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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa yritys X:lle sen asiakkaiden tyytyvaisyyden taso.
Yritys X on kansainvalinen muotiketju vaate-alalla, jolla on yli 400 myymalaa ympari maail-
maa. Tassa tutkimuksessa keskityttiin tutkimaan yritys X:n Keravan myymalan asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta.

Teoria-osuudessa pyrittiin selvittamaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita: tarpeita,
laatua ja asiakaspalvelua. Lisaksi teorian avulla pyrittiin kuvaamaan asiakastyytyvaisyystutki-
musta ja sille asetettuja tavoitteita, jotka sen tulisi saavuttaa.

Nykypaivana kilpailu on kovaa muiden alalla toimivien yritysten kanssa, mutta myos yritysten
sisainen kilpailu on kovaa, jonka vuoksi asiakastyytyvaisyytta lahdettiin tutkimaan. Yritys X:n
myymalat kilpailevat keskenaan parhaista myynti- ja tunnusluvuista. Asiakastyytyvaisyys voi
olla yritykselle tarkea kilpailuetu. Asiakastyytyvaisyytta lahdettiin selvittamaan siita nako-
kulmasta, etta asiakastyytyvaisyyden mittaamisen paapaino oli ainoastaan sellaisista asioissa,
joihin Keravan myymalan henkilokunnalla olisi mahdollisuus vaikuttaa ja sita kautta kehittaa
toimintaansa.

Tutkimus toteutettiin kayttamalla kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tiedonkeruumene-
telmana tutkimuksessa kaytettiin kyselylomaketta, jossa kaytettiin profiloivia kysymyksia
asiakasryhmien tunnistamiseksi seka asennevaittamia, joiden pohjalta saatiin tietoa asiakkai-
den mielipiteista Keravan myymalasta ja sen henkilokunnasta. Kysely toteutettiin kaytannossa
Keravan myymalassa.

Kyselyyn vastanneiden maaran vuoksi tutkimustuloksia voitiin pitaa ainoastaan hieman suun-
taa antavina. Kyselyyn vastasi 31 vastaajaa. Tutkimustulokset paljastivat, etta suurin osa
kyselyyn vastanneista oli tyytyvaisia yritys X:n Keravan myymalan henkilokunnan ystavallisyy-
teen, asiakaspalveluun, ammattitaitoon seka myymalan siisteyteen. Jonkin verran tyytymat-
tomyytta havaittiin sovituskoppien mukavuudessa, kokotaulukoiden riittavyydessa seka vali-
koiman monipuolisuudessa. Toimenpide-ehdotuksia esitettiin edella mainittuihin asioihin seka
suositeltiin asiakastyytyvaisyyden jatkuvaa kehittamista tai vahintaan nykyisen tason yllapi-
tamista. Lisaksi ehdotettiin seurantajarjestelman ottamista kayttoon.

Asiasanat: Asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyystutkimus, asiakaspalvelu, laatu
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The purpose of this Bachelor’s thesis was to find out for company X its customers’ satisfac-
tion. Company X is an international clothing store which has over 400 stores all over the
world. In this study the focus was on company X’s store in Kerava and to find out its custom-
ers’ satisfaction.

Nowadays competition between companies that operate in the same business field and also
inside of the companies is really tough. Company X’s stores compete against each other for
the best sales and key figures. Customer satisfaction can be a big competitive advantage. The
above-mentioned aspects are all reasons why this study was done.

The primary aim of this customer satisfaction research was to examine matters related to
customer satisfaction such as customer service which can be influenced and developed by the
staff of company X in Kerava. This study was executed by quantitative methods and data for
this study was collected by using a questionnaire. The questions were designed to answer
simple questions that help to profile the responders that answered to the questionnaire. In
the questionnaire there were also questions that asked responders’ opinions about the com-
pany’s store, staff and customer service. The questionnaire was carried out in company X’s
store in Kerava.

In this thesis the theoretical background includes topics that deal with customer satisfaction
in general and things that form customer satisfaction as well as customer satisfaction re-
search and why they are done.

The small amount of responders (31 responders) affected the reliability of this research as
well as to the generalization of the research results. The research results indicated that ma-
jority of the responders were satisfied in staffs friendliness, customer service, expertise and
store’s cleanness. Some dissatisfaction was noticed on questions that concerned comfort of
fitting rooms, table of sizes and the selection. Proposals on how to operate in the future were
that company X has to focus on aspects that produce dissatisfaction and develop them as well
as at least maintain the current level of customer satisfaction. They should also monitor cus-
tomer satisfaction in the future by using direct feedback and customer satisfaction research
so that they can develop and improve their operations in all sectors.

Key words: customer satisfaction, customer satisfaction research, customer service, quality
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1 Johdanto

Taman tyon tavoitteena on selvittaa Yritys X:n Keravan toimipisteen asiakkaiden tyytyvaisyy-
den taso kyselylomakkeen avulla. Teoria-osuudessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytta ja siihen
vaikuttavia tekijoita seka asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Lisaksi tyossa kerrotaan kvantitatii-
visen, tilastollisen tutkimusmenetelman kaytosta ja kyselylomakkeen tekemisesta, kaytetysta
kyselylomakkeesta ja siita saaduista tutkimustuloksista. Lopuksi esitellaan niista tehdyt joh-

topaatokset ja toimenpide-ehdotukset seka arvioidaan omaa oppimista.

Yritys X:n Keravan toimipiste kilpailee alueella toimivia kilpailevia yrityksia vastaan kuin myos
samaan ketjuun ja alueeseen kuuluvia yritys X:n toimipisteita vastaan. Tassa tyossa toteutet-
tu kysely on tehty Keravan myymalan kayttoon ja siita saadut tutkimustulokset luovutettu
Keravan myymalan myymalapaallikolle. Tutkimustulosten perusteella on tarkoitus kehittaa ja
parantaa kyseessa olevan myymalan asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
perimmainen tarkoitus on taten luoda yritys X:n Keravan toimipisteelle kilpailuetua muihin

kilpaileviin yrityksiin seka yritys X:n muihin toimipisteisiin nahden.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan selvittamaan Keravan myymalan asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavia tekijoita ja niiden merkityksia yrityksen asiakkaille. Kyselylomake on rakennettu
siten, etta siina esitetyt kysymykset on kohdistettu niihin asioihin, joihin myymalan henkilo-
kunnalla on mahdollisuus vaikuttaa. Tahan ratkaisuun paadyttiin, koska haluttiin antaa asiak-
kaille mahdollisuus oikeasti vaikuttaa ja olla mukana kehittamassa ja parantamassa myymalan
palvelua ja sen laatua. Taten kyselylomakkeessa ei kysyta tarkennettuja kysymyksia yrityksen
tuotteista tai niiden hintatasosta eika laadusta tai muista sellaisista asioista, joihin yksittai-
sella myymalalla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Yritys X:n myymalat toimivat kaikki konsep-

tiin sidottuina.

Tutkimustulosten perusteella on tarkoitus tehda johtopaatoksia. Johtopaatoksien on tarkoitus
tuottaa toimenpide-ehdotuksia, joiden pohjalta yritys X:n Keravan myymala voi toimintaansa
kehittaa. Toimenpide-ehdotuksien avulla pyritaan tuottamaan lisaarvoa talle tutkimukselle

seka tuoda konkreettista hyotya Keravan myymalalle ja sen henkilokunnalle.



2 Yritys X

Yritys X myy naisten- ja lastenvaatteita seka alusvaatteita (valikoima hieman vaihtelee myy-
maloiden valilla) reilussa 400 myymalassa ympari maailmaa tyollistaen yli 5000 tyontekijaa.
Lisaksi yritykselta loytyy omat verkkosivut ja verkkokauppa. Suomessa yritys X:lla on runsaasti

myymaloita Helsingista Rovaniemelle.

Yritys X:n sisainen kilpailu on kovaa. Myymalat kilpailevat alueittain parhaimmista myynti- ja
tunnusluvuista. Kuukausittain parhaiten parjanneilla myymaloilla on mahdollisuus tienata

tyontekijoilleen bonus tehtyjen tyotuntien perusteella.

3 Asiakastyytyvaisyys

Termeja tyytyvaisyys ja laatu kaytetaan arkikielessa usein toistensa synonyymeina, mutta
tyytyvaisyys on kuitenkin laatua laajempi kasite. On helppo olla tyytyvainen hyvaan laatuun,
mutta myos muut palvelukokemukseen liittyvat asiat voivat lisata tyytyvaisyytta tai aiheuttaa
tyytymattomyytta. Nain ollen palvelun laatu on vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista
tekijoista. Tietoa siita, mitka asiat tekevat asiakkaat tyytyvaisiksi tarvitaan, jotta tyytyvai-
syyteen voidaan vaikuttaa. Tieto taytyy hankkia suoraan asiakkaalta itseltaan. Organisaa-
tiokohtaisten tutkimusten avulla saadaan selville, kuinka hyvin kyseessa oleva organisaatio on
onnistunut asiakastyytyvaisyytta luomaan. Niiden avulla pystytaan myos selvittamaan organi-
saation omat heikkoudet seka vahvuudet, tilanne suhteessa kilpailijoihin. Tyytyvaisyyden
tutkiminen itsessaan ei pelkastaan riita vaan lisaksi tarvitaan tuloksiin perustuvaa toimintaa,
jolla pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta. Asiakkaiden odotuksia lisaa organisaation
kiinnostus heidan mielipiteistaan ja he odottavat organisaatiolta toimenpiteita, jotka vaikut-

tavat ja nakyvat palvelun paranemisena. (Ylikoski 2000, 149-155.)

Viitalan ja Jylhan (2007, 100-101) mukaan yleensa ne yritykset voittavat suurimmat markki-
naosuudet, jotka pystyvat luomaan muita enemman arvoa. Asiakastyytyvaisyys on ensisijainen
arvon kriteeri. Asiakkaan alkuperaisista odotuksista tuotetta tai palvelua kohtaan, saadusta
kokemuksesta ja kokemuksen ja odotuksen vertailusta muodostuu asiakastyytyvaisyys. Tyyty-
vaisyytta on se, joka on yhdistettavissa laatuun, asiakassuhteeseen tai tuotteen/palvelun
hinta-laatu-suhteeseen. Asiakkaan mielikuva yrityksesta tai tuotteesta vastaa pitkalti asiak-
kaan odotuksia. Hyotya asiakas kokee saavansa kun tuotteesta/palvelusta saatu kokemus on
odotettua parempi ja mita vahvempi kokemus, sita tyytyvaisempi asiakas. Asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavat myos hinta ja tuotteen ominaisuudet, sen toimivuus ja kaytettavyys seka

tarjottavat lisapalvelut ja palvelun taso.



3.1 Tarpeiden tyydyttaminen osana asiakastyytyvaisyytta

Lahtokohtaisesti asiakas kayttaa jotain tiettya palvelua tyydyttaakseen tarpeensa. Osa asiak-
kaan tarpeista on tiedostamattomia ja osa tiedostettuja. Tiedostamattomia tarpeita ovat
esimerkiksi toisten ihmisten kunnioituksen tai ihailun tavoitteleminen tai itsensa hyvaksytyksi
tunteminen. lhminen pyrkii tiedostamattaan tyydyttamaan myos edella mainitut tarpeet tie-
dostettujen tarpeiden lisaksi. Todellisuudessa tiedostettuna asiakkaan mielessa tyytyvaisyy-
den tunne liittyy siihen, kuinka suuren hyodyn asiakas saa ostaessaan palvelun. Palvelun omi-

naisuudet ja sen kayton seuraukset tuottavat tyytyvaisyytta. (Ylikoski 2000, 151.)

Palveluun sisaltyy useimmiten konkreettisia seka abstrakteja ominaisuuksia. Vaatekaupassa
esimerkiksi konkreettisia ominaisuuksia ovat vaatteessa kaytetty korkealaatuinen materiaali
seka trendikas leikkausmalli ja abstrakteja ominaisuuksia myyjan hyva tuotetietous ja ystaval-
lisyys asiakkaalle valitettyina. Haluttaessa vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen etsitaan sellai-
sia palveluominaisuuksia (konkreettisia ja/tai abstrakteja), jotka tuottavat tyytyvaisyyden
tunnetta asiakkaalle. (Ylikoski 2000, 151-152.)

Tarpeen havaitseminen, tiedonhaku valintapaatoksen tueksi, vaihtoehtojen arvioiminen, os-
toaikomuksen kehittyminen ostopaatokseksi seka oston jalkeinen kayttaytyminen ovat viisi

osa-aluetta, jotka kuluttaja kay lapi paatoksentekoprosessissaan (Viitala & Jylha 2007, 86).

3.2 Asiakaspalvelu osana asiakastyytyvaisyytta

Suomalaiset ovat hankalia asiakkaita, me emme anna yleensa suoraa palautetta, oli se sitten
positiivista tai negatiivista. Me aanestamme jaloillamme. Kohdatessamme kielteisia kokemuk-
sia vaihdamme asiointipaikkaa tai kayttamaamme tuotemerkkia. Kehityssuuntana huolestut-
tavana voidaan pitaa ajatuksiamme siita, etta meidan ei kannata valittaa tai antaa palautet-
ta. Ajattelemme, etta meita ei kuitenkaan kuunnella tai tarvittaviin toimenpiteisiin asioiden
korjaamiseksi ryhdyta. Hyvan maineen saavuttaa nopeastikin sellainen yritys, joka kehottaa ja
rohkaisee asiakkaitaan palautteen antamiseen ja lisaksi toimii niiden pohjalta kehittaakseen
toimintaansa ja korjatakseen virheitaan. Yllattamalla asiakas myonteisesti, siis tekemalla
jotain sellaista, mita asiakas ei osaa etukateen odottaa, kannattaa. Taman tyyppisista koke-
muksista asiakas kertoo mielellaan tuttaville, sukulaisille, tyotovereille seka muulle lahipiiril-
le. Se, kuinka ihmiset haluavat itseaan kohdeltavan, on tarkeinta. Palvelutilanteissa asiakkaat
haluavat tulla kohdelluiksi yksiloina, heidan tarpeitaan, ideoitaan, tuntemuksiaan seka per-
soonaansa kunnioittaen. Se ei tarkoita asiakkaan edessa noyristelya, vaan asiakkaan ottamista

vakavasti seka noyryytta kuunnella asiakasta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 42.)

Ylikosken (2000, 89) mukaan varsinaista palvelutilannetta tai -tapahtumaa voidaan verrata

naytelmaan, jossa tyontekijat ovat nayttelijoita lavastetulla nayttamolla eli myymalassa ja



asiakkaat sen yleiso. Asiakkaalla on tietty ennakkokasitys siita, mita tulee tapahtumaan ja
han odottaa palvelun etenevan tietylla tavalla. Asiakas yllattyy, jos tasta poiketaan. Yllatyk-
sen tulisi olla asiakkaan mielesta positiivinen kuten esimerkiksi nopeampi palvelu kuin asiakas
odotti, mutta yllatyksen ollessa negatiivinen, aiheuttaa se asiakkaalle huonon kokemuksen.
Palvelutilanteessa myyjan seka asiakkaan roolien tulisi olla selvia. Asiakkaan tulee tietaa
oman roolinsa kasikirjoitus, jotta han voisi tietaa kuinka toimia, jos esimerkiksi asiakkaan
oletetaan palvelevan itse itseaan. Asiakkaina olevien kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat
”nayttamolla” toimivat ihmiset ja ”lavasteet” kuten myos ilmapiiri: aanet, varimaailma,
tuoksut ja niin edelleen. Tunteilla seka erilaisilla mielialoilla on myos vaikutusta palveluta-
pahtumaan osallistuviin henkiloihin. Riippumatta siita, kumpi osapuoli on huonolla tuulella tai
esimerkiksi vihainen, vaikuttaa se siihen, milla tavalla asiakas kokee palvelun ja kuinka halu-

kas han on myotavaikuttamaan asiakaspalvelun onnistumiseen.

3.3 Asiakasryhmien tunnistaminen ja niiden merkitys

Viitalan ja Jylhan (2007, 85-86) mukaan asiakastyohon liittyva tarkea toimenpide on asiakkai-
den ryhmittely. Yleensa nuorilla on kiinnostusta uusien tuotteiden kokeilemiseen, mutta heil-
la varallisuus ja halu kuluttaa eivat usein kohtaa. Vakiintuneet kayttotottumukset taas ohjai-
levat vanhempia, joilla taas olisi enemman kayttovaroja kulutukseen. Asiakasryhmien tunnis-
tamisen lisaksi, on my0s tarkeaa ymmartaa ja tunnistaa ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopaa-
toksen tekemiseen eri asiakasryhmissa. Yritykset kokevat edelleenkin haasteelliseksi tunnistaa
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, vaikka asiakaslahtoisyydesta on puhuttu jo pitkaan.
Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat muuttuvat usein ja niita on monia. Tulot, hinta, tarpeet,
asenteet, odotukset, kanta-asiakkuudet seka toisten kuluttajien suositukset ja esimerkki vai-
kuttavat muun muassa ostopaatokseen ja sen tekemisessa tarvittavan tiedon valikointiin.
Henkilokohtaisia kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi kuluttajan

ika, elamantyyli, persoonallisuus, minakuva seka taloudellinen ja tyotilanne.
3.4 Nakokulmia avaintekijoista ja kilpailuedusta

Ylikosken (2000, 18) mukaan tuotteiden myyminen on kauppiaan keskeinen tavoite. Kauppa
voi merkittavasti hyotya palveluiden markkinoinnin keskeisista periaatteista, vaikka kauppaa
ei voidakaan varsinaisesti pitaa palvelujen markkinointina. Monipuoliset valikoimat ja asia-
kaspalvelu ovat erikoisliikkeille (mm. vaate- ja kenkakaupoille) tarkea keino erottua kilpailus-

sa samoja tuotteita myyvista suurista marketeista seka tavarataloista.

Storbacka ja Lehtinen (1998, 25) ajattelevat taas asiaa asiakkuusnakokulmasta ja heidan mu-
kaansa ei ole olemassakaan palveluyrityksia ja tavaroita myyvia yrityksia, vaan on vain erilai-
sia asiakkuuksia. Silla, tarjotaanko asiakkaalle tavaraa tai palvelua, ei ole asiakkuutta tarkas-

teltaessa niinkaan valia, vaan kysymys on ennemminkin siita, tarjotaanko asiakkaalle jotain
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sellaista, etta asiakkaalle on hyotya asiakkuudesta hanen omassa arvontuotannossaan. Lisaar-
vo syntyy asiakkuudessa asiakkaan omaan arvotuotantoon. Asiakkuutta voidaan nain ollen
kuvata myos prosessina, joka koostuu vuorovaikutteisista toiminnoista ja jonka avulla tieto,

tunne ja teot siirtyvat asiakkaan arvotuotannon osaksi.

Lehtisen (2004, 31-32) mukaan yrityksen on loydettava kilpailuetu, jotta se pystyy menesty-
maan. Todellisen kilpailuedun voi saavuttaa vain keksimalla jotain uutta eika seurailemalla
kilpailijoita tai matkimalla niita. Yritys voi pyrkia kehittamaan sellaisia kilpailuetuja erityises-
ti asiakassuhteissa, joita kilpailijoiden on vaikea kopioida. Tuote on huomattavasti helpompi
kopioida ja siita saatu kilpailuetu nopeasti menettaa. Kilpailuetu saavutetaan nykypaivana

yha useammin asiakkuuksissa siirryttaessa kohti taydellista tai hyperkilpailua.

Mielestani nakokulmasta riippumatta yrityksen taytyy tunnistaa ne osa-alueet, jotka vaikutta-
vat sen asiakkaisiin, asiakastyytyvaisyyteen ja asiakassuhteeseen, joista he kokevat saavansa

hyotya.

3.5 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakkaiden tyytyvaisyydesta on jokaisella yrityksella tai organisaatiolla jonkinlainen kasitys,
johdolla omansa ja asiakkaiden kanssa tekemisissa olevilla oma kasityksensa. Asiakastyytyvai-
syyden seurantajarjestelmaa tarvitaan, jotta saadaan riittavan kattava kuva asiakkaiden tyy-
tyvaisyydesta. Seurantajarjestelma muodostuu suoran palautteen jarjestelmasta seka tutki-
muksista. Haluttaessa palveluorganisaatiossa on melko helppo saada suoraa palautetta. Kerat-
taessa asiakkailta suoraa palautetta pyydetaan asiakkaita usein omin sanoin antamaan palau-
tetta valittomasti palvelutilanteessa.(Ylikoski 2000, 155-156.) Viitalan ja Jylhan (2007, 104)
mukaan asiakaspalveluprosessejaan kehittavalle yritykselle olisi tarkeaa ottaa kayttoonsa
palautejarjestelma. Annettaessa asiakkaalle mahdollisuus valittaa hanen mielestaan epaon-
nistuneesta asiakastapahtumasta tai muusta tyytymattomyytta aiheuttaneesta asiasta, voi-
daan selviytya asiakkaan menettamisesta. Sellaiset asiakkaat, joiden valituksen aihe on huo-
mattava, ei koskaan enaa osta mitaan ellei tilannetta hoideta kunnolla. Tutkimusten mukaan
nain toimii jopa 91 prosenttia asiakkaista. 63 prosenttia asiakkaista ei aio enaa asioida saman
myyjan kanssa, kun valituksen aihe on pienempi. Yhtalailla positiivisen palautteen keraami-
nen on tarkeaa. Se voi olla hyva motivaation lahde monelle tyontekijalle ja kannustaa jatka-
maan hyvaa tyota. Keskeinen osa toiminnan kehittamista on asiakaspalautteiden keraaminen

ja niiden saannollinen kasitteleminen esimiehen johtamana yhdessa tyontekijoiden kanssa.

Suora palaute ja erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset tukevat toinen toisiaan ja naiden
molempien tuottama tieto yhdessa luo kattavan kokonaiskuvan asiakastyytyvaisyydesta. Asia-

kastyytyvaisyyden seurannassa tutkimusten rooli on kuitenkin keskeinen. Yksi asiakastyytyvai-
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syyteen vaikuttavista tekijoista on laatu, jolloin asiakastyytyvaisyysmittaus antaa myos tietoa
palvelun laadusta. (Ylikoski 2000, 155-156.)

Asiakastyytyvaisyytta pyritaan parantamaan asiakastyytyvaisyystutkimusten avulla ja seuraa-
maan, milla tavoin niiden avulla kehitetyt toimenpiteet vaikuttavat. Ylikoski (2000, 156) mai-
nitsee nelja paatavoitetta asiakastyytyvaisyystutkimuksille. Ensimmaisena asiakastyytyvai-
syystutkimuksen tulisi selvittaa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat keskeiset tekijat. Toisena
sen tulisi mitata taman hetkisen asiakastyytyvaisyyden taso. Kolmantena sen tulisi tuottaa
toimenpide-ehdotuksia ja neljantena asiakastyytyvaisyyden jatkuvaa seuraamista tietyin va-

liajoin.

3.6 Kaupan ja palvelualan asiakastyytyvaisyystutkimus

Itella Asiakkuusmarkkinointi teetti vuonna 2009 ”Tyytyvainen asiakas 2009 -tutkimuksen”,
jossa tutkittiin miten tyytyvaisia kuluttajat ovat yritysten palveluun ja asiakassuhteen hoi-
toon. 23 suurta kaupan ja palvelualan yritysta olivat tutkimuksen kohteena. Asiakastyytyvai-
syyden mittareina tutkimuksessa kaytettiin yrityksen kykya kohdata asiakkaiden tarpeet, asi-

ointikokemuksen sujuvuutta ja asioinnin miellyttavyytta. (Itella 2009.)

Tutkimuksessa parhaiten parjanneille yrityksille yhteista oli monikanavainen vaivannako asi-
akkaiden palvelemiseksi. Tutkimuksen tyytyvaisimmat asiakkaat loytyivat pankista ja vahit-
taistavarakaupasta. "Yrityksilla on kanta-asiakasohjelmat, saannollinen suoramainonta- tai
asiakaslehtikonsepti, hyvin toimivat verkkosivut, mutkaton palvelu myymalodissa ja toimipis-
teissa seka lyhytjonoinen puhelinpalvelu. Yritysten kanssa on helppo asioida henkilokohtaises-
ti, ja lahestymisen kynnys on matala.” Itellan mukaan menestyksen edella kay asiakastyyty-
vaisyys. Kyky menestya nojaa ensisijaisesti asiakastyytyvaisyyteen arvokkaimmissa yrityksissa
ja tuotteissa. Taloudellisessa taantumassa yrityksen tai tuotteen brandin vaikutus kannatta-
vuuteen korostuu. Hintatekija ei ole ainoa ostoperuste uskollisille asiakkaille. Yrityksen asia-
kaspalvelun arvioi selvasti paremmaksi yritykseen sitoutunut asiakas kuin yritykseen neutraa-

listi suhtautuva asiakas. (Itella 2009.)

4 Empiirinen tutkimus

Teoreettinen eli analyyttinen tutkimus seka empiirinen tutkimus ovat kaksi ryhmaa, joihin
kaikki tutkimukset voidaan jakaa (Valli 2001, 10). Tama tutkimus on empiirinen tutkimus,
joka perustuu menetelmiin, jotka on kehitetty teoreettisen tutkimuksen pohjalta. Tassa tut-
kimuksessa empiirinen tutkimus perustuu tutkimuskohteen mittaamiseen. Tavoitteena on

saada vastaukset kysymyksiin, jotka syntyvat tutkimusongelmasta. Onnistuneen tutkimuksen
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aikaan saaminen edellyttaa oikean tutkimusmenetelman valintaa seka tutkimuksen aiheen

kannalta jarkevimman tutkimuskohteen valintaa. (Heikkila 2004, 13-14.)

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksella pyritaan saamaan ratkaisu usein kysymykseksi muotoiltuun pohdittavaan asiaan
eli tutkimusongelmaan. Tutkimusongelman tulisi olla omaperainen, uskottava ja tarkkaan
rajattu. Tutkimukselle taytyy asettaa tavoitteita, joiden yksi paatehtava tulisi olla uuden
tiedon tuottaminen tai muuten voi olla, etta paadytaan tutkimaan jo entuudestaan tutkittua
juttua tai paadytaan itsestaan selvaan ratkaisuun. Kun halutaan tutkia jotain tiettya asiaa
tehokkaasti ja halutaan saada vastauksia, jotka pureutuvat todellisiin ongelmakohtiin, tayty-

vat selvitettavat ongelmat rajata, jotta tyossa sailyisi tietty fokus. (Ylianttila 2010.)

Taman tyon paaasiallisena tavoitteena on selvittaa, kuinka tyytyvaisia yritys X:n asiakkaat

ovat sen palveluun. Yksinkertaisuudessaan tutkimusongelman voisi maarittaa edella mainituk-
si sivulauseeksi. Yksi suurimmista syista tutkimuksen tekemiselle oli se, ettei asiakastyytyvai-
syystutkimusta ollut tehty vuosiin, eika myymalalla ollut varsinaista tietoa asiakkaidensa tyy-
tyvaisyydesta. Yritys X:n Keravan myymalassa ei myoskaan ole minkaanlaista pistetta tai paik-
kaa palautteen antoon, jolloin palautetta asiakkailta ei juuri saada. Suullista palautetta tulee

jonkin verran, mutta se jaa sen henkilokunnan jasenen tietoon, kenelle se annetaan.

Osaltaan talla tutkimuksella halutaan nostaa yritys X:n Keravan myymalan imagoa antamalla
asiakkaille mahdollisuus antaa palautetta ja kertoa heidan mielipiteidensa olevan tarkeita.
Tarkeaksi ne halutaan osoittaa siten, etta mahdollisiin ongelmakohtiin, joita tassa tutkimuk-
sessa nousee esille, pyritaan puuttumaan, kehittamaan ja parantamaan. Toisaalta tutkimuk-
sella pyritaan myos saavuttamaan kilpailuetua muihin yritys X:n myymaloihin seka tietysti
muihin alan kilpailijoihin nahden. Kilpailuetua saavuttaakseen tutkimuksen taytyy pystya
osoittamaan myymalan vahvuudet ja heikkoudet, jotta niiden pohjalta voidaan toimia. Vah-

vuuksia tulisi vaalia ja yllapitaa, heikkouksia taas vahvistaa seka kehittaa.

Tarkentaakseni tutkimusongelmaani rajaan sen koskemaan ainoastaan yritys X:n Keravan
myymalaa ja niita, asioita, joihin sen henkilokunnalla on mahdollisuus vaikuttaa. Valitsemal-
lani tutkimusmenetelmalla, tiedonkeruumenetelmalla ja analysointitavalla, joista myohem-
min tassa tyossa tulen kertomaan, pyrin saamaan vastauksen asettamaani tutkimusongel-

maan.

4.2 Kvantitatiivinen, tilastollinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jota voidaan myos tilastolliseksi tutkimukseksi ni-

mittaa, antaa vastauksen kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein. Kysymyksia, jot-
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ka liittyvat lukumaariin ja prosenttiosuuksiin pyritaan selvittamaan sen avulla seka eri asioi-
den valisia riippuvuuksia tai tapahtuvia muutoksia tutkittavassa ilmiossa. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa numeeristen suureiden avulla kuvataan asioita ja tuloksien havainnollistamisek-
si voidaan kayttaa kuvioita tai taulukoita. Maarallisessa tutkimuksessa saadaan yleensa kartoi-
tettua nykyinen tilanne, mutta asioiden todelliset syyt jaavat osittain pimentoon ja sen vuoksi
sita usein arvostellaan pinnallisuudesta, silla tutkija ei paase riittavan syvalle tutkittavien
maailmaan. (Heikkila 2004, 16-17.)

Empiirista tutkimustapaa edustaa tilastollinen tutkimus. Yksinkertaisuudessaan tilastollinen
tutkimus on lahinna numeroiden hyvaksikayttoa. Nykyaan tietotekniikan ollessa hyvin kehitty-
nytta ei tutkijan tarvitse itse kayttaa aikaa erinaisten laskutoimitusten ja tiedonsiirtojen te-
kemiseen, vaan tietokoneet, -jarjestelmat ja erinaiset ohjelmistot suorittavat ne tutkijan
puolesta. Saatujen tulosten ymmartamisesta on tullut tutkijalle matemaattisten toimenpitei-
den tekemisen sijaan tarkeampi tehtava. Tarkeinta onkin, etta tutkija ymmartaa, mista tut-
kimuksen antamat luvut muodostuvat. Tutkimusmenetelmien tunteminen on myos tarkeaa,

jotta tutkija pystyy tulkitsemaan tuloksia oikein ja monipuolisesti. (Valli 2001, 9-10.)

Vallin (2001, 9) mukaan tilasto kasitteena puolestaan tarkoittaa lukusarjoin ilmaistuja tapah-
tumia tai reaalisia olioita koskevaa tietoa tai esitysta, joka yksittaistapauksia yhdistelemalla
on saatu aikaan. Se on siis lukuisten yksittaisten tapausten pohjalta tehty yhteenveto. Taulu-

koiden tai kuvioiden muodossa voidaan esittaa tilastoissa esiintyva tieto.

4.3 Tilastotiede

Tilastollinen tutkimus perustuu tilastotieteeseen, joka on kokemusperaisen seka numeerisen
tietoaineiston hankkimisen suunnittelemista, aineiston keraamista ja sen esittamista seka
analysoimista kasitteleva tiede. Tutkijalle tilastotiede on apuvaline, jonka avulla pystyy kasit-
telemaan aineistoa, ymmartamaan ja esittamaan tilastoja. Aineistoa kuvaamaan rakennetaan
tilastollinen malli tilastotieteen avulla. Tutkija tarkastelee tarkasti tutkimusymparistosta
keraamaansa havaintoaineistoa, joka koostuu lukuisista havaintoyksikoista muodostaessaan
tilastollista mallia. "Empiirista tutkimusta varten hankittuja kasittelemattomia tietoja sano-
taan havaintoaineistoksi tai tutkimusaineistoksi”. (Heikkila 2004, 14). Havaintoaineistosta
tutkija pyrkii loytamaan mahdolliset johdonmukaisuudet ja rakenteet ominaisuuksien valilta.
Jos sama ilmio toistuu jatkuvasti, voidaan pitaa todennakoisena, etta vastaava ilmio esiintyy
myos perusjoukossa. Tutkijan tehtavaksi tassa tapauksessa jaa ilmion testaaminen. Onko tut-
kimusaineistossa muuttujien valilla esiintyva yhteys tarpeeksi suuri, jotta se voidaan yleistaa
kasittamaan koko perusjoukkoa. Tassa tutkimuksessa tilastollinen malli muodostetaan kysely-
lomakkeesta saadusta havaintoaineistosta. Havaintoaineiston keraamisen jalkeen siita pyri-

taan etsimaan mahdolliset johdonmukaisuudet ja rakenteet, joiden perusteella voidaan tutkia
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tiettyjen ilmididen toistuvuutta ja mahdollista yleistettavyytta perusjoukkoon. (Valli 2001, 9-
11.)

Vasta sen jalkeen, kun on saatu muokattua tutkimusongelmat ja sita kautta rakennettua tut-
kimuksen juoni, taytyy miettia tutkimusaineiston keruuta. Tilastotiede astuu esiin aineiston
keraamisen yhteydessa osaltaan otannan suunnittelemisen kuin myos mittarin rakentamisen
yhteydessa. Tutkijan pitaa miettia, kuinka maaritettyihin tutkimusongelmiin saadaan vastauk-
set ja miten pystytaan analysoimaan eri tavalla kerattyja aineistoja. Tarkeimpana ja ensisijai-
sena tyovalineena tilastotiede on kuitenkin aineiston analysoimisessa. Siina tarkoituksenmu-
kainen ja asiantunteva menetelmien kayttaminen takaa parhaan tuloksen tutkimustulosten
luotettavuudelle ja yleistettavyydelle. (Valli 2001, 11-12.)

4.4  Kyselylomake

Kyselylomakkeella kerataan usein tilastollisen tutkimuksen aineisto. Tarkeaa on huomioida
kuka tai ketka lomakkeeseen vastaavat eli mika on tutkimuskohde ja millaisia ominaisuuksia
heilla on. Huomioon otettavia asioita ovat esimerkiksi vastaajan lukutaito, aikataulut ja niin
edelleen. (Valli 2001, 28.)

Perusta onnistuneelle tutkimukselle on, etta kysymykset on huolellisesti tehty. Eniten virheita
tutkimustuloksiin aiheuttaa kysymysten muoto. Tulokset vaaristyvat kun vastaaja ei ajattele
samalla tavalla kuin tutkija tarkoittaa. Kyselylomaketutkimuksissa on erityisesti kiinnitettava
huomiota kysymysten muotoon, etenkin niissa, joissa vastaaja ei paase tarkentamaan kysy-
myksen merkitysta. Tutkimukselle asetettujen tavoitteiden ja tutkimusongelmien mukaisesti
tulisi lahtea rakentamaan kysymyksia kyselylomakkeeseen. Kyselylomake on mita parhain

muoto kerata aineistoa, kun kyse on yleiskartoituksesta. (Valli 2001, 28-29.)

Lomakkeen pituuteen ja kysymysten lukumaaraan taytyy kyselylomakkeen rakenteen laatimi-
sessa kiinnittaa huomiota. Vastaajien mielenkiinnon sailyttaminen kyselylomakkeen loppuun
saakka on tarkeaa, jotta vastaajat eivat jattaisi kokonaan vastaamatta osaan kysymyksista tai
vastaisi niihin huolimattomasti. Lisaksi lomakkeen laatimisessa tulee kiinnittaa huomiota sen
ulkoasuun ja selkeyteen. Kysymysten tulisi edeta loogisesti ja tarvittaessa panostaa vastaus-
ohjeisiin. Vastausten siirtaminen kaytettavaan tietojarjestelmaan tulisi ottaa myos huomioon
kysymyksia laadittaessa, jotta ne olisivat mahdollisimman helposti ja jarkevasti syotettavissa
jarjestelmaan. Vastaajaa pyritaan auttamaan vastauksen antamisessa valmiilla vastausvaihto-

ehdoilla, mutta ne eivat kuitenkaan saa olla edes osittain paallekkaisia. (Valli 2001, 29-30.)
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4.5 Mitta-asteikot ja jarjestysasteikko

Vallin (2001, 20) mukaan yksinkertaisuudessaan mittaaminen tarkoittaa, etta jotain asiaa on
kysytty tietylla tavalla, jonka vastauksesta kerrotaan tutkimustuloksena jotain tai sita kayte-
taan muuttujana, jonka mukaan jotain muuta asiaa tarkastellaan. Puolestaan mitta-asteikko
tarkoittaa sita, milla tavalla asiaa on kysytty tai mitattu. Sen, millaisia tilastollisia menetel-
mia voidaan kayttaa, maaraa kaytetty mittausmenetelma. ”Vain oikeat ja oikein kaytetyt
menetelmat takaavat oikeat, todellisuutta vastaavat tulokset”. Vaaria menetelmia kayttamal-
la voidaan saada hyvastakin aineistosta todellisuutta vastaamattomia tutkimustuloksia ja sita
kautta myos tehtya vaaria johtopaatoksia. Yleensa mitta-asteikot jaetaan ominaisuuksiensa
pohjalta neljaan tai viiteen eri luokkaan. Mitta-asteikot ovat luokittelu-, jarjestys-, valimat-

ka- ja suhdeasteikot seka viiteen luokkaan luokiteltaessa myos absoluuttinen asteikko.

Jarjestysasteikolla nimensa mukaisesti havainnot voidaan asettaa jarjestykseen ominaisuuden
maaran mukaan. Jarjestysasteikkojen eli ordinaaliasteikkojen tyypillisimpia muuttujia ovat
mielipidekysymykset. Mielipidekysymyksiin vastataan annettujen vaihtoehtojen pohjalta ku-
ten esimerkiksi taysin samaa mielta, osittain samaa mielta ja niin edelleen. Talla asteikolla
voidaan jarjestyksen lisaksi kertoa, kumpi on esimerkiksi suurempi tai parempi. Mediaani on
oikea keskiluku tassa mitta-asteikossa. Keskiluku loytyy jarjestettaessa havainnot suuruusjar-

jestykseen, jolloin mediaani on keskimmaiseksi jaava havaintoarvo. (Valli 2001, 23.)

5  Yritys X:n Keravan asiakastyytyvaisyystutkimus

Tassa luvussa selvitetaan, mita tiedonkeruumenetelmaa tyossa kaytettiin ja miksi, miten ky-
selylomake laadittiin ja, miten kyselylomakkeessa kaytettyihin kysymyksiin ja ratkaisuihin
paadyttiin. Lisaksi kasitellaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Lopuksi kaydaan

lapi tutkimustulokset.

5.1 Tiedonkeruumenetelman valinta

Valitsin kyselylomakkeen taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi. Tahan ratkaisuun
paadyin, koska kyselylomake on mita parhain tapa kerata tietoa kun tehdaan taman tyyppista
yleiskartoitusta asiakastyytyvaisyydesta. Tutkimuksessani ei ollut mahdollisuutta kayttaa hy-
vaksi yritys X:n kanta-asiakasjarjestelmaa, jotta olisin voinut lahettaa kyselyn kanta-
asiakkaille tai olisin voinut pyytaa heilta haastatteluita. Ideaalein tilanne olisi mielestani ollut
sellainen, jossa olisin voinut kanta-asiakasjarjestelmaa hyvaksi kayttamalla pyytaa mahdolli-
suutta haastatteluun kvalitatiivisen menetelman pohjalta. Haastatteluiden jalkeen olisin voi-
nut laatia kvantitatiivisten menetelmien pohjalta kyselylomakkeen. Taten olisin saanut mo-

lempien menetelmien kayton kautta enemman tietoa, jonka pohjalta tutkimuksesta olisi voi-
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nut tulla kattavampi ja syvallisempi. Todellisuudessa, koska kaytossani ei ollut yritys X:n tie-

tokantoja, jouduin tyytymaan myymalassa toteutettavaan tiedonkeruuseen.

Mitta-asteikkona halusin kayttaa jarjestysasteikkoa ja asennevaittamia, koska ne sopivat eri-
tyisen hyvin juuri taman tyyppiseen tutkimuslomakkeeseen. Mielestani niiden kayttaminen ja
erityisesti niihin vastaaminen on selkeaa ja lisaksi nopeaa. Kysely toteutettiin kaytannossa
yritys X:n Keravan myymalassa 25.2-28.3.2011 valisena aikana kassapisteessa. Vastauksien
keraaminen vastaajien myymalassa asioinnin yhteydessa asetti lomakkeelle tiettyja vaatimuk-
sia, jotka taytyi huomioida lomaketta tehdessa. Kyselylomakkeen pituus on yksi A4-paperi,
jotta se ei olisi lilan pitka ja jottei sen tayttamiseen kuluisi liikaa aikaa ja myos siksi, etta sen

tayttajan mielenkiinto riittaisi loppuun asti.

5.1.1  Kyselylomakkeen laatiminen

Tata tutkimusta varten tehty kyselylomake tehtiin yhteistyossa yritys X:n Keravan myymalan
henkilokunnan kanssa. Perehdyttyani aiheeseen liittyvaan teoriaan ja taustatyon tehtyani
suunnittelin kyselylomakkeen. Ennen kaytannon toteutusta testasin kyselylomakkeen muuta-
malla henkilolla. Taman jalkeen myymalapaallikon hyvaksyttya sen, aloitin kyselyn toteutta-
misen Keravan myymalassa. Kyselylomake muodostuu kysymyksista, jotka pyrkivat kertomaan
ketka ovat kyselyyn vastanneet, mitka ovat heille tarkeita tai vahemman tarkeita asioita ja
kuinka tyytyvaisia he ovat yritys X:n Keravan myymalan henkilokuntaan ja sen tuottamaan

palveluun.

Tutkimuksen on tarkoitus kartoittaa yritys X:n asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja lisaksi
haluan tutkimuksessa keskittya sellaisten tekijoiden tutkimiseen, joihin myymalan henkilo-
kunnalla on mahdollisuus vaikuttaa, jotta asiakkaat kokisivat, etta heidan mielipiteillaan on
todella merkitysta. Lisaksi haluan keskittya tutkimuksessani asioihin, joihin todella pystytaan
vaikuttamaan myos sen vuoksi, jotta saaduilla tutkimustuloksilla ja niista vedetyilla johtopaa-
toksilla olisi mahdollisimman suuri merkitys. Johtopaatoksien pohjalta on tarkoitus tuottaa
toimenpide-ehdotuksia yritys X:lle. Kyselylomakkeen suunnittelussa on pyritty huomioimaan

tutkimuksen paaasiallinen tarkoitus ja sille asetetut tavoitteet.

5.1.2 Lopullinen kyselylomake

Ensimmaiseksi kyselyssa pyydetaan vastaajaa valitsemaan/rastittamaan vaihtoehto, jota han
edustaa. Vastaaja valitsee ensimmaiseksi ikaryhman, johon kuuluu. Vaihtoehtoina: alle 18-
vuotias, 18-25-vuotias, 26-35-vuotias, 36-45-vuotias, 46-55-vuotias ja yli 55-vuotias. Seuraa-
van kysymyksen avulla haluan selvittaa, minka tyyppinen asiakas on kyseessa, kysymalla ”mil-

la osastolla asioit useimmiten”. Vastausvaihtoehtoina: naistenosastolla, alusvaateosastolla
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ja/tai lastenosastolla. Edella mainitulla kysymyksella pyrin my0s saamaan tietoa asiakkaan
tarpeista, mita han kokee tarvitsevansa ja minkalaisista tuotteista asiakas on kiinnostunut.
”Oletko yritys X:n kanta-asiakas”, on seuraava kysymys ja vastausvaihtoehtoina "kylla” tai
”en”. Tutkimustuloksia analysoitaessa on mielenkiintoista nahda vastaavatko kanta-asiakkaat
eri tavalla. Heidan mielipiteillaan on suurempi painoarvo etenkin, jos he asioivat myymalassa
usein. Viimeinen asiakastyyppia maaritteleva kysymys on ”kuinka usein kayt Keravan yritys
X:ssa” ja vastausvaihtoehtoina: 3-4 kertaa/kk, 1-2 krt/kk, 3-4 krt/6kk, 1-2 krt/6 kk, 1-2 krt/v
tai harvemmin. Talla kysymyksella haluan selvittaa asioiko kyseinen vastaaja satunnaisesti
Keravan myymalassa vai onko han myymalassa toistuvasti asioiva henkilo. Kaiken kaikkiaan
naiden kysymyksien avulla pyrin selvittamaan, millaisia asiakkaita seka yksiloita kyselyyn vas-
taajat ovat ja samalla saan mahdollisuuden vertailla erilaisten asiakastyyppien vastauksia
keskenaan. En halunnut kysya lomakkeessa henkilon sukupuolta, jota usein kysytaan, koska
todella suurella todennakoisyydella vastaaja on nainen, silla miesasiakkaita asioi myymalassa
erittain satunnaisesti. Lisaksi mielestani vastaajan sukupuolella ei ole asiakastyytyvaisyyden
kannalta tassa tapauksessa niin suurta merkitysta. Mielestani suurempi merkitys on sukupuo-

lesta riippumatta esimerkiksi silla, kuinka usein asiakas myymalassa asioi.

Seuraavaksi haluan kartoittaa vastaajien arvomaailmaa laatimalla kysymyksen, jossa vastaa-
jan tulee laittaa viisi annettua asiaa tarkeysjarjestykseen. Taman kysymyksen kohdalla kaytan
asteikkoa 1-5, jossa 1 on vahan tarkea ja 5 erittain tarkea. Tarkeysjarjestykseen laitettavat
asiat ovat: asiakaspalvelu, laatu, hinta, trendit/muoti seka tarjoukset/kanta-asiakasedut.
Kartoittaakseni vastaajan asiakkuutta tai onko sita laisinkaan yritys X:ssa, laadin kysymyksen,
jossa kysytaan loytaako asiakas useimmiten etsimansa/haluamansa tuotteet yritys X:sta. Vas-
tausvaihtoehtoina tassa kysymyksessa ovat kylla ja ei, seka lisaksi vastausvaihtoehdon ei pe-
rassa, "koska” ja alleviivaus rivin loppuun, jossa vastaaja voi tarkentaa antamaansa vastaus-

ta.

Seuraavassa kohdassa vastaajan tulee ympyroida annetuista vastausvaihtoehdoista sopivin.
Vastausvaihtoehtoina: 1=taysin eri mielta, 2= osittain eri mielta, 3=ei samaa eika eri mielta,
4=0sittain samaa mielta ja 5=taysin samaa mielta. Vaittamat ovat: asiakaspalvelu on erin-
omaista, henkilokunta on ammattitaitoista, henkilokunta on ystavallista, saan tarvittaessa
henkilokunnalta apua, myymala on siisti, sovituskopit ovat mukavia, kokotaulukoita on riitta-
vasti, yritys X:n mainostamat tuotteet lOoytyvat myymalasta helposti, valikoima on monipuoli-
nen seka valikoima on ajanmukainen. Haluan kayttaa samaa numeerista asteikkoa kuin aikai-
semmin ja molemmissa niin, etta numero 1 vastaa heikointa/huonointa vaihtoehtoa ja 5 pa-
rasta/tarkeinta vaihtoehtoa. Haluan tehda nain, jotta vastaajasta vastausvaihtoehtojen mer-
kitys olisi mahdollisimman helposti ymmarrettavissa ja omaksuttavissa kysymyksiin vastatessa.
Uskon, etta jos kayttaisin erilaista asteikkoa tai muuttaisin asteikkojen merkityksia, niin vas-

taaja voisi hammentya tai erehdyksissa valita vaaraan vaihtoehdon. Lomakkeen lopussa halu-
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an antaa vastaajille mahdollisuuden antaa palautetta asioista, joissa heidan mielestaan on
parantamisen varaa. Palautteiden avulla toivottavasti heidan vastauksensa tarkentuvat tai
saan heilta jotain muuta uutta informaatiota kehitysta kaipaavista kohteista. Kyselylomak-

keen paatteeksi kiitan vastauksista. Kyselylomake on liitteena (liite 1).

5.2 Reliabiliteetti

Heikkilan (2004, 30-32) mukaan reliabiliteetista eli luotettavuudesta tutkimuksessa puhutta-
essa, tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta. Saadut tulokset eivat saa olla sattumanvarai-
sia vaan luotettavassa tutkimuksessa niilta vaaditaan toistettavuutta samanlaisin tuloksin.
Yhden tutkimuksen tulokset eivat valttamatta pade toisena aikana tai toisessa yhteiskunnas-
sa, yhteiskunnan monimuotoisuuden ja vaihtelevuuden vuoksi, jolloin tieteellisia tutkimuksia
ei tulisi yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Tietoja kerattaessa, syotettaessa, kasi-
teltaessa ja/tai tuloksia tulkittaessa voi sattua virheita, minka vuoksi tutkijan tulee olla tark-
ka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan. Erilaisten tilasto-ohjelmien avulla tutkija saa helposti
tuloksia, mutta taito tulkita tuloksia oikein ja vain sellaisten analysointimenetelmien avulla,
jotka tutkija hallitsee hyvin, on erityisen tarkeaa. Tutkijasta ei saa riippua tutkimuksen tulok-
set ja tahallinen tulosten vaaristely on anteeksiantamatonta, vaikka tahattomia virheita voi
sattua huolellisellekin tutkijalle. Tutkijan taytyy olla objektiivinen eli puolueeton. Tutkija ei
saa antaa omien poliittisten tai moraalisten vakaumustensa vaikuttaa tutkimusprosessiin.
Objektiivisen tutkimuksen tuloksia ei muuta tutkijan vaihtaminen. Muita huomioon otettavia
asioita ovat tutkimuksen tehokkuus ja taloudellisuus, tietynlainen avoimuus tutkimuksesta
(tutkittaville) ja siita saaduista tuloksista tutkimusraportissa (rehellisyys, kaytetyt menetel-
mat seka epatarkkuusriskit), yksityisyys ja tietosuoja-asiat, hyodyllisyys (tuo uutta tietoa) ja

kayttokelpoisuus seka aikataulutus.

Tassa tutkimuksessa pyrin tuottamaan reliaabeleita tutkimustuloksia, joihin en ole antanut
omien mielipiteideni tai ennakkoasetelmien vaikuttaa. Tutkimusta tehdessani olen pyrkinyt
asettamaan itseni ulkopuoliseksi henkiloksi, joka on niin sanotussa tarkkailijan roolissa. Olen
tyoskennellyt yritys X:n palveluksessa yli viisi vuotta ja nain ollen olen muodostanut oman
kasitykseni sen asiakastyytyvaisyydesta. Olen kuitenkin suhtautunut saatuihin tutkimustulok-
siin objektiivisesti ja sita kautta lahtenyt miettimaan, kuinka yritys X voisi parantaa ja kehit-
taa nykyista asiakastyytyvaisyyden tasoa Keravan toimipisteessa. Tutkimusprosessin aikana
olen pyrkinyt olemaan mahdollisimman tarkka seka kriittinen ja valttamaan minkaanlaisia
virheita tuloksia syottaessani, niita kasitellessani ja etenkin niita tulkitessani. Tutkimuksessa-
ni on otettava huomioon, etta se on kohdistettu yritys X:n Keravan myymalan asiakkaille ja
tutkimustulokset kertovat heidan tyytyvaisyydestaan tai tyytymattomyydestaan liittyen Kera-
van myymalaan. Tuloksia ei voida yleistaa koko yritykseen tai edes mihinkaan muuhun myy-
malaan, silla kysymykset on sitoutettu kasittelemaan juuri Keravan myymalaa ja sen tuotta-

maa palvelua. Tutkimustulokset liittyen valikoiman monipuolisuuteen seka ajanmukaisuuteen,
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voitaisiin yhdistaa koko yritys X:aan. Valikoimat ovat pienia eroja lukuun ottamatta samoja
myymalasta riippumatta. Toisaalta kysymys on kysytty ainoastaan Keravan myymalassa asioi-
vilta ja otos on kooltaan hyvin pieni verrattuna koko yritys X:n asiakaskuntaan. Talloin tulok-
sia ei kuitenkaan voitaisi pitaa yleistettavina eika voitaisi olla varmoja niiden toistettavuudes-

ta toisessa paikassa eli myymalassa, toisena aikana.

5.3 Validiteetti

Tasmallisten tavoitteiden asettaminen tutkimukselle on tarkeaa, jotta tutkija tutkisi oikeita
asioita. "Tutkimuksen tulee mitata sita, mita oli tarkoituskin selvittaa”. (Heikkila 2004, 29.)
Tutkimuksen patevyytta eli validiutta on vaikea jalkikateen tarkastella. Validius on etukateen
varmistettava suunnittelemalla tutkimus huolellisesti seka tiedonkeruulla, joka on tarkoin
valittu ja harkittu. Koko tutkimusongelma taytyy tulla katetuksi tutkimuslomakkeen kysymyk-
silla ja niiden tulee yksiselitteisesti mitata oikeita asioita. Mittaustulokset eivat voi olla vali-
deja, jos mitattavia kasitteita ja muuttujia ei ole tarkoin maaritelty. Sellaiset mittaukset,
jotka on suoritettu valideilla mittareilla, ovat keskimaarin oikeita. Validin tutkimuksen toteu-
tumista edesauttavat perusjoukon maarittaminen tarkasti, edustavan otoksen saaminen seka
korkea vastausprosentti. (Heikkila 2004, 29.)

Olen pyrkinyt suunnittelemaan ja toteuttamaan tutkimukseni niin, etta se tuottaisi valideja
tutkimustuloksia. Tutkimuslomakkeeni kysymykset on laadittu niin, etta ne kattaisivat maarit-
telemani tutkimusongelman ja mittaisivat niita asioita, joita tutkimukseni tulisi selvittaa.
Kysymykset on rakennettu asiakastyytyvaisyyteen liittyvilla kysymyksilla, joihin myymalan
henkilokunnalla on mahdollisuus vaikuttaa. Tutkimukseni validius on vaakalaudalla tutkittaes-
sa tutkimukseeni vastanneiden maaraa, jolloin tavoitteena on edustavan otoksen saaminen.
Tutkimukseeni vastanneiden maaraa on mahdoton tietaa etukateen ennen vastausajan paat-
tymista ja kyselyn lopettamista. Saadakseni tutkimukselle riittavan paljon vastaajia, kiinnitin
erityisesti huomiota kyselylomakkeen pituuteen, ulkonakoon ja sen esille panemiseen myyma-
lassa. Kyselylomake ja palautuslaatikko sijoitettiin myymalassa niin, etta vahintaan kaikki
kassan laheisyyteen tulevat seka maksavat asiakkaat kyselyn huomaisivat. Lisaksi kassapiste
on lahella ulko-ovea, josta asiakkaat tulevat myymalaan sisalle. Tama lisaa kyselyn huomion
maaraa ja samalla lisaa potentiaalisten vastaajien maaraa. Olen myos yrittanyt kannustaa ja

ohjeistaa Keravan myymalan henkilokuntaa pyytamaan asiakkaita tayttamaan kyselyn.
5.4  Tutkimustulokset

Tassa tutkimuksessa kyselylomakkeen avulla keratty tutkimusaineisto on analysoitu kaytta-
malla Microsoft Office Excel 2007 -ohjelmaa. Kyselyyn vastasi yhteensa 31 vastaajaa 25.2. ja
28.3.2011 valisena aikana. Tassa luvussa kerron saamistani tutkimustuloksista ja pyrin havain-

nollistamaan saatuja tuloksia ympyrakaavioiden avulla. Kyselylomakkeen lopussa olevassa



20

kohdassa, jossa vastaajilla oli mahdollisuus antaa palautetta niista asioista, joihin kokee kai-

paavansa kehitysta, on lisatty niita koskeviin kysymyksiin tai vaittamiin.

5.4.1  Profiloivat kysymykset

Profiloivien kysymysten avulla pyrittiin selvittamaan ketka kyselyyn vastasivat ja minka tyyp-

pisia yritys X:n asiakkaita he ovat.

Kyselyyn vastanneista kuvion 1 mukaan oli 18-25-vuotiaita 16 prosenttia ja vajaa neljannes
(22 %) 36-45-vuotiaita ja suurin osa eli 39 prosenttia vastaajista 26-35-vuotiaita. Vastanneista
henkiloista yksi eli 3 prosenttia oli alle 18-vuotiaita ja 10 prosenttia eli 3 vastaajaa 46-55-

vuotiaita. Yli 55-vuotiaita oli myos 10 prosenttia vastaajista.

Ikajakauma
J1i 55 vuotias alle 18 vuotias
46-55 vuotias 10% 3% 18-25 vuotias
10% 16 %

36-45 vuotias

22% 26-35 vuotias
39%

Kuvio 1: Ikajakauma.

Vastaukset siita, milla osastolla vastaaja asioi useimmiten, jakautuivat niin, etta osa vastaa-
jista valitsi useamman kuin yhden osaston, jonka vuoksi vastauksia ei voida jakaa vastaajien
maaralla. Tassa tapauksessa vastaukset esitetaan kappalemaarina prosenttiosuuksien sijasta.
Vastaajista 21 valitsi asioivansa useimmiten naisten osastolla ja 14 lasten osastolla. Alusvaa-
teosaston valitsi seitseman vastaajaa, joista ainoastaan yksi valitsi pelkastaan alusvaateosas-
tolla kun kuusi muuta valitsi lisaksi my0s lastenosastolla ja/tai naistenosastolla. Alusvaate-
osasto on tarkea osa yritys X:n toimintaa, mutta ei valttamatta ole se paaasiallinen syy, jonka
vuoksi asiakas valitsee juuri yritys X:n. Lisaksi alusvaatteita ostetaan yleisestikin hieman har-
vemmin ja yhdella ostokerralla useampi kappale. Naistenosasto on yritys X:n suurin ja tarkein

osasto eika nain ollen tullut yllatyksena, etta enemmisto valitsi juuri kyseessa olevan osaston
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useimmiten asioimaksi osastokseen. Taman kysymyksen kohdalla oli tarkoitus kartoittaa vas-
taajien mielenkiinnon kohteita, jolloin useamman vaihtoehdon valitseminen ei ollut millaan

tavoin vaarin.

Vastaajista 25,81 prosenttia eli 8 vastaajaa eivat ole yritys X:n kanta-asiakkaita ja 74,19 pro-

senttia eli 23 vastaajaa ovat yritys X:n kanta-asiakkaita.

Kysyttaessa: "kuinka usein asioit yritys X:n Keravan myymalassa”, vastaukset jakaantuivat
kuviossa 2: Asiointitiheys kuvatulla tavalla. Kuviosta voi nahda, etta eniten eli 32 prosenttia
vastaajista asioi kyseessa olevassa myymalassa 1-2 kertaa kuukaudessa. 23 prosenttia vastan-
neista asioi 3-4 kertaa kuukaudessa Keravan myymalassa ja 29 prosenttia 3-4 kertaa 6 kk:ssa.
Puolessa vuodessa 1-2 kertaa myymalassa asioi 10 prosenttia vastaajista. Muutaman kerran

vuodessa tai harvemmin asioi yhteensa vain 6 prosenttia vastanneista.

Asiointitiheys

_ harvemmin
1-2 k’f;,taa/ v 39 3-4 kertaa/kk
1-2 kertaa/6kk 2%

10 %

3-4 kertaa/6kk

29 %
1-2 kertaa/kk

32%

Kuvio 2: Asiointitiheys.

Taman kysymyksen kohdalla halusin selvittaa erikseen myos, kuinka usein kanta-asiakkaat
asioivat yritys X:n Keravan myymalassa. Seuraavassa kuviossa 3: Kanta-asiakkaiden asiointiti-

heys kuvataan kanta-asiakkaiden asiointitiheytta.

Kanta-asiakkaista asioi Keravan myymalassa 3-4 kertaa kuukaudessa 17 prosenttia ja suurin
osa eli 44 prosenttia 1-2 kertaa kuukaudessa. 3-4 kertaa 6 kuukaudessa asioi 26 prosenttia
kanta-asiakkaista. Puolessa vuodessa ja vuodessa 1-2 kertaa asioi yhteensa 13 prosenttia.

Kanta-asiakkaista ei kukaan asioi Keravan myymalassa harvemmin kuin 1-2 kertaa vuodessa.
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Tutkimustulosten vertaaminen kanta-asiakkaiden seka ”neutraalien” (ei kanta-asiakkaiden)
vastaajien valilla osoittautui melko turhaksi kanta-asiakkaiden muodostaessa suurimman osan
kyselyyn vastanneista. Oleellisia muutoksia tutkimustuloksissa ei havaittu kanta-asiakkaiden

ja neutraalien asiakkaiden vastauksien valilla.

Kanta-asiakkaiden asiontitiheys

1-2 kertaa/v

1-2 kertaa/6kk 4% 3-4 kertaa/kk
9% 17%

3-4 kertaa/6kk
26%

1-2 kertaa/kk
44 %

Kuvio 3: Kanta-asiakkaiden asiointitiheys.

5.4.2 Tarkeysjarjestys

Tassa osassa lomaketta muutama vastaaja ei ollut ymmartanyt tarkeysjarjestykseen laittamis-
ta tarkoittamallani tavalla. Tarkoitus oli numeroida annetut vaihtoehdot ykkosesta (1,2,3,4,5)
viitoseen niin, etta ykkonen kuvaa vahiten tarkeinta asiaa ja viitonen erittain tarkeata asiaa.
Muutama vastaaja jatti osan annetuista vaihtoehdoista numeroimatta ja numeroi osan niin,
etta merkitsi useamman kuin yhden vastauksen samalla numerolla. Naiden vastaajien vastauk-
set on huomioitu ja laskettu muiden vastaajien vastauksien lisaksi, jonka vuoksi osassa vaih-
toehdoista on laskettu kaikkien kyselyyn vastanneiden vastaukset ja osassa vaihtoehdoista
vastanneita on vahemman. Tutkimustulokset on kuvattu prosenttiosuuksin. Tahan ratkaisuun
paadyin, jotta ne kuvaisivat saatuja tuloksia parhaalla mahdollisella tavalla, totuudenmukai-

sesti.

Kuviosta 4: Asiakaspalvelun tarkeys voi nahda, etta 27 prosenttia vastanneista asetti asiakas-
palvelun tarkeysjarjestyksessaan viitoseksi eli erittain tarkeaksi. Nelosta kaytti 23 prosenttia

vastaajista. Kolmosen valitsi yhteensa 10 prosenttia vastanneista. 33 prosenttia vastanneista
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piti asiakaspalvelua tarkeysjarjestyksessaan kakkosena ja seitseman prosenttia vahan tarkea-

na eli ykkosena.

Asiakaspalvelu

1
5 7 %

33%

23%

10%

Kuvio 4: Asiakaspalvelun tarkeys.

Kuviosta 5 voi nahda, etta vastaajista 40 prosenttia asetti laadun tarkeimmaksi eli viitoseksi
ja 34 prosenttia toiseksi tarkeimmaksi eli numerolla nelja. Kolmonen kuvaa laadun tarkeytta
20 prosentilla vastaajista. Kakkoseksi laadun merkitsi 3 prosenttia vastaajista ja myos 3 pro-

senttia ykkoseksi eli vahan tarkeaksi.

Laatu

1T 2
3% 3% 3

34%

Kuvio 5: Laadun tarkeys.

Hintaa kuvion 6 mukaan erittain tarkeana asiana piti 47 prosenttia vastaajista ja toiseksi tar-

keimpana eli numerona nelja 20 prosenttia vastanneista. Kolmoseksi ja kakkoseksi merkitsi
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yhteensa 23 prosenttia vastanneista. Vahan tarkeana eli ykkoseksi merkitsi 10 prosenttia vas-

tanneista.

Hinta

10 %

20%

13%

Kuvio 6: Hinnan tarkeys.

Trendeja/muotia erittain tarkeana asiana piti 21 prosenttia vastanneista. Numerolla 4 merkit-

si ainoastaan 7 prosenttia vastanneista. Kolmosella trendit/muodin numeroi 32 prosenttia

vastanneista ja kakkosella 18 prosenttia seka ykkosella 22 prosenttia vastaajista. Numeroilla

yksi, kaksi ja kolme numeroi trendit/muodin yhteensa 72 prosenttia vastanneista kuvion 7

mukaan.

Trendit/muoti

5 1
21% 22 %

7%

32%

18 %

Kuvio 7: Trendien/muodin tarkeys.
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Alle viidennes eli 17 prosenttia piti tarjouksia/kanta-asiakasetuja tarkeimpana asiana, mutta
jopa 42 prosenttia vastanneista piti kyseessa olevaa asiaa toiseksi tarkeimpana ja numeroi
tarjoukset/kanta-asiakasedut nelosella. Tarjoukset/kanta-asiakasedut numeroi kolmosella ja
kakkosella yhteensa 20 prosenttia vastanneista. Hieman yli viidennes (21%) vastanneista piti
tarjouksia/kanta-asiakasetuja vahan tarkeana eli ykkosena kuvion 8 mukaan. Avoimien kom-
“tarjoukset voisivat koskea myos/ja pelkastaan isoja kokoja”. Yritys X on talla hetkella uudis-

tamassa kanta-asiakasjarjestelmaansa.

Tarjoukset/kanta-asiakasedut

1
5 21%
17 %

10%

10%

Kuvio 8: Tarjouksien/kanta-asiakasetujen tarkeys.
5.4.3 Kysynta vs. tarjonta

Kyselylomakkeen kysymyksessa loytaako vastaaja useimmiten etsimansa/haluamansa tuotteet
yritys X:sta 26 vastasi, etta kylla ja nelja vastaajaa en. Muutama ei-vastanneista lisasi syiksi,
etta ei ole sopivia kokoja tai vareja ja, koska vastaaja etsii aina jotain todella erikoista, mita

yritys X:n valikoimista ei loydy.
5.4.4 Asennevaittamat

Yksi vastaajista ei vastannut mihinkaan asennevaittamaan mitaan. Muutama vastaajista jatti
osaan vaittamista vastaamatta. Kaikki vastaukset, jotka on merkitty kyselylomakkeisiin, on
laskettu mukaan vastauksiksi. Tassakin vastaukset on kuvattu prosenttiosuuksin, jotta ne ku-

vaisivat totuudenmukaisesti saatuja tuloksia.



26

Vaittaman ”asiakaspalvelu on erinomaista” kohdalla kuvion 9 mukaan taysin samaa mielta oli
45 prosenttia ja osittain samaa mielta myos 45 prosenttia vastanneista. Yhteensa siis 90 pro-
senttia vastanneista oli vaittaman kanssa taysin tai osittain samaa mielta. Ainoastaan 7 pro-
senttia ei ollut samaa eika eri mielta kyseessa olevan vaittaman kanssa ja vain 3 prosenttia
osittain eri mielta.

Asiakaspalveluon erinomaista

3% 7%

M 2 .Osittain eri mieltd
™ 3.Ei samaa eika eri mielta
M 4.0Osittain samaa mielta

M 5 Taysin samaa mieltd

Kuvio 9: Asiakaspalvelu on erinomaista.

Kuvion 10 mukaan vaittamassa "henkilokunta on ammattitaitoista” vastaajista 48 prosenttia
eli noin puolet oli taysin samaa mielta ja 38 prosenttia osittain samaa mielta vaittaman kans-

sa. Vastaajista 14 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta vaittaman kanssa.

Henkilokunta on ammattitaitoista

14%

48 % M 3.Ei samaa eika erimielta
M 4 Osittain samaa mielta

H 5.Tdysin samaa mielta

Kuvio 10: Henkilokunta on ammattitaitoista.
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Seuraavassa vaittamassa “henkilokunta on ystavallista” kuvion 11 mukaan jopa 60 prosenttia
vastanneista oli vaittaman kanssa taysin samaa mielta ja lisaksi osittain samaa mielta oli 37

prosenttia. Ainoastaan 3 prosenttia oli vaittaman kanssa osittain eri mielta.

Henkilokunta on ystavallista

3%

W 2 .Osittain erimielta
B 4.0sittain samaa mielta

60 % m 5.Taysin samaa mielta

Kuvio 11: Henkilokunta on ystavallista.

Kuviosta 12 voi nahda, etta yhteensa 94 prosenttia vastanneista oli vaittaman ”saan tarvitta-
essa henkilokunnalta apua” kanssa taysin tai osittain samaa mielta. 6 prosenttia vastanneista
ei ole samaa eika eri mielta vaittaman kanssa. Vaittamaa ja siita saatuja vastauksia voidaan
pitaa erityisen tarkeina, silla yritys X:n konseptin mukaan myymalat toimivat itsepalveluperi-
aatteella. Mika kaytannossa tarkoittaa sita, etta myymalassa asiakkaalle ei automaattisesti

tarjota apua tai kysyta "kuinka voin auttaa”.

Saan tarvittaessa
henkilokunnalta apua

6%

1 3.Ei samaa eika eri mieltd
M 4 .Osittain samaa mieltad

M 5.Tdysin samaa mielta

Kuvio 12: Saan tarvittaessa henkilokunnalta apua.
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Vaittaman "myymala on siisti” kohdalla kuvion 13 mukaan vastaajien mielipiteet jakautuivat
ainoastaan kahteen annetuista vaihtoehdoista. 57 prosenttia oli kyseessa olevan vaittaman

kanssa taysin samaa mielta ja 43 prosenttia osittain samaa mielta.

Myymala on siisti

W 4.Osittain samaa mielta

B 5.Tdysin samaa mielta

Kuvio 13: Myymala on siisti.

”Sovituskopit ovat mukavia” vaittaman kohdalla vastaukset jakaantuivat neljan eri vastaus-
vaihtoehdon kesken. Kuvion 14 mukaan 24 prosenttia oli vaittaman kanssa taysin samaa miel-
ta ja suurin osa eli 38 prosenttia osittain samaa mielta. 17 prosenttia vastanneista ei ollut
samaa eika eri mielta sovituskoppien mukavuudesta, mutta hieman yli viidennes vastaajista
eli 21 prosenttia oli vaittaman kanssa osittain eri mielta. Avoimissa kommenteissa otettiin
kantaa sovituskoppeihin ja kommentteja olivat: ”pukukoppeihin enemman naulakoita ja voisi-
vat olla muutenkin kivemman nakoiset” ja, etta ”sovituskopit ovat liian pienia”. Sovitusko-
peista on saatu my0s suoraa palautetta asiakaspalvelutilanteissa muun muassa siita, miksi

sovituskopit eivat ole lukollisia.

Sovituskopit ovat mukavia

21%

24 %

M 2 Osittain erimieltd

@ 3.Ei samaa eikd erimieltd
17%

M 4 .Osittain samaa mielta

M 5.Taysin samaa mielta

38%

Kuvio 14: Sovituskopit ovat mukavia.
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Kyselylomakkeen seuraavassa vaittamassa ”kokotaulukoita on riittavasti” taysin samaa mielta
vaittaman kanssa oli 38 prosenttia vastaajista. Osittain samaa mielta kyseessa olevan vaitta-
man kanssa oli kuvion 15 mukaan 28 prosenttia vastanneista. Vastausvaihtoehdon ”ei samaa
eika eri mielta” valitsi melkein neljannes eli 24 prosenttia vastanneista. Edella mainitun vas-
tausvaihtoehdon valintaan on voinut vaikuttaa kokotaulukoista tiedottomuus (mika on koko-
taulukko) tai etteivat kyseessa olevat vastaajat ole niita tarvinneet eivatka siksi niihin myy-
malassa huomiota kiinnittaneet. Kokotaulukoita on yritys X:n myymaloissa alusvaateosastolla
seka lastenosastolla. Alusvaateosastolla niiden avulla asiakas voi selvittaa oman kuppikokonsa
ja lasten osastolla lapsen ian perusteella maaritetyn vaate- ja sukkakoon. Vaittaman kanssa

osittain eri mielta oli 10 prosenttia vastanneista.

Kokotaulukoita on riittavasti

10%

24% e
M 2 Osittain erimieltd

3.Ei samaa eikd erimieltd
M 4 Osittain samaa mielta

H 5.Tdysin samaa mielta

28%

Kuvio 15: Kokotaulukoita on riittavasti.

Kuvion 16 mukaan "Yritys X:n mainostamat tuotteet loytyvat helposti” - vaittaman kanssa
taysin samaa mielta oli 27 prosenttia ja osittain samaa mielta oli hieman vajaa puolet eli 47
prosenttia vastaajista. Ei samaa eika eri mielta vaittamasta oli 23 prosenttia vastanneista ja
ainoastaan 3 prosenttia osittain eri mielta. Yritys X mainostaa tuotteitaan muun muassa leh-
dissa ja televisiossa. Mainostettavat tuotteet tulisi lOoytya myymalasta suhteellisen helposti,
jonka vuoksi halusin taman vaittaman kyselylomakkeeseen. Osa asiakkaista tulee myymalaan
vain ja ainoastaan, koska on nahnyt kiinnostavan tuotteen mainoksessa ja haluaa sita myyma-
lassa sovittaa tai ostaa sen. Tuotteet tulisi olla sijoitettu niin, etta ne loytyvat ilman henkilo-

kunnan apua.
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Yritys X:n mainostamat tuotteet
Ioytyvat helposti

3%

27%

23%

M 2.0Osittain erimielta
™ 3.Ei samaa eika eri mielta
M 4.0sittain samaa mielta

M 5.Tdysin samaa mieltd

47 %

Kuvio 16: Yritys X:n mainostamat tuotteet loytyvat helposti.

Kysyttaessa valikoiman monipuolisuudesta vastaukset jakaantuivat kaikkien vastausvaihtojen
kesken kuviosta 17 nahtavalla tavalla. Vaittaman ”valikoima on monipuolinen” kanssa taysin

samaa mielta oli 23 prosenttia vastanneista ja suurin osa eli 44 prosenttia vastaajista osittain
samaa mielta vaittaman kanssa. Ei samaa eika eri mielta oli 23 prosenttia vastaajista ja osit-

tain eri mielta 7 prosenttia ja 3 prosenttia taysin eri mielta.

Valikoima on monipuolinen

23% 3% 7%

B 1.Taysin eri mielta

M 2 Osittain erimielta

9 3.Ei samaa eika erimieltad
M 4 Osittain samaa mielta

M 5.Taysin samaa mielta

44 %

Kuvio 17: Valikoima on monipuolinen.
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Vastaajista 38 prosenttia oli kuvion 18 mukaan taysin samaa mielta vaittaman ”valikoima on
ajanmukainen” kanssa. Osittain samaa mielta kyseessa olevan vaittaman kanssa oli 48 pro-

senttia vastaajista. Ei samaa eika eri mielta oli 14 prosenttia. Vaateliikkeissa on erittain tar-
keaa yllapitaa trendikasta ja ajanmukaista valikoimaa. Muoti muuttuu jatkuvasti ja yrityksen

taytyy pysya ajassa mukana tai parhaassa tapauksessa olla hieman edella.

Valikoima on ajanmukainen

14%

3.Ei samaa eika eri mielta
M 4.0sittain samaa mielta

M 5.Taysin samaa mielta

Kuvio 18: Valikoima on ajanmukainen.
6  Johtopaatokset

Kyselyyn vastanneiden maara jai melko pieneksi (31 vastaajaa). Taman vuoksi tutkimustulok-
sia voidaan pitaa hieman suuntaa antavina, mutta niita ei voida yleistaa tai verrata koko Ke-
ravan myymalan asiakaskuntaan. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida tassa vaihees-
sa. Vastaajien maara vaikuttaa siihen, ettei voida todennakoisyydella sanoa, etta tutkimustu-
lokset olisivat toistettavia toisena aikana. Tutkimustulokset on keratty, syotetty ja analysoitu
tarkasti eika tutkimustuloksia ole millaan tavoin yritetty vaaristella. Lisaksi tutkimustulokset
on tulkittu objektiivisesta nakokulmasta. Vastaajien vahaisyyteen vaikuttavia syita voidaan
ainoastaan arvailla. Mahdollisesti kyselyn paikka myymalassa, kassapisteessa aiheutti sen,
etta osa asiakkaista ei sita huomannut tai halunnut tulla kassalle sita tayttamaan, jos ei ollut
mitaan ostamassa. Osasyyna voi olla asiakkaiden kiire tai kiinnostuksen puute. Vastaajia saa-
tiin parhaiten, kun asiakkaita pyydettiin vastaamaan kyselyyn ostotilanteen yhteydessa, jol-

loin vastaaminen ei vaatinut asiakkaalta ylimaaraista aikaa.

Naistenosasto osoittautui vastaajien useimmiten asioimaksi osastoksi. Naistenosasto on yritys

X:n suurin ja tarkein osasto, johon panostetaan mainonnasta lahtien suurella kapasiteetilla.
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Lastenosasto on seuraavaksi suosituin ja toiseksi suurin osasto ja alusvaateosasto pienin ja

kyselyssa myos vastaajien vahiten valitsema osasto.

Tuloksien merkittavyyden kannalta tarkeaa oli, etta vastaajien ikajakauma vastasi myymalan
henkilokunnan kuvaa asiakasjakaumasta. Suurimmat vastaajaryhmat olivat niita asiakasryhmia
(26-35-vuotiaat seka 36-45-vuotiaat), jotka eniten asioivat Keravan myymalassa. Melko suuri
osa vastaajista asioi suhteellisen usein Keravan myymalassa, joka on kyselyn tuloksien luotet-
tavuuden kannalta hyva asia. Voidaan todeta, etta vastaajilla on varmasti kokemuksia Kera-
van myymalasta ja sen henkilokunnasta asiointitiheyden perusteella, jolloin heidan mielipi-
teillaan ja vastauksillaan on tarkea merkitys asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa. Lisaksi mel-
kein 75 prosenttia vastanneista oli kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkuuden perusteella voidaan
ajatella, etta he ovat sitoutuneempia kuin neutraalit asiakkaat. Kanta-asiakkaiden merkitys
yrityksen tuloksen kannalta on usein merkittava, joka omalta osaltaan kasvattaa kanta-
asiakkaiden asiakastyytyvaisyyden merkitysta. Tutkimustuloksia havainnollistaessani en ha-
lunnut erikseen eritella kanta-asiakkaiden vastauksia (poikkeuksena kanta-asiakkaiden asioin-
titiheys), silla kaikkien vastaajien vastaukset suurimmilta osilta muodostuivat kyseessa olevan
ryhman vastauksista, jolloin vertailu olisi ollut melko turhaa. Kanta-asiakkaiden suuri maara
vastanneiden joukossa on verrattavissa koko Keravan myymalan asiakasjakaumaan kanta-
asiakkaista. Suurin osa yritys X:n asiakkaista ovat yritys X:n kanta-asiakkaita. Yritys X on kayt-
tanyt paljon resursseja kanta-asiakkaiden hankintaan. Kanta-asiakkaiksi on houkuteltu muun

muassa kampanjoilla ja tarjoamalla erilaisia lisaetuja kanta-asiakkaiksi liittyville.

Kyselylomakkeen kohdassa, jossa vastaajia pyydettiin laittamaan annetut asiat tarkeysjarjes-
tykseen, on tutkimustulosten pohjalta syyta kiinnittaa huomiota kysymyksen muotoiluun ja
tayttoohjeeseen. Kysymyksessa olisi pitanyt tarkentaa, etta tarkeysjarjestys tarkoittaa nume-
roiden 1,2,3,4 ja 5 kayttoa. Numero 1 edusti vahan tarkeaa ja 5 erittain tarkeaa asiaa. Nume-
roiden (2,3 ja 4) nimeaminen tuotti tassa tilanteessa kuitenkin ongelmia. Onko numero 2 toi-
seksi vahiten tarkea vai hieman tarkea ja kolmonen tarkea, nelonen toiseksi tarkein ja 5 tar-
kein vai kuinka? Joka tapauksessa kysymyksen muotoiluun ja tayttoohjeeseen tulisi kiinnittaa
huomiota tulevaisuudessa, jotta vastaukset saataisiin kysyjan tarkoittamalla tavalla. Kysy-
myksen avulla saatiin kuitenkin kuva siita, mitka ovat tarkeimpia asioita vastaajille. Hinta ja
laatu nousivat ylitse muiden vaihtoehtojen. Hinnan numeroi viitosella 47 prosenttia vastaajis-
ta ja laadun 40 prosenttia. Selvasti yritys X:n asiakkaille tuotteiden hinta seka laatu ovat tar-
keampia asioita kuin esimerkiksi asiakaspalvelu. Asiakaspalvelu on kuitenkin ainoa asia tarke-
ysjarjestykseen laitettavista asioista, joihin myymalan henkilokunnalla on mahdollisuus vai-
kuttaa. Asiakaspalvelun numeroi viitosella ja nelosella yhteensa 50 prosenttia vastaajista,
mutta jopa 33 prosenttia kakkosella. Vaateliikkeessa on toisaalta selvaa, etta tuotteilla ja
niihin liittyvilla tekijoilla ja ominaisuuksilla on suurin merkitys. On miltei mahdotonta kuvitel-

la, etta asiakkaat ostaisivat ylihinnoiteltuja ja huonolaatuisia tuotteita ainoastaan mahtavan
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asiakaspalvelun vuoksi. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita on todella paljon ja asia-
kaspalvelu on vain yksi tekija muiden joukossa. Organisaation johdolle tulee vieda eteenpain
asiakkaiden mielipiteita ja painottaa, etta heidan paatosvallan alaisuudessa olevista asioista
muodostuu iso osa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista (yritys X:ssa). Naita ovat
esimerkiksi hinta, laatu ja valikoima. Asiakkaiden ollessa tyytymattomia hintaan, valikoimaan
ja/tai laatuun vaikeuttaa se tuotteiden myymista ja hyvalla asiakaspalvelulla, siisteydella
ynna muilla sellaisilla tekijoilla ei pystyta eliminoimaan aikaisemmin mainittuja tyytymatto-
myytta aiheuttavia tekijoita. Tarkeimpien asioiden taytyy olla kunnossa ennen kuin voidaan
puuttua pienempiin tekijoihin. Toisaalta hyvalaatuisia ja oikein hinnoiteltuja tuotteita voi-
daan helposti hyvalla asiakaspalvelulla ja myyntitaidoilla myyda enemman kuin huonolla am-
mattitaidolla ja asiakaspalvelulla. Tarjoukset/kanta-asiakasedut numeroi tarkeysjarjestykses-
saan viitosella 17 prosenttia vastaajista ja nelosella 42 prosenttia vastaajista. Kanta-
asiakkaita oli vastaajista melkein kolme neljasosaa, joka selittaa miksi he kokevat etenkin
kanta-asiakasedut melko tarkeiksi. Kanta-asiakkaat haluavat saada kanta-asiakkuudelleen
vastinetta ja odottavat sen tuovan tiettyja etuuksia ja hyotya. Yritys X:n olisi tarkea tarjota
heidan odottamiaan vastineita. Tama on organisaation johdon tehtava, ei Keravan myymalan
henkilokunnan. Asiakkaat kysyvat usein Keravan myymalan henkilokunnalta, mita hyotya kan-
ta-asiakkuudesta on ja kannattaako kanta-asiakaskorttia nayttaa. Talla hetkella yritys X uu-
distaa kanta-asiakasjarjestelmaansa ja toivottavasti uudistuksien myota asiakkaat kokevat

saavansa hyotya ja haluamiaan vastineita kanta-asiakkuudestaan.

Kyselyyn osallistuneista henkiloista 26 vastasi kylla, kysyttaessa ”loydatko useimmiten etsima-
si/haluamasi tuotteet yritys X:sta” ja 4, etta ei. Ne, jotka vastasivat ei, tarkensivat viela
syita, joiden vuoksi he vastasivat ei. Syita olivat sopivien varien, kokojen tai mallien puuttu-
minen. Voidaan olettaa heidan olevan myos tyytymattomia yritys X:n valikoimiin edella mai-
nittujen kommenttien perusteella. Vastauksien jakautumista voisi kaytannossa verrata Kera-
van myymalan ostajaprosenttiin, joka on melko korkea. Melkein 85 prosenttia vastanneista
loytaa hakemansa/etsimansa tuotteet yritys X:sta, joka on yritys X:n kannalta todella hyva

asia ja myos tutkimustulos, johon voidaan varmasti olla tyytyvaisia.

”Asiakaspalvelu on erinomaista” - vaittaman kanssa oli yhteensa perati 90 prosenttia taysin
tai osittain samaa mielta. Ainoastaan 3 prosenttia oli osittain eri mielta vaittaman kanssa.
Asiakaspalvelua voidaan pitaa saatujen tutkimustulosten perusteella melko erinomaisena.
Tietysti jatkossa tavoitteena tulisi olla taysin samaa mielta olevien maaran kasvattaminen.
Vaittama vaatii kuitenkin henkilokunnalta miltei taydellisyytta asiakaspalvelussa, jotta sita
voidaan kutsua erinomaiseksi. Vastaajista 48 prosenttia oli ”henkilokunta on ammattitaitois-
ta”- vaittaman kanssa taysin samaa mielta ja osittain samaa mielta 38 prosenttia. Ei samaa
eika eri mielta oli 14 prosenttia, joilla ei ehka ole kertynyt kokemuksia, joiden pohjalta he

olisivat voineet arvioida henkilokunnan ammattitaitoa. Henkilokuntaa voidaan pitaa ammatti-
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taitoisena vastauksien perusteella. Aina on kuitenkin jotain opittavaa ja vastaajilla, jotka
olivat osittain samaa mielta, voisi olla joitain tilanteita tai osa-alueita, joissa henkilokunnan
ammattitaitoa tulisi kehittaa. Vastaajista perati 60 prosenttia oli taysin samaa mielta vaitta-
man "henkilokunta on ystavallista” kanssa. Osittain samaa mielta oli 37 prosenttia ja osittain
eri mielta oli 3 prosenttia. AsiakaspalvelutyOssa on erityisen tarkeaa ystavallisyys ja kohteliai-
suus ja tassa tapauksessa Keravan myymalan henkilokuntaa voidaan pitaa ainakin ystavallise-
na. ”Saan tarvittaessa henkilokunnalta apua” - vaittaman kohdalla 67 prosenttia oli taysin
samaa mielta ja 27 prosenttia osittain samaa mielta. Yritys X:n kannalta on hienoa huomata,
etta vaikka heidan toimintaperiaatteidensa mukaan toimitaan itsepalveluperiaatteella, henki-
lokunta on tarvittaessa valmis auttamaan asiakasta. Henkilokuntaa voidaan tutkimustuloksien
valossa pitaa apua tarvittaessa antavana. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat vaittaman ”myy-
mala on siisti” kanssa osittain tai taysin samaa mielta. Nain ollen myymalaa voidaan pitaa
siistina. Kaiken kaikkiaan vastaajia voidaan tutkimustulosten perusteella pitaa tyytyvaisina
asiakaspalveluun ja henkilokunnan ammattitaitoon, ystavallisyyteen ja valmiuksiin auttaa

asiakasta seka myymalan siisteyteen.

Vastauksien perusteella kehityskohteina voidaan pitaa sovituskoppien mukavuutta ja osittain
kokotaulukoiden riittavyytta ja nakyvyytta. ”Sovituskopit ovat mukavia” - vaittaman kohdalla
21 prosenttia oli osittain eri mielta vaittaman kanssa. Lisaksi kyselyyn vastanneet olivat kir-
joittaneet kommentteja kyselylomakkeen loppuun sovituskopeista. Kommentit kasittelivat
sovituskoppien naulakoiden riittamattomyytta ja yleista ulkonakoa seka niiden pienuutta.
Myymalassa on myos saatu suullista palautetta siita, etta sovituskoppeihin kaivattaisiin lukko-
ja, jotta asiakkaat saisivat sovittaa rauhassa, ilman pelkoa siita, etta joku muu avaa oven
kesken sovituksen.” Kokotaulukoita on riittavasti” vaittaman kanssa osittain eri mielta oli 10
prosenttia vastaajista ja 24 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta. Myymalassa asiakkaat
valilla kysyvat, etta mika on esimerkiksi 6-vuotiaan lapsen vaatekoko. Tata varten kokotaulu-
koita on olemassa. Kokotaulukoiden nakyvyyteen tulisi vastauksien perusteella panostaa, jot-
ta niiden paaasiallinen tehtava toteutuisi. Isoilla osastoilla tulisi olla riittava maara taulukoi-
ta, jotta asiakas loytaisi kokotaulukon helposti. Vastaajien odotuksien voidaan olettaa kasva-
neen kysymyksien esittamisen myota. Samalla voidaan olettaa, etta he odottavat myymalan

henkilokunnan tekevan tyytymattomyytta aiheuttaviin tekijoihin muutoksia, parannuksia.

Vaittamasta ”Yritys X:n mainostamat tuotteet loytyvat myymalasta helposti” saatujen vasta-
uksien perusteella voidaan varovaisesti tulkita, etta ehka osa vastanneista (ei samaa eika eri
mielta 23 % vastaajista) ei ole joko nahnyt tai kiinnittanyt huomiota yritys X:n mainoksiin ja
niissa nakyviin tuotteisiin. Yksi syy voi olla myos siina, etteivat vastaajat ole koskaan etsineet
myymalasta mainoksessa ollutta tuotetta. Tahan asiaan yritys X:n organisaation ylempien
tasojen tulisi kiinnittaa huomiota. Keravan myymalan henkilokunta ei voi vaikuttaa mainok-

siin, niiden sisaltoon tai jakelukanaviin. Mainoksissa nakyvien tuotteiden tulisi olla hyvin esilla
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ja nakyvilla paikoilla yritys X:n myymaloissa, jotta tarvittaessa asiakas ne helposti loytaisi.
Asiakas saattaa tulla myymalaan ainoastaan jonkun tietyn tuotteen takia, jonka on mainok-
sessa hahnyt. Iso osa vastaajista oli samaa tai osittain samaa mielta siita, etta mainostetut
tuotteet loytyvat myymalasta helposti, jolloin mainoksissa nakyvien tuotteiden sijoittelemista

voidaan pitaa melko onnistuneina Keravan myymalassa.

Vaittamassa ”valikoima on monipuolinen” vastaukset jakaantuivat kaikkien vastausvaihtoehto-
jen kesken. Ne, jotka vastasivat ”ei samaa eika eri mielta” eli 23 prosenttia vastanneista,
mahdollisesti eivat ole riittavan tietoisia tarjolla olevasta valikoimasta ja sen monipuolisuu-
desta. Tahan vaikuttaa esimerkiksi vastaajan asiointitiheys. Suurin osa (44%) oli osittain sa-
maa mielta vaittaman ”valikoima on monipuolinen” kanssa, mutta hekin vain osittain eli voi-
daan paatella, etta heidan mielestaan valikoiman monipuolisuudessa olisi ainakin hieman
parantamisen varaa. Osittain eri mielta vaittaman kanssa oli 7 prosenttia vastaajista ja 3 pro-
senttia taysin eri mielta. Taman vaittaman oli tarkoitus antaa jonkinlainen kuva vastaajien
mielipiteista valikoiman laajuudesta, monipuolisuudesta. Valikoiman monipuolisuuteen henki-
lokunnalla ei ole mahdollisuutta vaikuttaa, mutta tutkimustuloksista raportoidaan myos orga-
nisaation ylemmille tasoille, joita varmasti kiinnostaa vastaajien mielipiteet valikoimasta.
Kyselylomakkeen lopussa olevassa kohdassa, jossa vastaajilla oli mahdollisuus antaa palautet-
ta niista asioista, joihin kokee kaipaavansa kehitysta oli kommentteja muun muassa valikoi-
masta. Seuraavia kommentteja oli kirjoitettu edella mainittuun kohtaan: ”valikoima voisi olla
viela laajempi, etenkin lasten osastolla”, ”liian pienet valikoimat, enemman valikoimia isoi-
hin kokoihin ja erikoisempia malleja” seka "isompia kuppikokoja rintaliiveihin ja bikineihin
alusvaateosastolla”. Valikoiman monipuolisuuteen tulisi kiinnittaa huomiota organisaation
ylemmilla tasoilla, joilla siihen pystytaan vaikuttamaan. Vaikka henkilokunta ei pysty vali-
koimiin vaikuttamaan, vaikuttavat ne myymalan myyntiin ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen.
Valikoiman ajanmukaisuuteen voidaan tuloksien pohjalta sanoa vastaajien olevan tyytyvai-
sempia kuin sen monipuolisuuteen. ”Valikoima on ajanmukainen” - vaittaman kanssa taysin

samaa mielta oli 38 prosenttia ja 48 prosenttia osittain samaa mielta.

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa voidaan todeta, etta tassa tutkimuksessa onnistuttiin
suhteellisen hyvin mittaamaan niita asioita, joita oli tarkoitus tutkia. Tutkimuksen pohjalta
saatiin muodostettua kasitys yritys X:n asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta. Tutkimuksen va-
lidius on pyritty tassa tutkimuksessa etukateen varmistamaan kyselylomakkeen tarkalla suun-
nittelulla ja kysymysten valinnalla seka muotoilulla. Jalkikateen voidaan kuitenkin todeta
etta, joidenkin kysymysten kohdalla on tarve uudelleen muotoiluun ja tayttoohjeiden paran-
tamiseen. Edustavan otoksen saaminen ei toteutunut taman tutkimuksen kohdalla, joka omal-

ta osaltaan vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin.
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7  Toimenpide-ehdotukset

Tutkimustulosten ja niista tehtyjen johtopaatosten pohjalta tehtiin toimenpide-ehdotuksia
yritys X:n Keravan myymalan henkilokunnalle. Johtopaatoksien pohjalta sovituskoppien muka-
yleinen visuaalinen ilmi tulisi tarkistaa ja tehda niissa esiintyvissa puutteissa korjauksia. Luk-
kojen asentamista sovituskoppeihin turvallisuuden tunteen lisaamisen vuoksi tulisi harkita.
Kokotaulukoiden paikkoihin tulisi myos keskittya. Niiden tulisi olla keskeisilla paikoilla niilla
osastoilla, jossa niita on, jotta asiakas ne tarvittaessa helposti loytaisi. Isoilla osastoilla tulisi

myos lisata kokotaulukoita tarpeen mukaan, jotta niita olisi riittavasti.

Vaikka tutkimustulosten mukaan vastaajia voidaan pitaa tyytyvaisina asiakaspalveluun ja hen-
kilokunnan ammattitaitoon, ystavallisyyteen ja valmiuksiin auttaa asiakasta seka myymalan
siisteyteen, taytyy tasoa pyrkia yllapitamaan ja seuraamaan. Ei voida tyytya vain olettamaan,
etta asiakkaat pysyvat tyytyvaisina, vaan sita taytyy mitata/tutkia tasaisin valiajoin. Nykypai-
vana kilpailun ollessa todella kovaa, taytyy yritysten jatkuvasti parantaa ja kehittaa toimin-
taansa. Myymalan henkilokunnan tulisi edelleen parantaa omia tietotaitojaan ja olla oman
alansa ammattilaisia niin tuotetietoisuudessa kuin asiakaspalvelussa. Myyntitekniikoita ja
uusia materiaaleja, malleja ja muotivillityksia seuraamalla ja opettelemalla voidaan asiakasta
palvella entista paremmin. Tutkimustuloksien tulisi motivoida myymalan henkilokuntaa jat-

kamaan hyvaa tyotaan.

Yritys X:n Keravan myymalan olisi hyva ottaa kayttoonsa asiakastyytyvaisyyden seurantajar-
jestelma. Seurantajarjestelma muodostuisi suorasta palautteesta ja asiakastyytyvaisyystutki-
muksista. Asiakkailta saatu suullinen suora palaute olisi hyva kirjata ylos ja kayda kirjatut
palautteet tietyin valiajoin myymalan henkilokunnan kanssa lapi. Lisaksi suoraan palauttee-
seen tulisi reagoida siina tilanteessa, jossa palautetta saadaan. Palautteen antajalle taytyy
luoda tunne, etta hanen mielipiteensa on tarkea ja, etta se huomioidaan. Palautteen vas-
taanottaja voi suoraan vastata esimerkiksi valikoimaan liittyvissa palautteissa, etta emme voi
suoranaisesti vaikuttaa valikoimiin, mutta pyrimme viestimaan valikoimia koskevat palautteet
ylemmille tasoille. Kirjaamalla asiakkaan palaute ylos, konkretisoituu palautteen tarkeys pa-
lautteen antajalle. Olisi hyva, jos asiakkaat voisivat antaa kirjallista palautetta myymalassa,
mutta sen toteuttaminen kaytannossa voisi olla hankalaa. Tilaa tallaiselle palautteen antami-
selle myymalasta ei l0oydy. Tilapaisesti sita voisi antaa kassapisteessa, jossa tama asiakastyy-
tyvaisyyskysely toteutettiin. Kyselyn sijainnilla oli kuitenkin ehka vaikutuksia taman kyselyn
kohdalla vastauksien maaraan, jolloin paikka ei valttamatta olisi paras mahdollinen tahankaan
tarkoitukseen. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia myymalan olisi hyva tehda saannollisin va-
liajoin. Tulevaisuudessa voidaan kayttaa tassa tutkimuksessa kaytettya kyselylomaketta tai

osaa siita, jolloin tutkimustuloksia voidaan vertailla tai voidaan kehittaa uusi kyselylomake.
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Asiakastyytyvaisyytta on joka tapauksessa tarkeaa mitata, ettei sen arvioiminen perustu aino-
astaan tyontekijoiden tai johdon omiin olettamuksiin. Seurantajarjestelman avulla saatujen
tietojen ja tulosten pohjalta voidaan jatkuvasti kehittaa omaa toimintaa. Tarkeaa olisi saada
organisaation ylemmat tasot mukaan tyytyvaisyyden mittaamiseen, jotta tyytyvaisyytta voi-

taisiin parantaa ja kehittaa kaikilla siihen vaikuttavilla osa-alueilla.

Jatkossa asiakastyytyvaisyystutkimuksia tehdessa tulisi kiinnittaa huomiota kyselylomakkeen
kysymyksiin, niiden muotoiluun seka kyselyn toteuttamiseen kaytannossa. Kysymysten oikean-
laisella muotoilulla saadaan haluttuja vastauksia. Esimerkiksi tassa tutkimuksessa kaytetyssa
kyselylomakkeessa olevaan kohtaan tarkeysjarjestyksesta, tulisi kiinnittaa huomiota kysymyk-
sen muotoiluun seka tayttoohjeisiin. Kyselyn vastaajien maaraan voidaan pyrkia vaikuttamaan
kyselyn sijainnilla seka henkilokunnan motivoinnilla. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkeytta
tulisi painottaa henkilokunnalle, jotta he edesauttaisivat saamaan enemman vastaajia kyse-
lyyn. Tassa tutkimuksessa suurin osa vastauksista saatiin, kun asiakasta pyydettiin vastaamaan

kyselyyn.

8  Arviointi omasta oppimisesta

Oman oppimisen kehitys on ollut valtava koko opinnaytetyoprosessin aikana. Teorian sovelta-
minen kaytantoon on ollut oppimisprosessin yksi avaintekijoista. Teorian soveltaminen kay-
tannossa on auttanut huomaamaan, kuinka tietyt asiat toimivat tismalleen teoriassa kuvatulla
tavalla ja toisaalta, miten asiat voivat kaytannossa toimia hyvin eri tavalla kuin teoriassa.
Erilaisiin tilanteisiin taytyy pystya sopeutumaan ja ottaa kaikki asiat huomioon kokonaisuutta
ajatellen. Tyoelamassa olen pystynyt kayttamaan hyvaksi kaikkea koko opiskeluaikana saa-
miani tietoja ja taitoja. Henkilostohallintoon, taloushallintoon, myyntityohon ja asiakkuuk-
sienhoitoon, seka strategioista ja projekteihin liittyvista opinnoista on ollut konkreettista
teorian soveltaminen kaytantoon on osa tekemista. Omalta osalta voin sanoa, etta teoriasta
tulee todellista vasta sitten, kun sen kohtaa kaytannossa. Tassa tyossa juuri sita oli hieno
seurata. Tyon tekemisen motivaationa oli se, etta sain tehda taman tutkimuksen omalle tyo-
yhteisolleni ja sain tyon kautta omaan tyoskentelyyni uusia ajatuksia ja nakokulmia. Toivotta-

vasti tyoni ja sen tulokset myos motivoivat muuta tyoyhteisoa.
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Liite 1

Liite 1 Kyselylomake

Asiakastyytyvaisyyskysely Yritys X Oy/Kerava

Valitse seuraavista:

Ikasi?

Milla osastolla asioit useimmiten? Kuinka usein kayt Keravan X:ssa?

alle 18 vuotias

Naisten osastolla 3-4 kertaa/kk

18-25 vuotias

Alusvaateosastolla 1-2 kertaa/kk

26-35 vuotias

Lasten osastolla
3-4 kertaa/6kk
Oletko yritys X:n kanta-asiakas?

36-45 vuotias

1-2 kertaa/6kk

kylla

46-55 vuotias

en 1-2 kertaa/v

yli 55 vuotias

Harvemmin

Laita seuraavat asiat tarkeysjarjestykseen asteikolla 1-5, 1=vahan tarkea, 5=erittain tarkea

___ Asiakaspalvelu
___ Trendit/muoti

__ lLaatu ___Hinta
___Tarjoukset/kanta-asiakasedut

Loydatko useimmiten etsimasi/haluamasi tuotteet yritys X:sta?

___ Kylla__ En,koska

Ympyroi seuraavista vaihtoehdoista sopivin 1=Taysin eri mielta, 2=Osittain eri mielta, 3=ei
samaa eika eri mielta, 4=0Osittain samaa mielta, 5=Taysin samaa mielta

[1]2]3]4]5]
[1]2]3[4]5]
[1[2]3]4]5]
[1]2]3]4]5]
[1]2]3[4]5]
[1]2]3[4]5]
[1]2]3[4]5]
[1]2]3]4]5]
[1]2]3[4]5]
[1]2]3[4]5]

Asiakaspalvelu on erinomaista

Henkilokunta on ammattitaitoista

Henkilokunta on ystavallista

Saan tarvittaessa henkilokunnalta apua

Myymala on siisti

Sovituskopit ovat mukavia

Kokotaulukoita on riittavasti

Yritys X:n mainostamat tuotteet loytyvat myymalasta helposti
Valikoima on monipuolinen

Valikoima on ajanmukainen

Auta meita kehittamaan palveluamme ja anna palautetta mielestasi kehitysta kaipaaviin koh-

teisiin

Kiitos vastauksistasi!



