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Taman tutkielman aiheena on word of mouthin rooli kuluttajan ostopaatdsproses-
sissa. Tutkimuksessa selvitetdan, miten word of mouth vaikuttaa kuluttajan osto-
paatosprosessiin menna pelaamaan golfia niin kutsutuille vieraskentille. Tutkimuk-
sen paatutkimuskysymys on: "Millainen rooli word of mouthilla on kuluttajan osto-
paétbksessg? Paatutkimuksen tukena on kaksi alatutkimuskysymysta: "Mitké eri
kanavat vaikuttavat ostopéétbékseen vieraskentélle mentéessa” ja "Milla tavalla suo-
malaiset kuluttajat hyédyntavét word of mouthia vieraskentélle mennesséaéan?’.

Kyseessa on laadullinen tutkimus, johon on keratty aineisto haastattelemalla viitta
useasti vieraskentilla pelaavaa kuluttajaa. Haastattelut olivat puolistrukturoituja tee-
mahaastatteluita, ja niista saatu aineiston analysoinnin menetelmana kaytettiin si-
sallonanalyysia.

Tutkimuksen tuloksien mukaan word of mouthilla on merkitysta useaan ostopaatos-
prosessin vaiheeseen vieraskenttaa valitessa. Seka perinteinen etta elektroninen
word of mouth toimivat tarpeen heréattajina ja tietolahteina. Lisaksi kuluttajat jakavat
itse tietoa kokemuksistaan, joten word of mouth on osana myos ostoksen jalkei-
sessa kayttaytymisessa. Tutkimuksessa huomattiin, ettd suomalaisten golfseurojen
viestintd on osittain puutteellista, minka vuoksi word of mouth saa kuluttajien kes-
kuudessa niin suuren merkityksen.
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The topic of this bachelor’s thesis is to find out the impact of Word of mouth on
customers’ buying decision process. The purpose of this thesis is to find out how
the word of mouth affects customers’ buying decision process to play golf in so
called alternate courses. The main question is “What is the word of mouth’s role in
the buying decision process” and the secondary questions are “Which different
channels have an impact on customers’ buying decision process” and “How Finnish
customers utilize word of mouth when they go to play to an alternate course?”

The study was carried out as a qualitative study and the data was collected by in-
terviewing five Finnish golfers who play regularly. The interviews were semi-struc-
tured theme interviews and the data that was collected was analyzed using the con-
tent analysis.

According to the results of this study, the word of mouth has a significant impact on
customers’ buying decision process while choosing an alternate course to play on.
Both traditional and electronic word of mouth helps customers to recognize a need
and help them with the information search. In addition, customers share their expe-
riences, so word of mouth also has an impact on post-purchase behaviour. It was
found out that the communication of Finnish golf clubs is inadequate. Because of
that, the word of mouth has such a big impact as a source of information.



Sisidllysluettelo
1N Lo o =T 0 | (o TP 5
1.1.  Tutkimuskysymykset ja tavoitteet ............ccccooviiiii 6
1.2. Teoreettinen VIItEKENYS .........eeiiiiii e 7
1.3.  Tutkimusmenetelma ja ain€iStO...........uuuiiiiiiiiiicc e, 8
1.4,  Tutkimuksen rajaukset ... 8
1.5.  Tutkimuksen keskeiset kasitteet............ooovrriiiriii 9
1.6 TUtkimUKSEN raKENNE ........oooiiiiie e e e 10
2. WOrd Of MOULN......cc e 12
2.1.  Electronic Word of mouth (EWOM).........ccooiiiiiiiiiiieeee 13
2.2. Positiivinen ja negatiivinen word of mouth...........cccccceeiiiii, 14
3. Kuluttajan OStOPAAtOSPIrOSESSI....cciiveeiiiiiii et e et eeeeeaaane 16
3.1 Ostopaatosprosessin VaINEET ........ccooi i 16
3.2  WOM:in ja eWOM:in vaikutus ostopaatdsprosessiin ............cceevvvvviiieieeeeeenenennn, 19
4. Tutkimusmenetelma- ja aineiSto.......ccoceeiiii i 21
S I AN | 1= T 1S (o I =T = F= 10 1 1= o PO 21
4.2.  Analysointimenetelmat ............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 22
S T T[T SRS 23
5.1 Eri kanavien rooli 0sana WOM:Ia .........ouviiiiiiiiiieecee e 23
5.1.1 Kanavien [UOtettavUUS ............uiiii i 24
5.1.2  Oman tiedon jakaminen vieraskentista.............ccccccouemiimmmiiiiiiniiinns 25
5.2  WOM:in hyddyntaminen vieraskenttavalinnassa .............cccoeeeeeeeeeeeee e 26
5.2.1 Positiivinen ja negatiivinen WOM osana ostopaatésprosessia ................... 27
5.2.2  Muut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat...............cccccvuiiiiiiiiiiiie 28
6. Yhteenveto ja jJohtOpAAIOKSEL ........ooeeinii e 29
6.1 JONTOPAAIOKSEL ... 29
6.2  Jatkotutkimusaiheet ... 32
0= 01 (5T 33
Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko



1 Johdanto

Golf on lajina kovassa nosteessa, ja sen pelaajamaarat ovat nousseet varsinkin ko-
ronapandemian aikana merkittavasti (Reponen 2021). Kasvavat pelaajamaarat
mahdollistavat golfseuroille enemman tuloja. Taman tutkimuksen tavoitteena on
selvittdd word of mouthin (WOM) ja elektronisen word of mouthin (eWOM) vaiku-
tusta kuluttajan ostopaatdokseen golfymparistdssa. Rosarion et al. (2016) mukaan
WOM tarkoittaa kuluttajien viestintda tuotteista tai palveluista toisille kuluttajille.
WOM:in on havaittu olevan usein keskeinen tekija kuluttajan tehdessa uusia han-
kintoja tai vaikka valitessa uutta katsottavaa televisiosarjaa. (Godes & Mayzlin
2004). Elektroninen word of mouth puolestaan tarkoittaa internetissa tapahtuvaa

word of mouth viestintda (Henning-Thurau et al. 2004).

Seka perinteisella WOM:illa etta eWOMilla on tutkitusti vaikutusta kuluttajan osto-
paatosprosessiin. Esimerkiksi Bughin et al. (2010) mukaan WOM on isoin taustalla
vaikuttava tekija noin 20-50 % kaikista ostopaatoksista ja Godesin & Mayzlinin
(2004) mukaan kuluttajat saattavat jopa jattda omat ennakkoajatuksensa huomiotta
ja sen sijaan seurata WOM:in kautta kuulemiaan muiden mielipiteitd ostopaatoksia
tehdessaan. WOM:in siis voidaan todeta olevan tarkea osa ostopaatosta. Vastaa-
vaa tutkimusta ei kuitenkaan ole aiemmin tehty golfin kontekstissa, minka takia tut-

kimuksen teko aiheesta on tarkeaa.

Tassa tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, miten WOM ja eWOM vaikuttavat ku-
luttajan ostopaatdsprosessiin ja tata kautta haluun kayda pelaamassa golfia vieras-
kentilla. Siitd hyodtyvat suomalaiset golfseurat, jotka tekevat merkittavan osan tuo-
toistaan kentilla kayvilla vieraspelaajilla. WOM:in vaikutuksen tutkiminen osana os-
topaatosprosessia on tarkeaa, sillda vaikka WOM:illa tiedetaan olevan vaikutus os-
topaatdsta tehdessa, Eastin et al. (2008) mukaan tama vaikutus vaihtelee paljon

rippuen asiakassegmentista. Lisaksi WOM:in merkitys osana ostopaatosta



korostuu palveluita ostettaessa, silla toisin kuin tuotteita, palveluita ei yleensa paase
kokeilemaan ennen ostopaatoksen tekoa (Sweeney et al. 2008). Myos golfkierros
voidaan luokitella tassa suhteessa palveluksi, silla golfkenttaakaan ei paase kokei-

lemaan ennen ostoksen tekoa.

Tassa laadullisessa tutkimuksessa kasitellaan ensin teoriaa tutkimuksen keskei-
sista aiheista WOM:ista ja kuluttajan ostopaatdsprosessista. Taman jalkeen empi-
riaosuudessa tulkitaan haastatteluiden avulla saatua dataa ja pyritdan sen avulla
arvioimaan WOM:in vaikutusta kuluttajan ostopaatdsprosessiin tutkimuksen kon-

tekstissa.

1.1. Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Tutkimuksessa perehdytaan WOM:in vaikutukseen kuluttajan ostopaatdsproses-
sissa. Tutkimuksessa pyritaan selvittamaan, millainen WOM:in vaikutus on, kun tar-
kasteltavana kuluttajasegmenttind ovat suomalaiset golfin pelaajat. Tutkimuksessa
perehdytaan kuluttajien valiseen viestintaan palveluista, tassa tapauksessa golfken-
tista, joka tapahtuu joko internetalustoilla tai kasvokkain kaydyissa keskusteluissa.
Tavoitteena on saada vastaukset tutkimuskysymyksiin. Niista paatutkimuskysymys

on:

Millainen rooli WOM:illa on kuluttajan ostop&éatéksesséa?
Alatutkimuskysymykset ovat:
Mitké eri kanavat vaikuttavat ostopéétokseen vieraskentélle mentdessa?

Millé tavalla suomalaiset kuluttajat hyddyntdvat WOM:ia vieraskentélle mennes-

s&én?



Naihin kysymyksiin vastaamalla suomalaiselle golfalalle saadaan tarkeata tietoa ku-
luttajien ostopaatokseen vaikuttavasta tekijasta. Tavoitteisiin pyritdan paasemaan
yhdistamalla aiheesta aikaisemmin tutkittua teoriaa haastatteluissa kerattyyn da-
taan. Teorian pohjalta tutkimukselle luodaan teoreettinen viitekehys, jota hyddynne-
taan haastatteluiden avulla keratyn aineiston analysoinnissa. Analysointimenetel-

mana toimii sisalldnanalyysi.

1.2. Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen avulla lukija saa kasityksen tutkimuksen sisallosta. Ma-
teriaali teoreettiseen viitekehykseen tulee aiheesta jo aikaisemmin tehdysta tutki-
muksesta ja kirjallisuudesta. Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu
WOM:iin ja ostopaatosprosessiin. Teorian avulla pyritdan ymmartamaan ostopaa-

tosprosessia tutkimuksen kontekstissa.

Kuluttaja Ostopaatos

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys



Tutkimuksessa pyritaan selvittamaan WOM:in ja eWOM:in vaikutus kuluttajan osto-
paatosprosessiin. Tavoitteena on ymmartaa miten kuluttajan muilta vastaanottama
perinteinen ja elektroninen word of mouth vaikuttavat hanen ostopaatdksensa muo-
dostumiseen. Tutkimuksessa hyddynnetaan teorioita ja kirjallisuutta seka ostopaa-

tOsprosessista etta perinteisesta ja elektronisesta word of mouthista.

1.3. Tutkimusmenetelma ja aineisto

Kyseessa on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. WOM:ista on perinteisesti haas-
tavaa kerata aineistoa, silla yleensa keskustelut kaydaan yksityisesti, mika tekee
niiden seuraamisesta haastavaa (Godes & Mayzlin 2004). Taman takia tassa tutki-
muksessa on paadytty keradmaan aineisto haastatteluiden avulla. Empiirista osiota
varten kerataan primaaridataa haastattelemalla vieraskentilla pelaavia kuluttajia.
Haastattelun avulla pystytaan selventamaan saatuja vastauksia ja esittamaan tar-
vittaessa lisdkysymyksia. Tama on hyva tiedonkeruumenetelma, kun tutkijan on vai-
kea ennakoida tulevien vastausten suuntia. (Hirsijarvi & Hurme 2015, 35). Haastat-
telumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Hirsijarven ja Hur-
meen (2015, 47) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kai-

kille samat, mutta esimerkiksi niiden jarjestys voi vaihdella.

Haastatteluissa keratty aineisto analysoidaan sisalldnanalyysin avulla. Siina tutkit-
tavasta ilmiosta pyritaan luomaan selkea kuva aineistoa hydodyntaen. Aineistoa voi-
daan nain analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
89).

1.4. Tutkimuksen rajaukset

Tutkimusta rajataan siten, etta keskitytadan tutkimaan WOM:in vaikutusta kuluttajan

ostopaatosprosessiin kuluttajan nakdkulmasta. Teorian osalta tutkimus rajataan



koskemaan WOM:iin, eWOM:iin ja ostopaatdsprosessiin liittyvia teorioita. WOM:in
ja eWOM:in osalta tutkimuksessa maaritelladn molemmat kasitteet, mutta sen Ii-

saksi keskitytaan ostopaatdosprosessin kannalta olennaisiin osioihin.

Tassa tutkimuksessa perehdytaan kuluttajien paatokseen pelata niin kutsutuilla
“vieraskentilld”. Jotta Suomessa voi pelata golfia, on liityttava jonkin seuran jase-
neksi. Perinteisesti pelaaja liittyy jaseneksi kentalle, jossa han kay muutoinkin pe-
laamassa eniten. Tallaista kenttaa kutsutaan "kotikentaksi”. Kun pelaaja on jonkin
seuran jasen, voi han kayda pelaamassa myos muilla kentilla. Muita kuin omaa ko-
tikenttaa kutsutaan "vieraskentiksi”. Tutkimuksessa vieraskentiksi on rajattu kentat,
joissa kuluttaja maksaa erikseen jokaisesta kierroksesta, eika omista esimerkiksi
golfosaketta tai muuta vastaavaa tiettyyn kenttdan sidottua etuutta. Kuluttajat, joi-

den ostopaatdsprosessia tutkitaan, ovat vieraskentilla useasti pelaavat asiakkaat.

1.5. Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa kohtaa maaritellaan tutkimuksessa useasti toistuvat kasitteet. Tama tehdaan,
jotta tutkimuksen seuraaminen olisi lukijalle helpompaa. Taman tutkimuksen kan-
nalta olennaisia kasitteitd ovat WOM, eWOM, ostopaatdsprosessi ja vieraskentta.

Nama kasitteet maaritellaan seuraavaksi.

WOM

WOM eli word of mouth tarkoittaa kuluttajien keskinaista viestintaa tuotteista, palve-
luista, yrityksista tai brandeista (Rosario et al 2016; Brown et al 2005). Silla on to-
dettu olevan iso merkitys ostopaatosta tehtaessa (Godez & Mayzlin 2004). WOM

voi olla positiivista tai negatiivista (Brown et al. 2005).
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eWOM

eWOM eli elektroninen word of mouth tarkoittaa internetissa tapahtuvaa word of
mouth viestintaa. Internet tarjoaa kuluttajille useita alustoja, joiden kautta he voivat
jakaa omia kokemuksiaan tuotteista tai palveluista tai itse etsia muiden jakamia ar-
vosteluita ja kokemuksia. Myds elektroniseen word of mouthiin sisaltyy seka positii-
vinen etta negatiivinen palaute, ja palautteen voi olla antanut kuka tahansa potenti-
aalinen, nykyinen tai entinen tuotetta tai palvelua kayttanyt asiakas. (Henning-Thu-
rau et al. 2004).

Ostopaatosprosessi

Kotlerin ja Kellerin (2016, 194) mukaan ostopaatdsprosessi koostuu viidesta eri
osasta, jotka ovat ongelman tai tarpeen havaitseminen, tiedon etsinta, vaihtoehtojen
arviointi, ostopaatos, seka ostoksen teon jalkeinen kayttaytyminen. Ostopaatéspro-
sessi siis alkaa jo ennen ostotapahtumaa, ja prosessin vaiheet jatkuvat itse oston

jalkeen.

Vieraskentta

Tassa tutkimuksessa kotikentaksi on maaritelty golfkentta, jolle golfin pelaajalla on
jasenyys ja pelikausioikeus, eli oikeus kayda pelaamassa kentalla rajattomasti tiet-
tya kentan maarittelemaa vuosimaksua vastaan. Vieraskentiksi on maaritelty kaikki
muut kentat paitsi oma kotikentta. Tutkimuksen nakokulmasta vieraskentat siis ovat

kenttid, joista pelaaja joutuu maksamaan erikseen aina niissa pelatessaan.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu teoriaosuudesta ja empiriaosuudesta. Siind on kuusi paalukua,
joista ensimmainen on johdanto. Johdannossa tutustutaan tutkimuksen aiheeseen

ja tavoitteisiin, seka esitellaan tutkimusmenetelmat. Sen tavoitteena on esitella aihe
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lukijalle. Johdantoa seuraa teoriaosuus. Siina perehdytaan aikaisemman tutkimus-
tiedon avulla WOM:in ja ostopaatdsprosessin teoriaan. Neljas ja viides kappale
muodostavat tutkimuksen empiriaosan. Neljannessa kappaleessa kasitellaan ai-
neistoa ja aineiston analyysia koskevia tekijoita, kun taas viidennessa kappaleessa
sovelletaan haastatteluissa saatua tietoa tutkimuskysymysten vastaamiseen. Vii-
meisessa osiossa ovat yhteenveto ja johtopaatokset, joissa kaydaan lapi tutkimuk-
sen tulokset ja peilataan teoriaa ja empiriaa keskendan. Tassa kohtaa tehdaan

my0s ehdotukset mahdollisille jatkotutkimusaiheille.
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2. Word of mouth

Word of mouth on kuluttajien valista viestintaa jostain palvelusta tai tuotteesta (Ro-
sario et al. 2016). Sweeney et al. (2008) mukaan WOM on pohjimmiltaan henkil6-
kohtaisen vaikutuksen prosessi, jossa tiedon vastaanottajan ja tiedon levittajan va-
linen kommunikaatio voi muuttaa tiedon vastaanottajan kayttaytymista tai asenteita.
Tallaisella viestinnalla on nykyaan iso merkitys ostopaatoksen tekemiseen. Sen vai-
kuttaa kuluttajaan seké& emotionaalisella etta rationaalisella tasolla. (Sweeney et al.
2008). Oli kyse sitten televisiosarjan valinnasta tai uusista tuotehankinnoista, tdman
paivan kuluttajat hyddyntavat WOM:ia paatdksen teossa. Sen merkitys on niin suuri,
etta kuluttajat saattavat paatoksen teossa jattdd omat alustavat mielipiteensa tuot-
teesta tai palvelusta huomioimatta ja sen sijaan seurata muilta kuulemiansa arvioita.
(Godes & Mayzlin 2004). WOM:in tehokkuus perustuu siihen, etta lahtokohtaisesti
informaation lahde ei hyddy tiedon vastaanottajan mahdollisista toimista informaa-
tion vastaanottamisen jalkeen (Bansal & Voyer 2000). Kun tata verrataan esimer-
kiksi mainontaan, jossa informaation levittajalla on selkeasti tavoitteena omakohtai-

nen edun saanti, on WOM:in teho helppo ymmartaa.

Bughin et al (2010) ovat jakaneet WOM:in kolmeen eri muotoon. Kokemusperainen
WOM on kaikista yleisin WOM:in muoto. Se koostuu kuluttajan omakohtaisesta ko-
kemuksesta tuotteesta tai palvelusta. Seurauksellinen WOM sen sijaan tarkoittaa
sita, kun kuluttajat kommunikoivat toisilleen markkinointikampanjan takia omakoh-
taisen kokemuksen sijaan. Viimeisena ja harvinaisempana muotona on tarkoituk-
sellinen WOM. Talla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa markkinoija hyédyntaa julkisuu-

den henkiléa luomaan positiivista viestia tuotteistaan.

WOM:iin liittyy olennaisesti tiedon jakaminen. Andersonin (1998) mukaan kuluttajat,
jotka ovat tuotteeseen tai palveluun erityisen tyytyvaisia tai pettyneita, jakavat to-
dennakdisemmin kokemuksiaan muille verrattuna kuluttajiin, joiden tunteet tuotetta

tai palvelua kohtaan ovat neutraaleja. Hanen mukaansa pettyneet kuluttajat
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levittavat enemman tietoa, mutta pettyneiden ja tyytyvaisten kuluttajien jakaman tie-
don maaralla ei hanen mukaansa ole niin isoa eroa, mita yleisesti luullaan. On kui-
tenkin syytd ymmartaa, ettd pelkka positivisen WOM:in jakaminen ei itsessaan
johda tekoihin, silla Sweeney et al. (2008) mukaan tiedon vastaanottajalta vaaditaan

mya0s positiivinen reaktio.

2.1. Electronic Word of mouth (eWOM)

Kun kuluttajat aikaisemmin tarvitsivat tietoa tuotteista, joutuivat he turvautumaan
esimerkiksi markkinoijien luomiin lahteisiin tai kyselemaan tietoa ystavilta tai suku-
laisilta perinteiseen tapaan kasvokkain (King et al. 2014). Internetin laaja leviaminen
on seka antanut kuluttajille mahdollisuuden 16ytda muiden kuluttajien puolueettomia
arvosteluja etta arvostella tuotteita itse verkossa. Tata internetin kautta tapahtuvaa
kommunikointia kutsutaan elektroniseksi word of mouthiksi. (Henning-Thurau et al.
2004). eWOM viestintaa tapahtuu esimerkiksi blogeissa, uutisryhmissa, arvostelu-

sivuilla, keskustelufoorumeilla ja sosiaalisessa mediassa (Cheung & Lee 2012).

eWOM:in ja perinteisen WOM:in valilla on monia eroja. Kuten aikaisemmassa kap-
paleessa mainittiin, eWOM:illa on useita alustoja, joilla se voi levita. Useat alustat
helpottavat kuluttajien valista kommunikointia. (Lee et al. 2006). Lisaksi Hungin ja
Lin (2007) mukaan suurin osa tiedosta internetissa on arkistoitua, ja nain ollen se
ainakin teoriassa sailyy siella ikuisesti. Verkossa kaytyja keskusteluita on myos hel-
pompaa seurata verrattuna perinteisia kasvokkain kaytyja keskusteluita (Lee et al.
2006; Godes & Mayzlin 2004). Toisaalta eWOM:issa on myds omat haasteensa.
Perinteisessd WOM:issa tiedon vastaanottaja ja tiedon levittdja tuntevat toisensa,
joten tietoa voidaan pitaa luotettavana. Elektronisessa word of mouthissa kuluttajan
on vaikeampaa arvioida tiedon luotettavuutta, kun tietolahde ei ole tunnettu. Luotet-
tavuuden arviointiin vaikuttaa esimerkiksi verkkosivun luotettavuus seka erilliset

kayttajien pisteytysjarjestelmat. (Cheung & Lee 2012).
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eWOM:in merkitys kuluttajan ostoaikeisiin vaihtelee saatavilla olevan tiedon laadun
ja uskottavuuden mukaisesti. Lisaksi eri kuluttajilla on erilainen suhtautuminen
eWOM:ia kohtaan, milla on myds vaikutus ostopaatéksen muodostumiseen. (Erkan
& Evans 2016). eWOM:in vaikutuksesta ostopaatdsprosessiin kerrotaan lisaa kap-

paleessa 3.2

2.2 Positiivinen ja negatiivinen word of mouth

Word of mouth voi olla positiivista tai negatiivista. Positiivinen word of mouth
(PWOM) tarkoittaa positiivisen tiedon valittamista yrityksesta tai tuotteista toisille ku-
luttajille. Negatiivinen word of mouth (NWOM) tarkoittaa painvastaista eli negatiivi-
sen tiedon valittamista (Brown et al. 2005). Lahtokohtaisesti negatiivinen informaa-
tio tuotteista vaikuttaa negatiivisesti myoOs tuotteen myyntimaariin. Taman lisaksi ne-
gatiivisen tiedon leviaminen tuotteesta voi vaikuttaa yksittaisen tuotteen myynnin

lisdksi koko yrityksen brandiin ja sen suosioon. (Berger et al. 2010).

PWOM on selkeasti yleisempaa, sita esiintyy keskimaarin jopa kolminkertainen
maara verrattuna NWOM:iin. Toisaalta tama vaihtelee kategorioiden valilla. Esimer-
kiksi pienemman markkinaosuuden omaavien yritysten kohdalla on havaittu, etta
negatiivisen WOM:in osuus on jopa isompi kuin positiivisen. Erityisesti isompien vir-
heiden on huomattu lahtevan leviamaan nopeasti myos muiden kuin yrityksen

omien asiakkaiden valilla. (East et al. 2007).

On olemassa useita tutkimuksia, kummalla on isompi vaikutus ostopaatdkseen. Esi-
merkiksi Eastin et al. (2007) mukaan positiivisen WOM:in vaikutus olisi suurempi
kuin negatiivisen. Toisaalta Ahluwalia et al. (2000) totesivat tutkimuksessaan nega-
tiivisella tiedolla olevan kuluttajalle suurempi merkitys verrattuna positiiviseen. Ne-
gatiivisen WOM:in vaikutukseen vaikuttaa myds kuluttajan ennakkoasenteet. Jos

kuluttaja on sitoutunut vahvasti tiettyyn brandiin tai yritykseen, vaikuttaa siita kuultu
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negatiivinen tieto vahemman verrattuna tilanteeseen, jossa samanlaista sitoutu-

mista ei ole. (Ahluwalia et al. 2000).



16

3. Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kuluttajan ostopaatdsprosessia analysoidaan tassa tutkimuksessa viisivaiheisen
mallin avulla. Markkinoijat kayttavat tata mallia laajalti saadakseen paremman ym-
marryksen asiakkaistaan. Viisivaiheisessa ostopaatosprosessin mallissa kuluttajan
ostopaatos alkaa muodostua jo kauan ennen itse ostosta, ja prosessi jatkuu myos

itse ostoksen teon jalkeen. (Comegys et al. 2006).

3.1 Ostopaatosprosessin vaiheet

Kotlerin ja Kellerin (2016, 194) mukaan ostopaatdsprosessi koostuu viidesta eri
osasta, jotka ovat ongelman tai tarpeen havaitseminen, tiedon etsinta, vaihtoehtojen
arviointi, ostopaatds, seka ostoksen teon jalkeinen kayttaytyminen. (Kuva 2) Osto-
paatosprosessi siis alkaa jo ennen ostotapahtumaa, ja prosessin vaiheet jatkuvat
itse oston jalkeen. (Kotler & Keller 1016, 194).

Ongelman tai . : Ostoksen teon
- o Vaihtoehtojen sesey e e
tarpeen iedon etsinta s Ostopadatos jalkeinen
’ . arviointi . e .
havaitseminen kayttaytyminen

Kuva 2. Ostopaatosprosessi (Kotler & Keller 2016, 195)

Tata viisivaiheista mallia kaytetaan usein, kun kuluttajia ja heidan paatoksiaan pyri-
tdaan ymmartamaan paremmin. (Comegys et al. 2006). Ostopaatdsprosessi on kui-
tenkin harvoin nain yksinkertainen. Ostopaatésprosessiin vaikuttaa esimerkiksi os-
tettava tuote, kuluttajan persoona ja viiteryhmat seka ymparistolliset tekijat.
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Esimerkiksi ruokaostoksien tai muiden paivittaistavaroiden kohdalla ostopaatos ta-
pahtuu hyvinkin nopeasti ja rutiininomaisesti. Sen sijaan pidempiaikaisten hyodyk-
keiden hankinnassa kuluttaja kayttaa enemman ostopaatoksen tekemiseen. Jos ky-
seessa on hyvin kallis ostos kuten auton tai talon hankinta, voi ostopaatosprosessin

kesto olla jopa vuosien mittainen. (Puusa et al. 2014, 149).

Ongelman tai tarpeen havaitseminen

Ensimmainen vaihe ostopaatdsprosessia on ongelman tai tarpeen havaitseminen.
Tassa kohtaa kuluttaja huomaa tarpeen tai ongelman. Tarpeen havaitseminen voi
johtua sisaisista tai ulkoisista tekijoista. Sisainen arsyke on joku ihmisen perustarve
kuten nalka tai jano. Sen sijaan ulkoinen arsyke voi olla esimerkiksi ravintolan ohi
ajaminen tai kateus naapurin uudesta autosta, joka tuo mieleen ajatuksen uudesta
tarpeesta. (Kotler & Keller 2016, 195). Joissain tapauksissa tarpeen havaitseminen
saattaa johtaa ostopaatokseen hyvinkin nopeasti. Esimerkiksi kaupan karkkihylly
saattaa houkutella kuluttajan tekemaan nopean ostopaatoksen. Vaikka kuluttajan
on aina itse havaittava tarve, voi yritykset pyrkia herattamaan tata tarvetta. Esimer-
kiksi juuri karkkihyllylta tulevat tuoksut tai perinteinen mainonta voivat toimia tarpeen
herattajina. (Puusa et al. 2014, 147). Pelattavaa golfkenttaa valitessa kyseessa on

ulkoinen arsyke.

Tiedon etsinta

Seuraavana vaiheena ostopaatdsprosessia on tiedonetsinta. Siind kuluttaja pyrkii
hyodyntamaan eri kanavia saadakseen tietoa tuotteista, jotka mahdollisesti voisivat
tayttaa havaitun tarpeen. (Comegys et al. 2006). Tiedon etsinta voi olla aktiivista tai
passiivista. Passiivisessa tiedonetsinnassa kuluttaja on tavallista vastaanottavai-
sempi tiedolle itsedan kiinnostavasta tuotteesta ja keraa nain tietoa alitajuntaisesti.
Sen sijaan aktiivisessa tiedon etsinnassa kuluttaja on itse havainnut tarpeen ja etsii

siita tietoa hyddyntaen eri lahteita. (Puusa et al. 2014, 149).
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Kotler ja Keller (2016, 196) ovat jakaneet tiedonlahteet neljaan eri ryhmaan. Henki-
IOkohtaisiin lahteisiin lukeutuvat perhe, ystavat naapurit ja tutut. Kaupalliseen ryh-
maan sisaltyy esimerkiksi mainonta, nettisivut, sahkopostit, myyjat ja nayttelyt. Jul-
kiseen ryhmaan kuuluvat media ja sosiaalinen media, seka erinaiset kuluttajien ar-
vosteluorganisaatiot ja kokemusperaisia tietolahteita ovat tuotteen kasittely ja ko-
keileminen. Vaikka kaupalliset tiedonlahteet koostavat suurimman osan tiedoista,
mita kuluttaja vastaanottaa, on henkilokohtaisen, kokemusperaisen ja julkisen tie-

don todettu vaikuttavan ostopaatokseen enemman. (Kotler & Keller 2016, 196).

Vaihtoehtojen arviointi

Kun kuluttajalla on tarpeeksi tietoa tuotteesta, on aika arvioida vaihtoehtoja. Kulut-
tajalla on erilaisia tuotteita kohtaan erilaisia vaatimuksia, jotka vaikuttavat ostopaa-
tokseen. Usein kuluttaja asettaa minimivaatimukset, joiden on taytyttava ostosta
tehdessa. (Comegys et al. 2006). Esimerkiksi hotellia valitessa vaatimuksena voi
olla hyva sijainti ja viihtyisa ymparisto, kun taas renkaita ostettaessa vaatimuksina

voi olla hyva laatu ja kestavyys. (Kotler & Keller 2016, 197).

Ostopaatds

Vaihtoehtojen arvioinnin jalkeen kuluttaja on asettanut eri vaihtoehdot jarjestykseen,
mutta ensimmaiseksi sijoittunut tuote ei valttamatta aina voita (Comegys et al.
2006). Ulkoiset tekijat voivat vaikuttaa ostopaatokseen. Toisen henkilén negatiivi-
nen asenne kuluttajan tekemaa valintaa kohtaan voi vaikuttaa ostopaatokseen ne-
gatiivisesti. Vaikutus riippuu toisen henkildn negatiivisuuden intensiteetista ja kulut-
tajan ja toisen henkilon valisesta suhteesta, mita Iaheisempi suhde, sitd merkitta-
vampi vaikutus. Toinen ulkoinen tekija, joka voi vaikuttaa ostopaatokseen negatiivi-
sesti on odottamattomat tilannekohtaiset tekijat. Kuluttajalla voi tulla muutoksia tu-
loissaan ennen ostoksen tekemista tai jokin toinen hankinta voi menna etusijalle ja

nain ollen perua ensimmaisen. (Kotler & Keller 2016, 197).
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Ostoksen teon jalkeinen kayttaytyminen

Vaikka itse ostos on jo tehty, ostopaatosprosessi ei lopu vield. Ostoksen teon jal-
keen kuluttaja pyrkii Ioytamaan tietoa, joka tukee hanen paatostansa. Kuluttaja saat-
taa myos kohdata ristiriitoja, jos han kuulee kehuja muiden brandien tuotteista tai
kritiikkia omasta ostoksestaan. (Kotler & Keller 2016, 200). Mikali ostopaatospro-
sessi on kestanyt pitkaan ja ostos on ollut kallis, kuluttaja saattaa pohtia ratkai-

suansa pitkaankin ostoksen teon jalkeen (Puusa et al. 2014, 148).

Mikali kuluttaja on ostamaansa tuotteeseen tyytyvainen, ostaa han todennakdisesti
samaa tuotetta tulevaisuudessakin. Lisaksi han todennakoisesti kertoo myos muille
kuluttajille positiivista palautetta ostoksestaan. Jos kuluttaja taas on pettynyt, saat-
taa han esimerkiksi olla kayttamatta tuotetta tai palauttaa sen kauppaan. Pettynyt
kuluttaja myos todennakdisemmin varoittaa omaa lahipiiriaan ostamasta kyseista

tuotetta.

3.2 WOM:in ja eWOM:in vaikutus ostopaatdsprosessiin

Bughinin et al. (2010) mukaan WOM on isoin vaikuttava taustatekija noin 20-50 %
kaikista ostopaatoksista. Sweeney et al. (2008) havaitsivat tutkimuksessaan kolme
tekijaa, jotka kasvattavat WOM:in tehokkuutta vastaanottajan nakokulmasta. En-
simmainen tallainen tekija on tietolahteen luotettavuus ja asiantuntevuus. Mita luo-
tettavampana tietolahdetta pidetaan, sita enemman WOM vaikuttaa tiedonvastaan-
ottajan mielipiteisiin. WOM:in merkitys ostopaatokseen on suurempi myds silloin,
kun kuluttaja on pyrkinyt itse aktiivisesti etsimaan tietoa ostettavasta tuotteesta tai
palvelusta ja hanella on nain ollen ollut tarve vastaanottaa tietoa. Kolmas tekija, joka
kasvattaa WOM:in tehokkuutta on tiedon antajan ja vastaanottajan valinen suhde.
Jos tama suhde on vahva, on WOM:in vaikutus ostopaatdkseen selkeasti isompi.
(Sweeney et al. 2008; Bansal & Voyer 2000). Naiden tekijéiden lisdksi WOM:in mer-
kitys on suurempi silloin kun tiedonvastaanottaja tuntee jo aiheen, josta saa tietoa.
Tama perusteltiin silla, ettda mitd paremmin aiheen tuntee, sitd pienempi riski ostok-

sen tekijalla on. (Bansal & Voyer 2000).
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Kuten aikaisemmin tuli jo ilmi, my6s eWOM:illa on vaikutus kuluttajan ostopaatdk-
siin. Sen merkitys voi kuitenkin vaihdella riippuen siita, kuinka laadukkaana kuluttaja
loytamaansa tietoa pitaa (Erkan & Evans 2016). Positiivinen eWOM vaikuttaa posi-
tiivisesti kuluttajan ostoaikeisiin (Cheung et al. 2009). Merkittdva osuus kuluttajista
lukee esimerkiksi internet arvosteluita ennen ostopaatdksen tekemista. On todettu,
etta arvosteluiden maara ja niiden tuoreus, ovat tekijoita, jotka lisaavat arvostelui-
den luotettavuutta kuluttajan silmissa ja samalla myos vaikuttavat taman ostopaa-
tokseen. My0s internetsivulla, jolta arvostelu 16ytyy, on merkitysta. Mita suositumpi
ja luotettavampi sivu on, sitd enemman se vaikuttaa ostopaatokseen. (Mana & Mirza
2013).



21

4, Tutkimusmenetelma- ja aineisto

Tutkimusmenetelma- ja aineisto kappale aloittaa tyon empiriaosuuden. Aluksi kay-
daan lapi, miten tutkimukseen on keratty aineisto. Lisaksi kaydaan lapi aineiston
analysointimenetelmat. Taman jalkeen seuraavassa kappaleessa aletaan kasittele-

maan varsinaisia haastatteluita ja niiden tuloksia.

41. Aineiston keraaminen

Tutkimuksen aineisto on keratty haastatteluiden avulla. Haastattelut olivat puo-
listrukturoituja teemahaastatteluita, joissa kaytiin lapi kysymykset haastattelurun-
gosta ja ne toteutettiin marraskuun 2021 viimeisella viikolla. Hirsijarven ja Hurmeen
(2015, 47) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille sa-
mat, mutta esimerkiksi niiden jarjestys voi vaihdella. Lisaksi haastattelija voi tarvit-

taessa esittaa tarkentavia kysymyksia.

Haastattelukysymykset on jaettu haastattelurunkoon teemoittain ja jokainen haas-
tattelu alkoi johdattelevilla kysymyksilla, joilla haastateltava saatiin sisaan aihee-
seen. Haastatteluissa pyrittiin selvittdamaan muun muassa erilaisia syita menna vie-
raskentille pelaamaan ja millaisilla eri tavoilla pelaajat saavat vieraskentista tietoa.
Haastateltavilta kysyttiin myos muiden pelaajien esittamien mielipiteiden vaikutuk-
sesta omaan halukkuuteen pelata joillakin tietyilla kentilla. Tarkemmin haastattelu-
runko ja siina olevat kysymykset ovat nahtavissa liiteosiossa. (Liite 1). Haastatte-
luissa vastaajille annettiin aikaa miettia vastauksiaan ja he saivat myds tarvittaessa

palata aikaisempiin kysymyksiin.

Haastateltavaksi valikoitui viisi suomalaista golfin pelaajia, jotka kdyvat usein pelaa-
massa vieraskentillda. Haastateltavia valittaessa kaytettiin ositettua otantaa, jotta

haastateltavat olisivat tutkimuksen kannalta edustavia. Haastateltavissa oli kolme
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naista ja kaksi miesta. Heidan ikansa vaihtelivat noin 40 ja 70 vuoden valilla. Usea
haastateltava tekee aineistosta laajemman ja samalla tarjoaa useita erilaisia nako-
kulmia. Haastatteluiden kestot olivat yleensa haastateltavasta riippuen noin 15-30
minuuttia ja ne suoritettiin Microsoft Teamsin valityksella. Nain haastatteluiden suo-
rittaminen onnistui helpommin, vaikka haastateltavat asuivat eri puolilla suomea.

Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin, jotta niiden analysointi onnistuisi paremmin.

4.2. Analysointimenetelmat

Hirsjarven ja Hurmeen (2015, 151) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkijan pi-
taa pyrkia onnistuneeseen aineiston tulkintaan. Samaa haastattelun avulla kerattya

aineistoa on mahdollista tulkita monesta eri nakokulmasta monella eri tavalla.

Haastatteluista keratty aineisto analysoitiin sisallonanalyysin avulla. Sisallonanalyy-
sissa pyritaan luomaan selkea kuva tutkittavasta ilmidsta aineiston avulla. Siina ai-
neistoa voidaan analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti. Analyysimenetelman
kayton tavoitteena on saada tutkittava ilmio kuvattua tiiviistettyyn ja yleiseen muo-
toon. Sisallonanalyysissa pyritaan lIoytamaan aineistotekstille merkitysta. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 89).

Analyysilla on useampia vaiheita. Keratty aineisto tulee kuvailla, luokitella ja yhdis-
tella. Kuvaileminen toimii analyysin perustana. Siina pyritdan vastaamaan kysymyk-
siin kuka, missa, milloin, kuinka paljon ja kuinka usein kartoittamalla analyysin koh-
teiden ominaisuuksia tai piirteita. Luokittelussa luodaan kehys, jonka avulla saatua
aineistoa voidaan mybhemmassa vaiheessa tulkita ja tiivistaa tarpeen mukaisesti.
Tassa tutkimuksessa word of mouthista ja sen vaikutuksista muodostetaan tiivis os-
topaatosprosessiin kohdistuva kuvaus. Yhdistelyssa aikaisemmin muodostetut luo-
kat pyritdan yhdistelemaan. Tassa eri luokkien valille pyritaan I16ytamaan yhteyksia

tai samankaltaisuuksia. (Hirsijarvi ja Hurme 2015, 143-149).
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5. Tulokset

Tassa kappaleessa kasitellaan tutkimuksen tulokset, materiaalit ovat peraisin aikai-
semmin tehdyista haastatteluista, joiden pohjalta pyritddn saamaan vastaukset tut-
kimuskysymyksiin. Keratyn aineiston analysoinnin tavoitteena on selvittda WOM:in
rooli kuluttajan ostopaatokseen erityisesti golfymparistéssa. Tutkimuksessa pyri-
taan selvittdmaan, miten WOM vaikuttaa kuluttajan ostopaatdkseen menna pelaa-
maan vieraskentalle. Lisaksi pyritdan selvittdmaan eri alustojen merkitysta vieras-
kentille mentaessa, seka milla tavalla suomalaiset golffarit hyddyntavat WOM:ia tai

eWOM:ia vieras kentalle mennessaan.

51 Eri kanavien rooli osana WOM:ia

Haastateltavat hyodynsivat useita kanavia keratessaan tietoa vieraskentista. Jokai-
nen vastasi oman lahipiirin tai tuttavat yhtena tietolahteena. Lisaksi erilaisia sosiaa-
lisenmedian kanavia tuli ilmi jokaisessa haastattelussa. Naista selkeasti yleisin oli
Facebook, jota kaikki haastateltavat kayttivat osana tiedonhankintaa. Facebookissa
nousi esiin useampi eri golf-aiheinen ryhma, joissa kayttajat voivat jakaa omia ko-
kemuksiaan pelaamistaan kentista. Vastaajien kesken naista ryhmista [oytyvilla ar-
vosteluilla ja keskusteluilla oli vahintaan yhta suuri, ellei suurempikin merkitys tie-
donhaussa verrattuna kenttien omiin sosiaalisenmedian kanaviin. Lisaksi mainittiin
muun muassa Instagram ja Twitter, joita molempia hyddynnettiin vastaajien osalta
vahemman. Seka perinteinen WOM etta eWWOM koettiin ulkoisena arsykkeena, joka
kaynnisti ostopaatosprosessin. Tiedon lahteesta, kentan sijainnista ja henkildsta
riippuen haastateltava saattoi aloittaa joko aktiivisen tai passiivisen tiedonkeruun

kuulemastaan kentasta pian tiedon vastaanottamisen jalkeen.
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511 Kanavien luotettavuus

Kasvokkain kaytyja keskusteluita pidetaan selkeasti luotettavampana verrattuna in-
ternetissa kaytyihin keskusteluihin tai sielta I6ydettyihin arvosteluihin. Syiksi kasvok-
kain kaytyjen keskusteluiden luotettavuudelle arvioitiin paaasiassa se, etta naissa
keskusteluissa tiedonantaja oli yleensa tiedon vastaanottajalle tuttu. Mita Iahempi
suhde haastateltavalla oli tiedon lahteeseen, sita luotettavampana han sita piti.
Tama mydtailee aikaisempaa tutkimusta aiheesta (Kotler & Keller 2016, 196; Bansal
& Voyer 2000). Haastatteluista ilmeni, etta tietolahdetta arvioidessa tiedon antajan
ja vastaanottajan suhteen lisdksi toinen merkittava tekija oli tietolahteen pelitaidot.
Haastateltavat kokivat, ettd saadun tiedon luotettavuuteen vaikutti merkittavasti
omien pelitaitojen suhde tiedon antajan pelitaitoihin. Lahtokohtaisesti oman tasois-
ten pelaajien arvosteluille annettiin suurempi painoarvo verrattuna pelaajiin, jotka
ovat selkeasti kokeneempia tai kokemattomampia itseen verrattuna. Tamakin on
tuttua aiemmasta tutkimuksesta, Sweeney et al. (2008) mukaan tietolahteen asian-

tuntemus kasvattaa WOM:in merkitysta tiedon vastaanottajalle.

Uutena havaintona aiheeseen nousi esiin se, etta joissain tapauksissa pienemman
asiantuntemuksen omaavilta kuluttajilta saatu negatiivinen tieto vaikutti positiivisesti
suuremman asiantuntemuksen omaavan pelaajan ostopaatokseen. Esimerkiksi jos
haastateltavaa selkeasti vahemman pelaava pelaaja oli antanut negatiivista pa-
lautetta vieraskentasta kertomalla sen olevan liilan vaikea, ei tiedon vastaanottaja
kokenut arviota kovin luotettavaksi. Kokemattomalta pelaajalta tullut negatiivinen
palaute saatettiin kokea jopa omalta kannalta rohkaisuksi menna kokeilemaan tal-
laista vaikeaa kenttaa, eli kuultu negatiivinen WOM naiden haastateltavien kohdalla

kasvatti todennakoisyytta ostopaatoksen tekemiseen.

Internetin valityksella kaytyihin keskusteluihin ja sielta [0ytyviin arvosteluihin suhtau-
dutaan viela suuremmalla varauksella. Kuten Cheung ja Lee (2012) toteavat, kun

tietolahde ei ole henkilokohtainen tuttu, on sen luotettavuutta haastavampaa
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arvioida. Myés Erkan ja Evans (2016) ovat tuoneet ilmi, etta toiset kuluttajat luottavat
eWOM:iin enemman ja toiset vahemman. Tama tuli esiin myds haastatteluissa.
Haastateltavista osa ei antanut internetarvosteluille juuri lainkaan painoarvoa, kun
taas toiset kokivat niiden vaikuttavan ostopaatoksiinsa. Arvosteluiden luotettavuutta
kuitenkin paransi, mikali useampi kayttaja oli kommentoinut julkaisuihin ja vahvista-
nut ensimmaisen julkaisijan mielipiteita. Myos kenttien arvosteluiden tuoreudella oli
iso painoarvo. Pelaajat kokevat, etta kentissa voi tapahtua isojakin muutoksia lyhy-
ella aikavalilla erityisesti kentan kunnon suhteen, minka takia vanhemmat arvostelut
menettavat merkitystaan ajan kuluessa. Kentissa oli myds asioita, joihin aika ei vai-
kuta. Esimerkiksi julkaisut, joissa arvioidaan kentan rakenteesta ja vaylien pituuk-
sista, koettiin olevan patevia pidemman aikaa verrattuna esimerkiksi kentan kuntoa

arvioiviin julkaisuihin.

5.1.2 Oman tiedon jakaminen vieraskentista

Oman tiedon jakamisen suhteen haastateltavat jakautuivat kahteen ryhmaan, joista
molemmat jakoivat mielellaan tietoa kavereilleen, vahintaankin kysyttaessa, mutta
toinen ryhmista jakoi taman lisaksi tietoa myos sosiaaliseen mediaan. Sosiaaliseen
mediaan tietoa jakavat kayttivat tiedonjaossa alustanaan Facebookia. Siella kenttia
kommentoitiin ja arvosteltiin seka omilla sivuilla, etta golf-aiheisissa ryhmissa. An-
dersonin (1998) mukaan kuluttajat jakavat todennakdisemmin tietoa eteenpain, mi-
kali kokemukset tuotteesta tai palvelusta olivat joko erityisen hyvia tai huonoja.
Tama oli selkeasti esilla myos haastateltavien pelaajien tavoissa. Mikali pelaajalla
oli kentalta erityisen hyva tai huono kokemus, jakoi han siita tietoa todennakodisem-

min eteenpain muillekin, verrattuna tavalliseen ja odotettuun kokemukseen.

Haastateltavat jakavat kentista seka positiivista etta negatiivista tietoa. Eastin et al.
(2007) mukaan positiivinen WOM on selkeasti yleisempaa negatiiviseen verrattuna.
Haastateltavat olivat taman suhteen hyvin jakautuneita. Osa jakoi mieluummin po-
sitiivista, osa negatiivista ja osa molempia kentasta riippuen. Oli kuitenkin havaitta-

vissa, etta pelaajat, jotka eivat muuten jakaneet mielellaan paljoa tietoa esimerkiksi
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sosiaaliseen mediaan, jakoivat Iahtokohtaisesti todennakdisemmin negatiivista pa-
lautetta. Sen sijaan pelaajat, jotka jakoivat useasti tietoa seka kavereille etta sosi-
aaliseen mediaan jakoivat lahtokohtaisesti mieluummin joko pelkastaan positiivista

tietoa tai seka positiivista etta negatiivista tietoa.

5.2 WOM:in hyédyntaminen vieraskenttavalinnassa

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd suomalaiset golfin pelaajat hyédynta-
vat perinteista WOM:ia vieraskenttaa valitessaan ja nain ollen heidan osaltaan silla
on vaikutus ostopaatdsprosessiin. Haastateltavat etsivat itse aktiivisesti tietoa ken-
tista ennen niille menoa ja jos tuttavapiirissa Ioytyi kentan jo tunteva pelaaja, pidet-
tiin hanta yleensa luotettavana lahteena. Haastateltavista kaikki kokivat, etta perin-
teinen WOM vaikuttaa heidan vieraskenttavalintoihinsa ja nain ollen ostopaatdspro-
sessiin. Tama tukee myos Bansalin ja Voyerin tutkimusta (2000), jonka mukaan ak-
tiivisesti WOM lahteiden etsiminen kasvattaa WOM:in todennakoisyytta vaikuttaa
positiivisesti ostopaatokseen. eWOM:in osalta haastateltavat jakautuivat kahteen
ryhmaan, joista toinen ryhma piti eWOM:ia hyddyllisena, mutta toinen ryhma ei. Jo-
kainen haastateltava katsoi enemman tai vahemman saannodllisesti muiden pelaa-
jien arvosteluita ja kommentteja kentista, mutta toinen ryhma koki, ettei niilla ollut
vaikutusta omiin pelihaluihin kyseisella kentalla. Suurimmaksi syyksi heidan osal-
taan nousi se, etta tiedon jakaja ei ollut tuttu, eika he nain ollen pitaneet lahdetta
tarpeeksi luotettavana. Tama ryhma luotti kuitenkin ammattilaisten tekemiin kent-

taarvosteluihin.

Seka word of mouthin etta elektronisen word of mouthin merkitys korostui, kun pe-
laaja halusi saada informaatiota kentan kunnosta. Pelattavan kentan kunto oli kai-
kille haastateltaville tarkeana osana ostopaatosta. Esimerkiksi kuivuuden aiheutta-
mat ongelmat tai viherididen huono kunto koettiin ratkaisevana tekijana jattaa me-
nematta kentalle pelaamaan. Jos pelaaja on kuullut kentan olevan huonossa kun-
nossa, on merkittavasti epatodennakoisempaa, etta han menisi sille kentalle pelaa-

maan. Kentan kunto todettiin sellaiseksi asiaksi, mitd harvoin ilmoitetaan
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esimerkiksi kentan omasta toimesta nettisivuilla tai muilla alustoilla. Taman takia
word of mouthin ja elektronisen word of mouthin merkitys kentan kunnon selvittami-
sessa on merkittava. Kentan kunnon merkityksen roolista kertoo myos se, etta
vaikka kyseessa on paaasiassa valiaikainen ongelma, silla esimerkiksi kuivuudesta
karsivat kentat toipuvat nopeasti vetta saadessaan ja huonossa kunnossa olevia
viheriditd voidaan viljella uudestaan, useampi vastaaja kertoi valttelevansa pelaa-

miaan kenttia, jotka olivat kierroksen aikana huonossa kunnossa.

Vaikka Godesin ja Mayzlinin (2004) mukaan WOM:in merkitys voi olla niin merkit-
tava, etta kuluttajat ovat valmiita vaihtamaan omia ennakkoajatuksiaan tuotteesta
muilta kuulemansa palautteen perusteella, ei vastaavaa ilmiota ollut havaittavissa
haastateltavissa. Haastateltavat asettivat Iahtokohtaisesti aina oman asiantunte-
muksensa ja mielikuvansa kentista etusijalle muilta kuulemiinsa mielipiteisiin verrat-
tuna. Tassa vaikuttaa varmasti tietynlainen lahdekritiikki. Pelaajat tuntevat itse par-
haiten oman tasonsa ja kentat, jotka eivat ole valttamatta tuttujen mieleen, voivat
siitd huolimatta sopia pelaajalle itselleen. Poikkeuksena tahan toimi jo aikaisemmin
mainittu kentan kunto. Jos toinen pelaaja kertoo kentan olevan huonossa kunnossa,

muuttaa se pelaajan ennakkoajatuksia kentasta.

5.2.1 Positiivinen ja negatiivinen WOM osana ostopaatdsprosessia

Aikaisemmissa tutkimuksissa ei olla paasty yksimielisyyteen positiivisen ja negatii-
visen WOM:in vaikutuksesta ostopaatokseen. Toiset tutkimukset vaittavat positiivi-
sen WOM:in merkityksen olevan isompi, kun taas toiset puoltavat negatiivisen
WOM:in merkitysta. (East et al. 2007; Ahluwalia et al. 2000). Tassakin tutkimuk-
sessa haastateltavien kokemukset aiheesta olivat erilaisia. Osa haastateltavista
koki positiivisella tiedolla kentasta olevan suurempi merkitys ostopaatokseen, kun
taas toiset kokivat painvastoin. Huomionarvoista oli, ettd haastateltavat, jotka koki-
vat negatiivisella tiedolla olevan suurempi merkitys ostopaatdokseensa, jakoivat
myo0s itse todennakdisemmin negatiivista tietoa muille. Haastateltavat, jotka kokivat

positivisen WOM:in vaikuttavan enemman, jakavat puolestaan mieluummin joko
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positiivista tietoa tai positiivista ja negatiivista tietoa molempia yhta todennakadisesti

paljon.

5.2.2 Muut ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Haastatteluista tuli myos ilmi muita tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaatokseen vie-
raskentille mentaessa. Naista on hyva kertoa, silla ne antavat mahdollisesti aiheita
jatkotutkimukselle. Keskeisia ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita olivat esimerkiksi
hinta ja sijainti. Lisdksi moni vastaajista harrastaa niin kutsutta golfkenttd bongaa-
mista, jossa kaydaan kiertamassa mahdollisimman paljon itselleen uusia kenttia.
Taman takia useat vastanneista pyrkivat menemaan usein myds itselleen taysin uu-
sille kentille, ja palasivat aikaisemmin pelatuille vieraskentille vain, jos kokemus
siella oli ollut erityisen hyva. Usein mainittiin myds golfkentan tarjoamat oheispalve-
lut kuten mahdollisuus ruokailuun ja peseytymiseen vaikuttavat vastaajien haluk-
kuuteen menna vieraskentille. MyOs eri kenttien jarjestamat kaikille avoimet golfkil-

pailut mainittiin syyna menna vieraskentille.
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6. Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman kandidaatin tutkielman tavoite oli selvittdad miten perinteinen ja elektroninen
word of mouth vaikuttaa kuluttajan ostopaatosprosessiin ja tata kautta haluun kayda
pelaamassa golfia vieraskentilla. Alatutkimuskysymyksien avulla pyrittiin myds sel-
vittamaan eri alustojen rooleja osana ostopaatosta seka sita, miten suomalaiset ku-
luttajat hyodyntavat WOM:ia vieraskentalle mennessaan. Tyodssa rakennettiin aikai-
semman tutkimuksen pohjalta teoreettinen viitekehys WOM:in, eWOM:in ja osto-
paatosprosessin teorioiden ymparille. Haastatteluiden avulla kerattya aineistoa

analysoitiin viitekehyksen pohjalta.

Aiemman tutkimuksen avulla tyéssa pohjustettin WOM:ia ja sen merkitysta osana
ostopaatosprosessia. Lisaksi kaytiin 1api ostopaatdosprosessin vaiheet ja WOM:in
vaikutus ostopaatdsprosessiin. Haastatteluiden avulla selvitettin WOM:in vaikutus

ostopaatdsprosessiin juuri golfin kontekstissa.

6.1 Johtopaatokset

Useilla eri kanavilla on merkitysta seka tietolahteena etta tarpeen herattajana vie-
raskentille mentaessa. Tuloksissa tarkeimpina kanavina nousi esiin tuttavat ja lahi-
piiri ja sosiaalisesta mediasta Facebook ja siella erityisesti golfaiheiset ryhmat.
Naista kahdesta tuttavia ja lahipiiria pidettiin luotettavampana tietolahteena, mutta
myds Facebookin ryhmilla koettiin olevan vaikutusta ostopaatokseen. Kuten Swee-
ney et al. (2008) omassa tutkimuksessaan totesivat, perinteisen WOM:in osalta tie-
don luotettavuuteen ja vaikuttavuuteen vaikuttaa pelaajien mukaan olennaisesti tie-
tolahteen asiantuntemus. Uutena havaintona nousi esiin, etta joissain tapauksissa
tietolahteen pienempi asiantuntemus nousikin positiiviseksi tekijaksi ostopaatdoksen
kannalta. Vahemman kokeneelta pelaajalta kuultu negatiivinen palaute kentasta
nosti kokeneempien pelaajien halukkuutta menna kentalle pelaamaan. Tama on etu

golfseuroille, silla myds negatiivinen WOM voi houkutella kentille pelaajia. Tassakin
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aiheessa poikkeuksena oli kenttien kunto, siita kuultu negatiivinen palaute vaikuttaa

ostopaatokseen aina negatiivisesti.

Kaikki haastateltavat nostivat esille kentdn kunnon merkityksen osana ostopaa-
tosta. Tahan WOM koettiin erinomaisena kanavana, silla haastateltavien kokemus-
ten mukaan kenttien kunnosta on haastavaa saada tietoa muuta kautta. Kyseessa
onkin asia mihin suomalaisten golfseurojen olisi hyva kiinnittda huomiota. On ym-
marrettavaa, ettei oman kentan huonoa kuntoa haluta mainostaa eteenpain, silla se
todennakoisesti vahentaa pelaajamaaria, mutta siita huolimatta tutkimuksen tulos-
ten perusteella se voisi olla kannattavaa. Kentan huonosta kunnosta pitaisi ilmoittaa
etukateen ja pelioikeuksia pitaisi myyda esimerkiksi alennettuun hintaan niina ai-
koina, kun kentan kunto ei ole riittavan hyvalla tasolla. Kuten aikaisemmin todettiin,
erityisen vahvat negatiiviset tai positiiviset kokemukset leviavat todennakdisemmin
eteenpain, kun taas neutraalit tai odotetut kokemukset eivat aiheuta samanlaista
kuluttajissa samanlaista reaktiota (Anderson 1998). Jos kentan kunto on tiedossa
pelaamaan lahdettdessa, ei sen pitaisi aiheuttaa kuluttajassa vahvaa tunnereak-
tiota, jonka takia kuluttaja levittaisi itse negatiivista palautetta kentasta muille kulut-
tajille. Talla hetkella pelaajat eivat saa kenttien kunnosta riittavasti tietoa, mika joh-
taa pettymyksiin paikan paalla. Huonokuntoisella kentalla pelanneet haastateltavat
kertoivat valttelevansa tallaisia kenttia myds tulevaisuudessa, vaikka kenttien kunto
myohemmin paranisikin. Seurojen omatoiminen tiedottaminen kenttien kunnosta ja
mahdollisista syista kyseiseen kuntoon voisi toimia ratkaisuna tahan havaittuun on-

gelmaan.

Golfseurojen on haastavaa vaikuttaa perinteisen WOM:in leviamiseen. Taman koh-
dalla ainut tapa vaikuttaa on pyrkia mahdollisen hyvaan asiakaskokemukseen, mika
rohkaisee positiivisen palautteen leviamista. Sen sijaan eWOM:in osalta my0s itse
leviavaan tietoon vaikuttaminen olisi ainakin osittain mahdollista. Seurojen kannat-
taa seurata keskustelua sosiaalisessa mediassa, ja my0s tarvittaessa osallistua sii-
hen esimerkiksi vaarinkasitysten valttamiseksi. Erityistd huomiota kannattaisi kiin-

nittdd jo aikaisemmin mainittuihin golfaiheisiin suomalaisiin Facebook-ryhmiin,
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joissa on jopa kymmeniatuhansia jasenia. Naissa omasta kentasta keskustelujen
seuraaminen ja kommentointi auttaisi kommunikointiin pelaajien kanssa. Samalla
pelaajien kynnys kommunikoida seuroille madaltuisi, mika varmasti parantaisi asia-

kaskokemusta.

Tuloksista havaittiin, ettda WOM ja eWOM toimivat ostopaatésprosessissa tarpeen
herattajina, ja riippuen tietolahteesta, kuluttaja aloitti tiedon vastaanotettuaan joko
aktiivisen tai passiivisen tiedon etsinnan. Lisaksi molempia hyddynnettiin osana tie-
donhankintaa ja kuluttajat myos jakoivat tietoa kokemuksistaan itse ostopaatoksen
jalkeen, eli WOM: oli osana my0Os ostopaatdksen jalkeisessa toiminnassa. Nain ol-
len voidaan todeta, ettd WOM vaikuttaa merkittavasti useassa eri ostopaatdospro-
sessin vaiheessa. Mielenkiintoista tutkimuksessa oli havaita, etta kuluttajat, jotka
kokevat negatiivisen informaation vaikuttavan omaan ostopaatokseensa positiivista
enemman, jakoivat myos itse ennemmin negatiivista informaatiota eteenpain. Li-
saksi kuluttajat, jotka eivat normaalisti jakaneet tietoa niin paljon, jakoivat todenna-
kdisemmin negatiivista tietoa. Tasta syysta seurojen on tarkea pyrkia tarjoamaan
mahdollisimman hyva asiakaskokemus, jotta kuluttajille ei tulisi huonoja kokemuk-

sia.

Paaasiassa tutkimuksen havainnot tukivat aikaisempaa teoriaa. Erityisesti perintei-
sella WOM:illa todettiin olevan iso merkitys ostopaatékseen muodostumiseen. Myos
eWOM:illa oli vaikutusta, mutta sen kohdalla tietolahteen luotettavuus herattaa
usein tiedon vastaanottajassa kysymyksia. Tassakin kohtaa seurojen osallistumi-
nen sosiaalisen median alustoilla tapahtuvaan keskusteluun voisi auttaa. Seurat
voisivat kumota paikkaansa pitamattomia vaitteita kentista, ja samalla jakaa ryh-
missa itse luotettavaa tietoa. Tasta hyotyisi seka kuluttajat ettd seurat. Suomalaiset
golfin pelaajat hyédyntavat aktiivisesti perinteista ja elektronista word of mouthia
mennessaan vieraskentille pelaamaan ja kokevat niiden tarjoavan sellaista tietoa,

mita ei ole saatavilla muista lahteista.
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6.2 Jatkotutkimusaiheet

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisi olla vastaavan tutkimuksen toteuttaminen laa-
jemmalla otannalla. Tassa tutkimuksessa haastateltaviksi valikoitui pelaajia, jotka
pelaavat paljon vieraskentilld. Suuremmalla otannalla voitaisiin tutkia esimerkiksi eri
ikaryhmien, sukupuolten eroja, ja kuluttajia voitaisiin jakaa erilaisiin kuluttajatyyppei-
hin. Aihetta voisi tutkia myos sellaisten pelaajien nakdokulmasta, jotka eivat kay pal-
joa vieraskentilla, ja pyrkia nain Ioytamaan syita mitka vaikuttavat heidan ostopaa-
toksiinsa silloin kun he vieraskentille menevat. Sen avulla seurat voisivat jakaa tar-
kemmin asiakkaitaan erilaisiin asiakassegmentteihin. Myos kvantitatiivinen tutkimus
aiheeseen liittyen voisi olla mahdollinen. Sen avulla voitaisiin tutkia tarkemmin
WOM:in ja ostopaatdsprosessin valista suhdetta, seka pyrkia selvittdmaan onko po-
sitiivisella vai negatiivisella WOM:illa suurempi merkitys ostopaatoksen muodostu-

miseen golfkontekstissa.
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LITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

Pohjustus:

Kuinka paljon pelaat vieraskentilla suhteessa kotikenttaan?
Minkalaisissa tilanteissa menet vieraskentille?

WOM

Mista saat tietoa vieraskentista?

Millaista tietoa haluat saada?

Mista tallaista tietoa mielestasi saa parhaiten?

Miten suhtaudut internetarvosteluihin? Mita hyvia ja huonoja puolia?
Miten suhtaudut kasvokkain kaytyihin keskusteluihin kentista?
Jaatko itse tietoa pelaamistasi kentistd muille? Miksi/Miksi ei?
Jaatko todennakdisemmin positiivista vai negatiivista tietoa?

Mita kautta jaat kentista tietoa?

Ostopaatos

Milla perusteella valitset vieraskentan?

Koetko, etta internetista 10ytyvat arvostelut tai keskustelut vieraskentasta vaikutta-

vat omaan halukkuuteesi menna sinne pelaamaan?

Koetko, etta kasvokkain kaydyt keskustelut vieraskentasta vaikuttavat omaan ha-

lukkuuteesi menna kyseiselle kentalle pelaamaan?

Onko muilta kuluttajilta vastaanotettu tieto vieraskentasta saanut oman mielipiteesi

tasta kentasta muuttumaan?

Kumpi vaikuttaa todennakodisemmin paatokseesi menna vieraskentalle, positiivi-

nen vai negatiivinen tieto kentasta



