TARTU ULIKOOL
Péarnu kolledz

Turismiosakond

Regina Siniorg

MAJUTUSETTEVOTETE
KVALITEEDIMARGISTE SEOS
VEEBIPOHISTE ARVUSTUSTEGA EESTI
HOTELLIDE NAITEL

Loputdd

Juhendaja: Tatjana Koor, MSc

Péarnu 2018



Soovitan suunata KaitSmISele ......ooovvvveeee
(Juhendaja allkiri)

Kaitsmisele lubatud ...« ..o e, a.

TU Parnu kolledZi ............oooviiiiiiiiiiiiiiiiiien osakonna juhataja

(osakonna juhataja nimi ja allkiri)

Olen koostanud t60 iseseisvalt. Koik t60 koostamisel kasutatud teiste autorite t66d,

pohimottelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

(t60 autori allkiri)



SISUKORD

SHSSEJUNALUS ...ttt 4
1. Veebipohised hinnangud ja nende seosed majutusettevotete jargusiisteemiga............. 7
1.1. Sotsiaalmeedia ja veebipdhiste hinnangute olulisus turismisektoris.............cueunine 7

1.2. Hotelli kvaliteedimargis kui kvaliteedijuhtimise voimalus majutusettevotetes ... 12

1.3. Kvaliteedimérgiste ja veebipohiste hinnangute Se0S 0StUOLSUSEQA. ........cvvevuvnneee. 15
2. Eesti hotellide jargusiisteemi ja veebipohiste hinnangute vahelise seose uuring........ 19
2.1. Uuringu Korralduse KirJeldus...........cooveiiiiciiiie e 19
2.2. Uuringu tulemuste anallilis............corveriiiiiieiiieieeese e 23
2.3. Jareldused ja ettepanekud.........cccooviiieiiiiiiiesiee e 32
KOKKUVOTE ...ttt et e b e e n e nnn e 38
Viidatud @llTKAG ..........cooeiiiiic 41
Lisad
Lisa 1. Hotellide iihised néitajad ReviewPro andmebaasist (jarjestatud GRI tulemuse
Y [UR=] SR UTOPO SRRSO 46
Lisa 2. UUINGU VALIM ..ottt 48
SUMMIAIY ettt e et e et e e bt e e b e e e e st e e e sabe e e nnb e e e nnbe e e nnbeeennbeeennes 49



SISSEJUHATUS

Majutusasutuste veebipdhine hinnang on ténapédeval iiheks teguriks, mis mojutab
inimeste ostuhuvi ettevotete vastu. Arendused infotehnoloogias ning uued suhtlusvormid
on viinud muutusteni tarbijakditumises. Turismisektor, eriti hotellid, on oluliselt
mojutatud veebipohisest suust-suhu turundusest. Erinevad ettevdtted on huvitatud
moistma veebipdhiseid hinnanguid mdjutavaid tegureid ja selle seost kiilastaja valiku

tegemisele, et osata enda tegevusi tulevikus parandada. (Cantallops & Salvi, 2014, Ik 41)

Veebipohised hinnangud on teinud revolutsioonilise pdorde kiilastaja ostuotsuse
tegemisel. Kui varem oli kdige olulisem tehing, siis niiiid on ettevotte jaoks oluline olla
olemas internetis ja saada seal hdid arvustusi, sest just see on otsuse langetamisel kdige
suurema mojuga. VeebipOhiste hinnangute seost kvaliteedimérgistega ja hinnaga on
varem uuritud ning on joutud tulemuseni, et veebipohised hinnangud on ettevdtte jaoks
kriitilise tdhtsusega. Kui ettevdtet pole arvustuste veebilehtedel voi on teda seal madalalt
hinnatud, siis vaid kvaliteedimérgise omamisega on keeruline klientide poolehoidu voita.
(Agusaj, Bazdan & Lujak, 2017)

Hotellide kiilastajad on juba kaua olnud rahulolematud, sest teenus ei vasta nende
ootustele, kuna paljudel riikidel on erinevad kriteeriumid ja jargusiisteem on aegunud
(Cser & Ohuchi, 2008, Ik 379; Sufi & Singh, 2018, |k 52-53). Eesti riiklikus
turismiarengukavas 2014-2020 (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013, Ik
7) on mirgitud, et kiilastajate ootuste ja vajadustega arvestamine on Eesti
turismiettevotjatel puudulik. Arengukava jérgi on iiheks eesmérgiks tdsta Eesti
konkurentsivdoimet ja teenuste kvaliteeti, mille jaoks arendatakse vilja ja rakendatakse
Eestis koos Euroopa Komisjoniga véljatootatud iile-euroopalist turismikvaliteedimargiste

susteemi.



Sufi ja Singhi (2018, Ik) arvates tuleks jargusiisteemi luues arvesse votta ka veebipdhised
hinnangud, sest need on iiha suurema mojuga inimestele ostuotsust tehes. World Tourism
Organizationi (2014, Ik 6) uuringute pdhjal selgus, et enne hotelli broneerimist
kiilastatakse kuni 14 erinevat reisimisega seotut veebilehte. Samuti saadi teada, et hotelli

klassifikatsioone vaadatakse filtrina ja otsus langetakse veebipohiste hinnangute baasil.

Eesti ettevotetel ja ka EAS turismiarenduskeskusel puudub uuringupdhine teadmine,
kuidas mdjutavad kvaliteedimérgised veebipohiseid hinnanguid, ning soovitakse
jargusiisteemi edasi arendada. Hetkel on peamiselt uuritud kvaliteedimérgiseid (Orav,
2017) ja veebipohiseid hinnanguid (Koobas, 2016) eraldiseisvatena. Kuna
konkurentsivoime tdstmine on aga tiks eesmérk Eesti riiklikus turismiarengukavas 2014-
2020 (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium, 2013), siis on oluline vilja

selgitada, kuidas hotellide jargusiisteem mdjutab kiilastajate veebipohiseid hinnanguid.

Loputdd eesmirk on analiitisida hotellide jargusiisteemi ja veebipohiste hinnangute
omavahelisi seoseid ja teha ettepanekuid Eesti Hotellide ja Restoranide Liidule (edaspidi
EHRL) ning Ettevotluse Arendamise Sihtasutuse turismiarenduskeskusele (edaspidi EAS
turismiarenduskeskus), kuidas hotelli jarkude positiivset seost veebipohiste hinnangutega
suurendada. To66s leitakse vastus uurimiskiisimusele: milline on seos Eesti hotellide

jargusiisteemi ja veebipohiste arvustuste vahel.

Uurimisiilesanded:

e teha teoreetiline iilevaade majutusettevotete kvaliteedimérgistest ja veebipOhistest
hinnangutest ning nende omavahelistest seostest;

e viia libi uuring teiseste andmete analiiiisi meetodil, kasutades ReviewPro programmi,
et selgitada vilja jarkude seos veebipohiste hinnangutega Eesti hotellides;

e analiiiisida uuringu tulemusi;

e esitada parendusettepanekud Eesti Hotellide ja Restorani Liidule ja EAS
turismiarenduskeskusele  jargusiisteemi seose suurendamiseks veebipoOhiste

hinnangutega.

Teooria osa ldhtub erinevatest teaduslikest artiklitest ja uuringutest, mis on varasemalt

késitlenud veebipohiseid hinnanguid, kvaliteedimérgiseid ning nende omavahelisi



seoseid. Esimene alapeatiikk annab iilevaate sotsiaalmeedias olevate hinnangute
olulisusest kliendile ja tuuakse vélja peamised hinnangute andmise keskkonnad,
lahtutakse Cantallopsi ja Salvi (2014) ning Kimi, Kandampully ja Bilgihani (2018)

kasitlustest ning World Tourism Organization (2014) uuringust.

Teine alapeatiikk kajastab kvaliteediméargiste kasutust kvaliteedijuhtimiseks. Selle
kasitlemiseks kasutatakse teiste hulgas Arbelo, Arbelo-Perez ja Perez-Gomez (2014) ning
Rhee ja Yang (2015) uuringuid. Kolmas peatiikk kajastab kvaliteedimérgiste seost
veebipdhiste hinnangutega ja on kirjutatud Andersoni ja Blomberg-Nygardi (2016)
uuringu, Ogiitija Cezari(2012) kisitluste ning ka Martines-Fuentese (2016) uuringu

poOhjal.

Empiirilises osas viiakse ldbi teiseste andmete analiiiis, kasutades ReviewPro
(Reviewpro.com) andmeid Eesti majutusettevotete kohta. ReviewPro kogub infot
rahvusvahelistest sotsiaalmeediakeskkondadest ning loob iga Eesti majutusettevotte
kohta raporti, mis votab arvesse inimeste jaetud hinnanguid selle ettevotte kohta. Uuringu
tulemuste analiiisi pohjal tehakse jareldused ning ettepanekud Eesti Hotellide ja
Restoranide Liidule ja EAS turismiarenduskeskusele jargusiisteemi arendamiseks. T66
sisaldab lisaks eelnevale kokkuvdtet, allikate loetelu ning kahte lisa, mis annavad

tilevaate uuringu valimist ning nende ReviewPro andmetest.



1. VEEBIPOHISED HINNANGUD JA NENDE SEOSED
MAJUTUSETTEVOTETE JARGUSUSTEEMIGA

1.1. Sotsiaalmeedia ja veebipohiste hinnangute olulisus

turismisektoris

Téanapédeva iihiskonnas mojutab inimeste igapdevaelu ja reisimisotsuseid sotsiaalmeedia
ning labi veebi inimestega kommunikeerimine. Reisimine on viimaste aastakiimnetega
palju muutunud ja iiha rohkem eelneb sihtkoha valikule veebipShine otsing ning hiljem
toimub enda emotsioonide jagamine sageli samuti veebipohiselt. Ténu inimeste soovile
ennast viljendada on kujunenud mitmeid sotsiaalmeedia vorgustikke, kus on voimalik

enda rahulolu voi rahulolematust koigiga jagada.

Sotsiaalmeedia on internetipdhiste rakenduste kogum, mis on iiles ehitatud ideoloogilistel
ja tehnoloogilistel alustel Web 2.0 keskkonda, mis laseb luua ja vahetada kasutajate
loodud sisu (User Generated Content ehk UGC). Veebipohiste vorgustike loomise
keskkonnad (nt Facebook, Instagram) lubavad palju rohkem inimesel ennast avada kui
sisukeskkonnad (nt Wikipedia). Koige viiksema mdjuga keskkonnad on
koostddprojektid, mis tavaliselt on ainult tekstipShised ning kodige kdrgema mdjuga on
virtuaalsed suhtluskeskkonnad (nt Second Life), kus on vaja kdige rohkem enese
avalikustamist. (Kaplan & Haenlein, 2010, Ik 61-62)

Uheks suurimaks ja kiiremini arenenud majandussektoriks maailmas on viimase kuue
sajandi jooksul olnud turism, kuna sektor on eksponentsiaalselt kasvanud ja
mitmekesistunud (Titu M., Raulea &Titu S., 2016). Kiire tehnoloogia areng on pannud
aluse e-turismile, mis voimaldab reisijatel saada kétte ajakohast ja usaldusvddrsemat
informatsiooni (Wang & Pizam, 2011). Buhalis ja Law (2008, Ik 610) lisavad, et



tehnoloogial on suur roll turismis, sest see on positiivselt mojutanud teenuse kvaliteeti ja

tostnud klientide rahulolu.

Infotehnoloogia areng on toonud kaasa uue suundumuse majutusettevotete turunduses.
Kiilastajad teevad jatkuvalt suust-suhu turundust, kuid sellele on lisandunud veebipohine
versioon ehk elektrooniline suust-suhu info edastamine (eWOM - electronic word-of-
mouth) (Cantallops & Salvi, 2014, Ik 41). Elektroonilise suust-suhu turunduse tegemiseks
on erinevaid keskkondi: blogid, sotsiaalvdrgustikud, hinnangu keskkonnad, veebilehed.
Sotsiaalmeedia on asendanud televisiooni reklaamid ja broSiilirid. Veebipohiste
hinnangute andmise keskkondadest omab uuringute tulemusel koige suuremat moju
TripAdvisor, kui vorrelda seda Booking.com, Expedia ja Hotels.com-iga. Seda eelkdige
seetottu, et nendesse keskkondadesse on kogunenud kdige rohkem infot, mistdttu on
voimalik inimesel saada tipsem teadmine hotelli kvaliteedist. (Kim & Park, 2017, Ik 786-
795)

Philips, Zigan ja Schegg (2015, lk 131) on delnud, et tdnu uutele platvormidele ja
veebipohistele hinnangutele on tinapédeval turismiasjaliste kides rohkem informatsiooni
enda kiilastajatest ja vastupidi. Nad vdidavad, et viimase aastakiimnega on tekkinud palju
kiilastajate poolt loodava sisuga veebilehti, kus jagatakse enda kogemusi, soovitusi ja
jaadvustusi. Sotsiaalmeedia on keskkond, kus klient saab arendada ja siilitada enda

kontakti ettevottega ning tekib suhe, mitte tehing (Yadav & Arora, 2012).

Sotsiaalmeediast on saanud iiks koige populaarsem kommunikatsiooni tdoriist nii
tarbijale kui pakkujale. Ettevotted kasutavad sotsiaalmeediat turunduskanalina, et tosta
enda teenuse kasutust ja leida uusi potentsiaalseid kliente (Ha & Lee, 2018, lk 132).
Chaykowski (2015) uuringute pdhjal on teada, et 50 miljonit ettevdtet on ennast
registreerinud Facebookis, et kasutada seda turunduskanalina. Ha ja Lee (2018, Ik 139)
arvavad, et sotsiaalmeedia on ainult siis ettevottele kasulik, kui usaldusvaarsust voetakse
tosiselt. Pole oluline, kui palju meeldimisi voi kiilastusi lehel on, pigem on vaja

keskenduda sellele, et klient usuks, et sealne info on usaldusvéirne.

Maailma Turismiorganisatsiooni (UNWTO — United Nations World Tourism

Organization) uuringust selgus, et TripAdvisori hinnangutest 98% on reaalne kogemus



ja 95% inimestest soovitavad seda keskkonda enda tuttavatele. Kuigi inimeste ootused ja
ndudmised aina kasvavad, arvab kaheksa inimest kiimnest, et TripAdvisori hinnangud
aitavad reisi paremaks muuta. Lisaks selgus, et 53% inimestest ei broneeri hotelli, kui

sellel ei ole TripAdvisoris hinnanguid antud. (World Tourism Organization, 2014, 1k 14)

Cantallopsi ja Salvi (2014, |k 47-48) uuringute tulemused kinnitavad, et veebipShised
hinnangud on olulise mdjuga nii tarbijale kui ka ettevdttele. Veebipdhistel hinnangutel
on potensiaali olla madravaks ostuotsusel, kuid samas on uuringud nididanud, et tohusaim
viis on inimeste vaheline suust-suhu turundus, sest seda usaldatakse rohkem. Molemad
on olulise tdhtsusega turismisektoris, sest enamus tooteid on immateriaalsed ja neid on
keeruline enne tarbimist hinnata. Peamised veebipdhiste hinnangute md&jutegurid, miks

tarbija vaatab veebipohiseid hinnanguid:

otsustamise protsess;

usaldusvairsuse kinnitamine;

e riski vidhendamine;

e toote heakskiitmine / mahategemine;

e |ojaalsus;

e hotelli / bréndi teadlikkuse kontrollimine;
e hotellide vordlus;

e broneerimise kavatsus.

Jun, Vogt ja MacKay (2010, Ik 591-593) arvavad, et ettevotte jaoks on veebipohised
hinnangud olulised, kuna asutuse maine omab suurt rolli kliendi ostuotsusel. Arvustuste
analiilisimine annab vdimaluse enda toote vdi teenuse potentsiaalseid probleeme
likvideerida ja neid enda kiilastaja profiiliga paremini siduda. Veebipohised hinnangud
on tiheks infoallikaks ettevotete turundusstrateegiates. Samuti leiti, et veebipOhiste
hinnangute keskkonnad on saamas mérkimisvéérseks ja efektiivseks kommunikatsiooni

tooriistaks turismisektoris.

Cantallops ja Salvi (2014, Ik 48-49) hinnangul vdimaldavad veebipohised arvustused
ettevottele jargnevaid tegevusi:

o kvaliteedikontroll ja uued protsessid;



e tulu juhtimine;

e kliendiga suhtluse arendamine ja lojaalsuse loomine;
o spetsiifilised turundusstrateegiad;

e cesmargipdrane kommunikeerimine;

e veebipohise maine virdlemine teiste ettevotetega.

Varasemad uuring on ndidanud, et positiivne veebipdhine hinnang tdstab oluliselt
broneeringute arvu hotellis ning hinnangute hajuvus ja vastandumine mojuvad hotellile
negatiivselt (Ye, Law, &Gu, 2009, Ik 180-182). Samas arvavad Loureiro ja Kastenholz
(2011, Ik 575-583), et ettevotte lildine maine on oluline, sest brandi teadmine muudab
ettevotte kliendile tuttavaks ja seetottu usaldusvaarseks. Jun jt (2010, Ik 579-595) lisavad,
et majutusettevotete ebaiihtlus suurendab ebakindlust inimeste ostuotsustel, mistdttu
peavad inimesed hindama mitmeid majutusettevotte informatsiooniallikaid (nt
kodulehed, sihtkoha veebilehed, veebipohiste hinnangute lehed), et saada kitte

voimalikult dige informatsioon.

Uuringust on selgunud, et inimesed usaldavad veebilehti ja selle sisu rohkem, kui neil on
juba tugev seos selle veebilehega olemas. Kui tarbija meelestatus veebilehest on
positiivne, on tdendolisem, et suhtutakse hésti ka hinnangutesse ja tehakse selle pohjal
ostuotsus. Veelgi olulisem on see, et tarbijad hindasid hinnangute usaldusvéirsust
vastavalt sellele, mis veebilehele see viitas. Isiku huvide ja veebisaidi kokkulangevus
soodustas tugevamat sidet, mis omakorda tugevdas usaldusvéirsust ja tdstis hinnangute
tohusust. (Kim, Kandampully & Bilgihan, 2018, Ik 251)

Veebipohiste arvustuste populaarsus on suur, kuid sellega kaasnevad ka probleemid.
Naiteks sageli ei ole tegemist autentse sisuga. Hunt’i (2015, lk 4-19) uuringust on
selgunud, et tdnapédeval on tdusnud volts, reklaami eesmérgil makstud ning ettevotte
tootajate poolt postitatud hinnangute osakaal. Voltshinnangud on inimest eksitavad ja
valed, kuid neid tehakse, sest teatakse, et inimesed usaldavad neid, ja tahetakse enda toote
positsiooni tosta. Mida kvaliteetsemana hinnang tarbijale niib, seda rohkem ta arvustust
ja veebilehte hindab. See omakorda mojutab soovituste vastuvotmist ja edaspidist suust-

suhu turundust tarbija poolt.
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Autentsuse kontrollimiseks on tehtud uuring, mis analiiiisib keelelist kasutust
veebipohistes arvustustes. Selgus, et voltshinnangud sisaldavad endas rohkem liialdusi,
negatiivse emotsiooniga sonu, kindlaid sonu, hotelli nime, hiiiiumérke ja asesdnu. Samas
autentsed arvustused kasutavad rohkem nimisonu, ruumitéitvaid valjendeid, lausetes on
tildiselt rohkem sonu ja need on informatiivsemad. (Banerjee, Chua & Kim, 2017, Ik
1533)

Matute, Polo-Redondo ja Utrillase (2016, Ik 1090) tegid iihe esimestest uuringutest, mis
vOttis arvesse ja uuris stigavuti eWOMIi pohitunnuseid ja kliendi vastuseid, et moista
ostmise kiditumise maneere. Uuringu tulemusena saadi teada, et kvaliteetsetel
elektroonilistel hinnangutel on otsene positiivne mdju tarbija ostuotsusele, kuid kvantiteet
avaldab negatiivset moju tarbijale. Seega suur arvustuste maht ei taga hiid
miiligitulemusi, vaid oluline on réhuda kvaliteedile. Tulemused néitavad, et tarbija, kes
on mingil moel varem veebipohiste hinnangutega kokku puutunud, suudab selekteerida
endale sobiva info olenemata sellest, et tekkinud on infokiillus (Gottschalk & Mafael,
2017, 1k 94).

Ettevotted ei saa ignoreerida veebipohiste hinnangute olulisust, kuna tarbijad teevad oma
ostuotsuseid globaalselt. Ettevotted peavad samuti panema tdhele ja vOtma arvesse
veebipdhiseid hinnanguid nende teenuste ja toodete kohta. Selle lihtsamaks muutmiseks
peaks ettevote ise tagama kliendile eraldi veebikeskkonna, mis lubaks avaldada
kommentaare, hinnanguid ja soovitusi. See loob ettevottele eelise, sest saadakse arendada
enda platvormi ning pakkuda uuendusi ja kvaliteetset infot. Info tilekiilluse véltimiseks,
tuleks klassifitseerida ja tagada kokkuvotlik informatsioon. Paljud ettevotted kasutavad
elemente, virve ja teisi siimboleid, et teha hinnanguid vdi kommentaare teistest esile
tousvamaks. Samuti saab valida hinnangu kuvamise vormi ning jarjekorda, mille alusel

hinnangud tarbijani jouavad. (Matute, Polo-Redondo, & Utrillas, 2015, 1k 1103)

Sotsiaalmeedial on suur roll turismisektoris ja ettevotted peavad enda dritegevuses sellega
arvestama. Uha enam tehakse otsuseid veebipdhiste hinnangute jirgi ja filtreeritakse sealt
endale sobib toode voi teenus vilja. Kuna infot on palju, siis on oluline, et ettevote oleks

enda arvustustest teadlik ja oskaks klientide tagasisidet kasutada dra enda norkuste
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lahendamiseks. Tarbijat huvitab kvaliteetne ja autentne info, mis on usaldusvéirsest

veebikeskkonnast.

1.2. Hotelli kvaliteedimargis kui kvaliteedijuhtimise voéimalus

majutusettevotetes

Sotsiaalmeedia panus turismi on suur, kuid inimeste hinnanguid ja ostuotsuseid
mdjutavad veel mitmed teised faktorid. Kuna tdnapdeval otsitakse elamusi {ilemaailmselt,
siis on erinevaid voimalusi tarbija jaoks palju. See muudab valiku tegemise keeruliseks,
seega inimesed sorteerivad endale valikuid oluliste mdjutegurite jargi. Majutusettevotete
puhul on iheks Kkriteeriumiks kvaliteediméirgised, mis aitavad aru saada, millise

kvaliteediga hotelliga on tegemist.

Chen ja Huang (2013, 1k 1770) on tdhendanud, et hotellijuhid peavad aktiivselt juhtima
enda veebipohiseid keskkondi ja olema esindatud voimalikult paljudel platvormidel, et
olla kliendi jaoks olemas. Veebipohised hinnangud on esikohal, kui Klient teeb
broneeringu otsuseid. Kvaliteedijuhtimine ja mérgiste taotlemine on siiski kasulik, sest
labi selle voib paraneda todtajate pddevus ja keskkond, mis omakorda mojutavad
kliendirahulolu (Tituet al, 2016, Ik 297). Jargusiisteem on igas riigis erinev ja voib erineda
ka iihe riigi hotellide piires, kuid on olemas standardid, mida inimesed mingi jarguga
eeldavad ja ootavad (Martines-Fuentes, 2016, Ik 127).

Hotellides on oluline terviklik kogemus, milleks on vaja kvaliteedijuhtimist, mis looks
ettevottes iihised eesmérgid. Kvaliteedijuhtimine on juhtimissiisteem, mis on
véljatootatud 1dbi aegade erinevaid organisatsiooni juhtimistavasid hinnates. Koige
levinumad kvaliteedijuhtimise identifitseerimise valdkonnad on kirjanduse pdhjal
juhtimine, inimeste juhtimine, planeerimine, informatsioon, analiiiis, protsessijuhtimine,
tarnijate juhtimine, keskendumine kliendile vai tarnijale ning disain. (Sila, 2007, Ik 949-
950)

Uuringutest on selgunud, et nii klientide kui ka to6tajate rahulolu paraneb, kui kasutatakse
kvaliteedijuhtimist, ning see aitab kaasa enda kuvandi parandamisele ja tdstab
konkurentsivoimet (Tituet al, 2016, 1k 297). Mariani ja Borghi (2017, Ik 51) Booking.com
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uuringust selgus asjaolu, et mida kdrgem on hotelli kvaliteet, seda karmimalt seda
hinnatakse, sest inimestel on korgemad ootused ja soovid. Seega on oluline leida tasakaal
ning teada ettevotte tugevusi ja norkusi. See loob eclise konkurentide ees ja teadlikkus

annab voimaluse ettevdtet arendada.

Enamasti uuritakse kvaliteeti ja produktiivsust eraldi, kuid ka nende vahel on tugev seos.
Benevides-Chiconi ja Ortegase (2014, Ik 171) uuringu tulemusena saadi teada, et
kvaliteedijuhtimine on kulukas strateegia, mis omab suurt moju efektiivsusele, lisab
védrtust hotellile ja aitab kaasa t66 produktiivsusele. Kvaliteedijuhtimine on oluline nii
ettevotte sisemise kui ka vdlimise keskkonna jaoks, kuid uuring on ndidanud, et see vdib
olla sisemisele keskkonnale isegi olulisem (Alonso-Almeide, Rodriguez-Anton & Rubio-
Andrada, 2012, Ik 930).

Uuringu tulemusena md&jub kvaliteedijuhtimine positiivselt hinnale ja annab
konkurentsieelise. Kvaliteedijuhtimine nduab paindlikkust, Kiiret reageerimist turu
muutustele, strateegilisi slisteeme ja otsuseid ning to6tajate spetsialiseerumist. See tagab
rohkem teadmisi ja kiiremaid otsuseid, mis aitavad kaasa ettevotte arengule. Kui hotell
kasutab kvaliteedijuhtimist, saab ta arendada enda teenuse pakkumist, kuna see nduab
rohkem koolitusi ja véljadpet tootajatele. (Pereira-Moliner, Pertusa-Ortega, Tari, Lopez-
Gamero & Molina-Azorin, 2016, Ik 773-779)

Kvaliteedi mddtmine on turismisektoris keeruline, sest 10pptoode on immateriaalse
olemusega, mis tekitab mitmeid probleeme. Majutusettevitete kvaliteeti saab mdota
objektiivselt ehk pdhinedes standarditele, mida saab mddta teenuse ja toote
kattesaadavuse alusel, ning subjektiivselt ehk pdhinedes klientide ja ekspertide
arvamusele. Kuigi molemad tdiendavad tiksteist, siis ametliku kategooria loomine soltub

rohkem objektiivsest. (Nunez-Serrano, Turrion & Velazquez, 2014, Ik 78)

Jargusiisteem on laialt levinud kvaliteedimairamise indikaator, et ndidata nii kliendile kui
ka vahendajatele majutusettevotte standardeid. Samuti saab jarkude abil véartusliku
turundusplatvormi ja voimaluse sihtkoha kvaliteeti edendada. Samas on hetkel olemas
mitmeid erinevaid l&henemisi jargusiisteemile ja kvaliteedistandarditele. See voib ajada

tarbijat segadusse, kuna globaalsel turul on jérgusiisteemile erinevaid ldhenemisi.
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Jargusiisteemi olemus on tildiselt hotellide mérgistamine numbriliselt tirnidega, kus tiks
tarn tdhendab baasrajatist pohimugavustega ning viis tdrni tdhendab luksusrajatist ja -
teenuseid. Jarkude peamine eesmirk on teavitada potentsiaalseid kiilastajaid hotelli
kvaliteedist, et vdhendada IGhet ecldatava ja tegelikkuse vahel. (World Tourism
Organization, 2015, Ik 6-9)

Kui Euroopas on laiemalt levinud jarkude siisteemis tdrnid, siis nditeks Ameerikas
kasutatakse tihti teemanteid, mis oma olemuselt on sarnased. Samas on kdik riigid, kellel
olid teised siisteemid, muutnud tinaseks siisteemi Euroopa siisteemi sarnaseks. Vorreldes
erinevate riikide jargusiisteeme, ei ole viie tdrni laadsete ettevotetega probleemi ja see
tahendab koigis korget kvaliteeti, kuid kolme ja nelja térni hotellidega on sihtturgudel
lahkuminevaid ndudeid. Riigiti on erinevaid l&henemisi ja kvaliteedindudeid, néiteks on
erinevad tubade suurused ja arv, privaatse tualeti olemasolu, suur erinevus

broneeringusiisteemides ja ka tootajate keeleoskuses. (Minazzi, 2010, 1k 76-78)

Jargud panevad siiski paika mingi kindla hinna, teeninduse ja hoone taseme.
Jargusiisteem vOib kliendi ootusi suurendada voi vidhendada olenevalt tdrnide arvust.
Paljudes Euroopa riikides on jargusiisteem olemas ja on loodud iile-euroopaline
jargusiisteem. Siisteemi loomisega kaasneb vastutus nii jargusiisteemi loojatele kui ka
hotelli juhtkonnale, et sellest oleks kiilastajale kasu. Siisteemi loojad peavad olema
tahelepanelikud ja jdlgima, et hotell nouetele vastaks, ning minimaliseerima voimalikke
puudusi. (Rhee & Yang, 2015, 1k 578)

Hotell peaks taotlema endale jarke selleks, et informeerida enda kliente, omada
standardiseeritud omadusi, mille kaudu hotelli miiiia ja reklaamida ning pakkuda sidusat
raamistikku, mis vOimaldab eristuda mitmekesises sektoris. Jargu omamine loob aga
positiivse kasu esmakiilastajale, kes pole varem seda teenust voi toodet kasutanud ja kes
saab esmase info ja ootused kvaliteedimirgise pdhjal. Uheks suurimaks viljakutseks
jargusiisteemile on koik erinevad teised siisteemid maailmas, nagu veebipohiste
hinnangute lehed ning vdimekus hoida info ajakohane, kidies kaasas tarbijate ootuste ja

kaitumistega. (World Tourism Organization, 2016, Ik 9-15)
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Hotellide kvaliteet mdjutab nii nende tubade hinda kui ka otsest tulusust. Uuringute
pohjal on selgunud, et kdrgem jéark (viis ja neli tdrni) omab positiivset moju hotelli
tohususele. Samas vorreldes viie tarni hotelle nelja tarni omadega, on nelja tarni hotellidel
korgem tulusus, sest viie tdrni hotellidega kaasnevad iildjuhul suuremad lisakulud ja tulud
ei kompenseeri seda samavédrselt nelja tarni hotellidel. (Arbelo, Arbelo-Perez, & Perez-
Gomez, 2017, Ik 206)

Uuringud on ndidanud, et korvutades erinevate riikide jérgusiisteeme voimalike
kvaliteediindikaatoritega, tuleks ametlikud jargusiisteemid iile vaadata. Tuleb vilja, et
mones piirkonnas (nt Hispaanias ja Itaalias) on lihtsam saada teatud kategooriaid kui
teises, ja seetottu on inimeste usaldus langenud. Kuna homogeensus jargusiisteemis on
kadumas, siis on selle mdju negatiivne. Tuleks moelda uusi lahendusi jarkude
médramiseks, et see oleks ajakohane ja tarbijale kasulik. (Nunez-Serrano et al, 2014, 1k
78, 85-86)

Jargusiisteem on turismisektoris jatkuvalt oluline, kuid vajab ajakohastamist.
Kvaliteedimairgise taotlemine annab ettevottele eeliseid konkurentide seas, kuna uuringud
on tdestanud, et jargud on esmane kiilastaja filtreerimisvahend otsingut tehes. Jargud
madravad hotellil kindlad standardid ning tekitavad kiilastajas esmased ootused ja soovid.
Seetottu on vajalik info adekvaatsus, sest vastasel juhul pettub klient saadud teenuses voi

tootes, sest ootused ei olnud taidetud.

1.3. Kvaliteedimargiste ja veebipohiste hinnangute seos

ostuotsusega

Inimesed on iiha teadlikumad enda soovidest ja ollakse kogenenumad turismi valdkonnas.
Enne otsuse langetamist on lisaks kvaliteedimérgistele oluline roll veebipohistel
hinnangutel ja varasemalt kiilastanud inimeste arvamusel, et teada saada, kas hotell on
kvaliteetne ja védrt vastavat pakkumist. Seega majutusettevotetel on oluline arvestada
faktoritega, mis tekitavad kiilastajas rahulolematust, et ei tekiks liigseid negatiivseid
kommentaare veebikeskkondadesse.
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Ténapédeva tarbija kasutab voimalikult paljusid allikaid enne, kui teeb ostuotsuse, seda
eriti teenuste ja kogemust pakkuvate toodete puhul nagu hotellid. Andmetele
ligipadsemine on lihtne ja see tekitab vajaduse uudsele ldhenemisele hotellide
klassifitseerimisel. Uuringust on selgunud, et 75% uuritavatest kiilastajatest arvavad, et
veebipohiste hinnangute integreerimine jargusiisteemi on oluline. Varasemad uuringud
nditavad ka seda, et hotelli suutlikkust ja veebipohiseid hinnanguid saab otseselt

kdrvutada, kuid jargusiisteemi mitte. (Andersoni & Blomberg-Nygardi, 2016, Ik 16-17)

Suust suhu turundus on iiks kodige efektiivsemaid turundustdoriistu, mille tiheks vormiks
on veebipdhised hinnangud. Veebipohistel hinnangutel on mitu eelist verbaalse suust
suhu turunduse ees. Veebipdhised hinnangud jouavad koikide inimesteni, kellel on
ligipads internetti, mis on tdnapdeva maailmas markimisvaarsel arvul rahvastikust. See ei
kao ajas, seda ei sega vahemaad ning see on detailne ja mitmekiilgne, sest hinnangut
annavad paljud erinevad inimesed. (Ogiit & Cezar, 2012, Ik 980-981)

Veebipohised hinnangud ja hotellide kvaliteedimérgised on mdlemad turismimajanduses
olulise eesmirgiga. Kui mérgised keskenduvad pigem objektiivsetele aspektidele ja
mugavuspohistele elementidele, siis hinnangud puudutavad eelkdige teenindust.
Madlemad on vajalikud ning nii tarbijad kui majutusettevotted on huvitatud suurema seose

ndgemisest nende kahe teguri vahel. (World Tourism Organization, 2014, Ik 5)

Andersoni ja Blomberg-Nygardi (2016, Ik 2-3) arvates on nii kiilastajate hinnangud kui
hotelli jargusiisteem oma olemuselt olulised ja meelitavad. Nende uuringu tulemusel on
hinnangud veebikeskkondades tekitanud olukorra, kus hotelli jargusiisteemi vajalikkus
on kaheldav, sest kriitikute arvates on kiilastajate hinnangud paremad kvaliteedi
madrajad. Veebipohised hinnangud pakuvad tarbijale tilevaadet juba enne, kui ta peab ise
kohapeale minema ja teenuse voi toote eest tasuma (Browning, So, & Sparks, 2013, Ik
25).

Ametlikud hotellide jargud ja veebipohised hinnangud on kiilastaja jaoks olulised ja
toetavad iiksteist. Kuigi paljud kahtlevad veebipdhiste hinnangute autentsuses, siis
suurem osa siiski usaldab neid ja ei broneeri hotelli, kui sellel ei ole veebipdhiseid

arvustusi. Seetdttu eelistavad hotelliomanikud veebipohiste hinnangute integreerimist
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jargusiisteemi, kuid suurim kahtlus on arvustuste autentsuse osas. (Wourld Tourism

Organization, 2014, Ik 12-14)

Philips jt (2015, Ik 137-128) 14abi viidud uuringust selgus, et kdige rohkem mdjutavad
inimeste ostuostust hotellitoad ja nendega seonduvad kommentaarid, seejarel vaadatakse
jarke, positiivseid kommentaare, hinnanguid, voodi kvaliteeti, teisi kvaliteedimérgiseid
ja viimaseks hinnatakse turismipiirkonda. Rhee ja Yangi (2015, Ik 580-584) uuringu
pOhjal on inimeste jaoks konkreetse hotelli hinnanguid vaadates kdige olulisemad kuus
kriteeriumi: hind, asukoht, une kvaliteet, toad, puhtus ja teenindus. Samas kahe térniga
hotellis on oluliseks toad, une kvaliteet ja puhtus, kuid nelja térniga hotelli puhul hind,

toad, puhtus ja teenindus, kdige vihem oluline on hotelli asukoht.

Martines-Fuentese (2016, Ik 129) uuringu tulemused néitavad, et moddukas statistiline
seos on iihe kuni viie jargusiisteemil ja veebipohistel hinnangutel. Seega korge jargu
omamine on toonud kasu ja teenus vastab inimeste ootustele. Lisaks vaadeldi, mitmendal
lehekiiljel on hotell veebihinnangu lehel kuvatud, sest iildjuhul kiilastaja vaatab vaid
esimesi. Uuringus selgus, et viie tirni hotellid on eeliskuvatud, kuna nende veebipohine

hinnang on korgem, ja kolme kuni tihe tirni hotellid on tagapool.

On olemas kindel seos tarnide arvu ja hotelli positsiooni hinnangute vahel. Samas ei
tdhenda jargu omamine hotellile ronkem kvaliteetseid hinnanguid ning kdrgema jargu
omamine ei muuda ettevotte kasumlikkust. Inimestel on kdrged ootused nelja ja viie tarni
hotellidele, kuna nende hind on kdrgem. Seetdttu on vaja ettevottel rohkem investeerida,

et vastata kiilastajate ootustele ja tekitada nendes rahulolu. (Philips et al, 2015, Ik 137)

Martin-Fuentese (2016, Ik 132) uuringust, mis analiiiisis jarke ja klientide arvamust
hotellist, selgus, et mida korgem oli hotelli jark, seda paremad olid veebipohiste
hinnangute tulemused. Arvesse voeti iile 14 000 hotelli 100 riigis, mida hinnati 1abi
veebipohiste arvustuste keskkondade, nagu Tripadvisor.com ja Booking.com. Samas
selgus, et mida korgem jérk, seda korgem on hind ehk viie tirni hotellide iilalpidamine

on kallis, kuid pakkudes korget kvaliteeti, saavutatakse kliendi rahulolu.

Ogiit ja Cezar (2012, Ik 984) uurisid inimeste motivatsiooni hinnangute kirjutamisel, et

ndha, mida oleks hea rakendada hotellide turunduses. Uuringud niitasid, et jarkude
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omamine ei mdjuta hinnangute arvu, kuid samas, mida rohkem on hotellil arvustusi, seda
rohkem kirjutatakse neid juurde. Kui inimesed ndevad, et ettevotte kohta on jaetud palju
kommentaare, siis eclistatakse ja tahetakse jatta just selle ettevotte kohta hinnanguid, mis
omakorda mojutab jargmist inimest arvustust jaitma. Samuti leiti uuringuga, et inimesed

tahavad kirjutada pigem rahulolust kui rahulolematusest.

Oluline aspekt veebipohiste hinnangute juures on ettevotte vastamine hotelli kohta tehtud
kommentaaridele. Uuringud toestavad fakti, et enamuse hotellijuhtide vastamise maéar on
madal, kuid nelja ja viite tdrni omav hotelli juhtkond on aktiivsem vastaja nii
negatiivsetele kui ka positiivsetele hinnangutele (Lee & Blum, 2015, Ik 242). Lisaks on
leitud, et juhtkonna vastused tdstavad veebipohist hinnangut ja veelgi enam mdjutab see

jargnevate arvustuste kirjutajate arvu. (Xie, Zhang, Singh & Lee, 2013, 1k 2025-2027)

PwC uuringuagentuur on hotellide seas viinud 1dbi uuringu, kasutades ReviewPro
andmeid, et analiiiisida hotellide veebipdhist mainet ja ettevotte vastamist kliendile,
vottes arvesse iile 11 000 hotelli 48 Euroopa linnast. Tulemusena selgus, et iilemaailmse
hinnangute indeksi GRI (global review index) jargi on lda-Euroopa hotellid kdige
korgema hinnanguga ehk 82% juhtudest vastatakse tarbija ootustele. Kdige kdrgemalt
hinnatakse linnades puhtust ja asukohta, samas ruumid ja maksumus on tihti hinnatud
madalamalt. Uuring nditas, et viie tdarni hotellid on sageli paremad klientidega suhtluses
ja hinnangutele vastamises, kui seda on kolme voi nelja tirni hotellid. Trend on, et

klientidele vastatakse sagedamini, sest nidhakse selle drilist mdju ettevottele. (PwC, 2015)

Ténapdeva iihiskonnas on aina olulisem arvestada veebikeskkondades olevate
arvustustega, kuna inimesed usaldavad neid ja ei tee ostuotsust, kui hotellil ei ole
veebipdhiseid hinnanguid. Vaid kvaliteedimirgise omamine ei too hotellile kasu, oluline
on saavutada teatud kuvand ja hinnang, mis on veebikeskkonnas inimestele atraktiivne.
Hotelli voimekust saab kdrvutada jargusiisteemiga ja korgem jark toob korgemad
hinnangud. Veebipohised hinnangud jouavad paljude inimesteni, need on detailsed ja
mitmekiilgsed. Samas on jargu omamine oluline, kuna siis ollakse veebikeskkondades

eeliskuvatud.
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2. EESTI HOTELLIDE JARGUSUSTEEMI JA
VEEBIPOHISTE HINNANGUTE VAHELISE SEOSE
UURING

2.1. Uuringu korralduse kirjeldus

Antud 16put6d uuringu eesmérk on vilja selgitada Eesti hotellide jargusiisteemi Seos
veebipohiste hinnangutega. Uuringu tarbeks viidi ldbi teiseste andmete analiiiis
ReviewPro programmi andmete pdhjal. Teisesed andmed on nii kvalitatiivsed kui ka
kvantitatiivsed andmed, mida autor ei ole kogunud. Selliseid andmeid saab leida nii
avalikelt lehtedelt, 14bi taotlusloa kui ka ostes andmeid pakkuvalt ettevottelt. Saadavad

andmed ei ole kogutud antud uurimistd6 eesmargil. (Ellram & Tate, 2016, Ik 250)

Teiseste andmete kasutamise puhul on Veali (2011) arvates peamisteks eelisteks aeg, raha
ja kogemustel pdhinev andmete kogumise meetod. Kuna teiseste andmete puhul on
andmed juba ette kogutud, ei ole vaja mdelda andmekogumise meetoditele ning saab
keskenduda vaid analiitisile. Teiseste andmete riskikohaks on andmete kuju, sest need on
kogutud teisel eesmirgil ning vajavad autoripoolset iimberkujundamist. Andmete analiiiis
on piiratud, kuna tegemist on varem kogutud andmetega, kus ei ole arvestatud konkreetse

uuringu sisuga.

Teisalt on teisesed andmed kogutud spetsialistide poolt, kes on todprotsessi kdigus
eemaldanud leitud vead, mistottu on vead andmete teiseste kasutajate jaoks juba
likvideeritud. Andmeid, mida kogutakse, on palju, kuid nende kasutusvdimalused on
laiemad ja olemasolevate andmete analiilis v0ib tuua uusi véljavaateid. Ténapédeval on
teisesed andmed leidnud kasutust nditeks meditsiinis, kuna ndhakse potentsiaali juba
kogutud andmete kasutamises, sinna investeeritud rahades ja nendest uute tulemuste
leidmises. (Cole & Trinh, 2017, 1k 354)
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Autor saab teisesed andmed ReviewPro (https://www.reviewpro.com/) kaudu, mis kogub
infot rahvusvahelistest sotsiaalmeedia keskkondadest ning loob iga ettevotte kohta
raporti, mis hindab inimeste jdetud hinnanguid. ReviewPro programmil on 35 000 klienti
enam kui 150 riigist ning programm analiiiisib igapdevaselt umbes 65 miljonit
veebipohist hinnangut, mis tulevad 175 erinevalt veebilehelt. Programm loeb 45 erinevat
keelt ja teeb nende pohjal analiiiisi, mille tulemusena saadakse Global Review Index
(edaspidi GRI). Tegemist on maailmas juhtival positsioonil oleva kiilastaja hinnanguid
analiiiisiva lahendusega turismisektoris. See on veebipohine teenus, mis pakub pohjalikku
analliisi ettevotte mainest, teeninduse kvaliteedist ja puudustest, vottes arvesse

kiilastajate poolt antud veebipohiseid hinnanguid.

ReviewPro (miitigijuht E. Zheleznyak, suuline vestlus, 20.12.2017) analiiiisib numbrilisi
hinnanguid, hinnangu semantilist poolt ning ettevotte vastuseid. Koige tulemusena
leitakse iga ettevotte GRI, mis arvestab kdiki eelnevaid faktoreid. GRI on protsendiline
number, mille programm genereerib, analiiisides nii hinnangu numbrilist kui ka sisulist
poolt. Tulemus on usaldatav, kuna siisteem arvestab ka ajalist faktorit, mis tdhendab seda,
et kui hinnang on kirjutatud aasta tagasi, on sellel viiksem osatdhtsus kui kaks nddalat

tagasi kirjutatul.

Semantiline analiiiis (miitigijuht E. Zheleznyak, suuline vestlus, 20.12.2017) vaatleb iga
lauset, mis on inimeste poolt veebilehtedele kirjutatud, ja annab sellele hinnangu.
Programm voimaldab vaadata igat hinnangut eraldi tdispika tekstina, nii nagu inimene
selle on kirjutanud, kuid juba analiiiisitud versioonina. Analiilisitakse iga lauset ja seda,
kuidas on ajas mingi méarksona kuvand muutunud ehk nendest tulevaid trende. Programm
paneb kokku protsendilise tulemuse, mis nditab positiivsete ja negatiivsete hinnangute
osakaalu. Programmis loetakse positiivseks tulemuseks vahemik 80%-100%,
neutraalseks 60-79% ja negatiivseks 0-59%. Lisaks kuvatakse viis parimat ja viis

halvimat mérksona, mis antud ettevotte kohta on méératud ajavahemikus tehtud.

Andmeanaliitisimeetodina kasutab autor statistilist analiiiisi, mis kirjeldab ReviewPro
andmeid ja annab statistilise lilevaate. Saadud andmetest luuakse MS Exceli tabel (vt lisa
1) tihiste nditajatega. Uuritakse ning vorreldakse GRI tulemusi, iildist hinnangute arvu,

positiivsete ja negatiivsete hinnangute osakaalusid ning ettevotete poolsete vastuste
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osakaalu. Positiivsete ja negatiivsete arvustuste analiilisi juures hinnatakse koiki
mirksdnu, mis on valimis olevate hotellide kohta tehtud, vilja arvatud rand,
meelelahutus, tehnoloogia ja teemapark, kuna antud mérksonade kohta oli aasta peale
viahem kui 100 hinnangut. Arvestatakse teoorias vilja toodud kriteeriumidega (Philips et
al, 2015, Ik 137; Rhee & Yang, 2015, Ik 580-584): hind, asukoht, voodid, toad, puhtus ja

teenindus.

Eestis oli majutusettevotteid statistikaameti (www.stat.ee) 2017. aasta detsembri andmete
seisuga 966 ning kdrghooajal oli avatud 1364 majutusettevotet. Kéesolev uuring
keskendub majutusettevotte iihele liigile ehk hotellidele. Uldkogum on kdik Eesti
hotellid, mida on Visit Estonia andmebaasi (www.visitestonia.com) 2018. aasta andmetel
208. Info on saadud Visit Estonia andmebaasist, kuna Statistika Amet ei ole veel esitanud
2017. aasta andmeid ning 2016. aasta andmed on aegunud. Valimiks on 31 tirnidega ja
31 tédrnideta Eesti hotelli (vt lisa 2), kuna Eesti Hotellide ja Restoranide Liidu
(http://ehrl.ee/eesti-tarnihotellid/) andmete jargi on Eestis kokku 31 tdrnidega hotelli.
Oluline on molemast rithmast vOtta sama palju asutusi, et saaks sarnaseid gruppe

omavahel vorrelda.

31 tdrnideta Eesti majutusettevotet valis autor kobarvalimina jargnevate kriteeriumide
alusel: tubade arv, piirkond ja liik. Kdige olulisem oli leida 31 hotelli, mitte teist
majutusasutuse liiki, mis oleksid vordvéarsed olemasolevate tarnidega hotellidega. Seega
oli kobarvalimi puhul oluline leida sarnase tasemega hotelle igale tarnigrupile. Autor tegi
taseme hinnangu, vaadeldes hotellide hinda, populaarsust ja veebipohist mainet. Lisaks

valiti hotelle, mis oleks erinevatest piirkondadest, et saada Eesti hotellide iildine pilt.

Kvaliteedimérgisena valiti uuringus térnid, kuna tegemist on laialt levinud ja varem
pOhjalikult uuritud maérgisega (Martines-Fuentese, 2016; Arbelo et al, 2017; World
Tourism Organization, 2016). Jargusiisteem on ka Eestis hotellidele olemas ja seda annab
vilja Eesti Hotellide ja Restoranide Liidu kodulehe andmete jargi (www.ehrl.ee) juhatuse
poolt kokkupandud jidrgukomisjon. Nemad tagavad Hotelstar Union jirgusiisteemi
rakendamise ja jarjepideva kvaliteedi. Jargu taotlemiseks tuleb tdita vorm ning hotell peab

vastama koikidele taodeldava tidrni nouetele.
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Antud 10put66 uuring vatab arvesse 2017. aasta andmeid 62 Eesti hotelli kohta, mis on
ReviewPro andmebaasis. Andmete pdhjal teeb autor statistilise analiiiisi ning leiab
voimalikke seoseid ning mojutegureid jarkude ja veebipShiste hinnangute vahel. Uuringu
vahendi testimiseks viidi perioodil 5.03.-9.03.2018 14bi pilootuuring. Pilootuuringu
valimiks olid kuus juhuslikku hotelli: iiks viie tdrni hotell, iiks nelja tarni hotell, iiks kolme
tarni hotell ning kolm térnita hotelli vastavatest gruppidest. Eesmirk oli vilja selgitada
ndidikute seoseid ja vajalikkust uuringu eesmirkide saavutamiseks. Kuna andmeanaliiiisi
tulemusena ei ole oluline hotell, vaid seos jarkude ja veebipShiste hinnangute vahel, siis

autor ei kasuta hotellide nimesid tulemuste analiiiisis ega jareldustes.

Pilootuuringus leiti tdrnide olemasolu ja GRI vaheline korrelatsioon ehk suuruste vahel
esineva seose tugevus. Antud valimi juures on kahe teguri vaheline korrelatsioonikordaja
0,37. See viitab sellele, et muutujate vahel on statistiline positiivne seos ehk iihe suuruse
kasvades teine suurus keskmiselt samuti kasvab. Korrelatsioonikordaja jargi on tegemist
keskmise tugevusega seosega, kus 37% ulatuses muutuvad tegurid koos. Muutujate vahel
voib olla pdhjuslik seos, aga selle olemasolu pole tdestatud ja nii védikese valimi pealt on
keeruline kogumi kohta hinnangut anda. Seega leiti statistiline seos kahe muutuja vahel,

kuid kuna pilootuuring ei anna piisavaid vastuseid, on pdhjust seda edasi uurida.

Lisaks vaadeldi samade andmete regressiooni, mis kirjeldab tdpsemalt seose sisu, ning
selgus, et tegemist on statistiliselt ebaolulise seosega. Korrelatsiooni arvutamisel selgus,
et tdrnide ja veebipohiste hinnangute vahel on ndrk omavahelise seos. See tdhendab, et
nende muutumised ei ole alati omavahel kooskolas, kuid uuringu tulemusel saavad
tdrnidega hotellid korgemaid veebipdohiseid hinnanguid kui térnideta hotellid.
Pilootuuringu tulemusena lisab autor statistilisse analiiisi tdrnidega hotellide
omavahelise vordluse, mida teooria osas kasitleti (PwWC, 2015), et ndha, kas Eesti

hotellidele toob korgema térni omamine kasu veebipohiste hinnangute juures.

Uuringu perioodiks oli 12.03-31.03.2018, mil tehti koikide hotellide andmete statistiline
analiilis ja jareldused. Statistilises analiiiisis tehti korrelatsioon- ja regressioonanaliiiisid
ning leiti vdimalikke keskmisi ja trende veebipdhistest hinnangutest. Uuringu aluseks on

ReviewPro andmed, kus on vilja toodud tarnide olemasolu, GRI ehk globaalne hinnangu
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indeks, arvustuste arv, semantiline analiilis ehk hinnangu sisu ning juhtkonna vastuste

osakaal.
2.2. Uuringu tulemuste anallius

Jarkude ja veebipdhiste hinnangute vahelise seose hindamiseks viiakse 1abi teiseste
andmete analiiiis. Uha enam kasutatakse majutuskoha otsimiseks veebipdhiseid
keskkondi, et hinnata majutuskoha kvaliteeti. Koikidele analiiiisitavatele hotellidele olid
kiilastajad esitanud 2017. aastal keskmiselt 1186 hinnangut (miinimum 48 ja maksimum
3437), kus tdrnidega hotellidele kirjutati keskmiselt 1219 ja tdrnideta hotellide 1150
hinnangut. Hinnanguid on Kirjutatud erinevatesse sotsiaalmeedia arvustuste kanalitesse,

peamiselt Tripadvisor.com ja Booking.com lehtedele.

Esmalt selgus, et valimi juures on GRI ja tarnide vaheline korrelatsioonikordaja 0,279 (vt
tabel 1). See viitab sellele, et muutujate vahel on statistiline positiivne seos ehk iihe
suuruse kasvades teine suurus keskmiselt samuti kasvab. Korrelatsioonikordaja jargi on
tegemist ndrga seosega, Kus tegurid muutuvad 27,9% ulatuses koos. Térnide ja
veebipdhiste hinnangute (GRI) vahel on nork seos ja antud tulemus ei tdesta, et nende

vaheline seos oleks pdhjuslik.

Tabel 1. Korrelatsiooni tulemused, iildkogum pdhjal (autori koostatud)

Tédrn GRI Hinnangute Semantiline  Juhtkonna
arv analliiis vastused
Téarn 1
GRI 0,279 1
Hinnangute arv 0,047 -0,088 1
Semantiline analiiiis 0,319 0,905 0,009 1
Juhtkonna vastused 0,054 0,320 0,278 0,327 1

Uuringus vaadeldud hotellide niitajate korrelatsioonanaliitisi tulemusena selgus, et
vaadeldes tdrnide olemasolu ja hinnangute arvu, on tegemist samuti ndrga Seosega,
koefitsiendiga 0,047, ehk kui hotellil on tarn, saab ta marginaalselt rohkem hinnanguid
kui tdrnideta hotell. Lisaks selgub, et tdrni olemasolu mdjutab positiivse sisuga
hinnangute osakaalu soodustavalt. Kuigi hinnangute arv on tirnidega hotellidel sarnane

tarnideta hotellidega, siis uuringu tulemusel saab tarnidega hotell ronkem arvustusi, mille
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sisu Kirjeldab positiivseid kogemusi ja emotsioone. Kahe teguri vaheline
korrelatsioonikordaja on 0,319, mis viitab keskmisele statistilisele seosele, kus tegurid

muutuvad 31,9% ulatuses koos

Korrelatsioonianaliiiisi tehes selgub, et juhtkonna vastuseid antakse tiarnidega hotellides
rohkem, korrelatsiooni koefitsiendiga 0,054. Tulemus néitab, et tegemist on statistiliselt
ndrga seosega ehk tdrn mojutab juhtkonna vastuste osakaalu positiivselt, kuid erinevus
tarnideta hotellidega on minimaalne. Uuringust on ndha, et juhkonna vastused on
keskmises seoses GRI tulemustega, koefitsiendiga 0,320, seega tegurid muutuvad 32,0%
ulatuses koos. Moistmaks tdpsemalt, kui palju veebipohised hinnangud ja jargusiisteem

omavahel soltuvuses on, viiakse 1dbi regressioonanaliiiis.
Uuringu tulemusel saadi jargnev valem (autori koostatud):
GRI = 3,7% * jark + 83,7%,

kus  GRI — Global Review Index,

Jjdrk — 1 kui 3,4 voi 5 tirni, muidu 0

Regressiooni tehes on niha, et tdrnide ja veebipohiste hinnangute vahel on statistiliselt
oluline seos. Selgus, et mudel, milles tdrni olemasolu avaldab mdju GRI hinnangule, on
statistiliselt oluline (0,028 < 0.05), 5% olulisuse nivoo juures. Olulisuse nivoo tdhistab
toendosust, et analiiiisi kdigus leitakse seos, mis tegelikult ei kehti. Seega esineb tirnide
ja veebipohiste hinnangute vahel statistiliselt oluline seos, mis vastab 95% tdendosusega
tegelikkusele. Regressioonanaliiiisi koefitsient nditab, et tirnidega hotelli GRI on 3,7
protsendipunkti vorra kdrgem kui tarnideta hotellil. Kui hotellil ei ole tdrne, on selle GRI
83,7%, ja kui on, siis GRI on 87,4%. Seega, tirnide olemasolu muudab GRI tulemust

paremaks.

Jargnevalt vaadeldakse, kas korgema jargu omamine toob kaasa korgemad veebipohised
hinnangud. Vdetakse arvesse viie, nelja ja kolme térni hotelle ning nende andmetega
tehakse korrelatsioon- ja regressioonanaliiiis. Uuringust selgub, et korrelatsioonikordaja
on 0,36, mis viitab sellele, et tegurite vahel on keskmine statistiline seos ehk korgem térn

toob kaasa paremad hinnangud veebis. Seega vdib eeldada, et statistilise andmeanaliiiisi
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kiigus leitakse seos, mille kohaselt on kdrgema tdrniga hotellidel paremad veebipdhised

hinnangud.

Regressioonanaliiiisi tulemusel selgus, et tdrni jargu ja veebipdhiste hinnangute vahel on
statistiliselt oluline seos (0,0007 < 0,05), 5%-lise olulisuse nivoo juures. Seega vastab
antud tulemus 95% tdendosusega tegelikkusele. Mudeli Gigsuse Kinnitamiseks, tuleb
analiiiisida mudeli tegureid (viie, nelja ja kolme tdrniga ja tarnideta) eraldiseisvatena (vt
joonis 1). Selgub, et statistiliselt on hotelli jaoks oluline vaid viie tdrni omamine, et saada

veebipohiselt paremaid tulemusi.

100,0%

95,0% -
90,0; P 92,9%
o 87,6% |

85,0% | 84,2% 83,7%
80,0%

75,0%
70,0%
65,0%
60,0%
55,0%
50,0%

GRI

5% 4% 3* Tarnideta
Hotelli jark

Keskmine

Joonis 1. Térnidega ja tdrnideta hotellide GRI tulemused (autori koostatud)

Mudelist eemaldatakse kdik statistiliselt ebaolulised tegurid, et vaadata, milline on seos
GRI ja viie tdrni omamise vahel. Tegemist on tugeva ja statistiliselt olulise seosega. Kui
hotell omab wviit tdrni, on selle iilemaailmne hinnangute indeks ehk GRI 9,2
protsendipunkti vorra korgem kui vdiksema tirnide arvuga hotellil. Koefitsient néitab, et
kui hotellil ei ole térne, on selle GRI 83,7%, ja kui sellel on vihem tirne kui viis, siis on
GRI keskmiselt 85,9%. Kui hotell omab viite tirni, on see tasemel 92,9%. Uuringust
selgub, et nelja tarni, kolme tarni ja tiarnideta hotellide keskmised GRI-d on sarnased ehk
nende tirnidega ei oma hotell eelist tirnideta hotelli ees. Samas viie tdrniga hotellide
puhul on keskmine GRI korgem, seega on Eesti korgeima jarguga hotellid kiilastajate

hinnangul hea kvaliteediga.
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Moistmaks GRI-d mdjutavaid tegureid, analiilisitakse jargnevalt veebipdhiste hinnangute
sisulist poolt ehk milliseid mirksonu on Eesti hotellide kohta kasutatud. ReviewPro
andmetest voetakse iga hotelli viis kdige positiivsemat ja viis kdige negatiivsemat
marksona, mis on antud ettevotte kohta tehtud. See annab informatsiooni, mida

hinnatakse tirnidega ja tdrnideta hotellide juures ja kuidas see erineb (vt joonis 2).
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Joonis 2. Térnidega ja tirnideta hotellide positiivsete ja negatiivsete mérksonade

osakaal (autori koostatud)

Térnideta hotellidele kirjutatakse vdhem sisulisi hinnanguid kui tdrnidega hotellidele.
Kéesolevast uuringust selgus, et tirnideta hotellidele kirjutati kokku 35 706 ja tarnidega
hotellidele 36 893 hinnangut. Seega tirnideta hotellidel on 1187 hinnangut vdhem kui
tarnidega hotellidel. Tarnidega hotellidel on positiivsete hinnangute osakaal 80,1% ja
tdrnideta hotellide puhul 74,6%, seega tidrnidega hotellidel on 5% vdrra positiivsete

hinnangute osakaal suurem.

Uuringu tulemused néditavad, et nii tdrnidega kui ka tirnideta Eesti hotellide puhul
hinnatakse negatiivselt tubasid ja vannituba. Nende puhul on hinnangud 100%

negatiivsed ja positiivselt ei ole veebis vannituba ja tube kommenteeritud. Sarnaselt on
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tildise hoonetega rahuloluga, kus on negatiivsete hinnangute osakaal 95%, kuid tarnidega
hotellide puhul 5% hinnatakse seda positiivselt. Hoonete olukorda hindavad kiilastajad

negatiivselt nii tdrnidega kui ka térnideta hotellides.

Oluline aspekt on rahaline véartus ehk kuidas on hotelli kvaliteet ja selle hind kiilastajate
jaoks paigas. Uuringust selgus, et kiilastaja jaoks on tdrnideta hotellides rahaline vairtus
positiivsem ja seda 36% koikidest kommentaaridest. Samas tiarnideta hotellide puhul oli
védrtust kirjeldatud negatiivselt 22%. Tarnidega hotelli juures 42% ehk 373 hinnangu
andjat Kirjeldas, et rahaline vaértus ja hotelli tase ei ole tasakaalus. Tarnidega hotellide

kiilalised ei hinnanud iihelgi korral hotelli rahalist vdértust positiivselt.

Interneti kvaliteeti ja olemasolu hotellides hinnati aasta jooksul 359 korda ja seda pigem
negatiivselt. Térnideta hotellides olid 44% ja tirnidega hotellides 14% internetiga seotud
kommentaaridest negatiivsed. Sarnases mahus hinnati ka vastuvdottu, 396 korda, millest
pooled olid negatiivsed ja pooled positiivsed. 35% juhtudest oldi vastuvotuga téarnidega
hotellis rahul, kuid samas 30% ei olnud. Tarnideta hotellides oli vastuvotu hindamise

maht vdiksem, aga negatiivsete hinnangute osakaal, 24%, liletab positiivseid, mida oli

12%.

Voodi marksona kasutati kokku 912 korral veebipohistes hinnangutes ja selgub, et
tarnidega hotellides kédinud kiilalised hindavad seda 53% juhtudest positiivselt, kuid
tarnideta hotellides nimetatakse voodeid negatiivselt 22%-I juhtudest. Térnidega hotellis
oli vaid 8%-1 kommenteerijatest halb kogemus seoses voodiga. Kaunistused ja
sisekujundus on hinnangute andjate jaoks maérksdona, mida hinnatakse positiivselt.
Hinnangutest 49% ehk peaaegu pooled kommentaarid tulid tdrnideta hotellide
kiilastajatelt. Sisekujundusega on tihedalt seotud ka puhtus hotellis, mis mojutab oluliselt
ildpilti hotellist. Puhtuse puhul on ndha, et tirnidega hotellides vaartustatakse seda ja
puhtust on positiivse marksonana kasutatud 60% juhtudest, negatiivsena 4%. Samas
tdrnideta hotellides on positiivsed ja negatiivsed hinnangud lisna vordsed, vastavalt 19%

ja 16%.

Sarnaselt on teenindusega, mis arvestab lisaks personalile ka nende aspektidega, kus

teenindatakse, kuid ei puututa kokku personaliga (nt toateenindus). Nimelt on tirnidega
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hotellides 73% kommentaaridest positiivsed ja 8% negatiivseid ning tirnideta hotellide
puhul 16% positiivsed ja 3% negatiivsed. Seega teenindust hinnatakse paremaks
tarnidega hotellides, kuid samas on osakaalult negatiivsete ja positiivsete hinnangute suhe
sarnane ka térnideta hotellide juures. Siiski voib véita, et teeninduskvaliteet on korgem

tdrne omavas hotellis ja inimesed peavad seda mérkimisvéarseks aspektiks.

Spaa on positiivseid kommentaare kirjutama ajendav tegur. Spaa voi viiksem
saunakompleks on 40-1 hotellil antud t66 valimist. Kuna kommentaarid on positiivsed nii
tdrnidega kui ka tirnideta hotellides, siis spaa olemasolu hotellis on vdimalus saada
positiivseid kommentaare veebis. Tarnidega hotellide kohta on tehtud rohkem
kommentaare, 61% on positiivsed ja 4% koigist spaad sisaldavatest hinnangutest on

negatiivsed. Téarnideta hotellide juures hinnatakse 29% positiivselt ja 7% negatiivselt.

Toit ja jook on hotellis kiilastaja jaoks samuti iiheks oluliseks aspektiks ostuotsuse
tegemisel, sest tegemist on inimese iihe pohivajadusega. Uuringu tulemusena on néha, et
toidu voi joogiga seotud kommentaare on tehtud 7171, mis nditab, et tegemist on
populaarse hinnangu kirjutamise ajendiga. Selgus, et nii tdrnidega kui ka térnideta Eesti
hotellides ollakse toidu ja joogiga rahul 97%. Samas toiduteemalistest kommentaaridest,

mis tehti tdrnidega hotellidele, olid 3% negatiivsed.

Uuringust selgub, et nii dhkkond, asukoht, iildiselt hotell kui ka personal on Eesti
hotellides kdrgelt hinnatud ja seda nii tirnidega kui tirnideta hotellide puhul. Ohkkonna
ja asukoha puhul on hinnatud neid alla 1% hinnangutest negatiivselt, kuid tegemist on
marginaalse osaga iildisest tulemusest, seega on need aspektid kiilastajate jaoks
positiivsed. Koiki nelja marksona kasutatakse nii tdrnidega kui ka tdrnideta hotelle

hinnates ja eelkdige tehakse seda siis, kui tahetakse delda midagi positiivset.

Mairksonadele lisaks vaadeldakse jargnevalt, kuidas mdjutab hotelli asukoht Eestis GRI
tulemusi. Kdesolevas uuringuosas ei eristata tdrnidega ja tarnideta hotelle, kuna tahetakse
ndha, milline on hotellide tildine kvaliteet erinevates piirkondades ilma maérgist arvesse
votmata. Asukoha hindamine tehakse selleks, et teada saada, kas mingis piirkonnas hotelli
hinnang on mérkimisvairselt parem kui mujal. Selleks voeti arvesse koiki hotelle, nii

tarnidega kui ka tarnideta, ning leiti nende miinimum, maksimum ja keskmine GRI antud
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piirkonnas. Analiiiis tehakse jargnevate piirkondade alusel: Tallinn, Pdhja-Eesti, Louna-

Eesti, Ladne-Eesti ja Saaremaa (vt joonis 3).
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Joonis 3.Asukohapohised GRI tulemused kogu valimi pohjal (autori koostatud)

Asukoha uuringust selgub, et Eestis on koik piirkonnad iisna vordses positsioonis ja
keskmine tulemus on antud valimit arvesse vottes sarnased. Selgub, et Tallinn on kdige
madalama keskmisega ehk 84,3%, aga Pohja-Eesti kdige korgemaga ehk 92,8%. Tallinna
puhul tuleb arvestada, et valimiks on kdige rohkem hotelle ning kdige madalama GRI
tulemusega hotell asub Tallinnas, mis muudab keskmise madalamaks. Samuti on Tallinn
piirkonnana kdige vdhem stabiilne ja hotelle on nii korgema kui ka madalama

kvaliteediga.

Uuring néitab, et kdige korgema GRI tulemusega on Lduna-Eestis asuv hotell, mis on
ainukesena lile 95%. Samas ei ole Louna-Eesti kvaliteedilt stabiilne ja voib suuresti
varieeruda. Koige stabiilsem ja korgem keskmine tulemus on Pohja-Eestis 92,8%, mis
voib olla tingitud sellest, et valimis on vaid 3 hotelli, samas siiski koik kolm hotelli on
sarnase kvaliteediga ja inimesed hindavad neid korgelt. Seega voib uuringust jareldada,
et PGhja-Eestis on kiilastajad rahulolevad ning Tallinn ja Lduna-Eesti on piirkonnad, kus

puudub kvaliteedi stabiilsus.
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Saaremaa ja Laane-Eesti on oma olemuselt sarnased, keskmised on vastavalt 86,8% ja
87,3%. Saaremaa puhul vdeti arvesse nelja hotelli, mis néitab, et kuigi antud piirkonnas
on vihe hotelle, on nad erineva kvaliteediga ja kiilastajad on mone hotelliga vihem
rahulolevad. Ladne-Eesti on iisna stabiilne ja keskmine tulemus on paremuselt teine,

seega on sealsete kiilastajate jaoks tingimused head ja ollakse hotellidega rahul.

Vaadeldes tdrnidega ja tdrnideta hotelle eraldi, on tulemused sarnased, kuid voib nédha
tendentsi, et tdrniga hotellide keskmine on kdrgem kui térnideta hotellidel (vt joonis 4).
Kdige suurem erinevus tuleb vilja Louna-Eestis, kus tdrnidega hotellide keskmine GRI
on 90,4%, aga tirnideta hotellidel 83,7%. See tdhendab, et tirnidega hotellides on
kiilastajad rahulolevamad ja arvatakse, et Louna-Eesti tdrnidega hotellid on kvaliteetsed.
Teistes piirkondades on keskmiste vahe marginaalne, seega pole nendes piirkondades

tarnidega hotellidel suurt eelist tdrnideta hotellide ees.
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Joonis 4. Asukohapohised GRI tulemused tdrnidega ja tdrnideta hotellidel (autori
koostatud)

Asukohapohisest analiiiisist voib ndha, et piirkonna keskmist viivad alla tidrnideta
hotellid, kuna iga piirkonna miinimumtulemus tuleb nendest. Uuringu tulemusena voib
Oelda, et Tallinnas ja Louna-Eestis tuleks valida tdrnidega hotell, kuna nende tulemused

on kdrgemad ja kiilastajate rahulolu on stabiilsem. Samas Pohja-Eestis ja Saaremaal on
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tarnidega ja tdrnideta hotellide vahe marginaalne ja tdrnidega hotellidel puudub
statistiline erinevus tarnideta hotellide ees. Ladne-Eesti piirkond on stabiilne ja kuigi

tarnidega hotellidel on kdrgemad tulemused, on ka térnideta hotellid hinnatud.

Uheks oluliseks aspektiks veebipdhiste hinnangute juures on juhtkonna kaasatus ja huvi
enda kiilastajate tagasiside vastu. Selleks et arendada ja parandada enda teenuseid, on
vajalik teada kiilastajate vajadusi ja rahulolematust tekitavaid asjaolusid. Jargnevalt
uuritakse, kas Eesti hotellide juhtkonnad ja ettevotte tootajad (edaspidi juhtkond) on

aktiivsed veebipdhiste hinnangute jilgijad ja vastajad (vt tabel 2).

Tabel 2. Juhkonna vastuste analiiiisi tulemused (autori koostatud)

Téarnidega Térnideta

Vastatavate hinnangute arv 709 651
Juhtkonna poolsete vastuste arv 175 171
Juhtkonna poolsete vastuste osakaal 22,5% 19,9%
Positiivsete hinnangute vastamise osakaal 23,2% 20,2%
Negatiivsete hinnangute vastamise osakaal 22,8% 19,1%
Juhtkonna vastusele kuluv aeg pievades 10,7 13,8

Keskmiselt anti 2017. aastal Eesti tarnidega hotellidele 1219 hinnangut ja tirnideta 1150
hinnangut, nagu eelnevast analiiiisist selgus. Hinnanguid, millele oleks juhtkonnal
voimalik vastata, oli vastavalt 709 ja 651, seega iile 57% koikidest hinnangutest on
vastatavad. Vastust ei saa kirjutada, kui tegemist on anoniiiimse kasutajaga, ei ole jaetud
e-maili aadressi vOi on tegemist voltsarvustusega. Uuringust selgub, et juhtkonna
poolseid vastuseid tehakse tdrnidega hotellides keskmiselt 22,5% ja tdrnideta 19,9%.
Seega koikidest vastatavatest hinnangutest vdhem kui veerand saavad enda

kommentaarile vastuse.

Teada saamaks, millised on need hinnangud, millele juhtkond eelistab vastata, kas
positiivsed voi negatiivsed arvustused, uuriti nende vastuste osakaalu. Uuringust selgus,
et nii tdrnidega kui tdrnideta hotellid vastavad suuremale osale positiivsetest
kommentaaridest ja viiksemale osale negatiivsetest. Samas on protsentide vahe tidrnidega
hotellidel 0,4% ja tdrnideta hotellidel 1,1%, seega on vastuste osakaal marginaalse
vahega. Tulemuste pohjal voib delda, et tarnideta hotellides vastatakse negatiivsetele

kommentaaridele vihem kui tdrnidega hotellides.
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Hinnangu esitamisest alates ootab arvustuse kirjutaja vastust ja seda tildiselt voimalikult
kiiresti, sest kogemuse jagamine on vahetu ja ajaga unustatakse emotsioonid. Selleks
uuriti Eesti hotellide juhtkondade keskmist vastamise aega. Selgus, et tirnidega hotellides
vastatakse 10,7 pdeva jooksul. Tarnideta hotellides 1dheb vastusega keskmiselt kauem
ehk 13,8 pideva. Samas vois ndha tulemustest, et tirnideta hotellide kdige kiirem vastus
oli 0,7 pdeva jooksul ja tdrnidega hotellil 2 paeva. Téarnideta hotellidel olid juhtkonna
vastused koige aeglasemad ehk 86,5 péeva ja tdrnidega hotellidel oli kdige pikem vastuse

ooteaeg 42,4 paeva.

Hotellide hindamine ReviewPro andmete pohjal toob vilja olulised probleemid ja
tugevused, mis Eesti hotellidel tirnide ja veebipdhiste hinnangutega seoses on. T66 autori
hinnangul sobisid uuringus kasutatud meetodid ja tooriistad hotellide hindamiseks ja
tarnide jdrgusiisteemi arendusvOimaluste leidmiseks. Uuring td1 vélja pohilised
kriteeriumid, mida veebipdhiste hinnangute juures peetakse oluliseks, ja andis

kvaliteetset infot statistiliseks analiiiisiks.
2.3. Jareldused ja ettepanekud

Too eesmirgiks oli anda lilevaade teoreetilistest ldhtekohtadest ning teha ldbiviidud
uuringu pdhjal jareldusi ja ettepanekuid EHRL-ile ning EAS turismiarenduskeskusele.
Uuringu raames sooviti teada saada, kuidas oleks voimalik arendada jdrgusiisteemi,
suurendades seost veebipohiste hinnangutega. Kdik ettepanekud on iildistatud ja ihtegi
ettevotet eraldiseisvana vélja ei tooda. Uuringu jéireldused annavad informatsiooni
voimalikeks arendustegevusteks, et parandada hotellide kvaliteeti ning jargusiisteemi.
Tegemist on ettepanekutega, mis on soovituslikud antud sektoris ja nende rakendamine

sOltub organisatsioonide soovist.

EHRL-1 iiheks tegevussuunaks on edendada ja tagada hotellide kvaliteeti, mistottu on neil
oluline olla kursis uute trendide ja uuringutega. EAS turismiarenduskeskuses tegeletakse
turismi kvaliteedi koordineerimisega ning vdimalike lahenduste pakkumisega, et tosta
Eesti ettevotete kvaliteeti. Kdesolev t06 annab molemale organisatsioonile iilevaate
veebipohiste hinnangute ja jargusiisteemi vahelisest seosest ning faktist, et aina enam

hotellide kliente valib hotelle veebipohiste hinnangute alusel, kuid veebipShised
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hinnangud ei ole otseselt seotud hotelli tdrnide arvuga. Seega ei peegelda tirnid neid
védrtusi, mida kliendid reaalselt hindavad ning 66maja valimisel silmas peavad. EHRL
ja EAS turismiarenduskeskus peaksid antud uuringu tulemuse pohjal integreerima
veebipdhised hinnangud jirgusiisteemi, et tirnide arv peegeldaks kliendile pakutavat

vadartust.

Loputods kasitleti tirnide seost veebipdhiste hinnangutega Eesti hotellide néitel. Uuringu
tulemusena selgus, et tirnide omamine on statistiliselt oluline, kuid seos veebipdhiste
hinnangutega on ndrk. Sellest voib jareldada, et tirnideta hotellidel on madalam hinnang
kui tdarnidega hotellidel, kuid tegemist on marginaalse erinevusega. See voib tihendada,
et hinnanguid mdjutavad ka muud tegurid peale jarkude, mida antud uuringus pole
arvesse voetud. Varasemad uuringud (Rhee & Yang, 2015, Ik 580-584; Philips et al, 2015,
Ik 137-128) on samuti ndidanud, et inimesed hindavad hotelle tihti kvaliteedimérgise
alusel ja teevad selle jargi ostuotsuseid, kuid veebipdhiselt hotellidele antavate

hinnangutega on tirnide olemasolul nork seos.

Eelnevaid tulemusi arvesse vottes on autori soovitus teha arendustoid selleks, et tirnid
omaksid nii ettevotte kui ka kliendi jaoks suuremat tdhendust. Jargusiisteem oleks vaja
ajakohastada ja arendada see vilja nii, et see votaks arvesse ka veebipohiseid hinnanguid.
Naiteks vOiks kasutada uuringus kasutatavaid ReviewPro andmeid, mis annavad hea
tilevaate ettevotte olukorrast veebis. Sealse GRI integreerimine jargusiisteemi oleks lihtne
ja motiveeriks ettevotteid arenema. Samuti motiveeriks teiste niitajate nagu juhtkonna
vastuste osakaalu hindamine hotelli juhtkonda enda kiilastajate tagasisidet tdsisemalt

vOtma.

Cantallops ja Salvi (2014, Ik 48-49) t5id vilja, et veebipohised hinnangud voimaldavad
ettevottel teha endale kvaliteedikontrolli ja arendada klientidega suhtlust ning lojaalsust.
Uuringud (Anderson & Blomberg-Nygard, 2016, Ik 16-17) néitavad, et 75% kiisitletutest
arvavad, et veebipdhised hinnangud on oluline lisada jargusiisteemi. Ettevotja jaoks
toimiva ja vajaliku siisteemi véljatodtamine peaks olema peamine prioriteet, et tegemist
oleks jatkusuutliku jargusiisteemiga. Veebipdhiseid hinnanguid saaks &ra kasutada
pidevaks arenemiseks ning need annaksid olulist informatsiooni ettevotetele enda

tugevuste ja ndrkuste kohta.
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Veebipohiste hinnangute integreerimine jargusiisteemi on oluline, sest juhul kui inimesed
teavad kogemuse pohjal, et kvaliteet ja tarnide kriteeriumid on maailmas erinevad, siis
usaldatakse rohkem hinnanguid kui tdrne. Kui hotellil puuduvad veebipdhised hinnangud,
siis uuringute kohaselt ei tee klient ostuotsust (Wourld Tourism Organization, 2014, Ik
12-14). Veebipohiste hinnangute korvale peavad jddma koik olemasolevad
hindamiskriteeriumid, et sdilitada vastav kvaliteet, kuid lisades veebiarvustused, on
voimalik luua lisavédrtust nii kliendile kui ka ettevottele. Seda eelkdige sellega, et lisaks
ametlikule komisjonile arvestatakse ka reaalse kliendi hinnangut, mis motiveerib

ettevatet kiisima tagasisidet ning ennast arendama.

Uuringu tulemused kinnitavad varasemalt tehtud uuringuid (Arbelo, Arbelo-Perez, &
Perez-Gomez, 2017, Ik 206), kus leitakse, et tdrnide jargul on tugev statistiline seos
veebipohiste hinnangutega. Samas néitasid tulemused, et vaid viie tdrni omamine on
hotellile kasulik, kuid kolme vdi nelja tdrni omamine ei tekita eelist tdrnideta hotellide
ees. Sellest voib jareldada, et hotelliomanike jaoks on tdrn vajalik voi oluline vaid siis,
kui tahetakse omada viie tdrni kvaliteediga hotelli. Kui seda ei soovita, siis tdirni omamine
ja sellega kaasnevad kulutused ei pruugi olla ettevottele kasulikud. Selleks et
jargusiisteem oleks tdrnideta ja alla viie tdrni hotellidele atraktiivne, tuleks teha tugevat
turundust6dd uue voimaliku siisteemiga, mis votab arvesse ka hinnanguid. Tuleks nédidata
nii ettevottele kui kliendile, et iga tdrn garanteerib kindla kvaliteedi, ning muutma 14bi

meedia tildsuse arvamust, et vihemate tdrnide omamine mdjub negatiivselt ostuotsusele.

Uuringus selgub, et suurem osa inimestest, kes langetavad ostuotsust majutuse osas,
vaatavad ja usaldavad veebipdhiseid hinnanguid ning ei tee positiivset otsust, kui
ettevattel pole piisavalt hea veebipdhine hinnang (World Tourism Organization, 2014, Ik
12-14; Andersen & Blomberg-Nygard, 2016, Ik 2-3; Browing, So & Sparks, 2013, 1k 25).
Autori ettepanek on EAS turismiarenduskeskusele, et tuleks arendada Visit Estonia
veebikeskkonda nii, et objekti kuvamise jarjekord sdltub veebipShistest hinnangutest.
Hetkel kuvatakse eelisjarjekorras tdrnidega ning teiste kvaliteedimérgistega hotelle,
veebipohised (TripAdvisor.com) hinnangud on lisainformatsiooniks lehe kiilastajale.
Vottes arvesse veebipdhiseid arvustusi motiveerib see ettevotteid saavutama paremaid

tulemusi veebis ja voimalik, et arendataks ka suhtlust oma kiilastajatega.
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Uuringu tulemuste pohjal vaib jareldada, et Eesti hotellid on iildiselt korgelt hinnatud.
Vaadates GRI tulemusi on térnideta hotellide keskmine 83,7% ja tirnidega hotellidel
88,2%, tegemist on ReviewPro arvestuses positiivse tulemusega (positiivne tulemus
vahemik 80%-100%, neutraalne 60-79% ja negatiivne 0-59%). Seega voib Gelda, et
vorreldes omavahel Eesti hotelle, on veebipohiste hinnangute tulemustes vahe tarnidega
ja tarnideta hotellidel 4,5% ja tildine kvaliteet on hea. Sellest voib jareldada, et kuigi Eesti

hotellidel on kdrge kvaliteet, siis paljud ettevotted mingil pShjusel ei taotle endale térne.

Autori ettepanek on EHRL-I ja EAS turismiarenduskeskusel teha koost6od ja kasutada
dra iga-aastaseid turismikonverentse, et teha turundustegevusi uue jargusiisteemi jaoks.
Tuleks nédidata selle Kkasulikkust ettevottele ja selle kiilastajatele ning tutvustada
voimalusi, kuidas seeldbi areneda. Siisteemi atraktiivsuse tOstmiseks voiks ettevote ldbi
jargu taotluse saada ligipadsu enda veebipohiste hinnangute informatsioonile ning naha

enda positsiooni Eesti hotellidega vorreldes.

Uuringu tulemustest selgus, et GRI ja juhtkonna vastuste vahel on olemas seos, mis
tdhendab, et selle arendamine annaks hotellidele vdoimaluse enda veebipdhist hinnangut
tosta ja arendada vélja suhe mitte tehing (Yadav & Arora, 2012). Uuringu pdhjal saab
Oelda, et Eesti hotellide suhtlus kiilastajatega 1dbi veebikeskkondade on madal. Siit teeb
autor ettepaneku teha veebipohiste hinnangute keskkondade koolitusi kogu sektorile, et
ndidata neile, millised on voimalused veebikeskkondades, ja tdsta nende teadlikust

digitegevustes, mis on tdnapieva lihiskonnas aina olulisem.

Koolitusi tuleks teha piirkonniti, et tuua vélja Eesti konkreetse regiooni probleemid,
voimalused ja tugevused. Naiteks saaks Pohja-Eesti hotellid tutvustada enda
turundusstrateegiaid, hotelli juhtimist ja toGtajate motiveerimist, et anda teistele ideid
arenemiseks. See tostaks iildiselt Eesti hotellide teadmisi ja parandaks iildist kuvandit.
Lisaks, nagu Eesti riiklik turismiarengukava 2014-2020 (Majandus- ja
kommunikatsiooniministeerium, 2013) ette ndeb, tuleb suurendada Tallinnast vélja
minevate turistide arvu, ning koikide ettevotete kaasamine ja koolitamine looks hea

voimaluse koikide piirkondade kvaliteeti tosta.
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Antud uuring analiiiisis hotellide voimalikke negatiivseid ja positiivseid méarksonu, mis
veebipohiste hinnangute juures vélja tulevad. Selgus, et vilja joonistuvad selged aspektid,
millega ollakse Eesti hotellis rahul ja millega mitte ning seda nii tdrnidega kui ka tarnideta
hotellide juures. Autori arvates on kvaliteedi tostmiseks vaja ettevotetel keskenduda enim

negatiivsetele marksdnadele, et tdsta kdikide hotellide GRI tulemust.

Mairksonad, mis uuringu kaudu olid negatiivsed, on eelkdige toad, vannituba ning
hooned. Sellest voib jareldada, et nende kvaliteediga ei olda rahul, kuid samas ka seda, et
need on aspektid, milles inimesed kommenteerivad eelkdige vigu ja Kui on positiivne
kogemus, ei tehta selle kohta arvustust. Siiski on tegemist olulise teadmisega, mida tuleb
EHRL-i jargukomisjonil arvesse votta tirne vélja andes, ja olla tahelepanelik vdimalike

probleemide suhtes, mis veebipdhistest hinnangutest selguvad.

Autori ettepanek on jargukomisjonile teha kohustuslikuks enne inspektsioone tutvuda
ettevotte veebipohiste hinnangutega. Siis on komisjoniliikmetel olemas teadmine, millele
konkreetses hotellis tdhelepanu poorata. See loob voimaluse hinnata ettevotte keskkonda
paremini, sest seda on arvustanud reaalsed kliendid. Samuti voib olla olukordi, kus hotell
on teadlik inspektsioonist ja varjab oma vigu. Veebipohiste hinnangutega varasemalt
tutvumine annaks jargukomisjoni liikmetele voimaluse kiisida ettevotte arvamust ja
tagasisidet negatiivsetele kommentaaridele, mida kiilastajad on teinud. Seeldbi oleks ka
ndha, kui plihendunud on hotelli juhtkond enda arendamisele ja kas ollakse enda

kiilastajate probleemidest teadlikud.

Rahalise vidértuse hindamisel antud 16put6ds vaib jareldada, et tdrnidega hotellides on
korged hinnad ja inimesed ei arva, et hind ja kvaliteet on vastavuses ootustega. Samas
tarnideta hotellide puhul hinnatakse seda positiivselt. See voib olla tingitud sellest, et tarni
omamine tekitab inimesele eelarvamusi (World Tourism Organization, 2015, Ik 6-9) ja
uuringu tulemusel voib Gelda, et seetdttu ollakse kriitilisemad. Tuleviku vaates oleks
oluline integreerida tile-euroopalisse siisteemi veebipdhised hinnangud, nagu ka Eesti
riiklikus turismiarengukavas 2014-2020 (Majandus- ja kommunikatsiooniministeerium,
2013, Ik 7) ette ndhakse, et tagada vidhem lahkhelisid kujutluse ja tegelikkuse vahel, kuid
kuna see on ilmselt pikem protsess, on eelkdige oluline lisada Eesti jargusiisteemi

veebipdhised hinnangud.
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Voodi kvaliteet on inimestele oluline ja uuring tdestab, et tdrniga hotell pakub seda
kiilastajale paremini ning kogemus on positiivsem. See vdib tdhendada, et kuna tirnidega
hotellidel on kindlad kvaliteedikriteeriumid, siis see tdstab kiilastajate rahuolu. Samas
voib sellest jareldada, et inimesed, kes valivad tarnidega hotelli, peavad oluliseks
unekvaliteeti ja voodit. Seega voib antud uuringu pdhjal delda, et kui inimese jaoks on
oluline voodi, siis eclistatakse tidrnidega hotelle ja antud kriteerium on oluline

jargusiisteemis sdilitada.

Asukoht on Eestis kdrgelt hinnatud nii tdrnidega kui térnideta hotellide puhul, mis vdib
olla tingitud sellest, et Eesti on maailma mastaabis véike ja iildiselt hotellid asuvad kohas,
kus koik vodimalused on inimesele olemas. Veebipohiste hinnangute kohaselt on
positiivne aspekt ka personal, mis niitab, et Eesti inimesed on kiilalissdbralikud ja
suudavad kiilastajatele muljet avaldada. Seega voib antud uuringust jéreldada, et asukoht

ja hotellides to6tavad inimesed on iiks kdige olulisemaid vaértusi turismisektoris.

Turismisektori klienditeeninduse kvaliteeti ja inimt66jou puuduse parandamiseks, On
autori soovitus EAS turismiarenduskeskusel ja EHRL-I pakkuda arendavaid teenuseid
koikidele hotellidele. See looks vdimaluse pakkuda tootajatele tootetutvustusreise,
koolitusi (teemadel: kvaliteet, meeskonnatod, juhtimine, digistrateegia ja selle
voimalused) ja kohtumisi, kus ei oleks ainult iihe ettevotte tootajad. See motiveeriks
tootajaid enda t00s arenema ning nidhtaks kogu sektori olukorda ja vdimalusi.
Klienditeenidus on oluline aspekt turismis ja selle reguleerimine jargusiisteemis muudaks
ka todandja jaoks tootajate koolitamise olulisemaks ja todtajad oleksid motiveeritumad

hésti teenindama.

Jatkusuutliku ja toimiva jargusiisteemi arendamiseks on vaja teha palju t66d, kuid autori
arvates on tegemist oluliste ettepanekutega. Veebipdhiste hinnangute lisamine
jargusiisteemi muudaks tirnid kiilastajale relevantsemaks ning looks hotellidele uue
vaartuse. Eesti hotellid on siiski kdrgelt hinnatud ja iildine kvaliteet on hea. Samas néitab
see voimalust arendada jargusiisteemi veelgi. Oluline on kaasata kogu sektor, et kdik

oleks teadlikud ja vordsete voimalustega.
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KOKKUVOTE

Jargusiisteemi ja veebipdhiste hinnangute omavahelist seost on seni vihe uuritud ning
pigem on neid vaadeldud eraldiseisvatena. Ténapdeval on tekkinud uus olukord, kus
veebipdhised arvustused omavad olulist tédhtsust klientide ostuotsusel (AguSaj, Bazdan &
Lujak, 2017; World Tourism Organization, 2014, Ik 6). Seega veebipohised hinnangud
annavad wuue ldhemise kvaliteedi madramiseks ning voimaldavad hinnata
majutusettevotete taset enne teenuse tarbimist teiste inimeste kogemuse abil (Cantallops
& Salvi, 2014, 1k 47-48).

Sotsiaalmeedia on kiiresti arenev keskkond, mis iiha enam seondub turismisektori ja
majutusettevotetega. Sellest on saanud iiks populaarseimaid kommunikatsioonitdoriistu
ning seda kasutatakse turunduskanalina. Kliendid hindavad eelkdige suust-suhu turundust
ning selle iheks vormiks on ka elektrooniline suust-suhu turundus, mis on tihti midravaks
ostuotsuse tegemisel (Ogiit & Cezar, 2012, lk 980-981). Samas on hotellis oluline
kogemus, mida on voOimalik arendada ldbi kvaliteedijuhtimise. Sedasi paraneb nii
tootajate kui klientide rahulolu, sest ndhakse vigu ja ollakse paindlikud, mis tostab hotelli
konkurentsivoimet (Tituet al, 2016, Ik 297). Térnide omamine peaks panema paika
standardid ja looma kiilastajale diged eeldused hotelli kvaliteedi osas. Maailmas on
jargusiisteemid erinevad, mis on tekitanud inimestes segadust, kuna on erinevaid

kogemusi tdrnide kvaliteedi osas.

Veebipohised hinnangud ja tidrnid on mdlemad turismisektoris olulise eesmargiga, kus
iiks on rohkem objektiivne ja teine subjektiivne. Mdlemad annavad tarbijale teatud
eeldused, kuid iiha enam tuntakse huvi nende kahe omavahelise seose vastu.
Kvaliteedimairgis on iiks oluline tegur otsuse tegemisel, kuid tdnapdeval on votmeteguriks
veebipohised hinnangud. Varasematest uuringutest on selgunud, et kdrge tirni omamine

toob kiilastaja rahulolus kasu ning ollakse eeliskuvatud veebipdhiste hinnangute
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keskkondades. Veebipdhised hinnangud on mitmekiilgsed, detailsed ja jduavad paljudeni,
mistottu omavad need olulist rolli ostuotsuse tegemisel. Seega on oluline ettevotetel ja
jargusiisteemi loojatel sellega arvestada ja kaaluda voimalikke integreerimisvoimalusi, et

siisteemid oleksid ajakohased ja vajalikud.

Antud t66 uuringu aluseks olid teisesed andmed, mis saadi ReviewPro programmist, kus
hinnatakse kdiki veebipohiseid arvustuse kanaleid ja koondatakse kokku iiks globaalne
hinnangu indeks ehk GRI. ReviewPro GRI saamiseks analiilisitakse arvutuse sisu, mahtu
ning juhtkonna vastuste osakaalu. Uuringu tildkogumiks olid kdik Eestis asuvad hotellid.
Uuringu valimiks olid 31 tdrnidega ja 31 tdrnideta Eesti hotelli, mille pdhjal tehti
statistiline analiiiis, mille raames Kkirjeldati 2017. aasta andmeid ReviewPro’st. Uuringu
perioodil 12.03.2018-31.03.2018 analiiiisiti, milline on Eesti hotellide jargusiisteemi seos

veebipdhiste hinnangutega, ja tehti nende pdhjal jareldused ning ettepanekud.

Uuringu tulemusena selgus, et Eesti hotellide jargusiisteemil ja veebipdhiselt antavate
hinnangute vahel esineb statistiliselt ndrk seos. See tdhendab, et tdrnidega hotellidel on
korgemad hinnangud, kuid seda vihesel mééral. Samas vaadeldes eraldi tarnijarke, voib
antud t66 pohjal jareldada, et seal esineb tugev seos veebipohiste hinnangutega. See
tdhendab, et viie tirni omamine on hotelli jaoks kasulik, kuna tdstab veebipoOhist
hinnangut ja seelibi suurendab potentsiaalsete kiilastajate kasvu. Uldine Eesti hotellide
kvaliteet on hea, mis nditab, et potentsiaalseid tdrnidega hotelle oleks mitmeid, kuid e1

néhta tirnide vajalikkust.

Tulemused néitavad, et piirkonniti on kdige tugevam Pohja-Eesti (v.a Tallinn), kus on
vihe hotelle, kuid koik on stabiilselt korge kvaliteediga ja rahuloluga. Norgemad
piirkonnad on Eestis Tallinn ja Louna-Eesti, kus on rahulolu varieeruvus suur ja tase ei
ole iihtlane. Uuringus selgus, et Eesti hotellide puhul on kiilastajad enim rahul personali,
hotelli ja asukohaga. Samas hinnatakse negatiivselt tube, vannitube, hooneid ja ka
rahaline véirtus ei ole hea, eriti tirnidega hotellidel. Téarnide statistilisest analiiiisist
selgus, et kui Eesti hotellil on viis térni, on {ildiselt kiilastajad rahulolevamad kui
madalamate tdrnidega voi ilma térnideta hotellides. Seega on tarni omamisel positiivne

seos veebipohiste hinnangutega ja selle sidumine jargusiisteemiga pdhjendatud.
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Jarelduste alusel tehti EHRL-ile ja EAS turismiarenduskeskusele ettepanekud, kuidas
arendada jirgusiisteemi. Uheks ettepanekuks on suurendada jirkude ja veebipdhiste
hinnangute omavahelist seost. Selleks tuleks arendada jargusiisteemi nii, et lisaks
olemasolevatele kriteeriumidele vdetaks arvesse ka veebipdhised hinnangud. Uheks
voimaluseks on jargukomisjonil tutvuda taotleva hotelli arvustustega enne inspektsiooni,
et teada voimalikke kiilastajate probleeme. Lisaks integreerida siisteemi antud t00s
kasutatavat GRI-d ehk iilemaailmset veebipShiste hinnangute indeksit, mis vtab arvesse
koiki veebikeskkondi ja sealseid arvustusi. Tuleks teha pidevat turundustood, et

teadvustada turismisektorit veebipohiste hinnangute olulisusest ja voimalustest.

Sotsiaalmeedia arenemine nduab ka sektorilt uudseid l&henemisi, mistdttu tegi autor
ettepaneku EAS turismiarenduskeskusele, kes haldab riiklikku turismiinfoportaali
visitestonia.com. Kuna tegemist on Eesti esmase turismiturundus kanaliga, on oluline, et
sealne info oleks ajakohane ja aitaks kaasa kiilastaja kogemusele Eestis. Visitestonia.com
veebilehte voiks arendada nii, et hotellide kuvamise jarjekorras arvestatakse ka
veebipdhiste hinnangutega, sest inimesed usaldavad neid ja teevad sageli oma viimase
ostuotsuse selle pohjal. Lisaks sellele on Eesti kui riigi kvaliteedi tostmiseks autori
ettepanekul oluline koolitada ja arendada turismisektori tootajaid ja ettevotteid nii, et

teataks, milline on erinevates Eesti piirkondades olukord ja tehtaks omavahel koost6dd.

Antud 10putdd on analiilisiv ja annab statistilise iilevaate tulemustest ja vOimalikest
tulemustest, kuid uuring keskendub vaid 62 hotellile ning ettepanekud on {tildistatud.
Edasiseks uurimiseks soovitab autor lisaks jarkude ja veebipohiste hinnangute seosele
analiiiisida seda, kuidas mojutavad molemad tegurid hotellide finantsilist poolt. See
annaks rohkem sisulist infot, kas voi miks on veebipdhiste hinnangute lisamine
jargusiisteemi vajalik. Lisaks voiks laiendada valimit, kaasata uuringusse lisaks
hotellidele ka teisi majutusettevotteid ning viia 14bi statistilise analiiiisi intervjuusid, mis

annaksid juurde ettevotete poolseid ndgemusi ja hinnanguid.
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Lisa 1. Hotellide iihised néditajad ReviewPro andmebaasist (jarjestatud GRI tulemuse

alusel)
Térni

olemasolu | GRI | Hinnangute arv | Semantiline analiiiis | Juhtkonna vastused
Hotell 1 1]96,8 1317 88,60% 58,00%
Hotell 2 0]95,6 491 87,00% 14,40%
Hotell 3 11946 509 83,20% 37,40%
Hotell 4 0]945 2720 88,40% 29,00%
Hotell 5 1]93,8 112 85,30% 0%
Hotell 6 0]93,7 1497 85,10% 0,50%
Hotell 7 11929 1127 84,60% 9,90%
Hotell 8 11924 715 83,00% 7,60%
Hotell 9 0]919 684 86,40% 43,30%
Hotell 10 0]915 1361 82,70% 45,30%
Hotell 11 1] 91 546 80,90% 28,10%
Hotell 12 0| 91 2313 84,30% 96,60%
Hotell 13 1]90,1 2002 85,30% 2,30%
Hotell 14 1]89,7 927 83,90% 31,90%
Hotell 15 0] 89 498 76,50% 17,30%
Hotell 16 1]88,8 725 84,10% 62,10%
Hotell 17 0| 88 1885 78,90% 95,10%
Hotell 18 1]87,6 1653 85,70% 53,90%
Hotell 19 0]87,3 91 81,00% 0,00%
Hotell 20 0]87,2 2083 80,80% 12,00%
Hotell 21 11871 817 79,10% 67,70%
Hotell 22 0| 87 1359 83,60% 5,70%
Hotell 23 1]86,7 919 74% 9,20%
Hotell 24 1] 86,6 2187 84,70% 41,10%
Hotell 25 1]86,2 1799 80,90% 28,30%
Hotell 26 1]85,6 1063 68,30% 8,70%
Hotell 27 1]85.2 1167 78,70% 3,00%
Hotell 28 1]85,2 1369 81,30% 0,80%
Hotell 29 0] 85,2 679 80,60% 1,50%
Hotell 30 11844 1510 79,70% 52,60%
Hotell 31 0|84,1 1075 74,00% 22,10%
Hotell 32 0| 84 1027 72,50% 3,90%
Hotell 33 0]831 1057 71,60% 9,30%
Hotell 34 0]82,6 1289 79,00% 45,90%
Hotell 35 0] 825 308 73,00% 0,00%
Hotell 36 0]819 1167 74,50% 19,60%
Hotell 37 1]81,6 1665 70,00% 0%
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Lisa 2 jitk

Téarni

olemasolu | GRI | Hinnangute arv | Semantiline analiiiis | Juhtkonna vastused
Hotell 38 0816 696 74,30% 9,80%
Hotell 39 1|81,3 281 77,60% 6,70%
Hotell 40 1]80,9 86 76,90% 0,00%
Hotell 41 0| 80,7 1387 76,00% 57,40%
Hotell 42 0| 80,7 48 64,70% 0,00%
Hotell 43 1] 80,6 1081 78,70% 0,20%
Hotell 44 0] 80,6 2360 72,50% 17,10%
Hotell 45 0|804 1230 67,50% 6,20%
Hotell 46 0]795 1433 76,20% 0,30%
Hotell 47 0792 464 64,80% 39,60%
Hotell 48 11785 1906 64,60% 18,60%
Hotell 49 1]78,1 735 66,30% 1,60%
Hotell 50 0779 1548 60,40% 0,00%
Hotell 51 0| 754 1536 66,70% 0,30%
Hotell 52 0]723 2032 57,80% 14,00%
Hotell 53 0| 72 1190 57,90% 0,20%
Hotell 54 0]61,7 116 44,30% 0,00%
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Lisa 2. Uuringu valim

Térnidega hotellid

Térnideta hotellid

Hotel Telegraaf 5*

Aleksandri Hotel

Hotell Schlossle 5*

Barclay Hotell

Hotell St. Petersbourg 5*

Barons Hotel

PidasteManor 5* CenterHotel
SavoyBoutique Hotell 5* Economy Hotell
TheTreeSistersHotel 5* Eurohotel

Hotell Lydia 4* superior Georg Otsa Hotel

Hotell Palace 4* superior

GoHotelShnelli

NordicHotelforum 4* superior

Hilton Tallinn Park

Vihula Mois 4* superior

Hotel Antonius

ESTONIA ResortHotel&Spa 4* Hotel Bern
HestiaHotelEuropa 4* Hotel CRU
Hotell Imperial 4* HotelDzingel

Hotell L'Ermitage 4*

Hotel Karupesa

Hotell London 4*

Kreutzwald Hotel Tallinn

MycityHotel 4*

MeritonOld Town GardenHotel

Spa Hotell Tervise Paradiis 4*

OriginalSokosHotel Viru

Tallink City Hotel 4*

Palmse mois

Tallink Spa&ConferenceHotel 4*

ParnuHotel

Ulemiste Hotell 4*

PK Illmarine Hotel

Dorpat Hotell 3* superior

Promenaadi Hotel

Fra Mare ThalassoSpa 3* superior

Raadimoisa Hotell

HestiaHotel Susi 3* superior

RadissonBluHotelOlumpia Tallinn

Hotell Pallas 3* superior

RadissonBlu Sky Hotel, Tallinn

Hotell Saaremaa ThalassoSpa 3* superior

Rannahotell Parnu

Hotell St.Barbara Tallinn 3* superior

Seaport Hotel Tallinn

Oru Hotell 3* superior

SpaHotel Meri

Tahetorni Hotell 3*

Taanilinna Hotel

Tallink Express Hotel 3*

Tartu Hotel

Tallink Pirita SpaHotel 3*

Tatari 53 Hotel

Tehvandi hotell 3*

Ulemiste Hotel
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SUMMARY

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE HOTEL CLASSIFICATION SYSTEM AND
ONLINE REVIEWS EXEMPLIFIED BY HOTELS IN ESTONIA

Regina Siniorg

In today’s world, people have many options while travelling and there are different factors
influencing travellers’ purchase decisions. One of the factors is electronic word-of-mouth
(eWOM), which has a strong effect on the tourism sector, especially for hotels. Therefore,
companies are interested in understanding the factors and relationships between the
guests’ decision-making and online reviews (Cantallops & Salvi, 2014). Online reviews
have caused a revolutionary turn in the tourism sector and now play a critically important
role for accommodations. Having a star level rating does not guarantee costumers, if a
hotel does not have online reviews or the reviews are negative (Agusaj, Bazdan, & Lujak,
2017).

The focal question for this thesis is: what is the relationship between the hotel
classification system and online reviews for the hotels in Estonia. The classification
system can differ from states and regions, which is confusing both to hotel owners and
consumers. The aim of this thesis is to understand the relationship between the hotel
classification system and online reviews to make propositions for the Estonian Tourist
Board and the Estonian Hotel and Restaurant Association. This thesis helps to improve
the hotel classification system by making propositions on how to include the influence of

online reviews into hotel ratings.

The World Tourism Organization (2014) estimates that 53% of people do not book a
hotel, if it does not have an online review on Tripadvisor.com. Before booking, people
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browse about 14 different travel related sites in order to get the full information. In further
studies of World Tourism Organization (2015) it was found that hotel classification
system was used as a filter, but the final decision was based on online reviews. Hotel
classification system is a widespread indicator that shows the quality of accommodation
to the client and the intermediaries in order to reduce the gap between the expectations
and reality.

Social media is rapidly evolving and increasingly binds with toursim sector. Online
reviews and the hotel classification system have an important objective, as both give the
consumer some advantages. It appears that holding a higher star rating brings visitor
satisfaction and an advantage of being pre-displayed in online review sites. Online
reviews are versatile, detailed and reach a lot of people, which is why they play an
important role in purchase decisions. That is why accommodations and quality system
creators need to evaluate the importance of online reviews and consider possible ways of

integrating online reviews into new hotel classification systems.

In order to evaluate the relationship between online reviews and the hotel classification
system, a statistical analysis was conducted. The basis of the study was secondary data
collected through ReviewPro database. ReviewPro analyses data from all online review
websites and combines the scores into one global review index (GRI). GRI takes into
account the total number of reviews, does a semantic analysis on all the reviews and
analyses management response percentage. Data was collected for 31 star classified
hotels and 31 hotels with no star classification, all located in Estonia. The research was
carried out from 12" of March to 31" of March, analysing the ReviewPro data for the
year 2017 in order to determine the relationship between the hotel classification system

and online reviews.

The study revealed that there is a statistically weak relationship between the hotel
classification system and online reviews in Estonia. It was found that star hotels have
slightly better online reviews. At the same time, by looking at the star rated hotels
seperately, it can be deduced that there is a strong relationship and possessing five star
hotel is beneficial. The overall quality of hotels in Estonia is good which shows that there

are potential star quality hotels which do not see the benefit of owning stars.
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Results show that as a region North-Estonia is the strongest: there are only few hotels,
but the quality is stable and the satisfaction level high. Most unstable regions are Tallinn
and South-Estonia, where the satisfaction level is lower, but there are also more hotels
with different levels. The study shows that in Estonia, accommodation guest are most
satisfied with personal, overall hotel and the location. At the same time, rooms,
bathrooms, facilities and the value are most unsatisfying, the last of those is especially
unsatisfying in star rated hotels. In the statistical analysis, it turned out that those Estonian
accommodations which have five stars, have more satisfied guests, than lower star owners
or hotels without stars. However, hotel classification system is important and the marginal

connection with online reviews needs to be changed and developed.

Based on the research, the author made proposals to the Estonian Hotel and Restaurant
Association and the Estonian Tourist Board and. Firstly, the aim should be to increase the
connection between hotel classification system and online reviews. For that reason, the
existing classification system should be renewed, so that it would integrate online
reviews, in addition to the existing criteria. Hotels and Motels Rating Committee should
have to get acquainted with the online reviews and ratings of hotels before the
inspectorate, so they would know the possible problems the guests might have. In
addition, both the Estonian Tourist Board and the Estonian hotel and Restaurant
Association should do continuous marketing to make the tourism sector aware of the

importance of digital activities and possibilities.

The development of social media requires a new approach. Therefore, the author made a
proposal to the Estonian Tourist Board to develop the visitestonia.com website so it would
pre-display accommodations that have better online reviews, as people trust them and
often make their purchase decision based on them. In addition, to increase the quality of
Estonia as a country, the author proposes to train and develop the people and companies
in the tourism sector, to give an overview of the situation in different regions and of the

possibilities to co-operate.

This research analyses and gives a statistical overview of the results and possible
conclusions, but the thesis concentrates on just62 hotels and the proposals are generalized.

For further research, the author suggest adding the financial aspect to hotel classification
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system and online reviews, to show the relationship between online reviews and revenues.
It would give more substantive information and would confirm or disprove the need for
integrating online reviews to hotel classification system. In addition, the number of hotels
should be expanded and, together with statistical analysis, some interviews could be

made, which would give a different perspective to the research.
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