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1 JOHDANTO

Monet yritykset teettdvat asiakastyytyvaisyyskyselyja asiakkailleen. Valilla kyselyja
tuntuu pursuavan joka tuutista. Yrityksille erilaiset tyytyvéisyysmittaukset ja -kyselyt
ovat kuitenkin keinoja asiakkaidensa mielipiteiden kuuntelemiseen ja selvittdmiseen,
jonka avulla yritykset saavat tietoa siit4, miten voivat kehittdd toimintaansa. Asiak-
kaatkin ovat tyytyvadisid, kun heidan mielipiteitdan arvostetaan ja pidetdan tarkeina.

Taman opinndytetyon aiheena on tutkia asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuskysymyksena
on, miten tyytyvaisia tilitoimistoyritys X:n asiakkaat ovat yrityksen palvelun laatuun.
Toimeksiantaja halusi selvitettdvan asiakkaiden tyytyvaisyytta ja, jos he eivat ole tyy-
tyvaisia niin, miksi eivat ole. Toimeksiantaja ei halunnut, ettd yrityksen nimeé julkais-

taan, joten opinnaytetydssa siita kaytetaan nimea Yritys X.

Tyytyvéisyytta tutkittiin kyselylld, mika toteutettiin s&hkdisesti Webropol-ohjelmalla
ja tulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Kyselysta on hydtya toimeksiantajalle, silla
Yritys X:ssa ei ole aikaisemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselyd. Nykyisen
omistajan omistuksessa yritys on ollut jo useamman vuoden, joten oli hyva toteuttaa
kysely tyytyvaisyydestd nyt, jotta saadaan tietoa asiakastyytyvaisyyden tdman hetki-
sestd tilasta ja Yritys X:n on mahdollista tarvittaessa kehittdd toimintaansa. Koska
aikaisempia tutkimuksia tyytyvéisyydesta yrityksessd ei ole tehty, vertailupintaa ei

ole, joten tutkimuksen teko alkoi puhtaalta poydalta.

Opinnaytetyon viitekehyksessa pureuduttiin asiakastyytyvéisyyden mittaamiseen, sii-
hen vaikuttaviin asioihin, palvelun laatuun, palvelun osiin ja palveluun ylip&&taan.
Tutkimusmenetelmand kaytettiin maarallistd menetelméé ja kysely sisélsi padasiassa
strukturoituja kysymyksid. Silla saatiin luotettavia tuloksia, mitka esitetddn graafisina
kuvina ja frekvenssitaulukkoina. Lopuksi kerrotaan tuloksista nousevia johtopéétoksia

ja kehittdmisehdotuksia.



2 PALVELUN LAATU

Palvelun laadun voi maéritelld monella tapaa, lahes yhtd monella kuin on méaritteli-
joitd. Yleensd nakemykset kuitenkin ovat samanlaisia. Laatuun vaikuttaa monet asiat,
ja asiakkaan nékemykset yleensa maéarittelevat minkélaista laatu on. Palvelutuotteen

laadukkuutta on myos tarkeada tarkastella.

2.1 Palvelun maarittely

Palvelulle on annettu monta méaritelméd. Gummesson madritteli 1980-luvulla, ettd
palvelun pystyy ostamaan ja myymé&an, mutta sitd ei ole mahdollista pudottaa varpail-
leen. Palveluun liittyy usein vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa, vaikka aina asia-
kas ei henkilokohtaisesti ole palveluyrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Vuorovai-
kutustilanteet kuuluvat kuitenkin palveluihin, ja niill& on merkittédvé osa siind, millai-
sena asiakas yrityksen palvelut kokee. (Grénroos 2009, 77.) Korkeaméki ym. (2000,
47) toteavat palvelun olevan vuorovaikutusta, joka parhaimmillaan johtaa onnistunee-
seen palveluviestintddn. Asiakaspalvelutydssé oleva viestii olemuksellaan, sanoillaan
ja &anen painollaan, ja asiakas tekee omat péatelménsa sen perusteella mité kokee ja
havaitsee.

Palvelun peruspiirteitd ovat aineettomuus, samanaikaisuus, uudet tuotteet ja niiden
uudet jakelutiet, heterogeenisuus sek& ainutkertainen muuntelu. Lisaksi palvelutapah-
tuma antaa tilaa luovuudelle. Palvelua on vaikea kuvata taydellisesti ja yleensé palvelu
tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Palvelun aineettomuuden takia palvelun palaut-
taminen ei onnistu ja ainutkertaisuuden takia tuotesuojaus on vaikeaa, mika yleensa ei
ole edes tarpeen. Uusien jakeluteiden kautta palvelun voi toteuttaa itsepalveluna kuten
tietokoneiden tai internetin kautta. Palvelutapahtumassa on mahdollista kayttdd luo-

vuutta, mika onkin hyvélle palvelulle tyypillinen elementti. (Rissanen 2005, 19-21.)

Gronroosin (2009, 79) mukaan palveluihin voi luokitella kuuluvan kolme peruspiirret-
t4, joista ensimmaisessa palveluiden todetaan olevan toiminnoista koostuvia prosesse-
ja. Toisekseen palveluiden tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu jossain méérin yhtai-
kaisesti ja kolmanneksi piirteeksi kuuluu asiakkaan osallistuminen tuotantoprosessiin
jossain madrin, jolloin hén voi seurata prosessin toiminnan etenemistd. Palveluiden

piirteissd merkittdvin on toiminnoista koostuvat prosessit, joissa hyédynnetaan erilai-
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sia resursseja, kuten tietoa ja eri jarjestelmid, jotta saadaan ratkaisu asiakkaan ongel-
maan. Kannisto ja Kannisto (2008, 95-96) toteavat, ettd palveluiden tarve tulee kas-
vamaan tulevaisuudessa. Tydvoiman saaminen on haasteellista, koska suuret ikaluokat
jaavat pois tyéelamasta ja nuorempien ikéluokkien koot pienentyvét. Siksi tarvitaan
palveluja, jotka séastavéat aikaa. Palvelutuotantoa on mahdollista automatisoida erilai-
silla jarjestelmilla, mutta monilla toimialoilla on tarpeen saada henkilokohtaista palve-

lua kuten neuvontaa.

Laadunvalvonta ja markkinointi ovat vaikeasti toteutettavissa palveluiden osalta, ja
niiden tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuvat samanaikaisesti, silld ennen palvelun
myyntid ja kulutusta ei ole ennalta tuotettua laatua, jota olisi mahdollista valvoa. Ti-
lanteet vaihtelevat palvelun mukaan. Paljolti riippuu siitd, tuotetaanko palvelu asiak-
kaan lasna ollessa ja hdnen vastaanottaessa sen vai toimitettaessa tuotteita, jolloin asi-
akkaan on mahdollista kokea ja kuluttaa vain osa tuotantoprosessista. Vaikka tuotan-
toprosessista suurin osa olisi nakymatonta, asiakkaan huomio kiinnittyy tuotantopro-
sessissa juuri sen nakyvaan osaan. Kolmannessa palveluiden piirteessa korostetaan
asiakkaan olevan palveluprosessiin osallistuva myds tuotantoresurssina eli asiakkaan
rooli on palvelun kanssatuottaja. (Gronroos 2009, 80.) Asiakas siis vaikuttaa palve-
luun kanssatuottajana, jolloin h&nelld on mahdollisuus osallistua saamansa arvon luo-
miseen (Gronroos 2009, 229).

Palveluissa on kolmen peruspiirteen lisdksi myos erityispiirteitda kuten aineettomuus,
jolloin asiakkaan on vaikea arvioida palvelua, silla monesti palvelu on abstrakti asia.
Usein palvelut koetaankin subjektiivisesti ja niitd voidaan kuvailla sanoilla kuten ko-
kemus ja luottamus. Luottamuksen arvoa voi olla kuitenkin vaikea méaérittaa, joten
alan kirjallisuudessa on suositeltu konkretisoimaan palveluja muovikorttien ja asiakir-
jojen kéyttdmiselld. Lisaksi sama palvelu ei ole samanlainen seuraavan asiakkaan
kohdalla kuin aikaisemman asiakkaan sosiaalisen suhteen erilaisuuden ja asiakkaan
mahdollisen eri tavalla toimimisen takia. Tamén takia on tarke&4 osata pitéa asiakkai-

den kokema tarjotun ja tuotetun palvelun laatu tasaisena. (Gronroos 2009, 80-82.)

2.2 Palvelun osat

Palvelu voidaan kuvata paketiksi, mika on kokonaisuus konkreettisia tai aineettomia

palveluita. Paketin voi jaotella peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisapalveluihin,
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mistd kdytetddn myos nimia liitdnnéispalvelut tai avustavat palvelut. Peruspalvelupa-
ketin tarkoituksena on kuvata mit4 palveluita asiakkaat tarvitsevat tai palveluita, joita
tarvitaan tayttdmaan kohdemarkkinoiden tarpeet. Peruspaketti takaa teknisen hyvén
laadun lopputuloksissa. (Grénroos 2009, 222-223; Lahtinen & Isoviita 1998, 57.)

Ydin- ja liitannaispalveluista voi erotella kolme palveluryhméé: ydinpalvelun, mah-
dollistavat palvelut (ja tuotteet) seka tukipalvelut (ja -tuotteet). Ndistd muodostuu pe-
ruspalvelupaketti. Ydinpalvelu on yrityksen syy markkinoilla oloon. Ydinpalveluiden
kayttdmiseksi tarvitaan yleensa lisapalveluja. Lisdpalvelut toimivat mahdollistavina
palveluina ydinpalvelulle. IIman niita ydinpalvelua ei pysty kuluttamaan. Tukipalve-
luilla listdén palvelun arvoa ja yritetddn erottua kilpailijoiden palvelutarjonnasta. Ero
ei ole tukipalvelujen ja mahdollistavien vélilla selvd. Mahdollistava palvelu saattaa
muuttua jossakin yhteydessa tukipalveluksi. Myodskaan ilman mahdollistavia palveluja
palvelupakettia ei voi toteuttaa. Tukipalvelut ovat vain kilpailukeinona kaytossa, il-
man niit4 ydinpalvelua on mahdollista kayttaa. Tosin silloin kokonaispalvelupaketti ei
ole mielenkiintoinen ja voi jopa nayttaa Kilpailukyvyttomammalta. Peruspalvelupaket-
ti ei ole sama kuin palvelutuote, joka on asiakkaiden nahtévissa. Paketti on koetusta
kokonaislaadusta saatu tekninen laatu-ulottuvuus. Siité ei tule ilmi prosessin kokemi-
nen, mika on tarkeé osa asiakkaan arvioidessa palvelutuotetta tai -tarjontaa. Kokemus-
ta palveluprosessista ei ole irrotettavissa peruspalvelupaketin eri osien kokemisesta.
Taman takia prosessi on tarkead pitad kiinni palvelutuotteessa, koska muutoin tuote-
konsepti ei vastaa asiakkaan nakemyksid. Peruspalvelupaketista on kannattavaa tehda
laajennettu palvelutarjooma-malli. (Grénroos 2009, 224-225.)

Palvelupaketit on hyva muodostaa niin, ettd asiakas saa niistd myonteisia elamyksia.
Eldmyksid on hyva saada ennen kuin ydinpalvelu otetaan kayttoon eli palveluun saa-
pumisvaiheessa, kun ydinpalvelua kdytetaan eli palvelun kayttévaiheessa ja ydinpal-
velun kayttamisen loputtua eli palvelun poistumisvaihteessa. Liséksi liitdnnéispalvelu-
ja tarvitaan tdydentdmaan ydinpalvelua kaikissa palvelutapahtuman vaiheissa. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 57.)

Palvelut muodostuvat piirteistd, jotka yhdistyvat palvelun prosessiin ja prosessin lop-
putulokseen. Asiakkaan kaynnistéessd palvelun tuotantoprosessin, syntyy prosessi ja

siitd seuraa lopputulos. Palvelutarjooma muodostuu prosessin ja lopputuloksen piirtei-
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den kokonaisuudesta. Laajennetun palvelutarjonnan malli on sama kuin palvelutar-

jooman kokonaisvaltainen malli. (Gronroos 2009, 222.)

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun Vuorovaikutus
Saavutettavuus

Mahdollistavat Tukipalvelut

palvelut (ja (ja —tuotteet)

tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

KUVA 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 2009, 227)

Laajennettu palvelutarjooma koostuu seka palveluprosessista ettd asiakkaiden ja yri-
tyksen valisistd vuorovaikutustilanteista kuten kuvasta 1 voi havaita. Nama tarkoitta-
vat palvelun tuotanto- ja toimitusprosesseja. Niita tarkastelemalla palvelutuotteen mal-
lissa huomioidaan asiakkaan kokemus palvelujen laadusta. Yrityksen imagon taytyy
edistdd myonteista kokemista laajennetusta palveluntarjonnasta, koska laadun kokemi-

sessa sill& on suodattava vaikutus. (Gronroos 2009, 224.)

2.3 Palvelun laadun kasite

Gronroos (2009, 100) toteaa, ettd laatua yritetddn parantaa useasti ilman, ettd maaritel-
1adn mita palvelun laatu tarkoittaa. Hadnen mukaansa laatu voi olla mitd tahansa, mink&
asiakkaat kokevat. Jos asiakkaan ndkemykset laadusta jatetddn pois, laadun kehitta-

mishankkeet ovat ajan ja rahan tuhlausta ja ne jaavét helposti kapea-alaisiksi.

Laatu on aikaisemmin ymmarretty tuotteen virheettomyytend. Nykyéaén laadun ajatel-
laan olevan yrityksen laaja-alaista kehittdmistd, jolla tavoitellaan asiakkaan tyytyvai-
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syyttd, kannattavaa liiketoimintaa ja mahdollisesti myods kilpailukyvyn sailyttdmista ja
kasvattamista. (Silen 1998, 13.) Laadun voi mééritella yleisesti tarkoittavan kykya
tayttad asiakkaan vaatimukset ja tarpeet (Silen 1998, 13; Ylikoski 1999, 103). Myds
Neilimo ja Uusi-Rauva (2009, 323) ovat sitd mieltd, ettd laadun voi ilmaista tarkoitta-
van asiakkaiden tarpeiden ja odotuksien tayttamista palveluilla ja tuotteilla. Lecklin
(2006, 105) korostaa asiakkaan roolia laadun arviomiehend. Yrityksen toiminta on
kiinni asiakkaiden toiminnasta; jos he suostuvat maksamaan tarvittavan hinnan tuot-
teista ja palveluista, yrityksen toiminnan on mahdollista jatkua. Tyytyvéisia asiakkaita

voikin kutsua “menestyvén yrityksen kulmakiveksi.”

Lahtinen ja Isoviita (1998, 146-147) toteavat, ettd laadukkaat tuotteet menevéat kau-
paksi, jolloin myos laatumielikuva pitdisi olla kohdillaan. Laatumielikuva muodostuu
vertailemalla asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia. Heidan mukaansa laatu tarkoittaa
asiakkaan mielikuvia siit4, miten tuotteella onnistutaan ratkaisemaan hénen ongelmi-
aan kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Korkeamaki ym. (2000, 24) ovat samaa mielta
siitd, ettd asiakkaan ndkemys ratkaisee palvelun todellisen laadun. Asiakkaan mieliku-
vat ja ennakkokasitykset palveluyrityksesta ja ajatuksensa siitd, miten palvelut toimi-
vat muodostuvat helposti yrityksen mainonnan ja puskaradion perusteella. Ennakko-
kasityksiin vaikuttavat myos omat tarpeet ja aikaisemmat kokemukset. Asiakkaan
kokema laatu muodostuu hénen verratessaan odotuksiaan ja saamaansa palvelua kuten

kuvasta 2 néakyy.

Odotettu
laatu

Koettu
kokonaislaatu

Koettu laatu

*Markkinaviestintéa
*Ilmago
*Suusanallinen viestinta
*Asiakkaan tarpeet

Toiminnallinen
laatu: miten

Tekninen laatu:
mita

KUVA 2. Koettu kokonaislaatu (Lecklin 2006, 94)



Lecklin (2006, 94) kertoo, ett4 asiakas odottaa tiettyd tasoa palvelujen laadusta. Vai-
kutuksensa siihen luovat yrityksen kayttdma markkinaviestintd, asiakkaan tarpeet ja
muu tieto yrityksesta. Teknisestd ja toiminnallisesta laadusta eli palvelun sisallosté ja

toteutuksesta tulee koetun laadun kokemus, jota verrataan odotuksiin. (Kuva 2.)

Palveluiden tuottajilla on yleensé omat késityksenséa hyvésta palvelusta. Palvelun laa-
tua pitéisi katsoa asiakkaiden nakokulmasta; mita asioita ihmiset arvostavat, sill& mo-
nille ihmisille palvelu tarkoittaa erilaisia asioita. (Ylikoski 1999, 117.) Palvelun laatua
on helppo parantaa oppiessa tietdmaan asiakkaitten odotukset ja pettymyksen aiheet
(Lahtinen & Isoviita 1998, 65). Laadulla my6s erotutaan helposti kilpailijoista ja se
onkin merkittava kilpailukeino. Laadukkaan palvelun avulla on myés helppoa saada
uusia asiakkaita. (Ylikoski 1999, 117.) Rissasen (2005, 17) mukaan hyvé palvelu koe-
taan tavoiteltavana arvona, joka on mahdollista luoda palvelutilanteessa asiakkaan
kanssa.

Palveluiden tuottajayrityksen asiakas yleensa valitsee sen perusteella, mista saa eniten
arvoa itselleen. Palvelun laatu, asiakastyytyvéisyys ja asiakkaan saama arvo liittyvat
toisiinsa ja vaikuttavat osaltaan asiakkaan kokemuksiin palvelusta. Tyytyvaisyyteen,
arvoon ja laatuun on mahdollista vaikuttaa markkinoinnin toimenpiteilld. Palveluko-
kemukseen vaikuttaa erilaiset asiat. Niita ovat asiakkaan ja palveluhenkiléston vuoro-
vaikutustilanteet, organisaation yleinen imago, itse palveluympdristo ja palvelun hinta.
Palvelukokemus taasen vaikuttaa laatuun ja tuottaa asiakkaalle arvoa eli kuinka paljon
h&n panostaa palvelun saamiseen kuin siitd saamaansa hyotyyn. Liséaksi palvelukoke-
mukseen liittyvat asiat tuottavat asiakastyytyvaisyytta. (Ylikoski 1999, 153.)

Palvelun laadun l&htokohtana voidaan pitd4 asiakkaiden palveluodotuksia. Palvelu-
tuottajien pitéisi olla tietoisia asiakkaiden odotuksista. Yleensd asiakkaat odottavat
saavansa palveluun liittyvia perusasioita. He odottavat palveluyrityksen tekevén sen
mité pitdd tehdd. Odotukset kohdistuvat luotettavuuteen eli palvelun lopputulokseen,
fyysiseen ympéristoon, nopeaan palveluun, tyontekijoiden vakuuttaviin tietoihin, mik&
vaikuttaa luottamuksen syntymiseen sek& asiakkaan huomioimiseen tarpeen mukaan

empatialla. (Korkeamaki ym. 2000, 22.)
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Asiakkaalle toimitetun laadun on tarkoitus tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Palveluntuot-
tajan ja asiakkaan olisi hyva sopia laatutasosta eli madritelldan valmiiksi palvelun laa-
tu, jottei ylilaatua tehd&. Ylilaadusta aiheutuneista kustannuksista ei saa korvausta
vaan palveluntuottajan on huolehdittava niista itse. (Tyoturvallisuuskeskus 2015.)
Tarkedd on kuitenkin etsid ja ratkaista asiakkaan pulmat, silla asiakas on tilanteen

keskipisteend sekd hdnen tarpeensa ja toiveensa (Kangas 1994, 8).

livosen (2013) mukaan laadukkaan palvelun peruspiirteisiin kuuluvat tiedon avoi-
muus, saavutettavuus ja nopeus. Tiedon avoimuus liittyy palveluiden saavutettavuu-
teen, esimerkiksi yrityksell& on arkisto, josta asiakas voi katsoa itseensé kohdistuvia
tietoja. Aina ei tarvitse olla fyysisesti saavutettavissa vaan voi hyddyntaa juuri yhteis-
kayttoisia jarjestelmia ja mobiiliteknologiaa. Asiakkaan toiveisiin pitéisi vastata nope-

asti asianpalvelukysymyksissa ja tavallisen palvelun osalta.

Silenin (1998, 44) mukaan laadulliset tavoitteet on mahdollista saavuttaa painottamal-
la asiantuntijoiden ja esimiesten roolia. Laadun tulisi olla kaikkien asia yrityksessa.
Yrityksessa erityisesti johdon tulisi vahvistaa laadun parantamiseksi tehtavia prosesse-
ja, huolehtia laadun parantamisen olevan vakiintunut tapa seka laatua ja siita aiheutu-
via kustannuksia pitdisi johtaa tavoitteellisesti.

Neilimon ja Uusi-Rauvan (2009, 323-324) mukaan laatua on mahdollista tarkastella
kahdesta nakokulmasta, joko laajasti tai suppeasti. Laadun kokemiseen vaikuttaa mo-
net tekijat ja sitd voi olla vaikea mitata absoluuttisesti. Palvelualoilla asiakkaan koke-
maa laatua on helppo parantaa, jos yrityksessa vallitsee myodnteinen ja palveluhenki-
nen ilmapiiri, joka saadaan vélitettyd asiakkaalle. Kuvassa 3 Lahtinen ja Isoviita
(1998, 65) ovat maininneet muutamia periaatteita, jotka siséistamalla ja toteuttamalla

laatua voi parantaa.



ASTAFKAATMAARITTAVAT LAADTMN.

- Astaklaat paattavat itse, mitd he pitavat hyv ana laatuna ja he
arvicivat myds koetun palvelun tason.

LAATT ON MATEA

- Hyvailaatua on tydstettava jatkuvasti. Laatu g1 ole koskaan

valmis.

LAATT O JOE ATSEN ASTA.

- Jokanen tyéntelnia vakuttaa palvelun laatuun.
LAATTT TOHTATTTIS TA VIESTINTA OVAT
EECTTAMNATTOMNIA

- Hyvalaatu edellyttaa wilpittémyvita korostavaa

yrityskulttuuria,
LAATTT ON SUTNNITTELTE YSY TS

- Laadukasta palvelua el synny itsestdan, vaan tuotteen ja

palvelun laatu pitad suunnitella etukateen.

LAATT ON PALVELULUPATUESEN PITAMISTA.

KUVA 3. Palvelun laatua parantavat periaatteet (Lahtinen & Isoviita 1998, 65)

Asiakkaalle luvatusta lupauksesta on pidettava Kkiinni, kuten kuvan 3 viimeisessa il-
mauksessa sanotaan. Jotta palvelu on hyvéé ja luotettavaa, taytyy luvata vain se, mika
on mahdollista toteuttaa. Aina asiakkaan tarpeita ei ole mahdollista tayttda. Silloin
asiakkaalle on parempi antaa rehellinen vastaus tilanteesta kuin huono toteutus. (Kan-
nisto & Kannisto 2008, 14.)

Tutkittaessa tyytyvaisyyttd palvelun laatuun asiakkaiden tunteita palveluiden kulutuk-
sen aikana ei oteta huomioon. Kuitenkin monet tunteet kuten ilo, viha, masennus ja
toiveikkuus vaikuttavat osaltaan palveluprosessien tiedolliseen kokemiseen. Tdman
takia palvelun laadun johtamisessa on tarkedd huomioida asiakkaan tunteet, silla niill&

on vaikutusta tyytyvaisyyteen palveluiden laadusta. (Grénroos 2009, 111-112.)
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2.4 Palvelutuote

Palvelutuote tarkoittaa palvelua, jossa on madritelty sisalto, tavoite, toimintamallit ja
kustannukset. Siind kuvataan myds palvelun prosessit ja se antaa raamit toimintamal-
leille. Palvelutuotteessa asiantuntemus luokitellaan luotettavaksi, tunnetuksi ja hinnoi-
tukselliseksi. Aluksi pitd4d maaritelld asiakkaan tarve, johon etsitdan ratkaisua palvelu-
tuotteella. Tuotteella tarjotaan asiakkaalle hyotyja tarpeeseen vastaamisen lisaksi.
(Pietikainen 2008.) Hyddyt, joita asiakkaat ostavat on muunnettava palvelutuotteiksi
ennen markkinointia. Palvelujen tuottaminen ja kuluttaminen samaan aikaan ovat tar-

ked osa palvelujen suunnittelussa. (Ylikoski 1999, 215.)

Neilimon ja Uusi-Rauvan (2009, 323) mukaan palvelutuotteen laadun voi jakaa eri
osatekijoihin, joita kutsutaan laatumuuttujiksi:

= |uotettavuus

= palveluhalukkuus

» saavutettavuus

= ystavallisyys

= viestintakyky

= uskottavuus

= ymmartamys

" varmuus

= kosketeltavuus ja puitteet.

Laatumuuttujia on helpompi valvoa ja ohjata. Lopputuotteen laatu tarkoittaa sitd, mi-
ten tuotteen tai palvelun muuttujat toimivat verrattuna asiakkaan odotuksiin ja koke-
muksiin. (Neilimo & Uusi-Rauva 2009, 323.)

Tuotteiden (sek& palvelut ettd tavarat) valitsemisessa asiakas kayttaa yleensé erilaisia
valintakriteerejd, joiden avulla han péattadd ostoaikeensa. Nelja yleisinta ovat tekniset,
taloudelliset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset kriteerit. Teknisten kriteerien avulla saa-
daan selville, vastaako tuote kuluttajan tarpeisiin. Tavaroiden kohdalla kriteereja ovat
ulkonako, kestavyys, luotettavuus ja mukavuus. Palvelut luokitellaan yleensa aineet-
tomiksi, joten kriteeritkin ovat abstrakteja kuten nopeus ja k&yton helppous. Taloudel-
liset kriteerit seka tavaroiden ettd palveluiden kohdalla mééritelldan tarkoittavan vas-

tinetta panostukselle ja hintaa. Sosiaaliset kriteerit tarkoittavat sitd, milla tavalla tuot-
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teen ostaminen ndkyy ostajan ja muiden ihmisten valisesséd suhteessa. Henkildkohtai-
siin kriteereihin kuuluvat kuluttajan eettiset ja moraaliset periaatteet. Niitd ovat esi-
merkiksi kotimaisuus ja ymparistoystavéllisyys. (Ylikoski 1999, 103-104.)

Ostajan ollessa tyytyvéinen ja kun han kokee saaneensa rahoilleen vastinetta tuotteesta
tai palvelusta, sitd voi pitéa laadukkaana (Opetushallitus 2015). Puolueetonta mittaus-
ta palvelun laadulle ei ole olemassa. Laadun kokemus on asiakkaan madarittelema,
mutta sitd ei voi pitda totuutena, silla palvelu voi olla teknisesti onnistunutta, mutta
sen ajatellaan olevan huono, jos palvelu ei ole sellainen kuin asiakas haluaa. (Kannisto
& Kannisto 2008, 12.)

Yrityksissa tuote mielletdén laadukkaaksi sen onnistuessa tayttdmaan yrityksen laati-
mat vaatimukset (Lahtinen & Isoviita 1998, 148). Yritykset katsovat toimintaansa
yleensé siséltd ulospain eli luulevat tietdvansa mihin asiakas kéyttaa yrityksen palve-
luita ja tuotteita, kun tilanteen pitdisi olla painvastoin. Todellinen palvelutuote ja pal-
veluliiketoiminta lahtevat ulkoa sisdénpain eli pitdisi miettia, mité asiakas tarvitsee ja
haluaa yritykselta. Palvelu lahtee asiakkaan tarpeista, johon yritys sitten vastaa tar-
joamalla ratkaisua asiakkaalle. Yrityksen pitdd kyetd auttamaan asiakasta tarjoamalla
palvelutuotetta. Palveluakin on vasta kun asiakas kayttdd yrityksen osaamista tarpei-
siinsa. (Trust Adviser 2011.)

Monimutkaisten tuotteiden ja palveluiden ollessa kyseessd, asiakkaalla ei ole aina
tietoa yrityksen osaamisesta. Puutteellisen tiedon takia asiakkuuden hyddyntaminen ja
sen siséltava potentiaali jadvat helposti kayttaméatta. Tietoa hyvéksikayttamalla asiak-
kaan on mahdollista kayttaa palvelua tai tuotetta, ja asiakkuuden arvoa voi nostaa niis-
sé tilanteissa, joissa ongelmana ovat asiakkuuteen sisaltyvat monimutkaiset tuotteet.
(Storbacka & Lehtinen 2006, 46.)

3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyytta on tarkedd mitata valillg, jotta yritys tietdd asiakkaittensa ko-
kemuksia yrityksen toiminnasta ja voi parantaa joitakin palveluitaan tarpeen mukaan.
Siksi yritysten olisi tarkeaa tietdd mitka asiat vaikuttavat tyytyvaisyyteen, jotta asiak-

kaat pysyvat heidén asiakkainaan. Tassa luvussa kerrotaan asiakastyytyvaisyyden mit-
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taamisesta, asiakassuhteen yllapitamisesté ja mitk& asiat, kuten odotukset ja kokemuk-

set, vaikuttavat asiakasatyytyvaisyyteen.

3.1 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvéisyyskysely on kaytetyimpid tyytyvaisyyden selvittdmiseen tarkoite-
tuista mittareista. Pikaselvityksené kysely voidaan tehd4 asiakaspalvelun jalkeen, jol-
loin asiakas vastaa paperilla oleviin muutamaan kysymykseen valitsemalla numerot,
jotka kuvastavat hdnen saamaansa palvelua. (Reinboth 2008, 106.) Nykyaan léhes
jokaiset yritykset mainitsevat tavoitteekseen asiakastyytyvaisyyden ja sen parantami-
sen. Yrityksen asiakaskantaa ja sen asiakassuhteita arvioidessa tyytyvéisyys on kes-
keinen asia. Tyytyvainen asiakas on yritykselle arvokkaampi kuin tyytymaton. (Polla-
nen 1999, 178.)

Ylikosken (1999, 156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimusten tarkoituksena on sel-
vittdd, miten asiakastyytyvaisyytta voi parantaa. Niilld myds pyritddn seuraamaan,
miten parannuskeinot ovat tehonneet ja mitkda toimenpiteet ovat vaikuttavimmat.
Asiakastyytyvéisyystutkimuksille voi asettaa nelja paatavoitetta:
= Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen
- Pyritaén selvittdmaan tyytyvaisyyteen vaikuttavimmat tekijat organisaation

toiminnassa.

= Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen

- Tarkoituksena on saada selville organisaation onnistuminen tuottamaan
asiakastyytyvaisyytta.

= Toimenpide-ehdotusten tuottaminen
- Asiakastyytyvaisyyden selvittdmisen jalkeen, tulosten perusteella tehtavéat
toimenpiteet, jotta tyytyvaisyyttd voidaan kehittdd ja osataan arvioida myos

toimenpiteiden tarkeysjarjestys.

= Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta
- Mittaukset tehd&an seuratusti, jotta saadaan tietoa asiakastyytyvaisyyden

kehittymisesta ja korjaavien toimenpiteiden vaikutuksesta.
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Loytandn ja Kortesuon (2011, 193-194) mukaan asiakastyytyvéisyystutkimuksesta
taytyy tulla konkreettista arvoa, jotteivat siihen kéytetyt rahat mene hukkaan. Tutki-
mus pitaa tehdéa niin, etté tyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen on laajaa,
mutta ei liian laajaa, jotta kysely ei ole liian pitké ja asiakkaat jaksavat vastata siihen.
Kysymykset taytyy myos asetella olemaan asiakkaan nakdkulmasta, ei yrityksen, silla
silloin tutkimus on asiakaskeskeinen. Lisaksi on my6s hyva selvittdd emotionaalisia
tekijoitd. Yleensd tutkimuksissa keskitytddn vain rationaalisiin asioihin ja yrityksen

asiakkaassa herattamia tunteita ei tutkita ollenkaan.

Asiakastyytyvéisyysmittareina voi kayttad muun muassa:

= suosittelujen méaaraa

= reklamaatioiden ma&raa

= kehitysehdotusten maaraa

= Kiitosten mééaraa

= riskiasiakkaiden mé&é&raa (asiakkaat, jotka palautteen perusteella aikovat mah-
dollisesti lopettaa asiakassuhteensa)

= asiakastyytyvaisyystutkimuksista saadut asiakastyytyvéisyysindeksit. (Polla-
nen 1999, 178.)

Asiakastyytyvaisyytta pitaisi seurata jatkuvasti tietyin véliajoin. Mikali mittauksia ei
ole tehty, on hyvé aloittaa laajamittaisella kertatutkimuksella. Silla selvitetdan kohteita
yrityksen toiminnassa, joihin asiakkaat ovat tyytyvdisia ja selvitetddn myos onko koet-
tu palvelussa ongelmia. Kertatutkimuksen avulla on mahdollista méaarittdd mitattavat
asiat ja kohteet. Mittauksia voi olla kéytossa erilaisia, mutta olisi hyva, jos ne tdyden-
taisivat toisiaan. Esimerkiksi, jos asiakastyytyvéisyytta tutkiessa tulee ilmi tyytymat-
tOmié asiakkaita, heitd voi haastatella tai kayttda taydentavéaa tukimusta, jolloin saa-
daan lisaa tietoa tyytyméattomyyteen vaikuttavista syista ja ne voidaan korjata. Tyyty-
mattomyyden mittaaminen ja selvittdminen on yhta tarkead kuin tyytyvaisyyden, jotta
laatua voidaan kehittaa. (Lecklin 2006, 112-113.)

Tyytyvdisyystutkimuksen tarkoitus on mitata asiakaspalvelun onnistumista. Mittaa-
malla onnistumista saadaan arvio palvelukokonaisuudesta eli millaisena asiakkaat
pitavat ensivaikutelmaa, palvelun odotusaikaa, palvelun asiantuntemusta ja ystavalli-
Syyttd, joustavuutta seka palveluymparista eli tilojen viihtyisyyttd. (Lahtinen & Iso-

viita 1998, 64.) Asiakastyytyvaisyytta kaytetddn selvittdmaan, miten yritys on vastan-
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nut asiakkaiden odotuksiin tai jopa ylittdméaan ne. Sita voidaan tutkia myds, kun halu-
taan saada selville kuinka yritys mahdollisesti menestyisi tulevaisuudessa. Tulokset
ovatkin hyoddyllisia yrityksen toiminnan kannalta. Yrityksen strategioissa asiakastyy-
tyvaisyys on tarkea osa. (E-conomic 2015.) Storbackan ja Lehtisen (2006, 100) mu-
kaan asiakastyytyvaisyyden mittausmenetelmien kayttokelpoisuus on mahdollista ky-

seenalaistaa. Yleenséd mittauksissa vertaillaan asiakkaan kokemuksia ja odotuksia.

Lecklinin (2006, 109) mukaan asiakastyytyvaisyytta mitataan yleensd 5-portaisella
asteikolla:

= 1 =erittéin tyytyméton

= 2 =tyytyméton

= 3 =eityytyvéinen eika tyytymaton

= 4 =tyytyvdinen

= 5 = erittdin tyytyvainen.

Vastausten keskiarvo maéarittaa tyytyvaisyystuloksen. 5-portaisen asteikon kaytosta
voi aiheutua ongelmia, silla asiakkaat antavat yleensa 3:n eli sijoittavat arvosanansa
asteikon puolivaiheille. Keino tdmén valttdmiseen on kayttad 4-portaista asteikkoa.
Siind keskivaiheen neutraalivaihtoehto on otettu pois ja asiakkaan vastauksesta saa
enemman tietoa tyytyvaisyydestd. Mahdollista on myds kéayttaa asteikkoa 0-10, jonka
avulla mielipidehajonta on helpompi kuvata. Lisaksi on kouluarvosana-asteikko 4-10,
jota kaytettdessa arvosanan merkitys hahmottuu asiakkaille paremmin, koska asteikko
on entuudestaan tuttu. (Lecklin 2006, 109-110.)

Aarnikoivun (2005, 37) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimukset tuovat asiakkaiden
aanen kuuluviin. Asiakastyytyvaisyysmittauksissa perusolettamuksena on, ettd laadun
ja omaa tyytyvaisyyttad arvioidaan prosessina, jossa ei oteta huomioon tunteita. Tunteet
kuitenkin vaikuttavat paljon asiakkaiden kokemuksiin asiakaskohtaamisissa. Siksi
pitdisi kehittdd mittareita, jolla voisi mitata asiakkaiden tunteita eli affektiivista asia-
kastyytyvaisyytta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 101.)

Rope (2001, 187-191) kertoo asiakastyytyvaisyyden olevan asiakassuhteen perusta,
jonka kautta yrityksen menestys tulee. Siksi sen kehittymisté pitéisi seurata saannolli-
sesti. Asiakastyytyvaisyyttd voi mitata esimerkiksi haastattelulla ja kyselylla. Kysely-
tutkimuksissa kéaytetaén tilastollisia menetelmia (Vehkalahti 2008, 12-13.) Tyytyvdi-



15
syyttd voi mitata erilaisilla keinoilla, kuten kyselylld, jonka tulokset esitetdén yleensé
keskiarvoina (E-conomic 2015). Tehtdessa tyytyvaisyysmittauksia sdannéllisesti, saa-
daan tuloksia tyytyvéisyydesta ja mittauksissa ilmenneitd mahdollisia ongelmia voi-
daan korjata. Kysymyksiéd tutkimukseen kannattaa miettid tarkkaan, silla huonosti
suunniteltu ja toteutettu tutkimus voi kaantya yritysta vastaan ja asiakkaat jattavat

helposti vastaamatta. (Kulju 2006.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 484) toteavat, ettd asiakastyytyvéisyyden jatkuva seu-
ranta auttaa nakemaan tyytyvaisyyden kehityksen pitkalla aikavalilla. Seurannan avul-
la my0s uusien tuotteiden ja palvelutapojen kehittdminen tapahtuu ajoissa, jotta asiak-
kaat eivét vaihda yrityksen palveluita toiseen, jos nykyisessa méattaa jokin. Asiakas-
tyytyvaisyytta voi seurata spontaanin palautteen, tyytyvéaisyystutkimuksen ja suositte-
lumééran avulla. Spontaanin palautteen voi ymmartaa tarkoittavan asiakkaan yrityk-
selle antamia valituksia, Kiitoksia ja toiveita. Asiakkaita on tarkeda houkutella palaut-

teen antamiseen, jotta yritys saa uusia kehittdmisideoita.

Yritykselld on hyvé olla useita palautteen antamismahdollisuuksia. Palautekanavia
voivat olla erilaiset palautelomakkeet, palautepuhelin sek& palautteen antaminen séh-
kopostilla tai tekstiviestilla. Lisdksi myds suoraan henkilékunnan tai yrityksen ko-
tisivujen kautta voi antaa palautetta. (Péllanen 1995, 79; Bergstrom & Leppanen 2009,
484.) Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 115) mukaan internetia kayttamalla palautetta on
mahdollista kerdtd nopeasti, mutta syvahaastattelujen avulla saa laadukkaampaa ja
syvéllisempéa tietoa. Siksi on hyva miettid oikeat kanavat asiakaspalautteen kerdami-

selle.

Tyytyvdisyystutkimukset tehdaan yrityksen nykyisille asiakkaille ja tutkimuksissa on
tarkoituksena selvittdd, miten yritys ja sen tuotteet toimivat suhteessa siihen, mita
asiakas niilt4 odottaa. Kokemukset mittaavat asiakkaiden odotuksia ja miten ne toteu-
tuvat. Usein tapahtuva saman tuotteen ostaminen ei vélttdmatta kerro asiakkaan tyyty-
vaisyydesta tuotteeseen; hdn saattaa ostaa sitd vain, sill ei tiedd paremmista vaihtoeh-
doista. Talloin asiakas ei ole sitoutunut yrityksen tuotteeseen ja han mahdollisesti siir-
tyy toiseen samanlaiseen ja parempaan tuotteeseen kun sellaisen 16ytd4. Jos asiakas-
tyytyvdisyyden esittdd kaavana se on asiakkaan kokema laatu jaettuna asiakkaan tar-

peilla ja odotuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 485.)
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3.2 Asiakastyytyvaisyydesta asiakasuskollisuuteen

Asiakastyytyvéisyys mittaa kuluttajien ostoaikeita ja uskollisuutta palvelulle tai tuot-
teelle. Uskollisten asiakkaiden pysyminen on térkeaa yritykselle, koska se lisaa posi-
tilvista markkinointia asiakkaiden kesken heidén sosiaalisissa ympyroissa. Puskaradio
on hyvin tehokas ja myds ilmainen markkinointikeino, joten siita ei aiheudu kustan-
nuksia yritykselle. (E-conomic 2015.)

Automaattisesti asiakkaat eivat ole ostouskollisia ja jatka liikesuhdetta palveluntuotta-
jan kanssa. Asiakkaat voivat olla tyytyvéisia palveluiden laatuun, mutta korkean hin-
nan takia he vaihtavat helposti yrityksen toiseen, jolta ostavat palvelut. Myos vaihte-
lunhalu tai yrityksen hidastunut tuotekehitys voivat véhentdd asiakasuskollisuutta.
Tosin yleensé ihmisilla on halu pitaa liikesuhde, joka on tuttu ja turvallinen kuin ko-
keilla uutta yritysté riskialttiina. (Lecklin 2006, 113; Storbacka & Lehtinen 2006,
102.)

Ostouskollisuuden kehittymisté voi selvittda seuraamalla, mité asiakas ostaa ja kuinka
paljon. Lisaksi seurataan keskiostosten ja ostotiheyden maarad eli kokonaisuudessaan
ostokayttaytymistd. Asiakastyytyvaisyyden perusteella ei aina saada selville tarkkaa
kuvaa asiakasuskollisuudesta, silld asiakas, joka on jollakin tapaa tyytymaton tuottee-
seen, ei valttamatta jaksa etsid parempaa vaan jatkaa ostamista. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 488.)

Asiakastyytyvaisyys ei aina merkitse sitd, ettd asiakkaat olisivat uskollisia yrityksen
tuotteille. Tiettyjen toimialojen asiakkaista, jotka vaihtavat yritystd, 75 prosenttia on
tyytyvaisid aiempaan yritykseen, mutta he haluavat silti vaihtaa yritystd. Sitten on
niitd, jotka ajattelevat ettei tuote vaihtamalla parane. Jotkut asiakkaat taas eivat kerkea
tai eivat halua kuluttaa aikaansa asiakkuuden miettimiseen, joten he pysyvat tietyn
yrityksen asiakkaina. (Storbacka & Lehtinen 2006, 102.)
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Koettu laatu Asiakkaan
sitoutuminen

l |

- ol Asiakkuuden
Asiakkaan 3 A5|ak"k.aan s
kokema arvo tytyyvaisyys J
Asiékkaan Sidokset
kokema panostus

KUVA 4. Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 2006,
103)

Kun asiakastyytyvaisyyden ja uskollisuuden vélist4 suhdetta on arvioitu, on huomattu,
ettd uskollisuus muodostuu eri sidoksien lopputuloksena (kuva 4). Sidokset ovat ra-
kenteellisia tai koettuja sidoksia. Rakenteellisiin kuuluu taloudelliset, maantieteelliset,
ajalliset ja tekniset sidokset. Koetut taasen voivat pohjautua kulttuuriin tai osaamiseen,
tai ne voivat olla ideologisia ja psykologia sidoksia. Asiakastyytyvéisyys kuuluu koet-
tuihin sidoksiin, mutta uskollisuuteen paneutuessa taytyy analysoida asiakkaiden kayt-
taytymiseen vaikuttavia sidoksia. (Storbacka & Lehtinen 2006, 102.)

Yrityksen oppiessa tuntemaan asiakkaansa paremmin, se pystyy séilyttdméan asiak-
kuudet helpommin itsellddn, koska tuntee asiakkaiden tarpeet ja kykenee kehittdmaan
asiakkuuksia (Méantyneva 2001, 82). Markkinoinnin sisallon maaritys ja kohdentami-
nen saavat sitd paremmat edellytykset mitd paremmin tuntee asiakkaiden tarpeet ja
odotukset (Méntyneva 2001, 84). Aarnikoivu (2005, 37) korostaa, etté asiakaspalvelun
suunnittelu, kehittdminen ja toteuttaminen onnistuneesti eivat ole mahdollisia, jos ei
tunneta asiakkaita. Lisaksi ei ole myoskaan yhta tiettyd mallia asiakaspalvelusta, joka

toimisi jokaisessa yrityksessa.

Kanniston ja Kanniston (2008, 14) mielestd hyvé palvelu on laadultaan tasaista. Asia-
kas alkaa luottamaan siihen, ettd hyvaa palvelua on tarjolla vastakin kun on kerran sen
hyvaksi kokenut. Talla tavalla han mahdollisesti ja& yrityksen asiakkaaksi. Storbackan
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ja Lehtisen (2006, 105) mukaan asiakas voi kokea olevansa uskollinen monelle yrityk-
selle yhté aikaa, vaikka ne kilpailisivat samoilla tuotteilla. Ostouskollisuudessa asia-
kas on tunnetasoisesti sitoutunut tiettyyn tuotemerkkiin tai yritykseen.

Pollasen (1999, 174-175) mukaan asiakasuskollisuutta voi mitata erilaisten mittarei-

den kautta. Asiakaspysyvyytta voi mitata seuraavien mittareiden avulla:

= asiakaspysyvyysprosentti

= asiakassuhteen kesto

= asiakaskannan kiertonopeus

* menetettyjen asiakkaiden mé&aré

= menetettyjen asiakkaiden maara per avainkilpailijat

= asiakasmenetysten kustannukset (menetetyn myynnin méaara)

= uudelleen aktivoituneiden asiakkaiden maara.

Asiakaspysyvyydelld on vaikutukset asiakaskannan kokoon ja kannattavuuteen. Mité
vahemman asiakasmenetyksia tulee, sitd suurempi asiakaskanta on kun uusien asiak-
kaiden mé&aré pysyy vakiona. Asiakassuhteen pitk&an kestdessa siitd muodostuu kan-
nattavampi. (P6llanen 1999, 175.)

Myos Bergstrom ja Leppanen (2009, 488) kertovat, ettd asiakasuskollisuuden seuraa-
miseen on monia mittareita. My0ds uskollisuutta on monenlaista. Yhta tuotemerkkia
koko ajan suosivat asiakkaat, tietyn aikaa yhtd merkkid suosivat, muutamaa tuotetta
tai ostopaikkaa kerrallaan suosivat ja vaihtelua kaipaavia, joilla ei ole oikeastaan us-
kollisuutta millek&én tuotteelle. Yrityksien on tunnistettava asiakkaistaan ndama uskol-
lisuuden eri asteet, jotta yritys voi kehitelld keinoja, joilla se lisad asiakasuskollisuutta.
Ostouskollisuutta on mahdollista parantaa muodostamalla kanta-asiakkuus- ja uskolli-

suusohjelmia, joilla asiakkaista tulisi pitkaaikaisia ostajia.

Laadun ollessa kunnossa se lisdd mahdollisuuksia positiivisen kehan synnylle kuten
kuvasta 5 nédhdaan. Hyvésta laadusta seuraa siis asiakastyytyvéisyyttd, mika taasen
lisdd asiakasuskollisuutta ja voittoja. My6s henkiloston pysyvyys auttaa osaltaan hy-
van laadun tuottamisessa. (Ylikoski 1999, 184.)
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kasvu

KUVA 5. Asiakaspysyvyyden hyddyt palveluorganisaatiossa (Y likoski 1999,
184)

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan yleensa sitd, ettd asiakas on uskollinen palvelun
tuottajan palvelulle tai tuotteelle. Toisaalta palveluntuottajan on kuunneltava
asiakkaitaan olivat he sitten yrityksen isoja tai pienid asiakkaita. Helposti kuunnellaan
vain isojen asiakkaiden toiveita. Palveluyrityksen on oltava siis uskollinen omille
asiakkailleen kuten asiakkaat ovat sille ja tarvittaessa sen pitaa tayttaa asiakkaiden
toiveita. (Onway 2013.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia asioita

Ropen ja Pollasen (1998, 27) seké Bergstromin ja Leppasen (2009, 485) mukaan tyy-
tyvaisyyteen vaikuttaa varsinkin se, miten asiakas yrityksen kontaktipinnan kokee.
Kontaktipintoja on erilaisia asiakkaan ja yrityksen valilla: henkildstokontaktit (miten
kokee asiakaspalveluhenkiloston), tuotekontaktit (onko tuote toimiva ja kestava), tuki-
jarjestelmakontaktit (millaiset ovat atk-jarjestelmét ja laskutus yrityksessa) ja miljoo-
kontaktit (millainen on toimipaikan sisustus). Ala-Mutka ja Talvela (2004, 211) puo-
lestaan kertovat, ettd on tarke&dd huomioida asiakkaiden tarpeet ja odotukset seka yri-
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tyksen osaaminen ja resurssit, koska niilld on omat vaikutuksensa miten hyvin asia-

kasta voidaan palvella.

Yleensé asiakas haluaa kayttaa palveluita, jotta saa jonkin tarpeensa tyydytettya. Pal-
veluiden kayttamismotiiveja ei aina tiedosteta, kuten yhteenkuuluvuuden tarpeen tyy-
dyttamista. Tyytyvaisyys ominaisuuksiin seuraa palvelun ominaisuuksista, jotka voi-
vat olla konkreettisia tai abstrakteja. Tyytyvéaisyys seurauksiin johtuu palvelun kdyton
seurauksista, jotka ovat toiminnallisia tai psykologisia. Tyytyvaisyys ylipaataan tulee
kun tavoiteltu tarpeentyydytys on tavoitettu. (Ylikoski 1999, 151.)

Luotettavuus Tilannetekijat

Palvelun
laatu

Reagointialttius

Tavaroiden > Asiakastyytyvaisyys
Palveluvarmuus laatu
Empatia
Hinta

Yksil6tekijat

Palveluymparistd
(ja muut
konkreettiset asiat)

KUVA 6. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 1999, 152)

Palvelun laatutekijoihin vaikuttamalla voidaan tuottaa asiakastyytyvaisyyttd. Aina
ollessaan vuorovaikutustilanteessa, asiakas ei pysty vélttdmaan palvelun laatutekijoita.
Luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus ja empatia koetaan aina, ja asiakas te-
kee véistamatta havaintoja siitd, minkélainen hanen palveluympéristonsa on. (Kuva 6.)
Kaikissa palvelutilanteissa on suotavaa saada aikaan hyva laadun kokemus ja asiak-

kaan tyytyvaisyyden varmistaminen. (Ylikoski 1999, 155.)

Kuvasta 6 nakyy myos, ettd asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat hinta ja tavaroiden

laatu, silla huokeat hinnat ja tavaroiden kunto ja olemus voivat lisatd asiakastyytyvai-
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syyttd. Ne voivat saada aikaan asiakastyytyvaisyyttd ilman palvelun laadun kokemusta
esimerkiksi juuri huokeuden takia. Palveluorganisaatio ei voi vaikuttaa ulkoisiin tilan-
netekijoihin kuten kiireeseen. Lisdksi yksilotekijat vaikuttavat tyytyvaisyyteen, silla
jokaisella asiakkaalla on omat ominaisuutensa. Ne voivat olla erilaisia, joten palvelu-
organisaation on mahdotonta ottaa niita kaikkia vaikutuspiirinsd alle. Myo6s kulttuuri
osaltaan vaikuttaa, mitd asioita kuluttaja nédkee palvelussa valttdmattémana, jotta tyy-
tyvaisyys palveluun saavutetaan. (Ylikoski 1999, 152-153.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa merkittavasti miten asiakkaan toiveet ja tarpeet ote-
taan huomioon ja miten niihin vastataan. Asiakasléhtdisessa toiminnassa asiakaspalve-
lijan toiminta tulisi olla joustavaa ja ystavallista. Asiakkaan etua taytyy ajatella, jotta
asiakkaan toivomukset huomioidaan ja palveluissa joustetaan tarpeen mukaan. Hanta
kuunnellaan eli asiakas saa ensin kertoa tarpeensa ja sitten asiakaspalvelija etsii asiak-
kaan kanssa siihen ratkaisua. Asiakasta kunnioitetaan ihmisend palvelutilanteessa.
Héntd tervehditddn ja hanet huomioidaan. (Kannisto & Kannisto 12-13; Ylikoski
1999, 44-45.) Lisédksi asiakas nahdaan tarkeana palvelutilanteessa, jolloin muiden
tyotehtavien tai kollegoiden ei anneta héiritd. Mikali asiakkaan tarpeeseen ei pystyté
vastaamaan heti, asiakaspalvelija palaa asiaan kun se on mahdollista. (Kannisto &
Kannisto 2008, 12-13.)

Myos palveluyrityksen on hyva huolehtia henkilékunnastaan ja nayttaa, etta arvostaa
heitd. Palvelua tuottaessa asiakaspalvelijat ovat tdrkeédssa roolissa siind, miten asiak-
kaat laadun kokevat. Asiakkaat tulevat tyytyvaisiksi varsinkin silloin kun asiakaspal-
velun henkil6t ovat tyytyvaisid tyohonsa ja tuottavat siksi hyvéa laatua. TyOskente-
lyilmapiiri vaikuttaa osaltaan siihen, miten asiakas kokee palvelut. (Ylikoski 1999,
45.) Jormakan ym. (2012, 247) mukaan hyvaan taloudelliseen tilanteeseen vaikuttaa
tyytyvaiset asiakkaat. Jotta asiakkaat olivat tyytyvaisia, tdytyy yrityksen prosessienkin

onnistua tehokkaasti ja henkilostoll& on oltava ammattitaitoa hoitaa tehtévat.

Lecklinin (2006, 104) mukaan asiakasvalitukset vaikuttavat suorasti asiakastyytyvai-
syyteen ja huonoimmassa tilanteessa yrityksen imago voi tuhoutua niiden takia. Vali-
tuksiin on reagoitava pian niiden tiedoksi tulon jalkeen, jotta asiakassuhdetta ei mene-
tetd. Asiakasvalituksia hoitaville henkil6ille on annettava riittava koulutus ja valtuudet
ratkoa valitukset. Jos valitukseen odotetaan asiantuntijoiden lausuntoja, prosessi ve-

nyy ja siitd tulee kankea, jolloin asiakkaan tyytyvaisyys yrityksen toimimiseen vahe-
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nee entisestddn. Tosin asiakasvalituksista voi 16ytd4 hyvéékin. Valittaneen asiakkaan
asiakassuhde ei ole loppunut kuten monilla tyytyméttomill asiakkailla on tapana teh-
da. Valituksen pikainen ja asiallinen késittely ja asiakkaalle annettava yllatyslahja
voivat saada asiakkaan odotukset ylittymaén ja tehdé hanet taas tyytyvaiseksi, jolloin

h&n mita luultavimmin jatkaa asiakassuhdetta.

Gronroos (2009, 231) toteaa, ettd yrityksen imagolla on vaikuttava merkitys tyytyvéi-
syyteen palvelun laadusta. Myonteinen parantaa ja huono voi jopa pilata kokemuksen.
Mainonta voi pitkalla aikavélilla muovata imagoa. Lyhyellé aikavalilla taas mainokset
ja esitteet voivat muokata laatukasitystd. Myo6s suusanallinen viestintd saattaa vaikut-
taa; toisen asiakkaan negatiivinen mielipide voi saada asiakkaan kasityksen muuttu-

maan hénelle tuotetusta palvelusta.

Storbacka ja Lehtinen (2006, 100-101) ovat sitd mieltd, ettd asiakas tulee tyytymatto-
maéksi, jos hanelld on suuremmat odotukset palvelusta kuin mitd palvelukokemukset
todellisuudessa ovat. Odotusten ja kokemusten pitéisi olla tasapainossa. Yhdysvalta-
laisien management-kirjojen mukaan asiakkuuden lujuuden kasvattamiseksi asiakas
pitaisi saada yllattyméan ylittdméalla h&nen odotuksensa jatkuvasti. Pitk&kestoisissa
asiakkuussuhteissa ei ole mahdollista parantaa asiakkaan odotuksia jatkuvasti, silla

asiakaskohtaamisia on paljon.

Gronroos (2009, 142) on samoilla aaltopituuksilla Storbackan ja Lehtisen kanssa. Asi-
akkaita ei pitaisi yllattaa kerran ja jatkaa sen jélkeen entiselld laatutasolla. Saadessaan
odotukset ylittdvad hyvaa laatua asiakkaat oppivat odottamaan parempaa palvelua
tulevallakin kerralla. Yritys ei pysty jatkuvasti tdyttdmé&an odotukset ylittdvaa laatua,
joka johtaa seuraavalla kohtaamisella asiakkaan kohdalta pettymykseen. Koettu pet-
tymys asiakaspalvelussa vaikuttaa asiakkaan mielessé negatiivisesti ja saa unohtamaan

kerran koetun, odotukset ylittdneen laatukokemuksen.
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Odotukset Kokemukset

(AO) (AK)

Tyytyvdisyysaste

AO > AK = yliodotustilanne AO = AK = tasapainotilanne AO < AK = aliodotustilanne

KUVA 7. Odotusten ja kokemusten tyytyvaisyys (Rope & Péllanen 1998, 29)

Odotukset ovat lahto- ja vertailukohtina kokemuksille. Tyytyvéisyysaste on parhaim-
millaan, kuten kuvasta 7 ilmenee, kun odotukset eivat ylitd kokemuksia ja painvastoin.
Odotukset ovat lahtokohtana kun pyritdan tyytyvaisyyden avulla saamaan paras tulos
yritykselle. (Rope & Pdllanen 1998, 29-30.) Asiakastyytyvéisyyden toteutumisessa
tarkeimmaksi tekijaksi voi méaarittaa juuri asiakkaiden odotukset. Jos ne ovat korkeal-
la, niitd on vaikeampi tayttad. (E-conomic 2015.) Asiakkaiden odotukset poikkeavat
monesti toisistaan, koska aikaisemmat kokemukset yrityksen toiminnasta vaikuttavat
odotuksiin (Rope & Pdllanen 1998, 58).

Yrityksen ja sen asiakkaiden suhteen on hyva siséltdd vahvoja tunteita ja kohtaamisia,
jotta asiakas saa monenlaisia mielikuvia yrityksen toiminnasta. Tarvitaan myos elé-
myksid eli positiivisia kokemuksia kuten iloa tai ilahtumista. Tavallinen asia ei tuo
elamykseen liittyvad myonteista yllattymista. Tosin on vaikeaa tietdd, mika olisi tietty
vahva eldmys suurimmalle osalle ihmisid, koska yhdelle tavallinen asia voi olla itses-
taanselvyys kun taas toinen kokee samasta asiasta vahvan myonteisen eldmyksen.
Myonteisen elamyksen kokeminen onkin kulttuurisidonnainen. Yrityksien on itse
maéariteltava, mitkd mahdollisuudet silla on toteuttaa positiivisessa mielessa yllattavia
kokemuksia ja kehittaa niité. Liian varovainen ei kannata olla, silla vaikka uudistukset
arsyttavat aina jotakuta niin liiketoiminnan kehittdminen ei onnistu pienen uudistuk-
sista arsyyntyneen ihmisjoukon kannalla. Yrityksen taytyy kehittdd asiakaselamyksia
padasiallisen kohderyhmansé mukaan. (LOoytand & Kortesuo 2011, 45-46.)
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Palvelu myyd&an yleensé reaaliajassa tuottajan ja kayttajan lasna ollessa. Liiketoimin-
ta on usein silloin lyhytjannitteistd, jolloin se saattaa olla stressaavaa. Siksi tyonteki-
jéiden ammattitaidon, asenteen ja halun palvella pitda olla kohdillaan, jotta palvelu-
tuotanto onnistuu. (Melamies & Paakkunainen 1997, 10-11.)

Yrityksen pitaisi kiinnittdd huomiota heti, jos se huomaa asiakkaalla olevan tunnere-
aktioita, huolestumista tai turhautumista palvelussa tapahtuneen virheen takia. Monet
virheet on mahdollista korjata tapahtumahetkelld, mikéli yritykselld on tarvittavia re-
sursseja eli normalisointijarjestelma asioiden hoitamiseen, ja asiakaspalvelijoilla taito-
ja ja valtuuksia toimia tilanteessa kéayttden esimerkiksi korvausjarjestelméé tai mah-
dollisesti pyytaa apua esimieheltd. Tarkedd on muistaa myos oikea ajoitus. Kuitenkin
mitd pikimmiten palvelun virheen saa korjattua normalisointijarjestelmalld, sen pa-
rempi, silld nopea toiminta vaikuttaa lisd&vésti asiakkaan tyytyvéisyyteen palvelun
laadusta. (Gronroos 2009, 169.)

4 TOIMEKSIANTAJANA YRITYS X

Yritys X on toimeksiantajana. Heilla ei ole ennen tehty asiakastyytyvéisyyskyselya,
joten he toivoivat sité. Siita olisi heille hyotya kehittdessaan toimintaansa. Yritys X on
etelésavolainen tilitoimisto, joka on perustettu vuonna 1980. Nykyisen omistajan
omistuksessa yritys on ollut viisi vuotta. Asiakkaina on etel&savolaisia yrityksia, yh-
distyksia, taloyhtioitd, maa- ja metsatalouksia seka yksityishenkil6itd. Yritys X:n pal-

veluihin kuuluvat kirjanpito-, palkanlaskenta-, veroilmoitus- ja konsultointipalvelut.

Henkilokuntaan kuuluu viisi vakinaista tyontekijdd ja heidan lisékseen yksi osa-
aikainen tyontekija seka yrityksen omistaja. Osa-aikainen tyontekija hoitaa l&hinna
maa- ja metsatalouksiin liittyvat tehtavat. Palkanlaskentaan on keskitetty yksi tyonte-
kijoistd, mutta jokaisella tyontekijélla on asiakkaita, joiden palkanlaskennan he teke-

vat kirjanpidon liséksi.

Tyontekijat kayvat saanndllisesti koulutuksissa, jotta omaavat entistd paremman am-
mattitaidon tydssaan ja saavat paivitettya tietojaan muuttuvissa taloushallinnon asiois-

sa. Taloushallintoliiton (2015) mukaan koulutuksia on monenlaisia ja ne on jaoteltu
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kolmeen luokkaan: perustasoon, yleistasoon ja syventdvaan tasoon. Perustaso uudelle
yrittajalle tai ihmiselle, joka haluaa kerrata asioita. Yleistasossa keskitytddn ammatti-
taidon yllapitamiseen ja lainsddddnndn muutoksista johtuvaan uuden tiedon omaksu-
miseen. Syventéva taso on lahinna erittdin kokeneille konkareille, jotka haluavat sy-
ventda ja laajentaa taitojaan ja osaamistaan entisestadn. Yritys X:n tyontekijoiden

kéymat koulutukset ovat siis joko yleistasoa tai syventdvaa tasoa.

Yritys X panostaa nédkyvyyteen ja he haluavat olla helposti tavoitettavissa. Grénroosin
(2009, 77) mukaan palveluihin liittyy vuorovaikutus asiakkaan kanssa, vaikka aina ei
olla henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa. Yritys X:ssé ollaan yhteyksissé asiakkaa-
seen vahintaan kerran kuukaudessa. Silloin asiakkaille lahetetdan kirjanpitolistat. Use-
amminkin saatetaan ottaa yhteyttd, jos on tarvetta saada yritykseltd asiakkaalle muita
raportteja tai painvastoin. Yleensd yhteyksissa ollaan puhelimen tai séhkdpostin véli-
tykselld, mutta valilla asiakas tulee itse paikan péélle keskustelemaan kuten tilinpaa-
tokseen koskevia asioita tai vain kysymaan yrityksensa taloushallintoon liittyvié tieto-

ja.

Asiakkailla on my6s mahdollisuus tarkastella yrityksensa tietoja Yritys X:n kéytta-
méll& ohjelmalla omalta koneeltaan ja omalla ajallaan. Téhén tarkoitukseen asiakkaal-
le annetaan henkilokohtaiset tunnukset ohjelman kayttéon. Digitaalisuuden ansiosta
itsepalvelu on mahdollista ja asiakkaat voivat tarvitessaan katsoa tietoja ja raportteja,

jos heilld on kaytdsséan Internet-yhteys ja paalaite (Lahti & Salminen 2008, 28).

5 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN TUTKIMISEN TOTEUTUS

Tutkimisen lapivieminen siséltdd monta eri vaihetta. Pitdd osata ottaa huomioon miten
toteuttaa tutkimuksen, jotta olisi mahdollisimman monta vastaajaa tutkimuksessa mu-
kana kattavan tuloksen saamiseksi. Tutkimusmenetelman valinta on tarke& osa tutki-
muksen toteuttamista, jotta saadaan mahdollisimman hyva ja kattava tulos.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen mittausmenetelmat ovat kaksi padryhmaéa, joita kéy-

tetadn tutkimuksien mittaustekniikoina. Kvantitatiivisia tutkimuksia, joilla hankitaan
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padasiassa numeerista arviota, ovat tyypillisesti kyselyt kirjeitse tai puhelimitse, pa-
lautelomakkeet ja asiakkaan henkilokohtaiset haastattelut. Tutkimukseen on mahdol-
lista lisdtd my6s avoimia kysymyksi, jolloin saadaan numeerisen arvion liséksi lisa-
tietoa. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmenetelméssa taasen kdytetaan usein
haastatteluita tai ryhmékeskusteluja. (Lecklin 2006, 107.)

Himbergin ja Jauhiaisen (1998, 193) mukaan kvantitatiivisessa eli mittaavassa tutki-
musmenetelmdssé tarkoituksena on kuvata ja selittdd ilmidita ja tavoitella yleisia
sddnnonmukaisuuksia. Liséksi tieto pyritaan yleistimaan. Maaréllista vaihtelua selvi-
tetddn niin tasmaéllisesti kuin voidaan. 1lmiota tutkiva kuvaa tarkasteltavaa tutkimus-

kohdetta ulkopuolelta ja tekee objektiivisia havaintoja ennalta laadituilla mittareilla.

Maaréllinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on usein kaytossé kyselytutki-
muksissa. Talld tutkimusmenetelmalld halutaan saada yleiskasityksia tutkittavasta
asiasta, mutta voidaan pureutua myos yksityiskohtiin. Tutkimuksessa voidaan kayttaa
sek& méaarallisté ettd laadullista tutkimusmenetelm&a. Laadullisella menetelmélla saat-
taa olla parempi analysoida sanallisia vastauksia, mutta niitd voi myods maarallisella
menetelmalla esittad tiivistetysti. Sanalliset vastaukset ovat silloin tdydentavié tietoja.
(Vehkalahti 2008, 13.)

Tutkimus toteutettiin kyselynd maarallisella tutkimusmenetelmalld, koska otoskoko
oli iso, mutta pd&asiassa sen takia, ettd tarvittiin kokonaisndkemys tutkimuksessa.
Méaréllisella tutkimusmenetelmélld kysely on my6s nopea toteuttaa, sill4 siind on jo
valmiit vastausvaihtoehdot, joista valitaan itselleen sopivin. Myo6s laadullista mene-
telma&a on mahdollista kayttad, vaikka kysely on padasiassa maaréllinen. Kyselyssa
laadullista menetelmda kaytettiin kyselyn avoimissa kohdissa eli perusteluissa seka
yhdessé avoimessa kysymyksessa. Avoimilla vastauksilla saatiin lisatietoa numeerisen

tiedon lisaksi.

5.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi kéayttdd valmiina olevia tilastoja, rekistereita tai
tietokantoja, joista hankitaan tarvittavat tiedot tai sitten voidaan keraté tiedot itse. Mi-
kéli aineistot kerataan itse, tiedonkeruumenetelma méaraytyy tutkimusongelman avul-

la ja tilanteeseen parhaiten sopivalla tavalla. Tiedonkeruuna voidaan kayttaa posti-
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kyselyd, puhelin- tai kdyntihaastattelua, tai informoitua kyselya. (Heikkild 2014, 16—
17.)

Kirjekyselyt ovat eniten kaytetty menetelma, silla tietoa sen tuloksista pidetaan luotet-
tavana. Melko usein kyselyn vastausprosentti jaa kuitenkin alhaiseksi. Sahkoposti-
kyselyt ovat puolestaan toimivia kun kohderyhmaé tunnetaan. Puhelinkeskusteluja k&y-
tetadn silloin kun halutaan saada palautetta nopeasti. Tosin haastateltavat eivat ole
aina tavoitettavissa, mikd osaltaan on vaikuttamassa otantaryhman kokoon ja voi
muokata tuloksia. Palautelomakkeita on kaytdssé useissa asiakaspalvelupisteissa, jol-
loin palaute voidaan antaa heti palvelun saatuaan. Lomakkeet ovat edullinen palaute-
muoto, mutta niiden yleistymisen takia usein vain tyytyvaisyyden &aripdissé olevat
asiakkaat tayttavat niitd. Haastattelussa haastattelija voi varmistaa asiakkaalta, ettd hén
on ymmartanyt kysymykset oikein, jolloin véltytdén virhetulkinnoilta. Yleensa kasvo-

tusten tehtaviin kyselyihin vastataan rehellisemmin. (Lecklin 2006, 107-109.)

Kyselylomakkeen kysymykset kannattaa miettid huolella. Tutkimus voi menna pilalle,
jos kysymyksien muotoihin ei ole kiinnittanyt huomiota. Suunnittelu on ehdottaman
tarkedd, olipa kysely minkalainen vain. Kirjallisuuteen on tutustuttava ennen lomak-
keen tekoa ja tavoite tdytyy olla selvillg, jotta tutkija tietdd mihin han kyselylla hakee
vastauksia. Lomaketta on hyva myos testata ennen lahettdmistd, jotta kysymyksié ja
rakennetta voi korjata, silla epéaselvat kysymykset eivét tuota selkeitd vastauksia. Lo-
pullisen lomakkeen tulisi olla vastaamaan houkutteleva. Hyvélla tutkimuslomakkeella
on erilaisia tunnuspiirteitd: siisti ulkoasu, kysymyksia ei ole liikaa ja yhdessd kysy-
myksessé ei kysytd montaa asiaa kerralla, vastaaja tuntee vastauksensa tarkeiksi, tilas-
to-ohjelmalla helppo kasitella. (Heikkila 2014, 45-47.)

Saatekirjeelld on valtava merkitys kyselytutkimukseen vastaamisessa. Siinéd kerrotaan
perustiedot tutkimuksesta eli mité tutkitaan, tutkimuksen tekijé, vastaajien valitsemi-
nen ja tulosten kayttétarkoitus. Kirje joko motivoi vastaamaan tai vastaaja ei edes vil-
kaise koko kyselylomaketta epdmaérdisen saatekirjeen takia. Sen pitdisikin heréttaa
vastaajan kiinnostus kyselya kohtaan. (Vehkalahti 2008, 47-48.)

Toimeksiantaja halusi, ettd heidén asiakkailleen tehd&an asiakastyytyvéisyyskysely,
koska aiemmin sitd ei ole tehty. Tutkimuksen kysymykset olivat padasiassa kysymyk-

sid, joihin toimeksiantaja halusi vastauksia, joten osa kyselyn kysymyksisté tuli suo-
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raan toimeksiantajalta. Kysymyksia mietittiin melko pitk&éan, mitka olisivat tarpeetto-
mia kyselyn tulosten kannalta ja mitk& saisivat jaddda lomakkeeseen. Lomakkeen ky-

symyksid ja ulkoasua muutettiin monta kertaa ennen lopullista asettelua.

Aineiston kerddmisen yksi tapa on kysely, mikd on erityisesti survey-tutkimuksen
keskeinen menetelma (Hirsjarvi ym. 2009, 193). Kysely oli osaltaan survey-tutkimus.
Himberg ja Jauhiainen (1998, 196) madrittelevat surveyn tarkoittavan mielipidemit-
tausta. Niissa on mukana riittdvan suuri otos perusjoukkoa, johon tulokset yleistetaan.
Mielipidemittauksissa kysymykset ovat suljettuja, joista valitaan itselleen sopivin
vaihtoehto valmiista vastauksista. Suljetuissa kysymyksissa hankaluutena voi olla,
ettei parasta vaihtoehtoa 16ydykaan. Kysymyksien on mahdollista olla my6s avoimia,
joihin saa itse Kirjoittaa vastauksensa. Etuna mielipidemittauksissa on otosten tuloksi-
en yleistettavyys koskemaan isompaa ihmismaarad. Lisaksi ne on nopeita tehda. Huo-
noja puoliakin mittauksista 10ytyy: syy- ja seuraussuhteita mielipidemittauksella ei
pysty tutkimaan, sill4 niilld saadaan padasiassa pintatietoa. Ihmiset eivét aina kerro,
mitd mieltd ovat oikeasti, joka vahentda tulosten luotettavuutta. lhmiset voivat myos
ymmartad kysymykset eri tavalla kuin on tarkoitettu tai vastaaja on joku muu kuin

jolle kysely on tehtavéksi tarkoitettu.

Kyselyssa vastaajille annettiin valmiit vaihtoehdot, joista he valitsivat parhaiten hei-
dan nakemyksiaan vastaavan. Lisaksi oli avoimia kohtia, joihin sai perustella vastauk-
sensa ja yksi avoin kysymys. Likertin asteikkoa kaytetdan yleensa mielipidevaittdmis-
s& 4- tai 5-portaisena asteikkona, jonka vastausaaripaat ovat taysin samaa mielta ja
taysin eri mieltd (Heikkild 2014, 51). Joidenkin kysymyksien vaihtoehtoina kaytettiin
5-portaista asteikkoa, josta piti valita parhain vaihtoehto ja joissakin oli vaihtoehtoina
kylld ja ei. Kvantitatiivinen menetelmd perustuu numeroiden kayttéon (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 24).

Kyselylomake (liite 3) paadyttiin ldhettaméén saatekirjeen (liite 2) kera sahkoisesti
Webropol-ohjelmalla, koska silloin tulisi mahdollisimman monta vastausta kyselyyn
verrattuna siihen, ettd kysely olisi lahetetty asiakkaille paperisena kirjeitse, jolloin
vastausprosentti olisi saattanut jaada pienemmaéksi. Webropol on kéyttajaystavallinen
tutkimus- ja tiedonkeruuohjelma, jonka avulla on mahdollista tehd& tutkimus kyselyn

suunnittelusta tulosten tarkastelemiseen (Heikkild 2014, 67).
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Kysymyksessd on kokonaistutkimus lahetettdessa kyselyn kaikille tutkittaville (Hirs-
jarvi ym. 2009, 179). Kysely l&hetettiin kaikkiaan 126 asiakkaalle. Ennen asiakkaille
lahettdmistd, testasin kyselyn toimivuutta lahettamalld kyselyn itselleni ja koitin, ettd
vastaaminen onnistuu. Kysely toteutettiin 9.-18.4.2015 valisend aikana. Ensiksi kyse-
lyyn vastaamisen ajaksi ajateltiin viikkoa, mutta vastausaikaa pidennettiin. Vastaajille

lahetettiin myo6s kaksi kertaa muistutuskirje, jotta vastauksia tulisi enemman.

Kyselyn toteutuksen jalkeen vastaukset laitettiin Webropolista Excel-taulukkoon, josta
ne ohjattiin SPSS-ohjelmaan, minka avulla niitd ruvettiin analysoimaan. Tuloksista
tehtiin erilaisia frekvenssi-taulukoita (liite 1) ja diagrammeja. Avoimista kysymyksisté
eli vastausten perusteluista ja vapaasta sanasta tehtiin jokaisesta yhteenveto tuloksiin.
Viitekehykseen kaytettiin palveluun ja asiakastyytyvéisyyteen seka asiakasmarkki-

nointiin liittyvié Kirjoja ja eri Internet-lahteita.

6 KYSELYN TULOKSET

Kysely lahetettiin Yritys X:n 126 asiakkaalle. Vastauksia tuli 60 kappaletta, mik& on
47,2 prosenttia vastanneista. Kaikki vastaajat eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin ja
alle puolet kertoivat perustelunsa, kun tietyissa kysymyksissa oli mahdollisuus perus-

tella vastauksensa.
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KUVA 8. Asiakassuhteen kesto

Ensiksi selvitettiin kuinka kauan vastaajien asiakassuhde on kestanyt. Vastaajista 68,3
% on ollut yli viisi vuotta Yritys X:n asiakkaana, kuten kuvasta 8 nakyy. Toiseksi eni-
ten asiakkaita (14 vastaajaa) kuului 3-5 vuotta kestdneeseen asiakassuhteeseen ja
méaard vain pienenee mitd lyhyempéén asiakassuhteen kestoon sitd menndan. Alle

vuoden Yritys X:n asiakkaana on ollut vain yksi vastaaja. (Kuva 8.)
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KUVA 9. Asiakaspalvelu on ollut asiallista ja ystavallista

Seuraavaksi kysyttiin asiakaspalvelun tilasta. 83,3 prosenttia vastaajista on taysin sa-
maa mielta siitd, ettd Yritys X:n asiakaspalvelu on asiallista ja ystavéllista. Yhdeksén
oli jokseenkin samaa mieltd. Yksi vastaaja ei ole samaa eik& eri mielta. Lisaksi kukaan
vastaajista ei ollut jokseenkin eri mielt4 tai tdysin eri mieltd asiakaspalvelun asialli-

suudesta ja ystavallisyydestd. (Kuva 9.)

30 vastaajaa kertoi perustelunsa mielipiteeseensd. Suurin osa vastaajista kertoi, ettd
apua saa aina ja kysymyksiin vastaukset nopeasti. He kehuivat yrityksen henkilokun-
taa ystavalliseksi ja helposti tavoitettavaksi.

“Miellyttdvdd, nopeaa, asiantuntevaa.”
“Asiat ovat hoituneet hyvin, jos jotain ei tiedetd, siitd on otettu selvdd ja tiedotettu”

“Palvelua saa aina nopeasti ja vastauksia kysymyksiin lihes aiheesta kuin aiheesta.”

Vastaajat kokivat myos, ettd saavat aina hyvaa palvelua. Yksi vastaajista toivoi
enemman keskustelua ja toinen perusteli antamaansa numeroa asiakaspalvelulle sill,

ettd aina on parantamisen varaa.
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KUVA 10. Henkilosté on ammattitaitoista

Kaikki 60 vastaajaa vastasivat kysymykseen henkiloston ammattitaidosta. Kuvasta 10
ilmenee, etté suurin osa (68,3 %) vastaajista on sitd mieltd, ettd henkildstd on ammatti-
taitoista. Vain yksi vastaaja oli vastannut “ei samaa eika eri mieltd” kuvan 10 vditteen

kanssa. Loput 30 prosenttia vastasivat olevansa jokseenkin samaa mielta.

22 vastaajaa kertoi perustelut henkiloston ammattitaidon arviointiin liittyen. L&hes
kaikki vastaajista antoivat positiivista palautetta. Yksi vastaaja sanoi, ettei virheita ole
juurikaan tapahtunut. Loput kertoivat, ettd kysymyksiin on aina saanut vastaukset,
virheitd ei ole sattunut ja henkil6std on ajan tasalla asioista ja henkildstoon voi luottaa.

)

“Aina on l6ytynyt apu niin kirjanpitoon, palkanlaskentaan kuin verotusasioihinkin.’

)

"Kaikkiin kysymyksiini on aina osattu vastata, asiat hoituvat ajallaan.’

Asiakkailta kysyttiin yhteydenottojen ja palveluiden lisdéamisesta. Suurin osa vastaa-
jista (57) ei halunnut nykyistd enemmaén yhteydenottoja Yritys X:1td. Kolme vastaajaa
haluaisi enemmaén yhteydenottoja. (Liite 1, taulukko 4.) Konsultoinnin lisdédmiseen otti
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kantaa 53 vastaajaa, analysoinnin lisédmiseen 52 ja keskustelujen lisdamista kysytta-
essé kuusi jatti vastaamatta. Vastanneista 18 kaipaa enemman konsultointia, 13 haluaa
lisdd analysointia ja 20 toivoo enemman keskusteluja yrityksensa taloushallintoon ja

toimintaan liittyen. (Liite 1, taulukko 5.)
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KUVA 11. Asiointi Yritys X:ssa on helppoa

Asiakkailta tiedusteltiin mielipidettd asioinnin helppoudesta. Vastaajista 51 oli taysin
samaa mieltd siité, ettd asiointi on helppoa Yritys X:ssd. Kysymykseen vastanneita oli
59. Kukaan vastaajista ei ollut eri mieltd. Vain yksi vastaaja oli “ei samaa eiké eri
mieltd.” (Kuva 11.)

15 Kirjoitti perustelunsa yrityksessa asioimiseen liittyen. Yksi vastaaja oli sitd mieltd,
ettd aukioloajat voisivat olla pitemmé&t. Muut vastaajat kehuivat yrityksen hyvéa si-
jaintia, nopeaa vastaamista yhteydenottoihin, joustavuutta tapaamisajoissa ja henkil6-
kuntaa ylip4énsa.

)

"Ei turhaa byrokratiaa vaan suoraa asiakaskontaktia.’



34

“Asioitamme hoitavat henkilot on olleet hyvin ja joustavasti tavoitettavissa”

Asiakkailta kysyttiin ovatko he kayneet Yritys X:n uusilla nettisivuilla. 14 heista vas-
tasi kdyneensa ja 44 ei ollut kaynyt sivuilla. Kaksi ei vastannut kysymykseen. (Liite 1,
taulukko 7.)

Uusilla nettisivuilla k&yneiltd kysyttiin mitd mieltd he ovat sivuista. Kaksi jatti vas-
taamatta eli 12 vastaajaa 14:sta sivuilla kayneista kertoivat mielipiteensd ja kaikKi

olivat tyytyvéisia sivuihin ja kuvailivat niité erilaisin positiivisin adjektiivein.

“Hienot ja kdytettdvdt, nykyaikaiset.”

2

"Oikein on asialliset ja helposti ymmdirrettdivdt sivut, tieto l6ytyy helposti.

Vastanneiden tyytyvaisyys uusiin nettisivuihin nékyy heidan vastauksissaan. Monet
sanoivat niiden olevan asialliset ja selkedt. Eras vastaajista kertoi pitdvansé kovin uu-

sista nettisivuista.
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KUVA 12. Paras kanava tiedottamiseen taloushallinnon ja verotuksen ajankoh-

taisista asioista
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Kuten kuvasta 12 kdy ilmi, suurin osa vastaajista (49) oli sitd mieltd, ettd sahkoposti
on paras keino tiedotteiden ilmoittamiseen ja l&hettdmiseen. 7 vastaajaa halusi lukea
tiedotteet taloushallinnon ja verotuksen ajankohtaisista asioista Yritys X:n nettisivuil-
ta. Postin kautta tiedotteita toivoi kolme ja yksi vastaaja halusi saavansa tiedotteita
keskustelemalla. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehdoksi Facebookia. (Liite 1,
taulukko 8.)

Asiakkailta tiedusteltiin onko heilla kéytdssa séhkoiset osto-/myyntilaskut. 12 vastaa-
jalla oli ja 47 kertoi, ettei heilla ole néita k&ytdssdén. Yksi vastaaja jatti vastaamatta.
(Liite 1, taulukko 9.)

Heille, jotka vastasivat “ei”, oli jatkokysymys halukkuudesta ottaa sdhkdiset osto-
/myyntilaskut kayttoon (liite 1, taulukko 10). Vastauksia piti tulla enintédan 47, koska
’padkysymykseen” oli vastannut ”ei” sen verran (liite 1, taulukko 9), mutta vastauksia
tulikin 48 kappaletta. Seitseméan vastasi haluavansa ottaa sahkoiset osto-/myyntilaskut

kayttoonsa ja 41 vastaajaa ei halunnut. ( Liite 1, taulukko 10.)
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KUVA 13. Palveluiden hinta-laatusuhde on kohdallaan
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Kuten kuvasta 13 ndkyy, 32 vastaajaa olivat jokseenkin samaa mielta siitd, etta hinta-
laatusuhde on kohdillaan. 13 vastaajaa olivat taysin tyytyvaisia hinta-laatusuhteeseen.
11 vastaajaa ei ollut samaa eiké eri mieltd. Vain nelja oli jokseenkin eri mieltd. (Kuva
13)

Asiakkailta kysyttiin suosittelisivatko he Yritys X:a48 muille. 98,3 % vastanneista eli
59 asiakasta suosittelisi yrityksen palveluita muille. Vain 1,7 %:a eli yksi vastaaja ei
suosittelisi. (Liite 1, taulukko 12.)

Viimeiseksi asiakkailla oli mahdollisuus “vapaaseen sanaan” Yritys X:dén liittyen. 17
vastasi. Suurin osa vastanneista kehui yritysta ja kiitteli hyvéstéa palvelusta. Yksi vas-

taajista mietti mita sdhkdiset ostolaskut/myyntilaskut tarkoittavat.

"Mukavaa asiointia luotettavasti”

“Kaikki on toiminut hienosti..saan olla talousasioista rauhallinen, koska kaikki onnis-
tuu ammattilaisilta.”

"Kiitos sujuneesta yhteistyostd, tdistd on hyvd jatkaa :)”

Vastanneet olivat positiivisia kirjoittaessaan vapaasti yrityksesta. Kehittdmisideoita tai
negatiivista sanottavaa heilla ei ollut. Monet toivoivat yhteistyon jatkuvan yrityksen

kanssa.

7 JOHTOPAATOKSET

Johtopééatoksissa kerrotaan, miten yrityksen palvelu on vastaajien mielesté toiminut ja
mitd parannettavaa yrityksell4 on tuloksien perusteella eli esitetddn kehittdmisehdo-
tuksia. Myo6s miten k&ytannossé tutkimustuloksia on mahdollista hyodyntdd. Luvussa

kerrotaan myos tutkimuksen luotettavuudesta.
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7.1 Johtopaatokset ja suositukset

Vastauksia tuli 1ahes puolelta asiakasmééarastd, jolle kysely lahetettiin. Heikkilan
(2014, 76) mukaan vastaajakato vaikuttaa aina tuloksiin. Varsinkin, jos vain viidesosa
vastaa saamaansa kyselyyn, niin tuloksista nousevaa tyytyvéisyytta ei voi pitéda va-
kuuttavana, sill& ei tiedetd mitd mieltd olivat 80 prosenttia vastaajista, jotka eivéat kyse-
lyyn vastanneet. Kyselyyn kuitenkin vastasi melkein puolet asiakkaista, joten vasta-
usmaaran perusteella vastaukset kertovat melko hyvin tyytyvéisyyden tilanteen. Tosin
olisi mielenkiintoista tietdd, miksi puolet asiakkaista jatti vastaamatta; olivatko he
tyytyvaisia palveluun ja eivét vain viitsineet vastata vai oliko heilld vain kiire, jolloin
he eivat kerinneet ottaa kantaa asiakaskyselyyn, ajattelivatko he, ettd heidan vastauk-

sensa ei ole tarkeé vai unohtivatko he vain vastata.

Heikkild (2014, 63) kertoo, ettd vastausmaaréan vaikuttavat kyselyn ulkoasu, kysy-
mysten maard, tutkimuskohde, saatekirje ja mahdollinen luvattu palkkio vastaamises-
ta. Vastaamatta jattdmisen syyta ei saa selville tutkimuksen tuloksista. Mikali kaikki
asiakkaat olisivat vastanneet kyselyyn, olisi saattanut tulla enemman hajontaa vasta-

uksiin ja saataisiin vield tarkempi tila asiakkaiden tyytyvaisyydestéa palvelun laatuun.

Pidempi vastausaika olisi saattanut lisatd vastaajien maaraa. Heikkila (2014, 63) tote-
aa, etta yleensa vastausaika on 7-10 péivaa. Tarvittaessa vastaamisajan voi maarittaa
lyhyemmaksikin. Montaa viikkoa ei ole kannattavaa antaa aikaa vastata, sill& silloin
helposti kysely voi unohtua. Asiakkaille lahetettiin muistutuskirje kahdesti, minka
jalkeen molemmilla kerroilla muutaman péivan sisaan tuli lahes 15 uutta vastausta
kyselyyn. Eli jos vastausaikaa olisi antanut kaksi viikkoa puolentoista sijaan, vastauk-
sia olisi voinut tulla enemmaén, silla ensimméainen muistutuskirje l&hetettiin jo neljén
paivan paasta varsinaisen kyselyn lahettdmisestd. Kahden viikon vastausajalla ensim-
maisen muistutuskirjeen olisi voinut l&hettad vasta ensimmaisen viikon jélkeen, jolloin
vastauksia olisi varmasti tullut koko viikon ajan ilman muistutusta, vaikkakin viikon

lopussa olisi tullut mahdollisesti vain muutamia vastauksia.

Vastanneista asiakkaista suurin osa on ollut Yritys X:n asiakkaana yli viisi vuotta ja
uusimpia asiakkaita on vastannut vain muutama (liite 1, taulukko 1). Storbacka ja
Lehtinen (2006, 31) toteavat, ettd asiakkuuden kestoon vaikuttaa yleensa asiakkuuden

lujuus. Vanhat asiakkaat ovat siis asiakasuskollisia yritykselle, koska ovat olleet pit-
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k&an sen asiakkaina. Joko Yritys X:n asiakkaat ovat pitkéaikaisia tai sitten uudemmat

asiakkaat ovat jattdneet kyselyyn vastaamatta.

Asiakkailta kysyttiin myos haluavatko he yhteydenottoja lisdd Yritys X:td. Kaikki
vastaajat vastasivat kysymykseen ja vain kolme ilmoitti haluavansa eli suurin osa vas-
taajista parjaa nykyisilla yhteydenottojen maaralla. (Liite 1, taulukko 4.) Seuraavaksi
kysyttiin erikseen, haluavatko vastaajat enemmén konsultointia, analysointia ja kes-
kusteluja. Né&ihin vastanneista suurin osa ei kaivannut enempaa kyseisia palveluita.
Koska kysymykset yhteydenottojen lisddmisesta ja haluamisesta enemman edelld
mainittuja palveluita, olivat perakkain, herdd kysymys pitivatko vastaajat jalkimmaista
kysymysta jotenkin samankaltaisena kuin edellista ja jattivat sen takia vastaamatta
kysymykseen. Vaikkakaan kysymykset eivat padsaantoisesti liity toisiinsa. Toisessa
kysymyksessd kysytddn madraa ja toisessa sisaltéa. Suurin osa haluaa siis sailyttaa
ennallaan yhteydenottojen ma&ran, mutta ndiden keskustelujen, analysointien ja kon-
sultointien toivotaan tapahtuvan nykyisilla yhteydenottomaarill, silld suurin osa ei
halunnut lisda yhteydenottoja. Toisekseen enemmistd vastaajista ei toivonut lainkaan

enempaa palveluita. (Liitel,taulukko 5.)

Vastaajat eivat siis vastanneet kaikkiin kysymyksiin. Kysyttéessé oliko asiakkaan yri-
tyksella ké&ytossa sahkoiset osto-/myyntilaskut, 47 vastasi ”ei” (liite 1, taulukko 9) ja
heille oli jatkokysymys haluaisivatko he ottaa kéyttéonsd sahkoiset osto-
/myyntilaskut. Jatkokysymykseen oli vastauksia tullut 48 kappaletta, mik& on yksi
enemman kuin olisi pitanyt tulla (liite 1, taulukko 10). Tam4 tarkoittaa, ettd joko paa-
kysymykseen jatettiin vastaamatta ja vastattiin vain jatkokysymykseen tai sitten vas-
taaja ei ollut ymmartanyt séhkoisten osto- ja myyntilaskujen merkitystd. Heikkil&
(2014, 77) toteaakin, ettd vastaajat vastaavat kysymyksiin, vaikka ymmartéisivat ne

vaarin.

Viimeisena lomakkeessa oli vapaa sana Yritys X:saa koskien. YKksi vastaajista siind oli
ihmetellyt sahkoisten osto-/myyntilaskujen merkitysta. Talla selittyy epdkohta osto- ja
myyntilaskuja koskevassa jatkokysymyksessd. Kysymykseen on vaikea vastata, jos
kyseessa olevan laskutuksen tarkoitusta ei tiedd. Yritys X:ssd voitaisiin selvittad asi-
akkaille laskutuksen merkitys, jotta sahkoisten osto- ja myyntilaskujen kayttamatto-
myys ei johtuisi ainakaan tietdmattémyydestd, mitd termi tarkoittaa. Lisétieto voisi

lisata niiden kayttdonottoa. Suurimmalla osalla asiakkaista ei ollut k&ytdssa sahkoisia
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osto- ja myyntilaskuja, joten vastauksista voi paatelld, ettd kaikki eivat tiedd niiden
merkitystd, jolloin he helposti vastasivat, etteivét heilld ole laskutusta kaytossaan. Vai-
tettd tukee myos se yksi vastaaja, joka ei merkitysta tiennyt.

Avoimiin kysymyksiin eli mahdollisuuteen perustella vastauksensa vain muutamat
vastaajista olivat vastanneet, vaikka itse kysymyksiin oli vastattu melko Kkattavasti.
Sen takia olisi ollut mielenkiintoista tietdd perustelut, minka takia he vastasivat kuin
vastasivat. Pédaasiassa avoimissa kohdissa kehuttiin Yritys X:n toimintaa ja jotkut vas-
tanneista toivoivat yhteistyon jatkuvan tulevaisuudessakin, joten kehittdmisehdotuksia
on vaikea keksid muuta kuin, ettd neuvontaa voisi lisata jonkin verran, koska vapaassa
sanassa joku vastaajista kaipaili tietoa termien merkityksestd ja muutamat vastaajat
toivoivat enemmaén keskusteluja, konsultointia ja analysointia yrityksiinsa liittyen (lii-
te 1, taulukko 5).

Yritys X:n asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastanneet olivat p&dasiassa varsin tyytyvéi-
sid yrityksen palvelun laatuun. Kaikkiin kysyttyihin asioihin oltiin lahestulkoon vain
tyytyvaisia. Yksi vastanneista ei suosittelisi Yritys X:n palveluita muille (liite 1, tau-
lukko 12), mutta muuten suurta tyytymattomyytta ei ollut kyselyn tuloksista huomat-
tavissa. Muutamat vastanneista asiakkaista halusivat enemman neuvontaa yrityksiensa
asioihin liittyen, mutta muuta “’parannettavaa” ei kyselyn kautta oikeastaan tullut ilmi.
Yritys X:n kannattaa tehda asiakastyytyvaisyyskysely useammin asiakkailleen, jotta
se saa tietoa asiakkaidensa mielipiteistd. Né&ité tuloksia yritys voi sdilyttad ja verrata
myO6hemmin tehtéviin kyselyihin. Silloin he saavat tietdd, onko parannusta viela tyy-
tyvéaisempadn suuntaan tullut. Tulevaisuudessa voisi myods kehitelld jonkin keinon,

jolla vastausprosentin saisi isommaksi.

7.2 Luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti liittyvat tutkimuksen luotettavuuden maéérittelyyn. Niita
kaytetddn enemman maéaréllisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa kuin laa-
dullisen tutkimusmenetelman. Reliaabelius tarkoittaa kykya antaa tuloksia, jotka eivat
ole sattumanvaraisia (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tark-
kuutta. Kyse on siit4, ettd tutkimus voidaan tehdd uudelleen ja tulee samat tulokset eli

mittaustulokseen voidaan luottaa eik& tutkimuksen tulos riipu sen tutkijasta. Otoksen
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on edustettava koko perusjoukkoa, jota tutkitaan eika vain osaa siitd. (Heikkila 2014,
28.)

Himbergin ja Jauhiaisen (1998, 194) mukaan luotettavalla mittaavalla tutkimuksella
edellytyksind ovat aina reliabiliteetti ja validiteetti. He madrittelevat reliabiliteetin
pysyvyydeksi eli tuloksissa ei vaikuta satunnaistekijat. Validiteetti tarkoittaa patevyyt-
té eli onko tietty muuttuja ollut tutkittavana, mitd on aiottukin tutkia.

Heikkilan (2014, 27) mukaan validiteetin voi mééritella tarkoittavan systemaattisen
virheen puuttumista. Tutkimuksen tarkoituksena on mitata sitd asiaa mitd aiotaan sel-
vittdd. Validia tutkimusta tehdessa on tarkedd, ettd perusjoukko on maédritelty tarkasti,
jotta saadaan edustava otos ja korkea vastausprosentti. Kyselylomakkeen on mitattava

asiat yksiselitteisesti ja katettava koko tutkimusongelma.

Yritys X:n asiakastyytyvéisyyskyselyn tutkimustapaa voi pitdé luotettavana, silla sen
voisi tehda joku toinen ja tulokset olisivat samat, kuten nyt tehdyssa tutkimuksessa.
Lisaksi luotettavuutta liséé se, ettd otos edustaa koko perusjoukkoa. Validiteettia ko-
rostaa se, ettd on tutkittu tiettyd kohdetta eli asiakastyytyvaisyyden tilaa. Asiakas-
kyselyssa ei kysytty vastaajien nimié eika siit4 ollut mahdollista tunnistaa vastaajia.
Tama lisaa kyselyn luotettavuutta, silla nimettoména tehtyna kyselyn vastaukset saat-
tavat olla realistisempia kuin haastattelua kayttdmalld, jossa vastaaja tunnistetaan.

Nimettdmana voi helpommin uskaltaa sanoa mielipiteensa.

Séhkoisesti toteutettuna vastaajien oli mahdollista valita vastaamisajankohtansa itse,
kuitenkin kyselyn voimassaoloaikana. Heilla oli siis aikaa tutustua kysymyksiin halu-
tessaan etukéateen ja vastata myohempéna heilld kayvéana ajankohtana. Vastaajilla oli
enemman aikaa miettid vastauksiaan kuin spontaanissa haastattelutilanteessa, jolloin
kysymykset saattavat yllattda vastaajan. Silloin vastaus annetaan nopeasti ja sen
enempai ajattelematta. Spontaanisti annettu vastaus saattaa olla kuitenkin rehellisin,
mutta varsinkin haastavissa ja pitkissa haastattelukysymyksissé spontaani vastaus ei
aina miellytd vastaajaa itseddn vastauksen antamisen jélkeen. Yleensa halutaan kor-
jailla vastauksia ja miettid niitd rauhassa, haastattelussa siihen ei aina ole varattu ai-
kaa. Kyselyssa vastaajat pystyivat korjailemaan vastauksiaan ennen niiden l&hettdmis-

t4 eteenpdin. Luotettavuutta liséa siis se, ettd vastaajat ovat voineet pohtia syvéllisesti
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vastauksiaan, jolloin he olivat saaneet sanottua sen, mitd ovat halunneetkin mielipi-

teekseen kertoa.

8 LOPUKSI

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tekeminen oli mielenkiintoista tehd&. Olen tehnyt opiske-
luissa aikaisemmin asiakastyytyvaisyyskyselyn toiselle yritykselle ryhméprojektina.
Se antoi hieman valmiuksia tdmén opinndytetyon asiakastyytyvaisyyskyselyn tekemi-
seen. Silloin tosin oli ryhmé tukena eik& tarvinnut tehdd hommia yksin. Silloinen asia-

kastyytyvaisyyskysely ei ollut niin laaja kuin tdmé nyt tekemani.

Opin opinnadytetyota tehdessa siis isomman projektin tekemista yksin. Opettajilta sai
apua tyota tehdessd, mutta ei ollut toisia opiskelijoita, joiden kanssa tyon olisi toteut-
tanut. Samalla sain valmiuksia tulevaisuutta varten, jos joskus myéhemmin tarvitsee

teettdd jonkinmoinen kysely.

Aikatauluissa pysyminen ja kirjoittaminen vaativat tarkkuutta ja aloitteellisuutta.
Oman vastuun ottaminen oli kokonaisvaltaista, koska ei ollut ketd&n kenen kanssa
jakaa vastuualueita, vaikka viitekehyksen Kirjoittamisesta. Juuri viitekehysta kirjoitta-
essa tuska 16i paalle useamman kerran kun Kirjoittaminen ei ottanut sujuakseen. Lah-
deaineistoa 16ytyi melko helposti ja sitd oli paljon kédytettavissa. Kirjoittaminen vaati
pitkdjanteisyytta ja sujui hyvin kun péési Kirjoittamisen alkuun. Viitekehyksessa kési-

tellyisté asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadusta sai paljon lisaa tietoa.

Olen tyytyvainen opinndytetyohoni. Asiakastyytyvéisyyskyselyn melko hyvén vastaa-
jamaéran tuloksien avulla Yritys X sai tietoa asiakkaiden tyytyvdisyydestd palve-
luihinsa ja voi omien mahdollisuuksiensa mukaan kehittda toimintaansa. Vastauspro-
sentin oletin lopulta olevan suurempi melko pian kyselyn ldhettdmisen jalkeen tulleen
hyvan vastausmaaran takia. Lahetin muutamaan otteeseen muistutuskirjeen, jotta vas-
tauksia tulisi enemmé&n. Muistutuskirjeet onnistuivat tehtadvésséan ja kyselyyn tuli

huomattava maaré vastauksia heti kirjeiden ldhettdmisen jalkeen.

Perusteluita mielipiteisiinsd olisin toivonut asiakkailta enemman. Avoimiin kohtiin

kuitenkin vastattiin melko hyvin, mutta kehittdmisehdotuksia olisi voinut tulla silti
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lisdd. Toisaalta, asiakastyytyvaisyyden tilan selvittdminen oli opinnaytetyon tarkoituk-
sena, joten kehittdmisideoiden saaminen olisi ollut vain plussaa eikd péa&asiallinen
merkitys tdssé ty0ssd. Opinndytetyon tekijand minulle tyosta oli hyotya, silld opin
paljon opinnéytety6td tehdessa. Se oli haastavaa, mutta siltikin mielenkiintoinen pro-
jekti tehda.

Suurempia parannuskohteita ei tuloksista 16ytynyt. Kehittdmisehdotuksia ei tullut tut-
kimuksessa paljoakaan, mutta tuloksista toivottavasti on hyotya Yritys X:lle. Asiakas-
tyytyvaisyyskyselyn tekeminen uudestaan tietyin véliajoin kuitenkin on suositeltavaa.
Talloin saadaan sen hetkisté tietoa tilanteesta ja voidaan kehittaa palvelun laatua entis-

t&4 paremmaksi.
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TAULUKKO 1. Asiakassuhteen kesto
Vastanneiden Prosenttia
lukumaara

Alle vuoden 1 1,7
1-2 vuotta 4 6,7
3-5 vuotta 14 23,3
Y1i 5 vuotta 41 68,3
Yhteensa 60 100,0

LITE 1(2).

Frekvenssitaulukot

TAULUKKO 2. Asiakaspalvelu on asiallista ja ystavallista

Vastanneiden Prosenttia
lukumaara
Tdysin samaa mielta 50 83,3
Jokseenkin samaa mielta 9 15,0
Ei samaa eikd eri mielta 1 1,7
Yhteensa 60 100,0
TAULUKKO 3. Henkilostd on ammattitaitoista
Vastanneiden Prosenttia
lukumé&éara
Taysin samaa mielta 41 68,3
Jokseenkin samaa mielta 18 30,0
Ei samaa eiké eri mielt4 1 1,7
Yhteensa 60 100,0




TAULUKKO 4. Yhteydenottojen lisddminen

Vastanneiden Prosenttia
lukumaara
Kylla 3 5,0
Ei 57 95,0
Yhteensa 60 100,0

TAULUKKO 5. Asiakas haluaa enemman konsultoin-

LITE 1(2).

Frekvenssitaulukot

tia/analysointia/keskusteluja yrityksensa taloushallintoon ja toimintaan liittyen

Kylla

Ei

Yhteensa

Lukumé&a- | Prosent-

ra tia

Lukumaéa-

ra

Prosent-

tia

Lukumaéa-

ra

Prosent-

tia

Asiakas
haluaa
enemman
konsultoin-

tia

Asiakas
haluaa
enemman

analysointia

Asiakas
haluaa
enemman

keskusteluja

18 34,0 %

13 25,0 %

20 37,0 %

35

39

34

66,0 %

75,0 %

63,0 %

53 | 100,0 %

52 | 100,0 %

54 | 100,0 %




TAULUKKO 6. Asiointi Yritys X:ssd on helppoa

LITE 1(3).

Frekvenssitaulukot

Vastanneiden Prosenttia Prosenttia
lukumaara kaikista vastanneista
Tdysin samaa mielta 51 85,0 86,4
Jokseenkin samaa mielta 7 11,7 11,9
Ei samaa eiké eri mielta 1 1,7 1,7
Vastanneita 59 98,3 100,0
Ei vastausta 1 1,7
Kaikki yhteensa 60 100,0
TAULUKKO 7. Asiakas on kaynyt uusilla nettisivuilla
Vastanneiden Prosenttia Prosenttia
lukumaara kaikista vastanneista
Kylla 14 23,3 24,1
Ei 44 73,3 75,9
Vastanneita 58 96,7 100,0
Ei vastausta 2 3,3
Kaikki yhteensa 60 100,0

TAULUKKO 8. Paras kanava tiedottamiseen taloushallinnon ja verotuksen
ajankohtaisista asioista

Vastanneiden Prosenttia
lukumééara
Nettisivut 7 11,7
Séhkdoposti 49 81,7
Posti 3 5,0
Jokin muu, miké: 1 1,7
Yhteensa 60 100,0




LITE 1(4).

Frekvenssitaulukot

TAULUKKO 9. Sdhkadiset osto-/myyntilaskut kaytossa

Vastanneiden Prosenttia Prosenttia
lukumaara kaikista vastanneista
Kylla 12 20,0 20,3
Ei 47 78,3 79,7
Vastanneita 59 98,3 100,0
Ei vastausta 1 1,7
Kaikki yhteensa 60 100,0

TAULUKKO 10. Halukkuus ottaa kayttéon sahkoiset osto-/myyntilaskut

Vastanneiden Prosenttia Prosenttia
lukumaara kaikista vastanneista

Kylla 7 11,7 14,6
Ei 41 68,3 85,4
Vastanneita 48 80,0 100,0
Ei vastausta 12 20,0

Kaikki  yh- 60 100,0

teensa

TAULUKKO 11. Palveluiden hinta-laatusuhde on kohdallaan

Vastanneiden Prosenttia
lukumaéara
Taysin samaa mielta 13 21,7
Jokseenkin samaa mielta 32 53,3
Ei samaa eikd eri mielta 11 18,3
Jokseenkin eri mielt4 4 6,7
Yhteensa 60 100,0




LITE 1(5).

Frekvenssitaulukot

TAULUKKO 12. Yrityksen suosittelu muille

Vastanneiden Prosenttia

lukumaara

Kylla 59 98,3
Ei 1 1,7

Y hteensa 60 100,0




LIITE 2.
Saatekirje

Hei!
Olen liiketalouden opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta. Teen opinnédytetyona
asiakastyytyvéisyyskyselyn, jonka toimeksiantajana on Yritys X. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittdd asiakkaiden tyytyvéisyyttd Yritys X:n tarjoamiin palveluihin.
Osallistumisenne kyselyyn on tarkeaa, silla talla tavoin voitte auttaa kehittamaan Yri-
tys X:n toimintaa. Vastaaminen kestaa noin viisi minuuttia. Vastaukset ovat ehdotto-

man luottamuksellisia ja niitd kdytetddn vain opinnéytetyossa.

Pyydan teitd palauttamaan kyselylomakkeen 15.3.2015 mennessé.

Mikali haluatte saada lisatietoa kyselystd, voitte ottaa yhteyttd Yritys X:n toimitusjoh-

tajaan Etunimi Sukunimi (etunimi.sukunimi@yritysx.fi, puh. XXXXXXXXXX).
Kiitos etukdteen vastauksistanne!

Ystavéllisin terveisin

Maiju Kyllénen

tradenomiopiskelija

Alla olevasta linkista paaset vastaamaan kyselyyn:



LIITE 3(2).
Kyselylomake

I -siakastyytyviisyyskysely

1. Miten pitkaan yrityksenne on ollut [ =s=*xsana?

" Alle vuoden
 1-2 vuoctta
T 3-5 vuotta
p

yli 5 vuotta

2. Asiakaspalvelu on ollut asiallista ja ystavallista. Valitkaa sopivin vaihitoehto.
5 Taysin samaa mieltd

4 Jokseenkin samaa mielts

3 Ei samaa eikd en mielta

2 Joksaenkin eri mieltd

% TS T T B

1 Taysin eri mieltd

Perustelkaa mielipiteenne

[

3. Henkildsti on ammattitaitoista. Valitkaa sopivin vaihtoehto.

-

5 Taysin samaa mielta

" 4 Jokseenkin samaa miglta
(" 3 Ei samaa eikd eri mielta
' 2 Jokseenkin eri mielta

1 Taysin eri mielta

Perustelkaa mielipitesnne




LITE 3(2).

Kyselylomake

4. Haluatteke enemman yhteydenottoja yrityksenne asioita koskien?

C Kylla

 En
5. Koetteko tarvitsevanne enemmadan yrityksenne taloushallintoon ja toimintaan liittyen

Kylla En

konsultointia c

analysointia c
keskusteluja 0

6. _ssﬁ on helppo asicida. Valitkaa sopivin vaihtoehto.

5 Taysin samaa mielta
4 Jokseenkin samaa mielta
3 Ei samaa eika eri mielta

2 Jokseenkin eri miglta

TS TS TS T

1 Taysin er mielta

Parustelkaa mielipiteenne

=l

7. Oletteko l(é'ynvl_uusilla nettisivuilla (julkaistu-] www_ﬁ

O Kylla

 En



LIITE 3(3).
Kyselylomake

Jos vastasitte "kylld” mitd mieltd olette uusista nettisivuista?

Ej

=

8. Mitd kautta haluaisitte alan tiedotteita taloushallinnon ja verotuksen ajankohtaisista asioista? Valitkaa sopivin
vaihtoehto.

C _nettlswut

sdhkdposti
Facebook

C posti

jokin muy,
miks:

9. Onko yrityksellanne kaytossa sahkoiset ostolaskut/myyntilaskut?

C Kylla

C Ei

Jos vastasitte "ei”, olisitteko innokkaita ottamaan kayttéin sahkdiset osto-/myyntilaskut?

 Kylla

T En

10._palveluje|| hinta-laatusuhde on kohdallaan. valitkaa sopivin vaihtoehto.

5 Taysin samaa mieltd
4 Jokseenkin samaa mielta
3 Ei samaa eika eri mielta

2 Jokseenkin eri mielts

SIS B TS e |

1 Taysin eri mieltd



11. Suosittelisitteko _Dalueluita muille?
C Kyl

 En

12. vapaa sana | G iittyen:

Kiitos asallistumisestanne kyselyyn!

LIITE 3(4).
Kyselylomake



