
sijaitseva hotelli 24,3 prosentilla. Suurimmalla osalla vastaajista, 59,6 prosentilla,
ei ollut valia, oliko kyseessa hotelliketju vai siihen kuulumaton hotelli. Kuitenkin
29,8 prosenttia suosi ennemmin johonkin ketjuun kuulumatonta hotellia, koska
olivat sitd mieltd, ettd palvelu oli henkilokohtaisempaa tallaisissa paikoissa. Vas-
taajat, jotka taas suosivat hotelliketjua, perustelivat sitd yhtendisilld hotellistan-
dardeilla. Kun kysyttiin, mika oli tarkein informaation ldhde hotellia valitessa,
30,9 prosenttia tukeutui lomaesitteisiin ja 18,3 prosenttia omaan kokemukseen.
Perhe ja ystavat, seka matkailuvirkailija olivat aika tasoissa 9,2 ja 10,7 prosentilla.
(Callan & Bowman 2000)

Hotellin eri ominaisuuksien tarkeyttd kysyttdessd, vastaajat merkitsivat ne as-
teikolla 1-7 (1=ei lainkaan tarked, 7=erittdin tarked). Kaikkien vastaajien tuloksia
verrattaessa siisteys, hinta-laatusuhde ja huoneen mukavuus olivat kolme tarkein-
t4, kun taas esimerkiksi sijainti oli vasta sijalla kymmenen, hinta sijalla 21 ja eri-
laiset palvelut listan héntdpadssa. Jos verrattiin naisten ja miesten vastauksia, niin
miehilla kolme tarkeinta olivat henkilokunnan ystavallisyys, palvelun tehokkuus
ja palvelun tasmaéllisyys. Naisilla kaksi ensimmaéista olivat samat ja kolmantena
oli hotellin sijainti. (Callan & Bowman 2000)

Edelld mainitut tulokset tulivat matkailijoilta, jotka olivat jo hotellissa. Mutta kun
valittiin hotellia ensimmaista vierailua varten ja matkailijoilla oli ainoastaan konk-
reettisia ominaisuuksia hotellin mainoksista, tulokset olivat erilaiset. Kuusi tér-
keintd olivat hinta-laatusuhde, turvallisuus, sijainti, tupakoimattomien huoneet,

hotellin maine ja hinta. (Callan & Bowman 2000)
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lan perusteella eroja ei 10ytynyt, joten kuuden ikaryhmdjakauman sijaan niista
tehtiin kolme, jolloin saatiin eroja aikaiseksi, mutta I&hinn& hotellissa liikkumisen
ja annosten kokojen kanssa. Sama ero nakyi myos eldkkeella ja ei elékkeell& ol-
leiden valilla. Sen sijaan tuloilla ei ollut mitdén vaikutusta. Tdman uskotaan selit-
tyvan silld, ettd vastaajat laittoivat enemman painoarvoa aineettomille ominai-
suuksille. (Callan & Bowman 2000)

Tekijat, jotka maarittavat hotellin valinnan: Lomamatkailijoiden nettikayttaytymi-
nen -artikkeli tarkastelee suurta maaraa kirjallisuutta jota 16ytyy hotellin valin-
noista. Sen tarkoituksena on tutkia hotellin valintaprosessia ja tarkeimpia ominai-
suuksia joita ei ole ennen tunnistettu, ja keskittyé erityisesti lomamatkailijoihin.
(Jones & Chen 2010)

Tutkimuksessa kartoitettiin kuluttajarynmaa ja heidan paatoksentekoprosessinsa
hotellia valittaessa lomamatkalle. Tarkoituksena oli tunnistaa valintaprosessin
vaiheet, kaytettavét tekijat ja epaformaalit menetelmat ongelmanratkaisussa naissa
vaiheissa. Tata varten tehtiin koeasetelma, jossa simuloitiin mahdollisimman tar-
kasti kuluttajan lapikdymaa prosessia hotellin valinnassa Internetissa. He kayttivat
www.sidestep.com -nettisivua ja valitsivat hotellin Las Vegasissa. Las Vegas va-
littiin muutamasta syystd. Ensinnakin, sielld on suuri mdara majoituspaikkoja,
toiseksi, sen markkinoita eivéat hallitse hotelliketjut, joka voisi osaltaan vaikuttaa
valintakriteereihin ja kolmanneksi, vastaajat tunsivat paikan entuudestaan. (Jones
& Chen 2010)

Vastaajille annettiin 1000 dollarin budjetti neljan yon yopymista varten ja heille
esiteltiin nettisivu, jota he kéyttaisivat. Nettisivu esiteltiin osana koetta, jotta tutki-
jat voisivat seurata miten vastaajat vahensivat hotellien maaraa kayttaen eri vaih-
toehtoja. Hotellin valintaan vaikuttavia vaihtoehtoja oli 53. Tutkimuksessa tuli
esille, ettd vastaajat kayttivat keskimdarin kolmea tekijad hotellia valitessa. Ja
kokonaismaéarasta kaytettiin 24 tekijaa kaikkien vastaajien kesken. Suosituimmat
olivat savuton huone, uima-allas, nopea Internet, poreallas, kuntokeskus sek&
huonepalvelu. (Jones & Chen 2010)



25

”Suomen Gallup on tehnyt vuonna 1997 Hotelli- ja Ravintolaneuvoston, nykyisen
Suomen hotelli- ja ravintolaliiton toimeksiannosta tutkimuksen, jonka tavoitteena
oli selvittaé asiakkaan hotellivalintaan vaikuttavia tekijoitd ja hotelleille asettamia
vaatimuksia.” Tutkimuksessa haastateltiin 201 ammatikseen matkustavaa, 200
kokousasiakasta, sekd 623 vapaa-ajan matkustajaa ja heidan hotellin valintaan
vaikuttavia tekijoitd. Liikematkailijoille tarkeimmat tekijat olivat hyva aamiainen,
ystavéllinen palvelu ja siisteys. Naistd hieman yli puolella oli kanta-asiakaskortti
johonkin hotelliketjuun seka sopimus hotellin tai hotelliketjun kanssa. Tietoa ho-
telleista he saivat esitteistd, ystaviltd, tyokavereilta ja tyonantajalta, sekd omien
kokemuksien kautta. (Alakoski ym. 1998, 30)

Vapaa-ajan matkustajille tarkeimmét tekijat olivat majoitusliikkeen taso, savutto-
mat tilat, palvelun taso, siisteys ja hinta. Lomakohdetta valittaessa myds lomapa-
kettien sisélto oli tarked tekija. Naiden liséksi kiinnitettiin huomiota lomakohteen
ympéristdasioihin. Véhiten matkailijoihin valintaan vaikutti hotellin kuuluminen
ketjuun. Tietoldhteind olivat esitteet, ystavat ja sukulaiset, sekd Loma-Suomi-

esite, joka on Matkailun edistamiskeskuksen tekemé. (Alakoski ym. 1998, 31)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON ANALYYSI

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli ma&rallinen tutkimus. Kvantitatiivisen tut-
kimuksen vélineena kaytetdan yleisimmin kysely- ja haastattelulomaketta. Tutki-
muksesta haluttiin tehd& kvantitatiivinen, koska silloin mitattavista asioista saa-
daan méaarallisesti tarkkaa tietoa ja asioiden suuruusluokkia ja eri asioiden vélisia

riippuvuuksia voidaan kuvata. (Alkula, Péntinen & Ylostalo 1995, 21, 73)

Kvantitatiivinen tutkimus viittaa tilastollisesti todennettavissa olevien tietojen
kerddmiseen ja analysointiin, johon liittyy tarkan otantamenetelman kéyttd. Pe-
rusperiaatteena on, ettd jos otos on tarpeeksi suuri, siihen vastanneiden voidaan

ajatella edustavan koko vaest6d. (Lumsdon 1997, 130)

Taman tapaisessa tutkimuksessa tarkeimpid asioita ovat aiemmista tutkimuksista
tehdyt johtopaatokset, aiemmat teoriat, seka oletuksien ja ehdotuksien, eli hypo-
teesien, esittaminen, seké kasitteiden kielellinen kuvaus, eli maarittely. On mydos
otettava huomioon, ettd havaintoaineisto soveltuu madralliseen mittaamiseen, seké
maadriteltdva perusjoukko, josta otetaan otos ja johon tulosten tulee pated. Tdman
jalkeen tulokset taytyy laittaa muotoon, jossa ne voidaan kasitella tilastollisesti.
Lopuksi tehdaan paatelméat havaintoaineistosta, jotka perustellaan tilastollisella

analyysilla. (Hirsjarvi ym. 2007, 136)

Kvalitatiivisia menetelmia kaytetddn syvallisemman ymmarryksen saamiseen,
esimerkiksi motivoivissa tutkimuksissa. Sen tarkoituksena on saada yksityiskoh-
taista materiaalia esimerkiksi asenteista jotain matkailutuotetta kohtaan. Kuten
kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisen tutkimuksen ei voida sanoa edus-

tavan tiettyd vdestod. (Lumsdon 1997, 127)
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6.1 Kyselylomakkeen laadinta ja aineiston keruu

Tutkimuksen tietojen kerd@mistd varten laadittiin kyselylomake, jossa oli seitse-
man kysymysta (liite 1). Kolme kysymyksistd oli strukturoituja eli suljettuja ky-
symyksié ja loput puolistrukturoituja eli puoliavoimia kysymyksid. Strukturoitui-
hin kysymyksiin vastaaminen on helppoa, eik& vie vastaajalta paljon aikaa ja nii-
den analysointi on helpompaa kuin puolistrukturoitujen.

Kaikissa kysymyksissa yhta lukuun ottamatta, vastaajan piti valita yksi vaihtoeh-
to. Lomakkeesta tehtiin tarkoituksella lyhyt, silla se oli tarkoitettu taytettavaksi
matkatoimistokdynnin yhteydessa, ja usein ihmiset eivét vastaa kyselyihin, jos se
vie heiltd paljon aikaa. Kyselylomakkeet toimitettiin viiteen eri matkatoimistoon
Ilkestonin ja Nottinghamin alueella, mutta paikan pééalla selvisi, ettd tahén tarvit-
taisiin lupa ylemmalté taholta. Taman jalkeen lahetin sahkdpostia kymmenen eri
matkatoimiston johdolle saatekirjeen ja kyselylomakkeen kera, mutta en saanut
séhkdposteihini ainoatakaan vastausta. Kysymykset laati tutkija itsendisesti ja
kaytti niihin apuna tyonsa teoriaa ja siind mainittuja asioita, jotka vaikuttavat va-

linta- ja ostoprosessiin.

Kyselylomake tehtiin alun perin suomeksi ty6ta varten, mutta kaannettiin sen jal-
keen englanniksi, koska kohdevastaajat olivat englantilaisia (liite 2). 150 lomaket-
ta toimitettiin llkestoniin ja Nottinghamiin, jossa niihin keréttiin vastauksia kah-

desta eri firmasta matkatoimistojen sijaan vuonna 2011 viikoilla 40 ja 41.
6.2 Aineiston analyysi

Analyysimenetelmien suhteen on monia vaihtoehtoja. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen aineistot ovat aina mittauksen tuloksia ja ne on pystyttava esittdmaan numee-
risessa muodossa (Alkula ym. 1995, 42). Tassa tutkimuksessa aineisto kasiteltiin
SPSS-tietojenkasittelyohjelmalla (Statistical Package for the Social Sciences).

Ohjelma antaa tulokset muun muassa frekvensseina ja prosentteina.
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Kyselylomakkeen vastauksia kasiteltiin my6s Excel-taulukolla, jonka avulla teh-
tiin taulukot tydhon. Vastauksia myos ristiintaulukoitiin. Kaikki SPSS-ohjelmaan
ja Excel-taulukkoon syotetyt vastaukset tarkistettiin vahintaan kaksi kertaa virhe-

lydntien minimoimiseksi.

Vastauksia kasitellessa tuli puoliavoimissa kysymyksissa esiin monta yksittaista
vastausta, jotka luokittelin muut-kategorian alle taulukoita tehdessé. Vastaukset
kuitenkin késitellaan tydsséa tarkemmin. Tahan péédyttiin sen vuoksi, ettd vastauk-
set hajaantuivat niin laajalle, ettd niitd ei voitu yhdistaa loogisesti eri teemojen

alle.

Puuttuvat tiedot jatetddn usein puuttuviksi tiedoiksi, ja silloin tutkija paattaa tule-
vatko ne analyyseihin mukaan omana luokkanaan vai jatetd&dnko ne kokonaan pois
(Alkula ym. 1997, 155). Mikali joku tutkituista vastasi niin sanotusti vaarin jo-
honkin kysymykseen, esimerkiksi olisi pitanyt valita yksi vain yksi vaihtoehto ja
tutkittu valitsi kaksi tai useampia vastauksia, tai ei vastannut mitédén, hanen vasta-
ustansa ei otettu analysoinnissa ollenkaan huomioon, paitsi muiden kysymysten

osalta.



29

7 TUTKIMUSTULOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd englantilaisten matkailijoiden ho-
tellin valintaan vaikuttavia tekijoita. Lisaksi selvitetadn sitd, kuinka paljon aikai-
sempien tutkimuksien tulokset hotellin valintaan vaikuttavista tekijoista poikkea-

vat tdhan kyselyyn vastanneiden tuloksista.

Kyselyn prosentti- ja frekvenssijakaumat on ilmoitettu kuhunkin kysymykseen
vastanneiden mukaan: esimerkiksi jos kysymykseen on vastannut 140, vastaus
lasketaan sen mukaan, ei koko kyselyyn osallistuneiden mukaan (n = 149). N/n

(tai f) rivi tai sarake ilmoittaa ne luvut, joista prosentit on laskettu.
7.1 Tutkimusaineiston taustatietoja

Kyselylomakkeita lahetettiin 150 kappaletta ja niisté tuli takaisin 149 kappaletta,
eli vastausprosentti oli l&hes 100 %. Kaikista kyselyyn osallistuneista 53 % oli
miehid ja 47 % naisia (taulukko 1).

Taulukko 1. Vastanneiden sukupuolijakauma (n = 149).

Sukupuoli f %
Mies 79 53
Nainen 70 47
Yhteensa 149 100

Kyselylomakkeessa ik&jakauma oli jaettu kahdeksaan eri ryhméén ja vastaajia
I0ytyi jokaisesta ik&ryhmdastd. Naistd esille nousi viisi suurempaa ryhmaé, jotka

sijoittuvat valilla 15-64 -vuotiaat (taulukko 2).
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Taulukko 2. Vastanneiden ikdjakauma (n = 148).

Ika f %
15-24 20 13,4
25-34 38 25,5
35-44 32 215
45-54 32 21,5
55-64 21 14,1
65-74 4 2,7
75-84 1 0,7
Yhteensa 148 99,4

Vastaajilta kysyttiin myds heidén vuositulojaan (taulukko 3). Tahén kysymykseen
vastasi 139 henkil(4, joten vastausprosentti oli 93,3 %. Tulot ovat englannin pun-
nissa, jolloin yksi punta vastaa noin 1,16 euroa. Vuositulot hieman yli 10 %:lla
olivat 0-10 000 puntaa, 38,9 %:lla 10 001-20 000 puntaa, vajaalla kolmanneksella
20 001-30 000 puntaa, alle 10 %:lla 30 001-40 000 puntaa, 5,4 %:lla 40 001-50
000 puntaa, alle prosentilla 50 001-60 000 puntaa ja yli 60 000 puntaa. Eli yli
puolella vastaajista vuositulot sijoittuvat 10 001 ja 30 000 punnan valiin.
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Taulukko 3. Vastanneiden vuositulot (n = 139)

Vuositulot (£) f %

0-10 000 16 10,7
10 001-20 000 58 38,9
20 001-30 000 41 27,5
30 001-40 000 14 94
40 001-50 000 8 54
50 001-60 000 1 0,7
yli 60 000 1 0,7
Yhteenséa 139 93,3

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin perheen kokoa, jossa pyydettiin erittelemaén ai-
kuiset ja alle 18-vuotiaat lapset. VVastausprosentti tdéhan kysymykseen oli 100 %.
Perhekoot jakautuivat aina yhdesta aikuisesta neljaén aikuiseen ja yhteen lapseen.
Vastaajista yhden aikuisen talouksia oli noin neljasosa. Yhden aikuisen ja yhden
lapsen talouksia sekd yhden aikuisen ja kahden lapsen talouksia oli molempia
reilu prosentti. Kahden aikuisen talouksia oli 1&hes kolmasosa. Kahden aikuisen ja
yhden lapsen talouksia oli noin 12 %. Kahden aikuisen ja kahden lapsen talouksia
oli 4 %, kahden aikuisen ja kolmen lapsen talouksia 7,4 %, kahden aikuisen ja
neljan lapsen talouksia 3,4 % ja kahden aikuisen ja viiden lapsen talouksia vajaa

prosentti.
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7.2 Matkan syy

Vastaajilta kysyttiin myds matkan syyté ja tahén vastasi 149, eli 100 % (kuvio 1).
Heistd hieman yli puolet oli lomamatkailijoita. Seuraavaksi eniten, 18,8 %:lla
matkan syyna oli joko ystavien/sukulaisten tapaaminen tai perhetapahtuma, esi-
merkiksi hdat tai syntymapaiva. Loma- ja lilkematkan yhdisti 8,7 %, kun taas 1,3
%:lla matkan syy oli huvi ja 0,7 %:lla ulkomailla asuvien lasten vierailu tai kiin-

teiston osto.

0,7 Matkan syy

B Loma

B Perhetapahtuma

B Ystavien/sukulaisten
tapaaminen

B Loma- ja likematka

B Huwvi

B Ulkomailla asuvien

lasten vierailu
B Kuntelston osto

Kuvio 1. Matkan syy.
7.3 Hotellin valintaan vaikuttavia tekijoita

Hotellin valintaan vaikuttavia tekijoitd kysyttdessa vastaajia pyydettiin valitse-
maan vaihtoehdoista kolme, ja numeroimaan ne yhdestd kolmeen. Yksi, tarkein,
kaksi, toiseksi tarkein ja kolme, kolmanneksi tarkein tekija (kuvio 2). Hinta nousi
tarkeimmaéksi tekijéksi 38,3 %:lla ja kolmen tdrkeimman joukossa se oli hieman
yli 60 %:lla. Seuraavaksi tarkeimmaksi tekijéksi tuli hotellin sijainti, jonka valitsi
kaikista tarkeimmaksi tekijaksi 24,8 % vastaajista. Yhteensa hieman alle 60 %:lla

sijainti oli kolmen tarkeimman tekijan joukossa. Kolmantena tarkeimpana tekijana



33

oli hinta-laatusuhde, jonka valitsi 10,8 %. Laatu, eli tahtiluokituksen tarkeimmak-
si valitsi noin 8 %, hotellin palvelut ja perheystavéllisyys oli 5,4 %:lle tarkein
ominaisuus. Muiden suositusta piti tarkeimpéna 3,4 %, mainoksia/lomakuvastoja
ja omia aikaisempia kokemuksia 1,3 %. Alle prosentin, 0,7 %, tarkeimpéna teki-
jana saivat hotellin kuuluminen johonkin ketjuun, matkailun ammattilaisen mieli-

pide ja hotellin ekologisuus.

Hotellin valintaan vaikuttavia tekijoita

45

40 -

35

i - Etarkein

30

= T

20 BEtoiseksi

15 tarkein

! {;} Okolmanneksi
D tarkein
0

Kuvio 2. Hotellin valintaan vaikuttavia tekijoita.

Aiemmin t&ssa tyossani kasiteltyja tutkimuksia tarkastellessa, esimerkiksi YPart-
nership/Yankelovichin 2009 National Travel Monitorin tekemdssé tutkimuksessa,
tarkeimmaksi hotellin valintaan vaikuttavaksi tekijéksi nousi hinta-laatusuhde,
toisena sijainti, kolmantena huoneen hinta, jonka jalkeen tulivat hintaan kuuluva
aamiainen ja hotellin kuuluminen ketjuun. (Kong 2009b) Jos néité vertaa taté tyo-
t& varten tehtyyn tutkimukseen, niin erot ovat pienet. Ainoastaan jarjestys poikke-
aa, silla englantilaisilla lomamatkailijoilla tarkein ominaisuus on hinta, sitten si-

jainti ja kolmantena hinta-laatusuhde.
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Nettisivu Trivagon tekemassa tutkimuksessa, jossa haastateltiin britteja, tarkeim-
maksi tekijaksi nousi matkailualan ammattilainen, toisena mainonta/lomaesitteet
ja kolmantena oma kokemus, jonka jélkeen vasta tuli hinta. (Hospitality Net 2009)
Tama poikkeaa téstéd tyosta lahes taysin, silla kyselyyn vastanneista matkailualan
ammattilainen vaikuttavana tekijdnd oli viimeiselld sijalla. Tdman lisaksi oma

kokemus ja mainokset 16ytyivat my0ds hantapaasta.

International Journal of Tourismin tekema tutkimuksessa kaikkien tuloksia verrat-
taessa kolme tédrkeintd ominaisuutta olivat siisteys, hinta-laatusuhde ja huoneen
mukavuus. Mutta kun valittiin hotellia ensimmadisté vierailua varten, tulokset oli-
vat erilaiset ja kolme térkeinta oli hinta-laatusuhde, turvallisuus ja sijainti. (Callan
& Bowman 2000) T&ta voidaan verrata tdhén tyohon osittain, silla tutkimuksessa
oli jaettu tekijat paljon pienempiin osiin, kun taas tydssani kysyttiin enemman
yleisia tekijoitd. Jos verrataan International Journal of Tourismin tekemaan en-
simmaéiseen kyselyyn, niin sielld on hinta-laatusuhde toiseksi térkein, ja ensim-
maista vierailua varten valittaessa hinta-laatusuhde on térkein, sijainti sijalla kol-
me ja hinta sijalla kuusi (Callan & Bowman 2000). Tyostani namé loytyvat kol-

men tarkeimman tekijén joukosta.

Lomamatkailijoiden nettikdyttaytymista tutkivassa artikkelissa kasiteltiin tekijoi-
t4, jotka méaarittavat hotellin valinnan Internetid kdyttden (Jones & Chen 2010).
Tutkimuksessa ei varsinaisesti kyselty asiakkailta mitaan, vaan siina tutkittiin net-
tisivun avulla mitkd ominaisuudet nousevat esille, kun rajataan itselle sopivaa
hotellia. Nam& ominaisuudet olivat savuton huone, uima-allas, nopea Internet,
poreallas, kuntokeskus seka huonepalvelu (Jones & Chen 2010). Néistd melkein
kaikki ominaisuudet voisi Kiteyttdd yhteen tekijaan, joka l0ytyy tutkimuksestani,

eli hotellin palveluihin, joka l6ytyy sijalta viisi.

Suomen Gallupin tekemdssé kyselyssé taas vapaa-ajan matkustajille tarkeimmaét
tekijat olivat majoitusliikkeen taso, savuttomat tilat, palvelun taso, siisteys ja hin-
ta, kun taas vahiten vaikutti hotellin kuuluminen ketjuun (Alakoski ym. 1998, 31).

Jos téssé tapauksessa tasolla tarkoitetaan laatua, eli t&htiluokitusta, niin tuloksis-
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sani se oli neljantend ja hinta tietenkin tarkeimpané. Muita ominaisuuksia tyohoni

ei voi verrata.
7.4 Valintojen mahdollinen taustavaikuttaja

Viimeinen kysymys tutkimuksessani oli valintojen mahdollinen taustavaikuttaja,
joissa vaihtoehtoina olivat perhe, ystavét, sosiaalinen media (esim. Facebook) ja
muu, johon vastaaja sai itse méaaritell& vaikuttajan. Suurin taustavaikuttaja oli per-
he noin 35 %:lla, ystavat seuraavana noin yli 30 %:lla, sosiaalinen media kolman-

tena noin 12 %:lla ja muut yhteensa noin 10 %:lla (taulukko 4).

Taulukko 4. Valinnan mahdollinen taustavaikuttaja (n = 132).

Taustavaikuttaja f %

Perhe 53 35,6
Ystavat 45 30,2
Sosiaalinen media 18 12,1
Muu 16 10,9
Yhteensa 132 88,8

Muut vastaukset tassa tapauksessa olivat matkailuvirkailija 2,7 %:lla, muutto ja
yoelamé 1,3 %:lla ja loput 0,7 %:lla, joita olivat ihmisten tapaaminen, Kiinteiston
osto, liiketoiminta, asiakkaiden tilat 1ahelld, nettiarvostelu, sanomalehti, sijoitus-

mahdollisuudet ja vaihtelu.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassd tutkimuksessa saatiin tietoa siitd, mitka tekijat vaikuttavat englantilaisten
lomamatkailijoiden hotellin valintaan ja mika on valintojen mahdollinen tausta-

vaikuttaja.
8.1 Tutkimuksen luotettavuudesta

Tutkimustulosten luotettavuutta tarkastellaan validiteetin (patevyys) ja reliabili-
teetin (luotettavuus) avulla. Validiteettia voidaan tarkastella eri nédkokulmista.
Yleensé validius méaaritellaan mittarin kyvyksi mitata tdsmalleen sitd, mité sen oli
tarkoitus mitata. (Alkula ym. 1995, 89) Sisall6llinen validiteetti kuvaa tutkimuk-
sen loogisuutta. Tutkittavan kasitteen kannalta mittarin sisallon on oltava jarkeva
ja perusteltu, jotta se voidaan sanoa mittaavan juuri tarkoitettua asiaa. (Alkula ym.
1995, 92) Téassa tutkimuksessa validiteetti tarkoittaa sitd, ettd kyselylomakkeella
saatiin tietoja englantilaisten lomamatkailijoiden hotellin valintaan vaikuttavista

tekijoista.

Rakennevaliditeetti on hyva, jos tutkimuksen tulokset ovat sopusoinnussa odotus-
ten kanssa (Alkula ym. 1995, 92). Ulkoinen validiteetti (ennuste validiteetti) vas-
taa kysymykseen: voitaisiinko kerattyjen tietojen pohjalta tehda yleisempia paéa-
telmia (Alkula ym. 1995, 44). Johtopéatdsten tekemisessd on mietittdva, kuinka
tdman tutkimuksen tulokset ovat yleistettévissa. Vaikka vastauksia tuli 149, ei sita
silti voida yleistdd koskemaan kaikkia englantilaisia lomamatkailijoita. Tdman
tutkimuksen tulokset ovat osittain samansuuntaisia kuin aiemmissa tutkimuksissa

on todettu. Tadma osaltaan lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Validiteettiongelma liittyy nimenomaan kysely- ja haastattelututkimuksiin. Mah-
dollinen virheldhde voi olla valehteleminen. (Alkula ym. 1995, 90) Tutkittavat
voivat antaa sellaisia tietoja, jotka he kokevat oikeiksi, vaikka he eivét todellisuu-
dessa niin ajattelisikaan (Alkula ym. 1995, 295)
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauskohteen pysyvyytta ja ei-sattumanvaraisuutta.
Satunnaisvirheitd voi syntyd monista eri syistd, esimerkiksi kysymysten ymmér-
tdmisessd. Taman vuoksi kyselylomake esitestattiin kahdella englantilaisella hen-
kilolla. Reliaabelilla mittauksella tarkoitetaan sitd, ettd jos mittaus suoritettaisiin
toisen kerran, tulos olisi sama kuin ensimmaiselld kerralla. Rinnakkais- tai uudel-
leenmittauksella on mahdollisuus testata tutkimuksen reliabiliteetti. (Koivula,
Suihko & Tyrvéinen 1999, 27) Voidaan ajatella, ettd tdma tutkimus olisi toistetta-

vissa, vaikka samaa kohderyhmaa ei olisi enaa saatavilla.

Tutkimustulosten reliabiliteettia liséa tassa tutkimuksessa korkea vastausprosentti
(99,3 %). Yksi vastausprosenttiin vaikuttava tekija on kyselylomakkeen pituus,
josta tehtiin sellainen, ettd siihen vastaaminen ei veisi muutamaa minuuttia kau-
empaa. Toisaalta vastaajat eivat tayttdneet aina huolellisesti kysymyksia tai jatti-
vat vastaamatta joihinkin kysymyksiin, mink& vuoksi vastausprosentti jokaiseen
kysymykseen ei vastaa yleisesti tutkimuksen vastausprosenttia. Valintojen mah-
dollinen taustavaikuttaja -kysymykseen vastasi vain 132, ja uskon, ettd tahan oli
syyna se, ettd kysymysta ei taysin ymmarretty. Vaikka koehenkil6t ymmarsivét
sen, se ei silti tuntunut toimivan vastaajilla. Kysymyksessa haettiin teoriassa esille
tullutta teoriaa, jossa mainittiin, ettd vaikka ihmisilla on valinnanvaraa, niin silti
heidén valintoihinsa saattaa vaikuttaa monta eri tekijaa, kuten sosiaaliset tekijét,
joihin luetaan muun muassa perhe, ystavat ja muut ihmiset (Dolceta.eu 2011).
Perhe vaikuttaa ihmisen elamaan ja ostokayttaytymiseen kahdella tavalla: kulutta-
jan perustaman oman perheen ja vanhempien vaikutuksen kannalta (Bergstrom &
Leppanen 2009, 122). Kuluttaja voi tuntea itsensa usein hyvinkin epavarmaksi
ostoprosessin aikana ja tdméan vuoksi paatokseen liittyy usein perhe tai ystavét ja
matkatoimistot, joilta kysyd neuvoa (Horner & Swarbrooke 2007, 73). Perheen
rinnalle ostop&atoksien vaikutukseen ovat nousseet sosiaaliset yhteisot, koska
ihmiset viettdvat huomattavasti aikaa internetissa kirjoittaen blogeja, etsien tietoa
ja tuttavien kanssa kommunikoiden (Bergstrom & Leppénen 2009, 126). Kaikki
vastaajat eivéat kuitenkaan olleet tdysin ymmarténeet tat4, minka vuoksi puo-

liavoimeen kysymykseen oli tullut laidasta laitaan vastauksia.
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Toinen kysymys, jossa olisi ollut tarkennus kohdallaan oli perheen koko. Todelli-
suudessa vastauksia tuli huomattavasti enemman, muun muassa 5 aikuista, yksi
lapsi, 4 aikuista, 3 aikuista, 2 lasta jne. Vaikka olin eritellyt siihen, etta lapsilla
tarkoitin alle 18-vuotiaita, niin siihen olisi ilmeisesti pitdnyt lisdta vield, etta talla
tarkoitettiin kotona asuvia alle 18-vuotiaita. Nyt vaarin kysymykseen vastanneet,
olivat laskeneet kaikki yli 18-vuotiaat aikuisiksi, mika ei kerro perheen todellista
kokoa. Tamé&n vuoksi tuloksissa mainitaan, ettd vastausprosentti oli 100 %, mutta

siind kasiteltiin kuitenkin vain todelliset perhekoot.
8.2 Johtopaatoksia ja tulosten tarkastelua

Tutkimukseen vastanneista suurin ikdryhma oli 25-34-vuotiaita ja eniten vastan-
neita oli miehié, joita oli hieman yli puolet. Tutkittavista suurin ryhmé ansaitsi
10 001-20 000 puntaa vuodessa. Yli puolella matkan syy oli loma ja tarkein valin-

tojen taustavaikuttaja oli perhe, noin 35 %:lla.

Hotellin valintaan vaikuttavista tekijoista hinta oli tarkein lahes 40 %:lla, sijainnin
seuratessa noin neljannekselld ja hinta-laatusuhde noin 10 %:lla. Jos katsotaan
pelkéstdan hyvatuloisia, joilla tassé tapauksessa tarkoitetaan yli 40 000 puntaa
vuodessa tienaavia ja miten heidan vastauksensa patevat naihin, tulokset muuttu-
vat hieman. Hyvétuloisia vastaajia oli kymmenen, eli alle 7 %. Térkein hotellin
valintaan vaikuttavista tekijoista oli sijainti 30 %:lla, toisena muiden suositukset
20 %:lla ja kolmannen sijan 10 %:lla jakoivat hinta, laatu eli tahtiluokitus, hotellin
palvelut, perheystavallisyys ja oma aikaisempi kokemus. Kolmen tarkeimmaén
joukossa kyseisilld vastaajilla olivat sijainti 80 %:lla, hinta, oma aikaisempi ko-
kemus ja laatu eli tahtiluokitus kaikki 40 %:lla ja muiden suositus 30 %:lla. Tasta
voidaan pééatella, etta tuloista riippumatta sijainti on tarked hotellin valintaan vai-
kuttava tekija. Vaikka hinta I6ytyy hyvatuloisten molemmista top kolme listoista,
saattaa olla, ettei sill4 ole merkitystd, kun on enemmén varallisuutta, vaan enem-
man arvostetaan muiden suosituksia, koska on varaa maksaa tahtiluokituksesta ja
palveluista. Hinta-laatusuhdetta ei esimerkiksi yksikaan vastaaja laittanut tar-

keimmaksi ominaisuudeksi.
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Kun verrataan miesten ja naisten vélisid eroja vastauksissa, molemmilla ryhmilla
kolme térkeinté olivat hinta, sijainti ja hinta-laatusuhde. Miehilld korostui hinta
hieman enemman 41,8 %:lla, kun naisilla vastaava luku oli 34,3 %. Sijainti oli

samoissa 25 %:l1la, kun taas hinta-laatusuhde miehilla 10,1 % ja naisilla 8,6 %.
8.3 Loppupohdintaa

Monet eri seikat vaikuttavat siihen, miksi ihminen toimii tietyissé tilanteissa kuten
han toimii. Valintaprosessiin vaikuttavat psykologiset, henkilokohtaiset, sosiaali-
set, taloudelliset ja ympéristotekijat. Ostokéayttaytymiseen puolestaan demografi-
set ja psykologiset tekijat, tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonal-
lisuus sek& perhe ja sosiaaliset yhteisot. Tdmén aineiston mukaan demografisilla
tekijoilla ei ole suuriakaan eroja, kun taas taloudelliset tekijat saivat aikaan pienen

eron valintaan vaikuttavissa tekijoissa.

Verrattuna aikaisempiin tutkimuksiin, tdima tutkimus ei tuonut uutta tietoa hotellin
valintaan vaikuttaviin tekijoihin, vaikka se tehtiin koskemaan ainoastaan englanti-
laisia lomamatkailijoita. Tutkimus lahinnéd vahvisti aikaisemmista tutkimuksista
saatuja tuloksia. Tama tuli pienoisena yllatyksena silla olin ajatellut, ettd tietyn

demografisen ryhmaén vastaajat saisivat aikaan erilaisia tuloksia kuin ennen.

Kyselylomakkeesta tehtiin tarkoituksella lyhyt, jotta ihmiset eivét kokeneet siihen
vastaamisen vievan paljon aikaa ja nédin vastauksia saataisiin mahdollisimman
monta. Kyselylomakkeen seitsemastd kysymyksestd viisi oli taustakysymyksié.
Naista olisi voinut jatt&a pois ainakin perheen koon, koska sill& ei tuloksia tarkas-

tellessa ollut merkitysta.

Jatkotutkimuksena voisi tehdd samanlaisen tutkimuksen, mutta kvalitatiivisen.
Taman avulla saataisiin aikaan laadullisempaa ja syvallisempaé tulosta. Néita tu-
loksia voisi paremmin verrata kdytettyyn teoriaan ja saataisiin aikaan yksityiskoh-
taisempaa tietoa eri tekijoistd, jotka ajavat ihmisid tiettyihin valintoihin ja siita
miten ihmiset kayttaytyvat ostoprosessin eri vaiheissa.
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LIITE 1 1(2)
KYSELYLOMAKE

Vastaa kysymyksiin ympardimalla sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus
sille varattuun tyhjaan tilaan. Valitse vain yksi vaihtoehto. Ne kysymykset, joihin
voi tulla useampi vaihtoehto, on mainittu erikseen. Pyri vastaamaan kaikkiin ky-

symyeksiin.
1. Sukupuoli: 1. mies 2. nainen

2. Iké&: 1.15-24  2.25-34  3.35-44  4.45-54  5.55-64
6.65-74  7.75-84

3. Vuositulot: 1. £0-10 000 2. £10 001-20 000 3. £20 001-30 000
4. £30 001-40 000 5. £40 001-50 000 6.5£0 001-60 000 7. yli 60 000€

4. Perheen koko: _ aikuistaja___ lasta (alle 18 v.)

5. Lomamatkan tarkoitus? Valitse yksi, tarkein syy.
1. Loma

Perhetapahtuma (esim. syntymépdivat, haat)

2
3. Ystavien/sukulaisten tapaaminen
4. Loma & tyOmatka

5

Muu syy, mik&?

6. Valitse allaolevista kohdista sinulle kolme tarkeinta hotellin valintaan vai-
kuttavaa tekijad. Numeroi ne tarkeysjarjestyksessa yhdesta kolmeen

(1=térkein, 2=toiseksi tarkein, 3=kolmanneksi tarkein).

1. Hinta 8. Perheystévillisyys

2. Sijainti kohteessa 9. Hotellin ekologisuus

3. Laatu (tahtiluokitus) 10. Muiden suositus

4. Hotellin palvelut 11. Mainokset / lomakuvastot
5. Hotelliketju __ 12. Oma aikaisempi kokemus
6. Hinta-laatusuhde 13. Muu syy, mika?

7. Matkailun ammattilainen
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7. Valintasi mahdollinen taustavaikuttaja. Valitse yksi allaolevista vaihtoehdois-

ta.
1. Perhe 2. Sosiaalinen media (esim. Facebook)
3. Ystavat 4. Muu, mika?

KIITOS VASTAUKSISTASI!
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QUESTIONNAIRE

Answer the questions by circling the most appropriate option or by writing the
answer in the space given. Choose only one option. The questions with multiple
choices are mentioned separately. Try to answer all of the questions.

1. Gender: 1. Male 2. Female
2. Age: 1.15-24 2.25-34 3.35-44 4. 45-54 5. 55-64

6.65-74  7.75-84

3. Annual income: 1. £0-10 000 2. £10 001-20 000 3. £20 001-30 000
4. £30 001-40 000 5. £40 001-50 000 6. £50 001-60 000 7. over £60 000

4. Sizeof family: __ adultsand ___ children (under 18)

5. Reason for holiday? Choose one, the most important.

Leisure

Family occasion (i.e. birthday, wedding)

1
2
3. Meeting friends/relatives
4. Leisure & business

5

. Other reason, what?

6. From the options below, choose three of the most important factors, that
affect your choice of hotel. Number them in order of importance (1=most im-

portant, 2=second most important, 3=third most important).

1. Price 8. Family-friendliness

2. Location 9. Eco-friendliness

3. Quality (star rating) 10. Recommended by others

4. Hotel amenities 11. Advertisement / holiday brochures
5. Hotel chain 12. Own past experience

6. Value formoney 13. Other reason, what?

7. Travel guide
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7. What is the possible reason behind your choice. Choose one.
1. Family 2. Social media (i.e. Facebook)

3. Friends 4. Other, what?

THANK YOU FOR ANSWERING!



