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Tassa opinnaytety0ssa tutkitaan asiakastyytyvaisyyden muodostumista, siihen vaikuttavia
tekijoita ja sen mittaamista. Tyon tavoitteena on tutkia suomalaisen puuntydstokoneiden
maahantuojayrityksen Innomac Oy:n asiakastyytyvaisyytta. Tutkimus keskittyy Innomac Oy:n
varaosapalveluun. Tydssa tarkastellaan kahta varaosapalvelun tarkeaa  aluetta
kehitysehdotusten I6ytamista silmalla pitden. Ensimmaisena tutkitaan, kuinka tyytyvaisia
Innomac Oy:n asiakkaat ovat saamaansa varaosapalveluun. Toisena tutkitaan asiakkaan
Saamaa arvoa varaosapalvelun ammattitaidosta. Lopuksi tutkimuksen tulokset kootaan ja
analysoidaan seka tuodaan esiin suositellut toimenpiteet Innomac Oy:n kehitysta varten.

Opinnaytetyossa tutkitaan toimeksiantoyrityksen varaosapalvelun asiakastyytyvaisyytta
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa apuna kayttaen. Tutkimuksen lisdarvoa tuottava data
keratdan tutkimusongelman ratkomista varten kyselylomakkeen avulla. Kysely toteutetaan
SurveyMonkey-palvelun avulla.

Tassa tyossa tarkastellaan seka asiakastyytyvaisyyttd ettd asiakasuskollisuutta. Nama
molemmat ovat mitattavissa eri keinoin, mutta on tarkedd Iluoda toistettavissa oleva
mittausmenetelma. Toistamalla mittaukset yritys pystyy luotettavasti seuraamaan
asiakaspalautettaan ja kehitystdan. Innomac Oy:n varaosapalveluissa keskitytaan tutkimaan.
millaista on hyva asiakaspalvelu ja miten varaosapalvelut olisivat mahdollisimman toimivat.

Tutkimustulokset tarjoavat hyodyllista tietoa Innomac Oy:n asiakastyytyvaisyydesta. Tutkitut
asiakastyytyvaisyyden tekijat osoittavat positiivisen yleiskuvan yrityksen asiakastyytyvaisyydesta.
Saadun tiedon perusteella Innomac Oy:lla on muutamia kehitysalueita varaosapalvelussaan.
Naista tarkeimmat ovat varaosapalveluprosessin tiedonkulun lisddminen asiakkaalle seka
palvelun vasteajan parantaminen. Tutkimustulokset on annettu toimeksiantajalle, joka on jo
reagoinut kehitysehdotuksiin esimerkiksi lisaamalla resursseja varaosapalvelun tiimissa.
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IMPROVEMENT OF CUSTOMER SATISFACTION
AT SPARE PART SERVICE

Innomac Ltd.

This bachelor’s thesis examined the components of customer satisfaction, identifying its influ-
encing factors and how these factors can be measured. The aim of this research was to identify
the customer satisfaction of Innomac Ltd., who is a Finnish woodworking machinery import com-
pany. The study focused on its spare part service. In this thesis two critical areas of spare parts
were investigated with the target of spurring recommendations for development. The first area
of investigation was how satisfied Innomac Ltd. customers are with their spare part service. The
second area of investigation was the value a customer receives for the workmanship from the
spare part service team. The results were gathered and analyzed, bringing forth recommended
actions needed for the fulfillment from Innomac Ltd.’s development.

The research method of this study to investigate the area of customer satisfaction for the case
company’s spare part service was quantitative research. The data was collected using a survey
administered with a questionnaire that offered respondents a reasonable range of answers to
achieve value adding data for the research question and an appropriate sample size to achieve
sufficient statistical power. The questionnaire was done with the program of SurveyMonkey.

Customer satisfaction consists of many factors. In this thesis, both customer satisfaction and
customer loyalty were studied. These both can be measured by different methods but it is im-
portant for the company to achieve repeatability in the measurements. Repeatability enables the
case company to reliably follow their feedback. At Innomac Ltd.’s spare part service, the study
focused on investigating what good customer service is and how the service of spare parts
could be as smooth as possible.

The study results provide useful customer satisfaction insights for Innomac Ltd. The compo-
nents of customer satisfaction that were examined from the case company produced on an
overall level, positive feedback. The data received from the customers suggests there are a few
areas of improvement requested for development in their service. The main area of improve-
ment found is adding information with the spare part service process for the customers. The
other significant development area is the service response time. The results are were given to
the case company who is taking action by adding resource to the spare part service team.

KEYWORDS:

Customer satisfaction, Customer Loyalty, Spare Part Service, Survey
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyys on edellytys yrityksen menestymiselle, silla tyytyvaiset asiakkaat
tuovat yritykselle tuottoa. Asiakastyytyvaisyyden ymmartaminen kokonaisuutena ja sen
mittaamisen osaaminen mahdollistavat yritykselle sdanndllisesti seurattavan kokonai-
suuden, jonka avulla yritys voi kehittaa toimintaansa pitamalla asiakkaansa tyytyvaisina

ja sita kautta tuoda yritykselle menestysta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda Innomac Oy:n asiakastyytyvaisyyden
parantamista. Tavoitteena on luoda asiakastyytyvaisyystutkimuksesta pysyva asiakas-
palautetydkalu, jonka avulla yritys saa saanndllista palautetta asiakkailta. Tutkimuksesta
esille tulleita tietoja on tarkoitus kayttaa myds toiminnanohjauksen seka asiakkuuden-

hallinnan parantamiseen.

Opinnaytetydssa pohdittiin, mista asiakastyytyvaisyys muodostuu ja mitka tekijat vaikut-
tavat asiakastyytyvaisyyteen, seka miten asiakastyytyvaisyytta seurataan. Opinnayte-
tyossa selvitetdan, mitka tekijat vaikuttavat palvelun laatuun ja miten palvelun laatua voi-
daan parantaa. Asiakkaan odotukset eivat aina kohtaa palvelun laadun kanssa ja taman
vuoksi toiminnanohjauksella ja sen noudattamisella on erittdin tarkea merkitys palvelun

laadun varmistamiseksi.

Tama opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksestd sekd empiirisestd osasta.
Teoreettisessa viitekehyksessa keskitytdan toiminnanohjausjarjestelman ja asiakkuu-
denhallintajarjestelman tarkasteluun seka asiakastyytyvaisyyteen suurena kokonaisuu-
tena. Tutkimuksen empiirinen osa suoritettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuk-
sena. Tutkimuksessa selvitettiin tarkasti mahdolliset ongelmakohdat ja selvityksen poh-
jalta maariteltiin tutkimusta varten asiakaskysely ja sen sisaltamat kysymykset. Tutkimus
toteutettiin syksylla 2018 ja se aiotaan jatkossa toistaa joka vuosi jatkuvaa kehitysta sil-
malla pitaen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset ovat salaisia ja niissa ilmenevat

asiat jaavat vain yritykselle.

Tutkimuksen pohjalta luotiin toimeksiantoyrityksen varaosapalveluun ja huoltopalvelulle

uusi toimintaohje, jonka tarkoitus on parantaa asiakastyytyvaisyytta.
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2 INNOMAC OY

Innomac Oy on suomalainen yritys, joka maahantuo, myy ja huoltaa puuntydstokoneita,
murskaimia, pintakasittelylaitteita, alumiinitydstokoneita ja lammityskattiloita. Sen asiak-
kaita ovat Suomessa toimivat puuteollisuusyritykset ja paamiehet ovat Euroopasta huo-
lellisesti valittuja alan edustajia. Toimittamalla kustannustehokkaasti koneita ja palveluja
se on keskittynyt parantamaan asiakkaiden kannattavuutta ja tuottavuutta. Innomac Oy
ottaa toiminnassaan huomioon asiakkaidensa erilaiset toiveet ja vaatimukset. Se toimii
tuoteohjelmalla, joka on huolellisesti valittu ja joka antaa luotettavuutta seka kilpailuky-

kya myos pitkalla aikavalilla. (Innomac 2019.)

Innomac Oy on pienten ja keskisuurten yritysten joukkoon kuuluva tydstékoneiden tuk-
kukauppa, jonka toimitusjohtajana toimii Pasi Vuohelainen. Yritys on perustettu vuonna
2010, ja yritysmuoto on osakeyhtio. Sen liikevaihto on noin 5 miljoonaa euroa. Liikevaihto
on kasvanut vuosittain muutamien vuosien ajan samoin kuin lilkketoiminnan tulos. Henki-
I6ston maara on pysynyt keskimaarin samana vuosittain, ja yritys tyollistaa vuonna 2019
14 henkea. (Asiakastieto 2019.)

Koska yrityksella ei ole tuotantoa vaan toiminta perustuu tyostokoneiden myyntiin, huol-
toon ja varaosapalveluun, on asiakaspalvelu erityisen tarkeaa. Yrityksen toimistotilat si-
jaitsevat Turussa. Asiakastieto Oy:n luokituksessa Innomac Oy on Suomen Vahvimmat

Platina — yritys. (Innomac 2019.)
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3 OHJAUSJARJESTELMAT

Yrityksen ohjaamiseen kaytettavien eri ohjausjarjestelmien tavoitteena on paras mah-
dollinen lopputulos. Toiminnanohjausjarjestelmalld tuetaan toiminnan- ja tuotannonoh-
jausta yrityksen eri toimintojen tietoja keraamalla ja valittamalla. Ohjausjarjestelma mah-
dollistaa esimerkiksi tuotteiden toimitusaikojen seuraamisen ja tuotantokapasiteetin

kayttdmisen kustannustehokkaasti. (Logistiikan Maailma 2019a.)

Yrityksen kilpailukykyyn vaikuttaa myos asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden johta-
minen. Talle on olemassa omia tietojarjestelmia, joiden avulla asiakkaista voidaan tar-
kastella erilaisia asioita, kuten esimerkiksi asiakaspalautteita ja jarjestaa jalkimarkkinoin-
tia. (Logistiikan Maailma 2019b.)

3.1 Toiminnanohjausjarjestelma

Toiminnanohjausjarjestelma eli ERP (Enterprise Resource Planning) on ohjelmiston
avulla tehtavaa yrityksen toiminnan ohjaamista. Jarjestelma yhdistaa yrityksen toiminnot
toisiinsa yhdeksi kokonaisuudeksi, ja se auttaa yritysta hallitsemaan ja jasentamaan tie-
toa. (Devlab 2015). ERP-jarjestelma auttaa siis yritysta hallinnoimaan yrityksen toimin-
teita, kuten esimerkiksi tuotesuunnittelua, varaosaostoa, varastojen yllapitoa, toimitta-
janhallintaa, asiakaspalvelua seka tilaustenhallintaa (Nestell & Olson 2018, 12). ERP-
toiminnanohjausjarjestelman kautta varmistetaan yritystoiminnan tukeminen liiketoimin-
tatiedon hallinnan avulla. Yhdistamalla liiketoiminnan osa-alueita voidaan parantaa nii-
den tuottavuutta ja tehokkuutta. Toiminnanohjausjarjestelman avulla yritystoiminnan te-
hostaminen helpottuu, koska sen avulla voidaan yksinkertaistaa yrityksen liiketoimintaa.
Jarjestelma tekee tyontekijdiden puolesta monimutkaisiakin tehtavia tekematta inhimilli-
sia virheita, minka avulla aikaa jaa muihin tyoétehtaviin ja niiden kehittymiseen. Se mah-
dollistaa yrityksen toimintojen ohjaamisen samasta paikasta, minka ansiosta yrityksen

tiedot, resurssit ja prosessit pysyvat hallinnassa helposti. (Devlab 2015.)

Toiminnanohjausjarjestelman avulla yritys saa reaaliaikaista raportointia ja pystyy ana-
lysoimaan seka kehittymaan liiketoimintatiedon suhteen. Kun tieto jokaisesta toimin-
nosta tulee samasta jarjestelmasta, ovat raporttien tulokset vertailukelpoisia seka luotet-

tavia. Sisainen raportointi varmistaa myds yrityksen tehostumisen. Saadun datan avulla
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voidaan yrityksessa tunnistaa esimerkiksi varastossa makaava kayttépaaoma, mika on
riski liiketoiminnalle. (Devlab 2015.)

3.2 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhteiden johtaminen (Customer Relationship Manage-
ment, CRM) on asiakkuudenhallintatydkalu, johon on olemassa eri tietojarjestelmia.
Nama tietojarjestelmat perustuvat asiakastiedon keraamiseen ja sen hyddyntamiseen.
Tavoitteena on esimerkiksi ohjata markkinointia ja myyntia. Yrityksen markkinointihenki-
I6ston on oleellista tiedostaa asiakkaidensa olemassa olevat tuotteet ja myynnin sen si-
jaan asiakkaidensa palveluhistorian. Taman avulla yritys tunnistaa asiakkaidensa myyn-
tipotentiaalin nyt seka tulevaisuudessa. Huoltohenkildstd puolestaan osaa tarjota palve-
luitaan oikeaan aikaan, kun se tietda asiakkaan tuotteet ja niiden ostohetken. (Logistiikan
Maailma 2019b.)

Asiakkuudenhallintajarjestelma on digitaalinen tyokalu. Sen avulla yrityksessa voidaan
kiinnittda huomiota erilaisiin haasteisiin, kuten esimerkiksi asiakastietojen kasittelyyn ja
sisaiseen jakamiseen, sairastapauksiin tai vaihtuviin tyontekijoihin seka riittamattomaan
yleiskasitykseen yrityksen myyntisyklista. Asiakkuudenhallintajarjestelman avulla tavoi-
tellaan parempaa asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja sitoutumista. Tahan voi-
daan paasta myos ilman CRM-jarjestelmaa, mutta jarjestelman avulla yritys voi saavut-
taa muiden hyoétyjen ohella myds taloudellista hyotya ja ajanhallintaa. Jarjestelmassa on
kyse nykyisten asiakkaiden huolehtimisesta seka uusien asiakkaiden houkuttelemisesta.
(Webcrm 2019.)

Asiakkuudenhallintajarjestelman avulla kaikki asiakastieto 16ytyy yhdesta jarjestelmasta,
ja nain tydntekijoilla on sama tieto saatavilla ja jaettavissa. Asiakastuntemus yrityksessa
lisdantyy, mika puolestaan lisdd myyntimahdollisuuksia. Jarjestelmasta saadaan ajettua
my0s erilaisia raportteja yritykselle, joiden avulla asiakastietoja voidaan analysoida ja
hyoty kayttaa sisaisesti. Asiakaspalvelua voidaan myos kohdentaa tehokkaasti CRM-
jarjestelman avulla, jolloin asiakastyytyvaisyys oletettavasti kasvaa. Jarjestelma voi kas-
vaa ja mukautua yrityksen muuttuvien tarpeiden mukaan ja sen avulla voidaan myoés
automatisoida monia asiakastietojen kasittelyyn liittyvia manuaalisia tehtavia. (Webcrm
2019.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS

Selin ja Selin (2013, 29) toteavat, etta asiakkaita tulisi ajatella yksil6ina riippumatta siita,
ettd asiakkaat yritysmaailmassa edustavat usein isoja organisaatioita. Asiakkailla on
kahdenlaisia tarpeita ja odotuksia. Ensimmainen niista on se, mita asiakasyritys tarvitsee
ja toivoo yrityksensa puolesta ja toisena se, mitka ovat ostajan henkilokohtaiset tarpeet
ja toiveet. Samaan aikaan ostajalla on kahdentasoisia epaluuloja ja pelkoja myyjayritysta
kohtaan, joihin han kaipaa kunnon vastaukset ennen ostopaatdksen tekoa. Nain ollen
myyjan tulisi auttaa ostajaa ostopaatoksen teossa poistamalla kyseenomaiset epaluulot

ja pelot tai merkittavasti vahentaa niita.

Asiakkaiden arvojen tunteminen on asiakassuhteiden johtamisen perusta. Asiakkuuteen
tulisi suhtautua prosessina, koska asiakkuuden koko elinkaari muodostuu monista vai-
heista ja kohtaamisista myyjan ja ostajan valilla. Tavoitteena olisi "elaa yhdessa" asiak-
kaan kanssa, eika vain olla lahella tata. Asiakkuudessa on kyse tavaran, tiedon ja tun-
netilojen siirtdmisesta, minka takia mahdollisimman syva molemminpuolinen tuntemus
asiakkuuteen saavutetaan, sita kestavampi asiakkuudesta syntyy. (Selin & Selin 2013,
29-31.)

Asiakassuhteiden ja toimenpiteiden tulosten seurannan avulla voidaan sailyttaa asiak-
kuudet ja kehittaa niitd. Seurannan helpottamiseksi on syyta asettaa oikeanlaiset tavoit-
teet asiakassuhdemarkkinoinnille ja varmistaa, etta kaytettavissa on ajankohtaiset tiedot
asiakkaan kayttaytymisesta. Asiakassuhteen kehittymisen seurannassa otetaan huomi-
oon asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus seka asiakaskannattavuus. Asiakkuuden
perusseurannan tulee olla jatkuvaa, ja sen tueksi maaritellaan mittarit ja seurannan to-
teutustapa. Jos yrityksella on tarve syvallisempaan tietoon asiakkuudesta, voidaan ottaa
kayttéon projektiluontoinen seuranta tai kertatutkimus. (Bergstrom & Leppanen 2011,
484.)

Martins Gongalves ja Sampaio (2012, 1509) toteavat tutkimuksessaan asiakasuskolli-
suuden olevan tarkein prioriteetti yrityksille, koska yrityksen menestys ja tuotto perustuu
ostotapahtumien toistumiseen tuotteissa ja palveluissa. Tasta syysta on aarimmaisen
tarkeda ymmartaa asiakasuskollisuuden varhaisimmat vaiheet. Asiakastyytyvaisyys on
yksi asiakasuskollisuuden varhainen vaihe ja naiden rakenteiden valilla on positiivinen

yhteys. Monet tutkimukset ovat osoittaneet asiakastyytyvaisyyden vaikutuksen yrityksen
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kannattavuuteen, siita syysta, etta johtajat ovat hyvin sitoutuneita pitamaan asiakkaansa

tyytyvaisina.

Martins Gongalves ja Sampaion (2012, 1511) mukaan yrityksen kannattavuus ja kasvu
ovat suuria huolenaiheita yrityksille. Taman takia asiakkaiden sailyttdminen ja uskollisen
asiakkuuspohjan luonti ovat kriittisia. Johtajien tulisi tdsta syystd ymmartaa asiakasus-
kollisuuden esiasteita ja miksi asiakasuskollisuutta pidetdan yhtena tarkeimpana teki-
jana. Asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden ymmartaminen ja luonnehtiminen

on darimmaisen tarkeaa naista syista.

4.1 Asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden maaritelmat

Hill, Roche ja Allen (2007, 31-32) maarittelevat asiakastyytyvaisyyden, tai -tyytymatto-
myyden, asiakkaan kokemaksi tunteeksi siita, kuinka hanen kokemuksensa organisaa-
tiosta ovat vastanneet heidan tarpeitaan. Asiakastyytyvaisyys on siten subjektiivinen na-

kemys, tunne ja asenne siita, kuinka toimittaja on tayttanyt asiakkaan vaatimukset.

Ylikoski (2011, 109) maarittelee asiakastyytyvaisyyden positiiviseksi tunnereaktioksi pal-
velukokemukseen. Kuluttaja on tyytyvainen, jos han saa palvelulta sen, mita han odotti
(kuva 1). Mikali taas odotukset olivat asiakkaalla suuremmat, kun hanen kokemansa
hyoty, han pettyy ja on tyytymaton. Asiakastyytyvaisyys tai tyytymattomyys voi aiheutua
palvelun sisallosta tai palveluprosesseista, jotka liittyvat palvelun saamiseen. Hill, Roche
ja Allen (2007, 2) jatkavat, ettd sana "tyytyvaisyys" kuvastaa parhaiten sitd asennetta ja

tunnetta, joka asiakkaalla on yrityksestd kokemansa perusteella.

Oliver (1997) maarittelee (teoksessa Martins Gongalves ja Sampaio (2012, 1511)) asia-
kastyytyvaisyyden asiakkaan odotusten tayttamiseksi. Se on arvio siita, kuinka tuotteen
tai palvelun ominaisuus, tai itse tuote tai palvelu, on osoittautunut tayttamaan mielek-
kaalla asteella asiakkaan odotukset. Martins Gongalves ja Sampaio (2012, 1511) sen
sijaan maarittelevat asiakastyytyvaisyyden globaalina arviona tuotteen tai palvelun toi-
mivuudesta asiakkaiden tarpeisiin nahden. Kun asiakastyytyvaisyytta analysoidaan suh-

teessa muihin rakenteisiin, kokonaisarvion tulisi olla etusijalla.
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Asiakkaan kokema Asiakkaan tarpeet ja

Asiakastyytyvaisyys laatu odotukset

Kuva 1 Asiakastyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppanen 2011, 485).

Asiakasuskollisuuden pohja perustuu asiakastyytyvaisyyteen. Se on edellytys pitkaaikai-
sen asiakassuhteen kehittymiselle. Asiakas pysyy uskollisena, mikali han kokee saa-
vansa ylivoimaista lisdarvoa Kilpailijoihin verrattuna ja mikali han on saamaansa palve-
luun tyytyvainen. Taman takia tehokkaatkaan markkinointikampanjat eivat takaa yksi-
naan asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuudella on eri asteita ja se on moniosainen
iimio. Jos tarkastellaan ainoastaan asiakkaan ostokayttaytymista, maaritellaan asiakas-
uskollisuus saman organisaation palvelujen toistuvien kayttéjen tuloksena. On huomioi-
tava, etta uskolliset asiakkaat ovat keskenaan erilaisia. Taman takia ostokayttaytymista
voidaan tarkastella yksityiskohtaisemmin. Talldin palveluorganisaatio tutkii, kuinka mo-
nesti ja saanndllisesti asiakas on kayttanyt palveluja tiettyna ajanjaksona, kauanko edel-
lisesta ostotapahtumasta on kulunut aikaa ja minka arvoinen rahallisesti tapahtuma on

ollut. Nama kaikki vaikuttavat organisaation tuottavuuteen. (Ylikoski 2001, 173—-174.)

Asiakasuskollisuutta voidaan lahestya kolmesta eri nakokulmasta: asenteellisesta, kay-
toksellisesta sekd kootusta. Asenteellinen lahestymistapa kayttda asennemittareita pal-
jastaakseen luontaisen psykologisen ja emotionaalisen uskollisuussiteen. Nama mittarit
ottavat huomioon uskollisuuden tuntemukset, tarkkuuden seka sitoutuneisuuden, joita ei
voida ottaa huomioon mitattaessa kayttaytymista. Asenteellisten mittareiden etu on us-
kollisuuden kehittymisen ymmartaminen ja kuinka kehitys muuttuu. Esimerkki tallaisesta
asenteellisesta mittarista on uudelleenostamisen aikomus, vaikka sitd kaytetaankin
my0s tulevaisuuden asiakkaan ostokayttaytymisen ennustamisena. Muita kayttaytymi-
seen perustuvaa asiakasuskollisuuden I&hestymistavan esimerkkeja ovat ostamisen
esiintymistiheys, ostamisen jaksot tai uudelleenostamisen todennakdisyys. Kolman-
nessa lahestymistavassa yhdistyy kaytdksellinen seka asenteellinen tapa. Asiakasuskol-

lisuus voidaan maaritelld johdonmukaisena ostamisen tai kaytén toistumisena siita
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syysta, etta asiakkaalla on psykologinen kiintyvyys brandiin tai tekijoihin, kuten markki-
nointipanostukseen, joka voi aiheuttaa muutosta kayttaytymiseen. (Martins Gongalves &
Sampaio 2012, 1511-1512.)

Asiakasuskollisuus on strateginen tavoite johtajille ja se mielletdan aineettomana strate-
gisena etuna, joka parantaa yrityksen suorituskykya. Palvelun laatu, palvelu- ja asiakas-
suuntautuminen ja brandiuskollisuus ovat asiakasuskollisuuden taustatekijat. (Martins
Gongalves & Sampaio 2012, 1512.) Palvelun laatua on vaikea maaritella lyhyesti, mutta
yleisesti ottaen silla tarkoitetaan sita, miten hyvin palvelu tai tuote vastaa asiakkaan odo-
tuksia tai vaatimuksia. Asiakas on itse laadun tulkitsija, minka takia laatua tulisi tarkas-
tella aina asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu kahdesta
laadun osatekijasta, jotka ovat tekninen eli lopputuloslaatu seka toiminnallinen eli pro-
sessilaatu. Lopputuloslaatu on sita, mita asiakas saa palvelun lopputuloksena. Proses-

silaatu tarkoittaa sita, miten varsinainen palveluprosessi sujui. (Ylikoski 2011, 118.)

Jos asiakas on palveluun tyytymaton, hanelle syntyy negatiivinen tunnereaktio, jolloin
han voi reagoida muutamin eri tavoin. Han voi joko jattaa asian sikseen, lopettaa kysei-
sen organisaation tarjoamien palvelujen kayton, kertoa huonosta kokemuksestaan
eteenpain, valittaa tai pyytaa hyvitysta tai vieda asian eteenpain esimerkiksi kuluttajavi-
ranomaisille. Kuluttajan tekema negatiivinen viestinta eteenpain tuttavilleen on markki-
noijalle erittain haitallista. Tyytyvainen asiakas puolestaan pysyy todennakoisesti asiak-

kaana ja kertoo hyvista kokemuksistaan eteenpain. (Ylikoski 2001, 109-110.)

Scott (2000, 48) kehottaa huomioimaan asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyyden erot.
Asiakaspalvelun maarittelee asiakkaan sijaan palveluntarjoaja, kun taas asiakastyytyvai-

syyden maarittelee aina asiakas.

4.2 Asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden muodostuminen ja yllapito

Martins Gongalves ja Sampaio (2012, 1510) toteavat, etta jotkut tutkijat, kuten Jones ja
Sasser (1995) seka Verhoef (2003) eivat ole I0ytaneet asiakastyytyvaisyyden vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Johtopaatokset naiden vaikutuksesta toisiinsa voivat vaihdella
merkittavasti riippuen kaytetysta asiakasuskollisuuden mittarista. Asiakastyytyvaisyyden
ja asiakasuskollisuuden valista yhteytta on siis monimutkaista tutkia, mutta naiden suh-

teen arvioinnissa johtajien pitaisi varovaisesti valita mittausmenetelma.
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Scott (2000, 5) kuvaa kolme tapaa pitkaaikaisen menestyksen avaimiksi. Ensimmaisena
han kehottaa keskittymaan miellyttamaan asiakasta sen sijaan, etta vain kohtaisi asiak-
kaan. Toisena neuvona han neuvoo pyyntdjen ratkomisen sijaan keskittymaan ratko-
maan pyynnét rakentamalla samalla suhdetta asiakkaaseen. Viimeisena neuvona on toi-
mia pitkalla tahtaimelld; sen sijaan, etta toimii vaan tdman paivan tarpeiden mukaisesti,
on suositeltavaa keskittya toimimaan tydssa niin, ettd tyd jatkuu vielda huomennakin.
Naissa kaikissa kohdissa tuloksena on itse yrittajalle parempi tyytyvaisyys ja palkkio.
Rakennettaessa hyvia asiakassuhteita, asiakkaat pysyvat tyytyvaisina ja kaupankaynti

saa jatkoa.

Scott (2000, 62) maarittelee seitseman askelta asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi
(kuva 2). Naiden kohtien avulla asiakkaat pysyvat rauhallisina koko kaupankayntiproses-

sin ajan ja erilaiset asiakastilanteet selvitetaan hyvin lopputuloksin.

Kunnioituksen
osoittaminen
asiakkaalle

Tuplatarkistus
tyytyvaisyyden

Asiakkaan kuuntelu

takaamiseksi ja ymmartdminen

Toiminta ja
raportointi
asiakkaalle

Odotusten
selvittdminen

Ratkaisujen tai Kuullun toistaminen
vaihtoehtojen ymmarryksen
hahmoittelu varmistamiseksi

Kuva 2 Seitseman askelta asiakastyytyvaisyyteen (Scott 2000, 62—73).

Asiakkaalla on usein palvelujen kohdalla useampi palveluntarjoaja valittavanaan, minka
takia asiakas saattaa olla useammankin yrityksen kanta-asiakas. Taman takia usein
pelkka ostokertojen maara riittda asiakkaan maarittelemisen kanta-asiakkaaksi. Asia-
kasuskollisuus tai -uskottomuus voi ilmeta monenlaisena kayttaytymisena. Asiakasus-

kollisuus voi olla jakamatonta, jolloin asiakas kayttaa vain tietyn palveluorganisaation
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palveluja. Esimerkkina tasta on, etta asiakas saattaa kayttaa vain yhden pankin palve-
luita. Asiakasuskollisuus voi olla myos jaettua, jolloin asiakas kayttaa muutaman keske-
naan kilpailevan toimijan palveluita. Pankkitili voi olla myds useammassa pankissa. Asia-
kasuskollisuus voi ilmeta myds opportunismina tai valinpitamattémyytena. Opportunisti-
nen asiakas ei ole erityisen uskollisen millekdan toimijalle, vaan ottaa hyddyt useasta
palveluorganisaatiosta. Tasta esimerkkina ovat kauppojen eri kanta-asiakkaat, jotka ha-
kevat tarjoukset sieltd, mista ne saavat edullisimmin. Asiakasuskollisuudesta voi poiketa.
Se voi olla tilapaista tai lopullista, jolloin asiakas menetetaan kokonaan. (Ylikoski 2001,
174.)

Jos asiakasuskollisuutta halutaan tutkia syvemmin, taytyy ottaa huomioon kayttaytymi-
sen lisaksi myos asiakkaan asenteet, eli kuinka myonteisesti han suhtautuu palveluor-
ganisaatioon. Todellinen asiakasuskollisuus havaitaan kolmesta osatekijasta. Ensim-
maisena tutkitaan asiakassuhteen kestoa. Esimerkiksi pankin asiakkuus voi olla alkanut
jo lapsena. Toisena tekijana on asiakkaan tunneside organisaatioon. Uskollisella asiak-
kaalla on myodnteinen asennoituminen organisaatioon ja sen tarjoamiin palveluihin.
Tama myonteinen asenne vaikuttaa ostokayttaytymiseen ja joskus voi muodostua jopa
ystavyyssuhteen tapainen tunneside myyjan ja ostajan valille. Taman osatekijan tunnis-
taa, kun asiakas kertoo esimerkiksi "luottavansa yritykseen". Kolmantena osatekijana on
keskittamissuhde. Tama ilmenee siind, missa maarin asiakas on keskittanyt ostoksiaan
yhteen organisaatioon. Tama kuvastaa organisaation osuutta kokonaisostoista, eli
"osuutta asiakkaan lompakosta". Esimerkiksi voidaan tarkastella, mikd on Finnairin

osuus asiakkaan ostamista lennoista. (Ylikoski 2001, 176.)
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4.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Jos asiakastyytyvaisyyteen halutaan vaikuttaa, on etsittava palvelun tai tuotteen konk-
reettisia ja abstrakteja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta (kuva 3).
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa seka palvelun ja sen laatutekijat, etta palveluun liitty-
vien tavaroiden laatu. Hinta on myds yksi tyytyvaisyyttda mahdollisesti lisdava tekija. On
huomioitava, etta tilannetekijat seka asiakkaan yksilOlliset tekijat vaikuttavat myds asia-
kastyytyvaisyyteen, kuten esimerkiksi kiire. Myds kulttuurilla saattaa olla vaikutusta, silla
siihen perustuen asiakkaat voivat kokea eri tavalla sen, mitka asiat ovat palvelussa tar-

peellisia tai suotavia, eli mitka tuottavat tyytyvaisyytta. (Ylikoski 2011, 152.)

Luotettavuus |-
Tilannetekijat

Palvelun laatu

Reagointialttius |

A\ 4

Palveluvarmuus 9 | T2\ aroiden laatu p|Asiakastyytyvaisyys
A
Empatia = Hinta
Palveluymparistod Yksilotekijat
(ja muut -

konkreettiset asiat)

Kuva 3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2000, 152 mukaillen
[Zeithaml & Bitner 1996, 123]).

4.4 Asiakastyytyvaisyyden seka asiakasuskollisuuden seuranta ja mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden jatkuvalla seurannalla yritys saa tietoa asiakastyytyvaisyyden ke-
hityksesta pitkalla tahtaimella. Sen avulla voi kehittda ajoissa tarvittavia uusia tuotteita ja
palvelutapoja, eika asiakasta menetetd. Seurannan avulla yritys saa selville, jos joku

asia ei toimi asiakkaan nakdkulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 484.)
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Bergstrom ja Leppasen (2011, 484—-486) mukaan asiakastyytyvaisyytta seurataan kol-
mella tavalla: spontaanin palauteen ja tyytyvaisyystutkimusten avulla seka suosittelu-
maaran perusteella. Asiakkailta tulevat kiitokset, negatiiviset kommentit, toiveet seka ke-
hittamisideat kuuluvat spontaaniin palautteeseen. Spontaanin palautteenannon tulisi olla
asiakkaalle mahdollisimman helppoa, joten se voidaan saavuttaa esimerkiksi palautelo-
makkeen tai nettisivujen palautekohdan avulla. Jotta helppous palautteenannossa toteu-
tuu, palautteenantokanavia tulee olla useita. Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan yri-
tyksen nykyisille asiakkaille. Niiden tarkoitus on selvittda yrityksen tarjoamien tuotteiden
seka palveluiden toimivuus asiakkaan odotuksiin, ei kilpailijoihin, ndhden. Tyytyvaisyys-
tutkimuksissa tulisi mitata siis kokemusten lisaksi asiakkaan odotuksia ja niiden toteutu-
mista. Tyytyvaisyystutkimusten avulla mitataan asiakkaan kokonaistyytyvaisyytta ja tyy-
tyvaisyytta osa-alueittain, kuten yksittaisiin tuotteisiin, tuoteryhmiin, laatuun tai asiakas-
palveluun. Eri asiakasryhmat voidaan lokeroida tyytyvaisyysasteen perusteella. Asiakas-
tyytyvaisyytta ja -tyytymattomyytta yrityksen tuotteeseen voidaan ryhmitella esimerkiksi
tuotteen toiminnan seka kayttdominaisuuksien ja kestavyyden perusteella. Tyytyvaisyys-
asteista aaripaat ovat mielenkiintoisimmat, silla erittain tyytymattomat asiakkaat lopetta-
vat asiakassuhteen yleensa nopeasti ja kertovat tyytymattomyydesta eteenpain. Erittain
tyytyvaiset asiakkaat sen sijaan antavat palautetta ja kertovat poikkeuksellisen hyvasta
palvelusta eteenpain. Suosittelumaara on usein seurausta tyytyvaisyydesta, mutta sita
on usein vaikea mitata, kuinka moni asiakas on tullut yritykseen asioimaan nimenomaan

suosittelun perusteella.

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on tarkein indikaattori tulevaisuuden asiakaskayt-
taytymiseen, joka puolestaan maarittelee yrityksen kannattavuuden (Hill, Roche & Allen
2007, 3). Asiakastyytyvaisyyden seurantaa varten kaytettavat mittarit on syyta valita tar-
koin, koska luotettavat mittarit mahdollistavat tutkimuksen toistamisen samoilla mitta-
reilla riittdvan usein ja tuloksia ja kehitysta voidaan vertailla keskenaan. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 486). Mittaaminen on erittain tarkeaa, koska asiakkaiden asenteet oh-
jaavat kayttaytymista, joten asiakastyytyvaisyys on avainasemassa tulevaisuuden asia-
kaskayttaytymisen maaraytymisessa ja sen myota yritysten tulevaisuuden menestyk-
seen. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on yrityksille tarkea hallintatydkalu. Sen kaksi
osaa on tarkeaa erottaa, jotta voidaan saavuttaa tdman maksimaalinen hyoty: asentee-
seen seka kayttaytymiseen perustuvat asiakastyytyvaisyyden nakokulmat (Kuva 4 ja 5).
Asiakastyytyvaisyys on asennetta ja asiakasuskollisuus on kayttaytymista. Asiakastyy-
tyvaisyysmittaus keskittyy asiakkaiden asenteisiin siita, kuinka tyytyvaisia he ovat orga-

nisaatioon. Asiakkaiden asenteet tarjoavat kaikkein hyodyllisinta informaatiota yrityksen
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suorituskyvysta. Asiakaskayttaytyminen, erityisesti asiakkaiden uskollisuus yritysta koh-
taan, puolestaan on vaikeammin mitattavissa kuin asiakastyytyvaisyys, vaikka sekin on
erittdin tarkeda tietoa yrityksille. Asiakaskayttaytymista, kuten esimerkiksi tietoa siita,
kuinka moni asiakas vaihtaa tuotteensa tai palvelut toiselle toimittajalle, keskikulutus
seka asiakasvalitukset ovat kaikki erittdin hyddyllista, mutta niita ei tule sekoittaa asia-

kastyytyvaisyyden mittaamiseen. (Hill, Roche & Allen 2007, 32.)

Asiakasasenteet Asiakaskayttaytyminen Yrityksen tulot

Kuva 4 Asenteet ja kayttaytyminen. (Hill, Roche & Allen 2007, 32).

Asiakastyytyvaisyys Asiakasuskollisuus Yrityksen tuotto

Kuva 5 Kuinka tyytyvaisyys muuntautuu voitoksi. (Hill, Roche & Allen 2007, 32).

Asiakastyytyvaisyys on mitattavissa monilla eri tavoilla, kuten esimerkiksi erilaisilla ky-
selyilla netissa tai haastatteluilla. Mittaukset antavat tarkeaa tietoa yritykselle. Pienelle
yritykselle asiakastyytyvaisyys on olemassaolon ehto. On otettava huomioon, etta mitat-
taessa asiakastyytyvaisyytta, se tehdaan suunnitellusti ja mittaukset toistetaan tietyin
valiajoin. Talla tavalla saadaan vertailukelpoista materiaalia yrityksen asiakastyytyvai-
syyden kehittymisesta. Toinen olennainen huomio on, etta mittausten tuloksista saadaan
tarkoituksenmukaisempia ja hyédynnettavampia, mikali kyselyt tehdaan mitattaviksi esi-
merkiksi pisteytyksen avulla. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen toteutuksen jalkeen
mittaustulokset olisivat oleellista analysoida ja puida henkildkunnan kanssa. Kun tulokset
saadaan, pitdd suunnitella ja tehda korjaavat toimenpiteet ja nostaa esiin mahdolliset

taustalla vaikuttavat ongelmat. (Leijala 2018, 27.)
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Tavallisimmin asiakasuskollisuutta mitataan kayttaytymisesta: ostojen useutta, ostojen
rahallista arvoa seka asiakaspysyvyytta. Myos menetettyjen asiakkaiden maara on tar-
kea mittari. Olisi tarkeaa pystya arvioimaan todennakoisyys asiakkuuden pysyvyydelle.
Menetettyjen asiakkaiden lahtdsyiden analysoinnin avulla voidaan saada selville epa-
kohtia, jotka parantamalla voidaan parantaa asiakaspysyvyytta. (Ylikoski 2001, 177-
178.)

Asiakasuskollisuuden kehittyminen saadaan selville asiakkaan ostokayttaytymista seu-
raamalla. Naitd ovat esimerkiksi se, mitd ja kuinka paljon asiakas ostaa ja milla ostoti-
heydelld. Asiakastyytyvaisyys ei takaa asiakasuskollisuutta, silla tyytymaton asiakas voi
jatkaa ostamista, mikali esimerkiksi vaihtoehtoistakaan palveluntarjoajaa ei ole 1ahistolla.
Asiakas voi muuttaa nopeastikin ostokayttaytymistaan sopivan tilaisuuden tullen. Asia-
kasuskollisuutta voidaan mitata esimerkiksi myyntimaaralla, ostotiheyden muutoksilla,
keskiostosten koolla seka asiakassuhteen kokonaiskeston (vuosina) avulla. Mitattaessa
ostokayttaytymista, saadaan tietoa monenlaisesta asiakasuskollisuudesta. Jotkut asiak-
kaat suosivat vain yhta tuotemerkkia tai yritysta (hard loyals), jotkut puolestaan suosivat
yhta merkkia kerrallaan jonkin aikaa (soft loyals). Osa asiakkaista kayttavat muutamaa
ostopaikkaa samanaikaisesti (shifting loyals) ja osa ei ole uskollisia millekaan ostopai-
kalle tai tuotteelle (switchers). Yrityksen tulisi tunnistaa omista asiakkaistaan erilaiset us-
kollisuusasteet ja miettia naiden avulla, miten asiakasuskollisuutta voitaisiin lisata. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 488.)

Asiakasuskollisuutta voidaan parantaa kanta-asiakas- ja uskollisuusohjelmien avulla.
Naiden avulla pyritdan sitouttamaan asiakkaat pitkaaikaisiksi ostajiksi. Kuitenkin on mo-
nia asioita, jotka vaikuttavat asiakasuskollisuuteen, joka voi olla opittu tapa tai tietoinen
valinta. (Bergstrom & Leppanen 2011, 488.) Storbackan mukaan (teoksessa Bergstrom
& Leppanen 2011, 489) asiakkaiden sitoutuminen voidaan luokitella kahteen ryhmaan;

rakenteellisiin ja koettuihin sidoksiin (taulukko 1).

Taulukko 1 Asiakkaiden sitoutuminen.

Rakenteelliset sidokset Koetut sidokset

juridiset sidokset kulttuuriin liittyvat sidokset
taloudelliset sidokset tietosidokset

tekniset sidokset ideologiasidokset
maantieteelliset sidokset psykologiset sidokset
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ajalliset sidokset

Asiakassuhde voi perustua esimerkiksi sopimukseen, jolloin ostopaikan vaihtaminen voi
olla vaikeaa. Maantieteellinen sidos syntyy silloin, kun asiakkaan lahettyvilla on vain yksi
ostopaikka. Ajallinen sidos puolestaan syntyy esimerkiksi silloin, kun asiakkaalle ei sovi
tietyn ostopaikan aukioloajat ja han joutuu menemaan toiseen ostopaikkaan, joka on
asiakkaan tarpeisiin nahden paremmin auki. Ideologiset sidokset ovat vahvimpia siteita
yrityksen ja asiakkaan valillg; silloin asiakas kokee yrityksen edustavan hanelle tarkeita
arvoja eika siksi halua tietoisesti vaihtaa toiseen tuotteeseen tai palveluun. (Bergstrom
& Leppanen 2011, 490.)

Bergstrom ja Leppasen (2011, 490) mukaan pitkat asiakassuhteet eli uskollisimmat asi-
akkaat saattavat olla hankalia asiakkaita. Naille asiakkaille on mahdollisesti luvattu eri-
tyisia etuja ja hintoja, jotka rasittavat kannattavuutta. Tallaiset asiakkaat eivat ole valmiita
vaihtamaan ostokayttaytymistaan, vaan haluavat jatkossakin samoja etuja kuin ennen-
kin. Yritys joutuu tallaisessa tapauksessa vaatimaan asiakkaalta palveluista lisamaksua
tai ohjaamaan asiakkaan halvempaan palvelukanavaan. Martins Gongalves ja Sampaio
(2012, 1514) puolestaan toteavat, etta asiakassuhteen pituudella on positiivinen vaikutus
asiakkuuden sailyttamiseen. Aikojen saatossa saadun positiivisen kokemuksen ansiosta
asiakas on taipuvaisempi pysymaan saman brandin parissa kuin vaihtamaan sita. Asia-
kassuhteen pituudella on positiivinen vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja ostojen maa-

raan seka uudelleenostamiseen.

Martins Gongalves ja Sampaio (2012, 1512-1514) toteavat, ettd on olemassa kolmea
erilaista tutkimustyyppia, jotka mittaavat asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden valista
suhdetta. Naita ovat valillinen tutkimus, epasuora tutkimus seka moderaatiotutkimus. Va-
lillisessa tutkimustyypissa mitataan suoraa suhdetta asiakastyytyvaisyyden ja asiakas-
uskollisuuden valilla - tai sita, onko olemassa joitain ominaisuuksia, jotka sitovat naita
rakenteita yhteen. Merkittavia esimerkkeja valillisista tekijoista ovat luottamus ja sitoutu-
neisuus. Epasuorassa tutkimustyypissa tutkitaan monimutkaisempaa suhdetta asiakas-
tyytyvaisyyden ja -uskollisuuden valilla. Kolmannessa tutkimustyypissa ulkoiset tekijat
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden suhteeseen. Nama ulkoiset tekijat
muuttavat tai vahvistavat ennustettavien seka riippuvaisten muuttujien valistd suhdetta.

Ulkoisia tekijoita ovat esimerkiksi sukupuoli, tulot, ikd ja osallistuneisuus.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Ylikoski (2001, 117) toteaa, etta palvelun laadun merkitys on kasvanut vuosien aikana.
Koska tuotteilla on yha vaikeampi erottua kilpailijoista, voidaan palvelulla erilaistaa tar-
jontaa. Laadukkaalla palvelulla voidaan erottua siis kilpailijoista ja kerata uusia asiak-
kaita. Myds nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyyden sailyttdmisessa palvelun laadulla on

merkittava rooli.

Ylikoski (2011, 149-150) jatkaa, ettd mikali organisaatio on asiakaskeskeinen, se pyrkii
tavoitteidensa toteutumiseen asiakastyytyvaisyyden avulla. Organisaatio tarvitsee tas-
mallista tietoa siitd, mitka asiat tekevat asiakkaansa tyytyvaisiksi, jotta asiakastyytyvai-
syyteen voidaan vaikuttaa. Asiakaskeskeisyys edellyttaa, etta tieto hankintaan suoraan
asiakkailta. Organisaatiokohtaisella tutkimuksella saadaan selville, miten hyvin organi-
saatio on onnistunut saamaan aikaiseksi asiakastyytyvaisyytta seka mitka ovat organi-
saation omat heikkoudet ja vahvuudet suhteessa kilpailijoihin. Tutkimus yksindan ei riita,

vaan tarvitaan my0s toimenpiteita, joiden vaikutukset nakyvat palvelun parantamisena.
5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelma

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyritdan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja seuraa-
maan toimenpiteiden vaikuttavuutta. Silla on nelja paatavoitetta, joista ensimmainen on
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijdiden selvittdminen. Tassa pyritaan
saamaan selville, mitka tekijat tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta organisaation toimin-
nassa. Toisena tavoitteena on mitata tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden taso. Tavoit-
teena on selvittaa, miten organisaatio onnistuu tuottamaan tyytyvaisyytta toiminnassaan.
Kolmantena paatavoitteena on toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Tama tapahtuu, kun
asiakastyytyvaisyysmittaus on suoritettu. Tulosten avulla voidaan selvittaa tyytyvaisyy-
den kehittamisen edellyttavat toimenpiteet ja niiden suositeltava tarkeysjarjestys. Neljan-
tena paatavoitteena on asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Mittaukset tulisi
suorittaa tietyin valiajoin, jotta voidaan seurata sen kehitysta ja korjaavien toimenpiteiden
vaikutusta. (Ylikoski 2001, 156.)

Innomac Oy:lle ei ole aiemmin tehty asiakastyytyvaisyyskyselya, minka vuoksi ehdotin

toimitusjohtajalle tekevani opinnaytetyoni yrityksen asiakastyytyvaisyydesta yrityksen
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varaosapalveluun. Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa oli selvittaa, kuinka tyyty-
vaisia Innomac Oy:n asiakkaat ovat yrityksen varaosapalveluun kokonaisuutena. Tavoit-
teena oli myds selvittda, miten palvelun laatua voidaan jatkossa mahdollisesti kehittaa ja

nostaa asiakastyytyvaisyyden tasoa Innomac Oy:ssa.

5.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Tama opinnaytetyd suoritettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa kayt-
téaen loppuvuonna 2018. Valitsin kvantitatiivisen tutkimusmenetelman, koska case yritys
Innomac Oy:lle ei oltu ennen tehty asiakastyytyvaisyyskyselya, minka takia halusin tehda
kyselystd mahdollisimman monipuolisen ja tarkoituksenmukaisen seka sellaisen, jonka
avulla yrityksen asiakastyytyvaisyytta varaosapalvelussa voidaan kehittada. Tama onnis-

tuu tekemalla tutkimus mittausta tukevalla tutkimusmenetelmalla.

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avulla, jonka tekemiseen kaytin SurveyMonkey-
ohjelmaa, joka mahdollistaa tulosten analysoinnin ja havainnoinnin myos prosentuaali-
sesti. Halusin tehda kyselyn mahdollisimman helpoksi kohderyhmalle, jotta kynnys vas-
taamiseen olisi mahdollisimman matala ja vastausprosentti olisi kattava. Taman takia
kyselyn ulkoasusta oli tarkeaa saada selkea ja jarjestelmallinen. Jarjestin kyselyn loogi-
seen jarjestykseen, jotta se olisi selkead ja ymmarrettava. Kyselylomake koostui yhteensa
seitsemasta yrityksen kanssa yhteisesti paatetysta kysymyksesta, joista viimeinen oli
avoin kysymys mahdollisia tarkentavia palautteita varten. Kyselyn kysymykset olivat mo-
nivalintakysymyksia, mika helpottaa vastaamista. Osassa kysymyksia vastausvaihtoeh-
toja oli useampi, osassa kaksi. Kyselyn vastaaminen vei aikaa muutaman minuutin. Ky-
selylomake muodostui asiakkaiden tyytyvaisyyden kartoituksesta Innomacin vara-
osapalveluun ja sen vastausaikaan, tiedonkulun arvioinnista, ammattitaidon arvioinnista
ja suosittelutodennakoisyyden kartoittamisesta. Lisaksi vastaajalta tarkennettiin, minka
valmistajan varaosia han on kayttanyt, jotta tuloksia voitiin analysoida ja kohdistaa tar-

kemmin.

Vallin (2015, 41-44) mukaan kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto kerataan usein kyse-
lylomakkeella. Valitut kysymykset ovat perusta tutkimuksen onnistumiselle. Tulokset voi-
vat vaaristya, mikali vastaaja ja kysyja tulkitsevat kysymykset eri tavoin. Kyselylomake-
tutkimus mahdollistaa oikein tehtyna tieteellisen tiedon keradmisen ja onkin ylivoimainen
esimerkiksi suurten tutkimusaineistojen keraamisessa. Kyselylomakkeen pituuteen ja

kysymysten maaraan tulee kiinnittdad huomiota. Nama tulee sitoa tutkimuskohteeseen.
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Kyselyn pituus maarittda vastaajan mielenkiinnon sailymisen kyselyn loppuun asti. Li-
saksi lomakkeen selkeys ja ulkoasu on toteutettava harkiten, silla miellyttavan lomak-
keen avulla saadaan kasvatettua vastausprosenttia. Kysymykset kannattaa muotoilla
vastaajalle henkilokohtaisesti. Kyselyn pituus taytyy ottaa myds huomioon, silld mita
miellyttdvampi ja motivoivampi tehty kysely on, sitd enemman vastauksia kyselyyn saa-

daan ja tata kautta todenmukaisempia tutkimustuloksia.

Maarallisessa tutkimuksessa otantamenetelmat ovat tarkeitd huomioitavia. Otantamene-
telmid hyddynnetaan, jotta tutkija voi rakentaa niin sanotun pienoismallin halutusta koh-
dejoukosta. Otantamenetelma vaikuttaa tutkimustulosten tulkintaan ja yleistamiseen, jo-
ten sen valinta on tehtava tarkkaan. Kyselylomakkeen rakentamisessa on huomioitava
monia eri seikkoja tutkittavan kohderyhman mukaan. Jos kyselylomake on onnistunut,
se kommunikoi vastaajan kanssa. Kyselylomake mahdollistaa tutkijalle laajan aineiston
hankkimisen helposti, mika puolestaan takaa luotettavamman pohjan tulosten yleistami-
selle. Jos lukijalle halutaan antaa tarkka ja yksityiskohtainen yleiskuva aineistosta, kan-
nattaa tulokset esittda taulukoin. Sen sijaan, jos lukijalle halutaan antaa nopea yleiskuva

saastaen lukija yksityiskohdilta, kannattaa valita graafinen esitys. (Valli 2015, 11-12.)

5.3 Kyselyn kohderyhma ja lahetys

Kyselyn kohderyhmana oli Innomac Oy:n asiakkaat, jotka olivat kayttaneet yrityksen va-
raosapalveluita vimeisen kahden vuoden aikana. Asiakkaita kiitettavasti eli otantajoukko
oli lahtdkohtaisesti riittdvan suuri taman tutkimuksen tarpeisiin nahden. Koska kohde-
ryhma oli niin laaja, ei ollut mahdollista tehda kokonaistutkimusta (Valli 2015, 22). Vallin
(2015, 21-23) mukaan onnistunut kvantitatiivinen tutkimus perustuu hyvin tehtyyn otan-
taan, eli naytteeseen. Otannasta puhutaan silloin, kun tutkija valitsee tiettyjen ominai-
suuksien mukaan tutkimuksen kohderyhman. Maarallisen tutkimuksen tavoitteena on
yleistda tutkimustuloksia perusjoukkoon. Otannan avulla pyritdan luomaan perusjou-
kosta pienoismalli, joka edustaa ryhman erilaisia jasenia oikein. Mita suurempi otoskoko

on, sen parempi, koska talldin perusjoukkoon on turvallisempaa tehda yleistyksia.

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja ei vaikuta vastauksiin I&snaolollaan ja siind on
mahdollisuus esittda paljonkin kysymyksia, mitka ovat positiivisia puolia kyselylomake-
tutkimuksessa. Vastaaminen vie vahemman aikaa vastaajalta kuin esimerkiksi haastat-

telu. Negatiivisena puolena kyselylomaketutkimuksessa voidaan todeta olevan usein al-
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haiseksi jadva vastausprosentti. Lisdksi on mahdollista, ettd vastaaja ymmartaa kysy-
myksia vaarin. Kyselylomakkeessa ei voida taysin varmistua, kuka kysymyksiin on vas-
tannut. Vastausprosenttiin pyritddn vaikuttamaan lahettamalla muistutus vastaaijille ky-
selysta. (Valli 2015, 45-46.)

Kysely lahetettiin sahkopostitse asiakkaille 30.10.2018, mika oli kustannustehokas tapa
toteuttaa kysely ja helpotti suuren otantajoukon lahestymista. Sahkodisen kyselyn avulla
asiakas pystyi itse valitsemaan paikan ja ajan kyselyn vastaamiselle. Vallin (2015, 47—
48) mukaan perinteisen paperitulosteen rinnalle on tullut myds sahkoisesti tehdyt kyse-
Iyt. Naiden vahvuus on visuaalisuus, jonka avulla kyselyista voidaan tehda monipuoli-
semmat ja miellyttavammat. Toinen etu verkkokyselyssa on nopeus ja kolmas taloudel-
lisuus. Sahkdisessa kyselyssa ei mydskaan ole maantieteellisia rajoja. Verkkokyselyn
avulla myds tutkijalle itselle saastyy aikaa, silla materiaali on kyselysta jo valmiiksi sah-

kbisessa muodossa, minka takia esimerkiksi litterointivaihe jaa tutkimuksesta pois.
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6 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TULOKSET

Kyselyn vastausprosentti oli hyva. SurveyMonkeyn (2019) mukaan vastausprosentti
vaihtelee erilaisien tekijojen mukaan. Naita tekijoita ovat esimerkiksi suhde kohdeylei-
s606n sekad kannustimet. Verkkokyselytutkimuksissa, joihin ei liity aiempaa suhdetta vas-
taanottajien kanssa, joiden vastausprosentti on 20—30 %, pidetaan erittain onnistuneena.
Tama kysely lahetettiin Innomac Oy:n varaosapalvelun yhteissahkdpostista, mutta alle-
kirjoittajana olin itse. Vastausprosenttia voi pitaa erittain hyvana, silla tydsuhteeni oli kes-
tanyt kyselyn toteutuksen aikaan vasta noin puoli vuotta, eikd sidetta asiakkaisiin ollut
ehtinyt syvemmin syntya. Vastausprosenttia paransi kuitenkin se, etta sdhkoposti lahe-
tettiin varaosapalvelun yhteisosoitteesta, joten kyselyn lahettaja oli asiakkaalle kuitenkin
tuttu. Tassa kyselyssa kaytettiin myds kannustinta. Saatekirjeessa mainittiin mahdolli-
suus osallistua arvontaan, jossa vastanneiden kesken arvottiin iPad. Tama kannustin-

keino osoittautui tehokkaaksi.

Kyselyssa ei maaritelty vastaajien tarkempaa taustatietoa, kuten esimerkiksi ikaa tai su-
kupuolta, koska silla ei ollut mielestani merkitysta juuri taman kyselyn kannalta. Valitsin
asiakkaiden valintaperusteet toimeksiantajan kanssa. Kokemukseni pohjalta voin todeta,
ettd teknisella alalla suurin osa asiakkaista on miehia. Taman tutkimuksen tulosten tar-
kastelua helpotti, kun kyselyn tulokset saatiin numeroiksi ja vastaukset keskenaan ver-
tailukelpoisiksi. Ohjelmisto SurveyMonkey, jonka avulla kysely toteutettiin, oli selkea ja
miellyttava tyokalu. Se auttoi analysoimaan tuloksia myo6s graafisesti. Kyselyn avoimet-
kin kysymykset purettiin 1api ja nostettiin esille yleisimmat palautteet. Kaikki tulokset kay-

tiin 1api sisaisesti Innomac Oy:n henkilokunnan kesken.

Kysely lahetettiin kohderyhmalle 30.10.2018. Vastausaikaa kyselyyn annettiin puolitoista
viikkoa. Vastausaika oli riittava, silla suurin osa vastauksista tuli heti ensimmaisina pai-
vina kyselyn lahettdmisen jalkeen. Vastausaika salli myos sen, etta asiakas pystyi vali-
koimaan hanelle sopivimman vastausajankohdan ja antoi myds esimerkiksi tydmatkalle
tai sairaslomalle tilaa. Kyselyn vastausaika ei ollut kovin pitkd myodskaan siksi, ettei ky-
selyyn vastaamisen motivaatio hiipuisi, kun asiakas huomaa viestista, ettd vastausaikaa
on viela paljon. Tall6in asiakas saattaa unohtaa vastata kyselyyn. Kyselyn aikana lahe-
tettiin kaksi ystavallista muistutusviestia asiakkaille, minka tuloksena vastausprosentti

parantui.
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6.1 Tyytyvaisyys Innomacin varaosapalveluun

Ensimmaisena tutkimuksen kyselylomakkeessa kysyttiin asiakasta arvioimaan omaa
tyytyvaisyyttdan Innomacin varaosapalveluun. Yksi asiakas oli ohittanut tdhan kysymyk-
seen vastaamisen. Vastausvaihtoehdot annettiin tdhtiasteikolla 1-5, josta viisi tdhtead ku-
vasti erittain tyytyvaista asiakasta. Talla kysymyksella pyrittiin saamaan asiakkaan yleis-

arvosana tyytyvaisyydesta.

Varaosapalvelun asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat todennakoisesi suu-
rimmissa maarin vastausaika asiakkaalle, informaation saanti, hinta ja saadun asiakas-

palvelun laatu.

6.2 Tyytyvaisyys varaosapalvelun vastausaikaan

Toisena kysymyksena tutkimuksessa oli tyytyvaisyys Innomac Oy:n varaosapalvelun
vastausaikaan. Yksi kyselyyn vastaajista ohitti taman kysymyksen. Kuten ensimmai-
sessa kysymyksessa, vastausvaihtoehdot oli merkitty tahdin 1-5, joista viisi tahtea oli

paras arvosana.

Varaosapalvelun vastausajan tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat mielestani esi-

merkiksi riittavat resurssit ja ammattitaito, kuten myds koko varaosapalveluun.

6.3 Varaosaprosessikulun tiedottaminen

Kolmantena kysymyksena kartoitettiin mielipidetta siitd, onko asiakas saanut riittavasti
tietoa varaosaprosessin kulusta. Kysymysvaihtoehdoista tehtiin helpot, eli vastausvaih-

toehtona oli joko kylla tai ei.

6.4 Varaosaprosessin ammattitaito

Neljantena kysymyksena kartoitettiin asiakkaan mielipidetta varaosapalvelun ammatti-
taidon riittdvyydesta. Tassakin kohdassa vastausvaihtoehdot olivat hyvin rajatut eli valit-

tavana oli joko kylla tai ei.
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Varaosapalvelun ammattitaitoa voidaan lisata kouluttamalla henkiléstéa enemman joko
erilaisilla koulutuksilla tai kdytannon opeilla. My6s kokemus tuo ammattitaitoa liséa. Si-
sainen tiedonkulku vaikuttaa myos tahan, sillda ammattitaito voidaan kokea riittdvam-
maksi, jos palvelu sujuu mutkattomasti. Tahan vaikuttaa myds kokonaisprosessin tie-
donkulku. Joskus tiedon puuttuminen estaa tydn tai sen osan toteuttamisen, tai hidastaa

niitd, minka vuoksi asiakkaan nakokulmasta ammattitaito heikkenee

6.5 Valmistajan valinta

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin, minka laitevalmistajan varaosiin asiakkaan asi-
ointikokemukset perustuvat. Koska Innomac Oy on maahantuontiyritys, silld on useita
toimittajia erilaisille tuotteilleen. Talla kysymyksella haluttiin saada indikaatiota toimitta-
jan ja taman tuotteiden vaikutuksesta asiakastyytyvaisyyteen varaosapalvelussa. Vas-
tausvaihtoehtoja oli annettu valmiiksi 14 liikevaihdollisesti merkittavinta toimittajaa Inno-
mac Oy:n varaosapalvelun kannalta ja lisaksi jatettiin avoin vastausvaihtoehto, mikali

asiakkaan kayttama toimittaja ei 16ytynyt valmiiksi annetuista vaihtoehdoista.

Kolme vastaajaa ohitti taman kysymyksen. Tama johtunee esimerkiksi siita, etta vaihto-
ehtoja oli annettu reilusti ja valinnanmaara pitkastytti vastaajan tai sitten vastaaja ei valt-
tamatta tiennyt vastausta. Kysymyksessa ei ollut mahdollisuutta vastata useampaan
kohtaan, minka takia vastaus saattoi jaada mydskin tyhjaksi. Joku asiakas saattaa kayt-

taa yhta paljon muutaman eri toimittajan tuotteita.

6.6 Suosittelun todennakdisyys

Toiseksi viimeisena eli kuudentena kysymyksena lomakkeessa selvitettiin, kuinka toden-
nakoisesti vastaaja eli asiakas suosittelisi Innomac Oy:n varaosapalvelua. Vastausvaih-
toehdot olivat jalleen 1-5 tahted, joista viisi tahtea kuvasti suurinta todennakdisyytta va-
raosapalvelun suosittelulle. Yksi vastaajista ohitti taman kysymyksen. Taman syyta on
vaikea arvioida, mutta esimerkiksi hairidtekija, kuten kiire tai keskeytys on voinut johtaa
tahan tai sitten kyselyn ohittanut vastaaja on ollut Innomac Oy:n varaosapalveluiden
kayttaja vasta niin vahan aikaa, ettei viela osaa arvioida mielipidettaan suosittelun suh-

teen.
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6.7 Suosittelun todennakoisyys

Toiseksi viimeisena eli kuudentena kysymyksena lomakkeessa selvitettiin, kuinka toden-
nakodisesti vastaaja eli asiakas suosittelisi Innomac Oy:n varaosapalvelua. Vastausvaih-
toehdot olivat jalleen 1-5 tahted, joista viisi tahtea kuvasti suurinta todennakdisyytta va-
raosapalvelun suosittelulle. Yksi vastaajista ohitti tdman kysymyksen. Taman syyta on
vaikea arvioida, mutta esimerkiksi hairidtekija, kuten kiire tai keskeytys on voinut johtaa
tahan tai sitten kyselyn ohittanut vastaaja on ollut Innomac Oy:n varaosapalveluiden
kayttaja vasta niin vahan aikaa, ettei viela osaa arvioida mielipidettdan suosittelun suh-

teen.

Kuten tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa selvisi, niin tyytyvainen asiakas on tai-
puvainen kertomaan positiivisista kokemuksistaan eteenpain ja se kasvattaa uusien asi-
akkaiden saamisen mahdollisuutta yritykselle. Mutta tyytymattomat asiakkaat ovat tyyty-
vaisia taipuvaisempia kertomaan kokemuksistaan eteenpain, mika pahimmillaan aiheut-
taa asiakkaiden vahenemiseen ja sitd kautta liiketoiminnan laskun. Siksi asiakastyyty-
vaisyyden yllapito ja parantaminen myos Innomac Oy:n varaosapalvelussa on erittain

merkittava asia koko liiketoiminnan kannalta.

6.8 Vapaa palaute

Kyselylomakkeen viimeisena kysymyksena oli avoin kysymys siita, kuinka Innomac
Oy:ssa voitaisiin parantaa varaosapalvelua. Vastaukselle jatettin kommenttikentta, jo-

hon asiakas sai vapaasti kommentoida kysymysta

Vastausten joukossa oli hyvaa palautetta paljon. Osa vastaajista kommentoi varaosapal-

velun olevan jo nyt riittavalla tasolla, eika l6ytanyt kehitettavaa (Kuva 13).

Palvelu tuntuu toimivan hyvin sellaisenaan.

7.11.201819:39

Kuva 6 Positiivinen vapaa palaute.

Kehityskohteiksi nousi muutama yleinen kommentti, jotka olivat tarkeitd nostoja vara-

osapalvelun kannalta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Innomac Oy:lle. Tydn tutkimusosuus to-
teutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttaen ja sen asiakaskysely tehtiin vuo-
den 2018 lopussa. Tydssa saavutettiin sille asetetut tavoitteet ja pystyttiin tutkimustulos-
ten avulla luomaan toimeksiantoyritykselle kehityskohteita tulevaisuuden toimintaa var-

ten.
7.1 Tavoitteet, menetelma ja paatulokset

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja seuraa-
maan tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta. Silla on nelja paatavoitetta, joista ensimmainen
on asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittaminen. Tassa pyri-
taan saamaan selville, mitka tekijat tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta organisaation toi-
minnassa. Toisena tavoitteena on mitata tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden taso. Ta-
voitteena on selvittaa, miten organisaatio onnistuu tuottamaan tyytyvaisyytta toiminnas-
saan. Kolmantena paatavoitteena on toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Tama tapah-
tuu sen jalkeen, kun asiakastyytyvaisyysmittaus on suoritettu. Tulosten avulla voidaan
selvittaa tyytyvaisyyden kehittamisen edellyttavat toimenpiteet ja niiden suositeltava tar-
keysjarjestys. Neljantena paatavoitteena on asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seu-
ranta. Mittaukset tulisi suorittaa tietyin valiajoin, jotta voidaan seurata sen kehitysta ja

korjaavien toimenpiteiden vaikutusta.

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa oli selvittaa, kuinka tyytyvaisia Innomac
Oy:n asiakkaat ovat yrityksen varaosapalveluun kokonaisuutena. Tavoitteena oli myos
selvittaa, miten palvelun laatua voidaan jatkossa mahdollisesti kehittda ja siten nostaa

asiakastyytyvaisyyden tasoa Innomac Oy:ssa.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa kayttaen loppu-
vuonna 2018. Tutkimukseen valittiin kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, koska case yri-
tys Innomac Oy:lle ei oltu ennen tehty asiakastyytyvaisyyskyselya, minka takia kyselysta
haluttiin tehdd mahdollisimman monipuolinen ja tarkoituksenmukainen seka sellainen,
jonka avulla yrityksen asiakastyytyvaisyytta varaosapalvelussa voidaan kehittaa. Kehi-

tystyd mahdollistettiin tekemalla tutkimus mittausta tukevalla tutkimusmenetelmalla.
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Tutkimustuloksista selvisi tarkeimmat kehityskohteet, joihin puututtiin valittomasti.

7.2 Tydn arviointi

Ty6 onnistui mielestani hyvin. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kyselylomake, joka osoit-
tautui oikeaksi valinnaksi. Tutkimustuloksista selvisi kaikki tarkeimmat kehityskohteet,

joista tarkeimpiin puututtiin valittdmasti.

Tyon aikataulu hieman venyi paivatydon aiheuttamien kiireiden vuoksi. Yrityksessa kui-
tenkin kasiteltiin tulokset ja muutostoimenpiteet aloitettiin kehityskohteiden selvittya, jo-
ten uskon my0s yrityksen olevan tyytyvainen tyohoni. Tyytyvaisyyskysely toi erittain ar-
vokasta tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta varaosapalveluun, jota ei aiemmin ole
saatu. Vuosittainen tyytyvaisyyskysely jai pysyvaksi osaksi varaosapalvelun toimintaa ja

suoritetaan joka vuosi palvelun laadun takaamiseksi.

Opin tutkimusta tehdessa paineensieto kykya, isojen massojen hallintaa, lahdekriitti-

syytta, aikatauluttamisen tarkeytta ja tutkimustulosten uskottavuudesta.

Kokonaisuudessa olen erittain tyytyvainen tydhon. Sain olla osana tarkeaa kehitystyota
pienessa yrityksessa, jossa ei ollut aiemmin tehty vastaavaa tutkimusta. Tutkimuksen
kautta yritys sai tarkeaa informaatiota asiakaspalvelun kehityskohteista ja vuosittain uu-
sittavan tyytyvaisyyskyselyn avulla pystytaan yllapitamaan ja parantamaan asiakaspal-

velun tasoa.

Tutkimusprosessissa luotettavuuden tarkastelu on olennaista, koska tutkimukselle on
asetettu tiettyja normeja ja arvoja, kuten esimerkiksi hyvan tieteellisen kaytannén nou-
dattaminen ja rehellisyys, johon tutkimuksen tulisi pyrkia. Perinteisesti tutkimuksessa tar-
kastellaan reliabiliteettia ja validiteettia, kun arvion kohteena on maarallisen tutkimuksen
mittauksen luotettavuus. (KvaliMOTV 2019.)

Tutkimuksen lopuksi tulee tarkastella tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta. Riip-
puen kaytetysta mittarista, sen muodot ja laskumenetelmat voivat vaihdella. Saatujen

tutkimustulosten todenmukaisuutta tulee arvioida. (Valli 2015, 13.)

Tutkimus voi olla eettisesti hyvaksyttava ja uskottava, mikali se on suoritettu hyvan tie-
teellisen kaytannon edellyttamalla tavalla. Jotta tama toteutuisi, on tutkimuksessa nou-

datettava rehellisyytta, huolellisuutta seka tarkkuutta tutkimustyon, tulosten tallentami-
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sen ja esittamisen seka tulosten arvioinnin osalta. Tutkimuksessa tulee soveltaa tiedon-
hankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia, jotka ovat tieteellisen tutkimuksen kriteerien
mukaisia seka eettisesti kestavia. Tutkijan tulee myo6s ottaa huomioon muiden tutkijoiden
tyét asianmukaisesti ja kunnioittavasti huomioon, kuten esimerkiksi merkitsemalla 1ah-
deviitteet tarkoin. Tutkimus tulee lisdksi suunnitella ja toteuttaa seka raportoida ja tallen-
taa vaatimusten edellyttamalla tavalla. Ennen tutkimusta, tulee tutkijan hankkia tutkimus-
luvat asianomaisilta. Ennen tutkimuksen aloittamista, tutkimushankkeeseen osallistuvat
henkilot sopivat osapuolten, kuten tydnantajan, oikeuksista, vastuista seka velvollisuuk-

sista yhteisesti. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6.)

Tama opinnaytetyd on mielestani eettisesti hyvaksyttava seka uskottava, silla se tayttaa
kaikki edella mainitut eettisesti hyvaksyttavan tutkimuksen kriteerit. Tyo tehtiin mahdolli-
simman huolellisesti kaikin puolin. Tutkimuksessa kaytettiin asianmukaisesti Iahdekirjal-
lisuutta kunnioittaen muita kirjoittajia merkitsemalla lahteet asianmukaisesti. Ennen tyon
aloitusta toimeksiantajan kanssa kaytiin lapi esimerkiksi julkaisuluvat, joita tarkennettiin

viela ennen tyon palautusta.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Silla ilmaistaan, miten hy-
vin tutkimuksen mittausmenetelma on onnistunut mittaamaan haluttua asiaa. (Heinosen
opetussivut 2019; Tilastokeskus 2019) Validiteetti on taydellinen silloin, kun teoreettinen
ja operationaalinen maaritelma ovat samat. Validiteettia arvioidaan vertaamalla mittaus-
tulosta todelliseen tietoon mittauksen kohteesta, mika tekee siitd helppoa. On kuitenkin
huomioitava, ettd yleensa mittauksista rippumatonta todellista tietoa ei ole saatavilla.
Tutkimustulosten tulisi vastata hyvin tutkimuskohdetta ja tutkimuksen paamaaria, jotta
validiteetti olisi suuri. Tata auttaa, kun tutkimuksen paamaarat ja tutkimusprosessi kuva-
taan tarkasti ja perustellen tehdyt valinnat ja painottamalla tulosten tulkinnan ja ymmar-
tamisen suhdetta tutkimuksen teoriaan. Tutkimus tulee raportoida niin tarkoin, etta se
voidaan raportin perusteella toteuttaa vastaavanlaisena uudelleen. Validiteetti jaetaan
sisdiseen ja ulkoiseen osaan. Sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd, kuinka hyvin tutkimuk-
sen mittaukset teoriaosan kasitteita. Ulkoinen validiteetti puolestaan tarkoittaa sita, pys-
tyykd muut tutkijat tulkitsemaan tutkimuksen mittaus- ja tutkimustulokset kuten tutkimuk-

sessa on esitetty. (Heinosen opetussivut 2019)

Taman opinnaytetyon validiteettia voidaan mielestani pitaa kiitettavana. Tutkimusmene-
telmaksi valittiin tarkoituksenmukainen tapa eli maarallinen tutkimus, joka mahdollisti ky-

selyn tekemisen suurelle otantajoukolle. Kohderyhma oli tassa tydssa sopiva ja oikea,
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mika lisaa validiteettia. Kyselyssa esitetyt kysymykset vastasivat tyon tutkimusongel-
maan, minka perusteella voidaan todeta, etta myos kysymykset olivat valikoitu ja suun-
niteltu oikein validiteetin tueksi. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin johdonmukaisesti
ja siihen annetut asiakkaiden vastaukset ovat keskenaan vertailukelpoisia. Kysely oli ly-
hyt, minkad perusteella voidaan olettaa vastaajan mielenkiinnon pysyneen lapi kyselyn.

Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen validiteettia saattaa heikentda se, ettei kyselyn vastaajille Iahetetty tutki-
muksen kysymyksia ennakkoon tutustuttavaksi, vaan he nakivat kysymykset ensim-
maista kertaa silloin, kun he vastasivat kyselyyn. Toisaalta talla tavoin vastaajat valitsi-
vat vastauksensa spontaanisti ja oletettavasti vastaukset olisivat tdman takia olleet sa-
mat, vaikka kysely olisi toteutettu toisena ajankohtana. Tutkimuksen validiteettia olisi
voitu lisata esimerkiksi tekemalla asiakaskyselysta laajemman lisdamalla muun muassa

tarkentavien kysymysten lukumaaraa.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta eli sita, kuinka hyvin tut-
kimus kykenee antamaan ei-sattumanvaraisia tuloksia. Luotettavuus on sita suurempaa,
mitd vahemman sattumalla on osuutta tuloksiin. Reliabiliteettia kasvattaa mittareiden oi-
keanlainen valinta ja tarkoituksenmukaisuus tutkimukseen. Sitéd puolestaan heikentaa
epasopivan mittarin valinta, esimerkiksi heratyskellolla juoksuajan mittaaminen. Mittarin

tulee olla sita tarkempi, mita luotettavampi tutkimuksesta halutaan. (Valli 2015, 139.)

Reliabiliteetin arvo on valilla 0-1. Esimerkiksi sukupuoli ja ikd ovat taustamuuttujia, joiden
reliabiliteettia ei yleensa tarkastella lainkaan, koska voidaan olettaa niiden olevan lahella
maksimiarvoa eli yhta. Reliabiliteettia voidaan mitata kolmella tavalla: rinnakkaismittauk-
sella, puolitusmenetelmalld tai uusintamittauksella. Rinnakkaismittauksessa mitataan
samaa asiaa kahdella eri mittarilla samanaikaisesti. Puolustusmenetelma on kaytossa
silloin, kun mittari koostuu monesta eri osiosta, kuten esimerkiksi koetulosten mittaami-
sessa koulussa. Uusintamittauksesta on kyse puolestaan silloin, kun mittaus toistetaan
samalla mittarilla X ajan kuluttua. Uusintamittauksesta kaytetdan myds nimitysta stabiili-
suuskerroin. Reliabiliteettikerroin lasketaan esimerkiksi puolitusmenetelmalla alla ole-
valla kaavalla (kaava 1). Kaavassa n tarkoittaa koehenkildiden maaraa, r tarkoittaa re-

liabiliteettikerrointa ja d? tarkoittaa jarjestyssijojen erotusta. (Valli 2015, 139-140.)

r=1-(6 x Y d?)/(n (n"2-1))

Kaava 1. Realiabititeettikertoimen laskeminen (Valli 2015, 140).
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Vallin (2015, 142) mukaan opinnaytetydn tekijalle yleensa riittaa, ettd han ymmartaa mita
reliabiliteettikerroin tarkoittaa ja osaa tulkita sitd. Se onkin usein suhteellisen helppoa,

kun apuna voi kayttaa esimerkiksi SPSS for Windows -ohjelmiston ajoa.

Taman opinnaytetyon reliabiliteetti on hyvaa, koska se pyrittiin koko kirjoitusprosessin
ajan tekemaan virheettomasti kayttden apuna erilasta lahdekirjallisuutta. Lahteina teo-
reettisessa viitekehyksessa kaytettiin kirja- ja internetlahteiden lisdksi muun muassa
my0s tieteellisia artikkeleita. Tydn luotettavuutta lisdd myos se tieto, ettd jos tutkimus
toteutettaisiin uudelleen, saataisiin oletettavasti samanlaiset tulokset. Tata puoltaa muun

muassa se, ettd tdman opinnaytetydn monenlaiset lahteet rikastuttavat tata tyota.

Tutkimuksen tulokset analysoitiin huolellisesti ja peilattiin tyon teoreettiseen viitekehyk-
seen, mika lisda tyon luotettavuutta. Tulokset eivat olleet siis sattumaa. Koko tutkimus
suoritettiin seka tekijan etta kyselyyn vastaajien aidinkielella eli suomeksi, mika lisaa luo-
tettavuutta, koska voidaan olettaa kaikkien ymmartaneen parhaalla mahdollisella tavalla

annettu tieto ja esitetyt kysymykset.

7.3 Kehittamisehdotukset

Taman opinnaytetyon tutkimuksen, asiakastyytyvaisyyskyselyn, tarkeimmiksi kehitys-
kohteiksi ilmeni kolme aihetta. Tulokset on kayty toimeksiantajan kanssa lapi ja konk-

reettisiin toimiin on jo ryhdytty.

Jatkossa tama kysely pyritdan toistamaan vuosittain, jotta saadaan selville asiakastyyty-
vaisyyden kehittyminen ja tehtyjen toimenpiteiden vaikutus. Tulevaisuudessa suosittelen
toimeksiantoyrityksen panostamaan myos asiakkuudenhallintajarjestelmaan tutkimalla

sen tuomia mahdollisia hy6tyja myos asiakastyytyvaisyyden kannalta.

Jatkokehittamisideana tyytyvaisyyskyselya voitaisiin myos laajentaa toimeksiantajan
huoltopalveluihin, jolloin saataisiin kokonaisvaltaisempi kuva asiakastyytyvaisyydesta

koko yrityksessa eika vain varaosapalvelussa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake
Varaosapalvelun asiakastyytyvadisyyskysely Innomac Oy:n asiakkaille

Hei,
Toivottavasti olette ollut tyytyvainen asiakaspalveluumme.

Kehitamme Innomac Oy:n varaosapalvelua ja olisimme erittain kiitollisia, jos saisimme noin 2 mi-
nuuttia ajastanne vastaamalla 7 lyhyeen kysymykseen.

Linkki kyselyyn: https://fi.surveymonkey.com/r/[FSGJQ8S.

Olkaa ystavallisia ja tayttakaa kysely 7.11. mennessa.

Kyselyssa on mahdollista osallistua arvontaan. Arvomme osallistujien kesken Apple iPad 32 Gt
Wi-Fi -tabletin!

Kiitos palautteestanne.

1. Kuinka tyytyvainen olette Innomacin varaosapalveluun?

w w w w w

2. Kuinka tyytyvainen olitte varaosapalvelun vastausaikaan?

w W w A A

3. Saitteko riittavasti tietoa varaosaprosessin kulusta?
) Kylla

) Ei

4. Oliko varaosapalvelun ammattitaito riittava?
D) Kyl

) Ei
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5. Minka valmistajan varaosiin kokemuksesi perustuu?

() Attack () Hydrodyn
() Cefla () Miitek
() Centauro () Paal

() C.F.Nielsen () salvador
() Fom Industrie () scM

() Froeling () Sorbini
() Gannomat () Vecoplan
() Muu mika?

6. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Innomacin varaosapalvelua?

w w w w w

7. Kuinka voisimme parantaa varaosapalvelua?

Liite 2. Salassa pidettavat tulokset
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