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toimii Torreviejassa, Espanjassa. OpinndytetyOn tavoitteena oli tutkia toimeksiantajan
vuokravalityspuolen asiakkaiden tyytyvéisyyttad palvelun laatuun ja yrityksen toimin-
taan. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd milla palvelun osa-alueilla on onnistuttu ja
mitka puolestaan kaipaavat kehittdmistd. Palvelun osa-alueista mielipiteitd kartoitettiin
muun muassa vuokra-asunnosta, palvelun ystavallisyydesté ja joustavuudesta seka saa-
tavuudesta. Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin palveluita, palvelu- ja matkailumarkkinoin-
tia sekd asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena séhkoisella kyselylomakkeella.
Toimeksiantajan asiakkaat ovat padosin suomalaisia ja espanjalaisia, joten kyselyloma-
ke tehtiin sek& suomenkielisend ettd espanjankielisend, jotta mahdollisimman moni vas-
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asuntojen siisteys ja mainonnan nakyvyys.

Toimeksiantaja ei ole aiemmin teettdnyt asiakastyytyvaisyytta tai asiakkaiden palvelu-
kokemuksia koskevaa tutkimusta, joten opinndytteen tutkimus toi toimeksiantajalle
hyodyllistd tietoa. Tutkimustulosten ja annettujen kehittdmisideoiden perusteella toi-
meksiantaja voi kehittad palveluaan vastaamaan entist4 paremmin asiakkaidensa tarpei-
ta.
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KAIJA-LEENA KEMPPAINEN:
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Bachelor's thesis 59 pages, appendices 10 pages
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This thesis was commissioned by a real estate agency called Zariko Enterprise S.L.,
which operates in Torrevieja, Spain. The aim of this thesis was to study how satisfied
Zariko’s rental service customers are with the quality of the service and the company’s
operations. A customer satisfaction survey was conducted to find out which service el-
ements have been successful and which, in turn, require development. The surveyed
service elements included the friendliness, flexibility and availability of the ser-
vices. The theoretical part of the thesis studies services, service and tourism marketing,
and customer satisfaction.

The research was carried out as a quantitative study using an electronic questionnaire.
The majority of Zariko’s clients are Spanish or Finnish, so the questionnaire was made
in both languages so as to enable most of the respondents to use their first language.
Most of the survey’s questions were semi-structured. The sample for the survey was 53
clients, from which 25 answers were received, making the response rate 47%. The an-
swers were analysed using the PASW Statistics 18 and Microsoft Office Excel pro-
grammes.

The responses indicated that Zariko’s clients have been mainly very pleased with the
rental service. Almost all the respondents were ready to recommend Zariko, and the
overall grade for the rental services was 4.1 on a scale of 1-5. The service has been es-
pecially successful regarding the friendliness of the staff, the staff’s willingness to be of
service and with the availability of the service. However, the cleanliness of the rental
apartments and the company’s advertising coverage were in need of development.

Zariko Enterprise S.L. has not surveyed customer satisfaction before, thus this study
brought a lot of useful information. The results of the survey and the development ideas
will give the company a good basis for developing its rental services to meet its custom-
ers” needs even better than before.

Key words: customer satisfaction, rental agency, real estate
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1 JOHDANTO

Suoritin opintoihini kuuluvan tyoharjoittelun markkinointiassistenttina Kiinteistovali-
tysyritys Zariko Enterprise S.L., myohemmin Zariko, Torreviejassa, Espanjassa. Zariko
on vuonna 2006 toimintansa aloittanut suomalais-espanjalainen perheyritys, jossa tyos-
kentelee vakituisesti nelj& henkildd. Zariko harjoittaa kiinteistovélitysta Torreviejassa
sekd lahialueilla ja asiakaskunta koostuu padosin suomalaisista, espanjalaisista seka
venaldisistd asiakkaista. Aloitin viiden kuukauden tyoharjoitteluni 2. opiskeluvuoteni
jalkeen toukokuussa 2011. Viiden Zarikolla vietetyn kuukauden aikana opin paljon
markkinoinnista, mutta myos erilaisista toimintaympaéristoista ja kulttuureista. Tydsken-
tely monikulttuurisessa ymparistossa kehitti ja antoi valmiuksia ymmartad paremmin

asiakkaiden erilaisia nakemyksia ja tarpeita.

Opinnaytetyoprosessi kéynnistyi, kun tyodharjoittelupaikasta ehdotettiin harjoitteluni
loppupuolella mahdollisuutta tehdd opinnédytetyd heille toimeksiantona. Keskustelimme
tyonantajani kanssa omista kiinnostuksistani sek& heidan tarpeistaan. Esiin nousivat
yrityksen palvelut ja asiakastyytyvdisyys, josta sain idean tutkia Zarikon vuokra-
asiakkaiden asiakastyytyvéisyyttd. Toimin yrityksessd markkinointiassistenttina ja tar-
kastelin yrityksen toimintaa markkinoinnin kautta. En ollut itse suorassa kontaktissa
asiakkaisiin, joten en saanut tietoa, miten tekeméni markkinointi vastasi asiakkaiden
tarpeita ja kiinnostusta tai onnistuttiinko markkinoinnin avulla luomaan asiakkaille oi-
keanlaisia mielikuvia yrityksen palveluista. Realististen mielikuvien luonti on tarke&a
asiakastyytyvéisyyden kannalta, silld jos markkinointi lupaa enemman kuin mité yritys
pystyy tarjoamaan, seuraa siitd asiakkaille pettymyksid, jotka saattavat kostautua yrityk-

sen tulokseen.

Opinnaytetyoni tavoitteena on tutkia méaréllisen tutkimuksen keinoin Zarikolta asun-
non vuokranneiden asiakkaiden kokemaa palvelun laatua ja sitd kautta asiakkaiden tyy-
tyvaisyyttd palveluun. Opinndytetyoni koostuu teoriaosasta ja tutkimusosasta. Teo-
riaosassa kasittelen ensin yleisesti palveluita ja niiden markkinointia, jonka jalkeen la-
hestyn palveluiden markkinointia matkailumarkkinoinnin nékékulmasta. Liséksi teo-
riaosuudessa kasitelld&dn palveluiden laatua ja asiakastyytyvéisyytta ja sen tutkimista.
Teoriaosuus toimii Zarikon asiakastyytyvéaisyystutkimuksen viitekehyksend. Teo-

riaosuuden jalkeen esittelen tutkimuksen ja sen tulokset, ja lopuksi annan toimeksianta-
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jan toivomuksesta muutamia konkreettisia kehitysehdotuksia palvelun laadun ja asia-

kastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Opinnaytteend tekemani tutkimuksen avulla on tarkoitus saada toimeksiantajayritykselle
tietoa asiakkaiden tyytyvéisyyden tasosta sekd toimeksiantajan ja sen palveluiden vah-
vuuksista ja heikkouksista asiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimuksesta saadun tiedon
pohjalta toimeksiantaja voi kehittdd palveluitansa vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita ja ottaa asiakaslahtOisyyden tiiviimmin osaksi yrityksen jokapaivéistd toimintaa.
Pitkalla tahtaimelld tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen menestyksen elinehto, joten on

tarkedd, ettd asiakaslahtoisyys on mukana kaikessa yrityksen toiminnassa.



2 PALVELUT

2.1 Palveluiden maaritelma

Palveluala on alana erittain laaja ja silla toimii keskenddn hyvin erilaisia yrityksig, sai-
raaloista kampaamoihin. Palveluita on vuosien kuluessa yritetty mééritellda monin eri
tavoin. Gummessonin mukaan “Palvelu on jotain, mitd voi ostaa ja myydd, mutta mita
ei voi pudottaa varpailleen” (Grénroos 2009, 77). Gummessonin maaritelmélla viitataan
aineettomuuteen, joka erottaa monet palvelut tavanomaisista tuotteista. Kuitenkaan,
niinkuin Blythe (2008, 256) tuo esiin, kaikki palvelut eivat ole aineettomia, ja siksi pal-
veluiden madrittely ja erottelu tavanomaisista tuotteista on haastavaa. Suurimpaan osaan
tuotteista voidaan liittd4 jokin palvelu ja suurimpaan osaan palveluista voidaan liittaa
my0s konkreettinen tuote. Esimerkiksi ravintolaillalliseen kuuluu ruoka, joka on aineel-
lista, mutta kyseessa on silti palvelu, koska ruokaan kaytettavat raaka-aineet muodosta-

vat vain murto-osan ravintolaillallisen kuluista.

Ylikoski (2001, 21) toteaa, ettd palveluissa asiakkaalle siirtyy aina jotain, jota ei pysty
késin koskettelemaan, sill& asiakkaan palvelusta saama hyoty on aina aineeton, vaikka
palveluun jokin aineellinen elementti usein siséltyykin. Palveluiden maaritelmissé on
usein nostettu esiin asiakkaan palvelusta saama hyoty yhdeksi palvelun ominaispiirteek-
si. Gronroosin (2009, 25) mukaan asiakkaat eivét niinkdan edes osta palveluita, vaan

niiden tuomia hyotyjé.

Laajaa palveluyritysten kirjoa ja palveluita yhdistdd Groénroosin (2009, 79) mukaan
kolme piirrettd, jotka yleensd esiintyvat kaikissa palveluissa. Ensiksi, palvelut ovat pro-
sesseja, jotka muodostuvat toiminnoista. Toiseksi, palvelut yleensé tuotetaan ja kulute-
taan ainakin osittain samanaikaisesti ja kolmanneksi, asiakas osallistuu ainakin jossain
madrin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana. Prosessiluonne on palveluiden
tarkein piirre, silla useimmat muut palveluiden ominaispiirteet juontuvat juuri prosessi-
luontoisuudesta. Palvelut muodostuvat erilaisista toiminnoista, joissa kaytetaan erilaisia
prosesseja, kuten ihmisia, tietoa ja jarjestelmié. Asiakas on yleensa ainakin jossain méa-
rin l1asné palveluprosessissa, suorassa vuorovaikutuksessa palveluprosessin resursseihin.
(Gronroos 2009, 79.) Siksi palvelun kasitteen méaarittelyissa asiakkaan rooli on olennai-
nen, silla se tuo Kinnusen (2004, 7) mukaan palveluun tuottajalle hallitsemattoman
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osan. Palvelun tuottaja ei pysty méérittdmaan asiakkaan toimintaa, joten sen sijaan tu-
lisikin kiinnittdd huomiota omiin toimintoihin ja pyrkié sit4 kautta samaan asiakas toi-

mimaan halutulla tavalla (Kinnunen 2004, 7).

Palveluita yhdistdd Grénroosin (2009, 81) mukaan myos niiden ainutkertaisuus ja hete-
rogeenisuus. Tamé johtuu osin asiakkaista, sill4 asiakas tuo ainakin jossain maéarin
oman panoksensa palveluprosessiin, mutta osin myods palveluntuottajan prosessissaan
kayttdmista resursseista. Blythe (2008, 257) todentaa tdmén hyvin esimerkilldén ravin-
tolaillallisesta. Illallinen on aina erilainen, vaikka palveluntarjoaja on sama, koska sii-
hen voi vaikuttaa esimerkiksi kokin huono péivd, joka aiheuttaa huonompaa palvelua
kyseisend péivana kuin edellisend, vaikka palvelu onkin molempina péivina periaattees-
sa sama (Blythe 2008, 257). Palvelun vaihtelevuuteen saattavat vaikuttaa myos palvelua
kayttavat asiakkaat, jotka ovat vuorovaikutuksessa keskendan ja vaikuttavat néin tois-
tensa palvelukokemuksiin (Zeithaml & Bitner 2003, 22). Onkin erittdin tarkeda huomi-
oida vuorovaikutuksen ja ihmisten osuus palveluissa, silla juuri ne tekevét palveluista

ainutkertaisia, niin hyvéssa kuin huonossa.

Palveluiden prosessiluonne, aineettomuus ja tuoton ja kulutuksen yhtéaikaisuus saavat
aikaan sen, etté palveluita ei voida markkinoida eiké& niiden laatua voi valvoa perinteisin
keinoin kuten tuotteiden kohdalla voidaan tehda (Gronroos 2009, 80). Kaikissa palve-
luissa on kuitenkin oleellista asiakkaan saama hyoty. Palvelun tarjoaja tekee jotain asi-
akkaan puolesta, ja tdima asiakkaan saama hyoty voi ilmetd joko palvelun kayttohetkella
tai vasta myohemmassa vaiheessa. (Ylikoski 2001, 19-20.) Arvo syntyy asiakkaiden
arvontuotantoprosessista, kun asiakas hyotyy yrityksen tuottamasta palvelusta. Tasta
voidaankin péatelld, etteivat asiakkaat etsi palveluita sindnsd, vaan he etsivat ratkaisuja,

jotka palvelevat heiddn omia arvonluontiprosessejaan. (Gronroos 2009, 25.)

2.2 Palveluiden markkinointi

Edellisessé luvussa, luku 2.1 Palveluiden mé&dritelmad, tuli ilmi palveluiden ominaispiir-
teitd, kuten aineettomuus ja tuoton ja kulutuksen samanaikaisuus, jotka erottavat palve-
lut tuotteista. Palveluiden erityispiirteet asettavat palveluiden markkinoinnille jo lahto-
kohtaisesti erilaisen aseman kuin perinteiselle tuotemarkkinoinnille. Palveluissa tuotan-

to ja kulutus tapahtuvat samaan aikaan, joten markkinoinnissa ei voida hyddyntaa en-



9

nalta tuotettua tuotetta, eikd palveluprosessia pystytd tekemaan etukéteen, vaikka sité
voidaan toki valmistella. Palvelun kulutus on pohjimmiltaan prosessin kulutusta, kun
taas fyysisten tuotteiden kohdalla kulutus on prosessin lopputuloksen kulutusta. Fyysis-
ten tuotteiden kohdalla tuotanto ja kulutus ovat erillisia prosesseja, joiden vélille jaa
kuilu, jonka markkinointi kuroo yhteen. Palveluissa markkinointi ei voi toimia siltana
tuotannon ja kulutuksen vélilla, vaan se tulee sisallyttdd osaksi asiakaskeskeisia palve-
luprosesseja. Palvelujen markkinoinnissa olisi tarkead saada palvelun tuotanto- ja kulu-
tusprosessit vastaamaan toisiaan siten, ettd asiakkaat kokevat palvelun laadukkaaksi ja

haluavat jatkaa suhdettaan palveluntarjoajaan. (Grénroos 2009, 85-88.)

Niin kuin palveluiden méadritelmassa tuli esiin, asiakas osallistuu aktiivisesti palveluiden
tuotantoprosessiin, joten yrityksissa markkinointikaan ei voi olla taysin erillisena toi-
mintona, joukkona tyokaluja ja tekniikoita, joka pysyy pelkastadn markkinointiryhman
vastuulla. Yrityksen ja asiakkaan vélinen rajapinta kasvaa, kun on kyse palveluyrityk-
sesté ja yrityksen tulee ymmartaé palvelukilpailua, palvelujen johtamista ja palvelujen
markkinointia. Markkinointi palvelualalla on enemmaénkin markkinalahtdista johtamista

kuin markkinointia perinteisessa mielessa. (Grénroos 2009, 312-315.)

Markkinoinnin péaatavoitteena on perinteisen ndkemyksen mukaan saada myyntia ja
hankkia asiakkaita. Nykyisin kuitenkin suhdemarkkinoinnin tutkimuksessa on korostet-
tu asiakassuhteiden pysyvyyden tarkeyttd. Kertamyyntimarkkinoinnista on siirrytty vuo-
rovaikutteisempaan suuntaan, ja jo solmittujen asiakaskontaktien séilyttdminen ja kehit-
tdminen ovat nousseet uusasiakashankinnan rinnalle. Asiakassuhteiden pysyvyys on
yrityksille erittdin tarkedd, koska pitkalla tahtdimella uudelleen ostot tulevat yritykselle
huomattavasti edullisemmaksi kuin jatkuva uusien asiakkaiden hankinta. (Grénroos
2009, 317.)

Palveluiden markkinoinnissa suhteiden merkitys korostuu, silld palveluntarjoajan ja
asiakkaan vélille syntyy yleensd luonnostaan vuorovaikutusta. Markkinointitoimenpi-
teissé ei pitéisi keskittyd vain asiakashankintaan, vaan panostaa jo solmittujen asiakas-
kontaktien sdilyttamiseen ja kehittdmiseen. Markkinoinnissa voi olla kolmen tasoisia
tavoitteita: 1) saada asiakkaita, 2) sailyttad asiakkaat ja 3) kasvattaa asiakkuutta.
Luonnollista vuorovaikutusta hyvéksikéyttaen yritys voi alkaa kehittdd asiakaskontakte-

jaan vaikuttamalla asiakkaisiin myonteisesti, ja ndin kannustaa heitd jatkuvaan ostami-
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seen. Talla tavoin yritys siirtyy markkinoinnin ensimmaiselté tavoitetasolta kohti toista
ja kolmatta tasoa. (Gronroos 2009, 317-318.)

Tarkedé on kuitenkin huomata, ettd vaikka asiakas ostaisi jatkuvasti, ei asiakkaalla valt-
tdmatta ole yritykseen suhdetta. Asiakkaalla voi olla yritykseen vain sidos, joka johtuu
tarjonnan puutteesta. Talloin asiakas saattaa vaihtaa toiselle palveluntarjoajalle téllaisen
ilmaannuttua, koska asiakkaalla ei ole tunneperéista sitoutumista yritykseen. Tasta syys-
t& yrityksen olisi tarkeda luoda asiakkaan ja yrityksen valille tunneside, ja nédin paasta
edelld mainitulle markkinoinnin kolmannelle tasolle. Téll6in on epatodennékdisempéa,
etta asiakas siirtyy kayttdmaan toisen yrityksen palveluita. Kolmannelle tasolle siirty-
minen edellyttdd, ettd yritys on omaksunut suhdeajattelun kiintedsti toimintaansa.
(Grénroos 2009, 317-319.)

Palveluiden markkinoinnissa tulee ymmartad, ettd markkinointi ei ole vain osatoiminto,
vaan sen on oltava mukana koko yrityksen toiminnassa. Gronroosin mukaan markki-

nointia esiintyy ainakin kolmella eri tasolla:

e Markkinointi filosofiana tai ajattelutapana eli markkinointi ajatus ohjaa yrityk-
sen kaikkia ihmisid, prosesseja, toimintoja ja osastoja.

e Markkinointi organisointikeinona eli yritys tulee organisoida oikein, jotta lupa-
usten antajien ja tayttdjien valinen yhteistyo seka yhteisty6 eri osastojen valilla
ovat menestyksekkaita.

e Markkinointi tyokalu- ja toimintojoukkona eli hyédynnetddn markkinoinnin tyo-
kalujen, menetelmien ja toimintojen joukkoa, sill4 ne ovat tdrked osa markki-
nointia. Asiakas nékee ja kokee markkinoinnin tdman osan, mutta yritysten pi-
téisi silti muistaa, ettd markkinointi ei ole ainoastaan markkinointiosaston kayt-
tdmia tyokaluja.

(Gronroos 2009, 315-317.)

2.2.1 Matkailumarkkinointi

Matkailumarkkinointiin liittyy muutamia termejé, jotka on oleellista ymmartaa, silla ne

muodostavat pohjan matkailumarkkinoinnille. *Matkailu’ terminé tarkoittaa sitd, etta

henkilé menee jollekin alueelle, jossa ei tavallisesti vieraile. Vierailu alueella ei ole
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matkailua, jos se ei sisalla yopymistd, kestdd yli vuoden ajan, on tilapdinen maahan-
muutto tai jos tarkoituksena on ansiotyon hankkiminen. Kansainvélisen ja kansallisen
matkailun vélinen ero on hyva tietdd tilastojen ymmartamisen ja kansainvalisen vertai-
lun kannalta. World Tourism Organization eli UNWTO:n madritelmien mukaan kan-
sainvalinen matkailu tarkoittaa sitd, kun oma vdestd tai samassa maassa asuvat ulko-
maalaiset matkustavat oman maan rajojen ulkopuolelle. Sisainen matkailu puolestaan
tarkoittaa sitd, kun oma vdesto tai samassa maassa asuvat ulkomaalaiset matkustavat
maan omien rajojen sisapuolella. Kansallinen matkailu tarkoittaa sitd, kun oma vaesto
matkustaa joko kotimaassa tai ulkomailla. (Albanese & Boedeker 2002, 16-18.)

Matkailu on yksi maailman merkittavimmisté taloudellisista ilmidista ja tarke& elinkei-
no monelle yritykselle ja valtiolle. Matkailu on lisd&ntynyt huimasti kuluneiden vuosi-
kymmenten aikana. Kuusikymmentaluvulla matkailusaapumisia oli koko maailmassa
vain 80 miljoonaa, kun vuonna 2011 kansainvalisia matkailusaapumisia oli jo 983 mil-
joonaa. UNWTO ennustaa, ettd vuonna 2012 todennékoisesti ylittyy miljardin kansain-
valisen matkailusaapumisen raja ensimmadistd kertaa. (World Tourism Organization,
2012.)

Toimeksiantajayritys Zariko toimii Espanjassa, jossa matkailu on yksi suurimpia valtion
tuloléhteitd. Matkailun nousujohteisuudesta on hyo6tya talouskriisissa kamppailevalle
Espanjalle, silla kesa-heindkuussa sielld vierailleiden turistien maara nousi korkeam-
maksi kuin koskaan aiemmin ja myds koko vuoden aikana vierailleiden turistien maara
on kasvussa verrattuna kolmeen edelliseen vuoteen (Kauppalehti, 2012). Espanja on
talld hetkelld neljanneksi suosituin matkailukohde maailmassa ja vuonna 2011 sinne
saapui noin 56,7 miljoonaa kansainvalistd matkailijaa (World Tourism Organization,
2012).

Zariko vuokraa usein asuntoja lyhytaikaisesti, joka tarkoittaa kaytdnndssa asunnonvuok-
rausta loman ajaksi. Nain ollen matkailu on kiinteésti sidottu Zarikon toimintaan, vaikka
yritys toimii ensisijaisesti kiinteistovélitysalalla. Yritys toimii Torreviejassa, joka sijait-
see matkailijoiden suosimalla Costa Blancan rannikkoalueella. Kesékuukausiksi kau-
pungin ihmismaara moninkertaistuu, kun matkailijat saapuvat nauttimaan Torreviejan ja
ldhialueiden lampimasta ilmastosta ja upeista rannoista. Matkailu on paikallisille yrityk-
sille elintarke&a, silla pieni kalastajakyld on kasvanut kaupungiksi nimenomaan turistien

ansioista. (Turismo Torrevieja.)
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Matkailun nostaessa jatkuvasti suosiotaan, myos matkailumarkkinoinnin rooli kasvaa.
Niin valtiot, alueet, kunnat kuin yksitéiset yritykset ovat kiinnostuneita kasvattamaan
kavijamaariaan suurempien matkailutulojen toivossa ja néin ollen matkailumarkkinointi
on saanut yhd enemman Kiinnostusta osakseen. Matkailumarkkinointi on palveluiden
markkinointia, silla matkailuyritykset tuottavat palveluita hyvinkin perinteisesséd mieles-
s&. Matkailussa korostuu monet palveluille tyypilliset seikat, kuten aineettomuus ja he-
terogeenisuus seka tuoton ja kulutuksen samanaikaisuus. Taten matkailumarkkinoinnis-
sa on otettava huomioon samoja seikkoja kuin palveluiden markkinoinnissa. Lisaksi
matkailuun liittyy erityispiirteitd, jotka matkailupalveluiden markkinoinnissa tulee
huomioida. (Albanese & Boedeker 2002, 10, 129.)

Matkailualalla toimivilla yrityksilla on usein korkeat kiintedt kustannukset, koska on
paljon kuluja, jotka syntyvét vaikkei palvelua kaytettéisikaan. Tasta esimerkkina hotel-
lit, jotka joutuvat yllapitdmaan kiinteistoéa huolimatta siitd, onko sielld asiakkaita. (Al-
banese & Boedeker 2002, 129.) Kaikilla matkailupalvelun tarjoajilla ei kuitenkaan ole
tatd ongelmaa, esimerkiksi Zariko toimii vuokravalittdjand, eli ei omista vuokrattavia

Kiinteistoja, joten kiinteistdjen omistajat vastaavat yll&pitokustannuksista.

Matkailupalveluiden kulutukseen vaikuttavat usein myos ilmastolliset ja paikalliset teki-
jat. Muutokset sédéolosuhteissa voivat vaikuttaa ratkaisevasti asiakkaan ostopéatokseen,
mutta myos palvelukokemukseen, vaikka sadolosuhteet eivat ole yrityksen kontrolloita-
vissa. Sesonkivaihtelut ovat tavallisia matkailualalla, silld matkailu ajoittuu yleensé lo-
makausille. Kysyntd on yleensa kova sesonkiaikaan, mutta sesongin ulkopuolella ei
valttamatta ole ollenkaan kysyntdd. Matkailuyritysten on suunniteltava koko toimintan-
sa sesonkiajat huomioiden. (Albanese & Boedeker 2002, 129-130.)

Sesonkivaihtelut ja etenkin Suomen s&&olosuhteet nakyvét Zarikon kysynndssa selkeés-
ti. Suosituimmat vuokra-asunnot varataan loma-ajoille jo kuukausia etukéteen eiké va-
paita vuokra-asuntoja kesésesongin lahestyessa enda riita kaikille kiinnostuneille, kun
taas hiljaisina talvikuukausina monet asunnot ovat tyhjillddn. Suomen tavallista kyl-
mempi kesd saa suomalaiset varaamaan enemmaéan matkoja aurinkoiseen Espanjaan ja

lampimana kesané kysynta taas laskee hieman.

Matkailualan yritykset ovat usein riippuvaisia yhteistydkumppaneista ja -verkostoista
tuottaakseen laadukkaita matkailupalveluita. Asiakas arvioi yleensa palvelua kokonai-
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suutena, joten padvastuussa oleva matkailuyritys on riippuvainen yhteistyokumppanei-
den ja alihankkijoiden suorituksista. Alihankkijoiden valinta on tehtavé huolella ja yh-
teisty0td on syvennettdvé erityisesti niiden kanssa, jotka eniten vaikuttavat asiakkaan
palvelukokemuksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 129-130.)

Toimivat alihankintaketjut ja yhteistyoverkostot ovat usein elinehto matkailualalla toi-
miville yrityksille. Ne ovat osana muodostamassa yrityksen suhdepohjaisia resursseja,
joita ovat muun muassa alihankkijat, asiakkaat, jalleenmyyjéat, rahoittajat, omistajat ja
matkailuverkostot. Suhdepohjaisista resursseista yritys saa sitd suuremman hyédyn mité
syvempi suhde on, mutta yritys ei voi olla varma kaikkien resurssien toiminnasta. (Al-
banese & Boedeker 2002, 77-78.)

Matkailumarkkinoinnissa on otettava huomioon myds monia matkailuun vaikuttavia
ympadristotekijoitd. Ympaéristotekijoiden analysointi on erittéin tarkead, silla ne vaikut-
tavat sithen, mita markkinoinnin kilpailukeinoja yrityksen tulisi kayttaa. Y mparistoteki-
jat jaetaan ulkoisiin ja siséisiin tekijoihin. Sisdisia tekijoitd ovat omat resurssit, joihin
sisdltyy taloudelliset voimavarat, henkil6kunta, yrityksen asema markkinoilla ja suhde-
pohjaiset resurssit. Ulkoisia tekijoitd ovat matkailukysyntédén vaikuttavat tekijat eli mat-
kailukysynnan determinantit, kilpailijat, tekniikan kehitys ja lainsdédddnnon muutokset.
(Albanese & Boedeker 2002, 29-30.)

Ulkoisia ymparistotekijoita on seurattava aktiivisesti, silla yrityksen strategia- ja tulos-
tavoitteet ovat niihin sidottuja. Yritys ei pysty juurikaan vaikuttamaan ulkoisiin tekijoi-
hin, joten matkailumarkkinoinnissa on mukauduttava ulkoisten tekijéiden aiheuttamiin
muutoksiin. Matkailupalveluissa hinnoittelu tapahtuu usein kuukausia etukateen, jolloin
on mahdotonta tietdd tapahtuuko ulkoisten tekijoiden johdosta muutoksia. Jos esimer-
kiksi 6ljyn hinta nousee nopeasti, ei sitd ole pystytty etukdateen huomioimaan hinnassa,
jolloin hintaa saattaa olla pakko nostaa, joka taas saattaa aiheuttaa kysynnén laskua. Jos
hintaa taas ei nosta, ovat tappiot suunniteltua suurempia. Né&in ollen matkailupalvelun
tarjoaja ei pysty omilla toimillaan muutoksen takia vaikuttamaan siihen, ettd tulos on
heikompi kuin tavoitteessa on asetettu. (Albanese & Boedeker 2002, 29-30.)
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2.3 Palveluiden laatu

Palvelut ovat usein monimutkaisia seurauksena niiden ominaispiirteistd, joita kasiteltiin
luvussa 2.1, joten myds palvelun laatu on moniséikeinen asia. Palveluiden aineettomuu-
den ja abstraktiuden vuoksi palvelu koetaan usein subjektiivisesti ja sitd kuvaillaan abst-
rakteilla ilmaisuilla, kuten ’luottamus’ ja ’tunne’. T&sté syysta asiakkaan on erittdin vai-
keaa myo0s arvioida palvelun laatua, silla esimerkiksi luottamuksen arvoa on melko
mahdotonta mé&arittaa selkedsti. Palveluissa ei ole ennalta tuotettua laatua, koska ne tuo-
tetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, joten myo6s laadunvalvonnan niin kuin markki-

noinninkin on tapahduttava samaan aikaan. (Grénroos 2009, 80, 81, 98.)

Tarkedd on ymmartad, mitd asiakkaat odottavat ja mita asioita he pitdvat tarkeina arvi-
oidessaan palvelun laatua. Kun palveluntarjoaja on ymmartanyt nama4, se voi alkaa hal-
litsemaan ja ohjaamaan néitd arvoja haluttuun suuntaan. On selvitettdva palveluajatus
eli tarjottavan palvelun ja asiakkaan saamaan hyddyn keskindinen suhde. (Gronroos
2009, 99-100.)

Asiakkaiden kokeman palvelun laadun ymmartdmisessé auttaa Gronroosin (2009) pal-
velun laadun ulottuvuuksien malli. Mallin mukaan asiakkaiden kokemalla palvelun laa-
dulla on aina kaksi ulottuvuutta, toiminnallinen eli prosessiulottuvuus ja tekninen eli
lopputulosulottuvuus. Lopputulosulottuvuus muodostuu siitd, mitd asiakkaalle j&&, kun
vuorovaikutustilanne ja palvelutapahtumaprosessi palveluntarjoajan kanssa on paatty-
nyt. Lopputulosulottuvuus on tekninen ratkaisu asiakkaan ongelmaan, johon myyja tar-
josi palvelullaan ratkaisun. Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttaa paljon myos se,
miten tekninen laatu toimitetaan ja tasté syysta koetun palvelun laadun malliin on otettu
mukaan myos toiminnallinen ulottuvuus. Toiminnallinen ulottuvuus muodostuu vuoro-
vaikutustilanteista, joita syntyy palveluntarjoajan ja asiakkaan vélille palvelutapahtu-
man aikana. Naihin tilanteisiin sisaltyy totuuden hetkia eli vuorovaikutustilanteita, jol-
loin palveluntarjoajalla on tilaisuus osoittaa palveluidensa todellinen laatu. (Gronroos
2009, 101, 111.)

Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttaa ulottuvuuksien lisaksi yrityksen imago.
Asiakkaat nakevét usein palvelutarjoajan resurssit, toimintatavat ja prosessit, joten yri-
tyksen imago voi vaikuttaa merkittavasti asiakkaan laatukokemuksiin. Jos yritykselld on
asiakkaan mielestd hyvd imago, saa yritys pienet virheet helpommin anteeksi. Useat
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virheet taas johtavat siihen, ettd imago kérsii ja Kielteinen imago saa pienetkin virheet
vaikuttamaan asiakkaan laatukokemuksiin suhteellisesti paljon enemmén. Asiakkaan
odotukset palvelua kohtaan muodostavat néin osan asiakkaan kokemasta palvelun ko-
konaislaadusta. Kun kokemukset vastaavat odotuksia, on koettu palvelun laatu silloin
hyvd, ja asiakkaat tyytyvéisid. (Gronroos 2009, 102.) Odotuksista ja kokemuksista seké
asiakastyytyvéisyyden muodostuminen lisdd mydhemmin kappaleessa ”Asiakastyyty-

vaisyyden muodostuminen”.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen menestymisen kulmakivi ja toimii tdrkednd mittarina,
kun selvitetdén ja analysoidaan yrityksen menestymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuu-
dessa (Rope & Pdllanen 1998, 58). Asiakastyytyvaisyydelld on positiivinen vaikutus
yrityksen tulokseen, silla tyytyvaisyyttd seuraavat usein uusintaostot ja asiakas myds
todennakdisemmin suosittelee palvelua (Singh 2006, Hoyer & Mclnnisin mukaan). Yri-
tyksen taloudellinen tulos voi olla hyvd, mutta menestysta pitkalla aikavalilla ei voi saa-
vuttaa, jos asiakastyytyvéisyys ei ole vahintaan hyvélla tasolla (Rope & Poéllanen 1998,
58). Pitkélla aikavalilla uusintaostot ovat yritykselle edullisempia kuin jatkuva uusasia-
kashankinta (Grénroos 2009, 317).

Tyytyméttomat asiakkaat ovat yritykselle riski negatiivisen sanan levittdmisen vuoksi,
silld 3/11-s&annén mukaan asiakas kertoo saamastaan erityisen hyvasta palvelusta vain
keskimé&arin kolmelle henkil6lle, mutta jos palvelu on ollut huonoa, kerrotaan siit4 jopa
11 henkildlle (Lahtinen & Isoviita 1999, 4). Yrityksen maine voi usein olla ratkaisevas-
sa roolissa palveluntarjoajaa valittaessa, ja asiakkaiden tyytyvéisyys tai tyytyméattomyys
palveluun vaikuttaa yrityksen mainepdédomaan. Yksikin tyytymaton asiakas voi aiheut-
taa lommon yrityksen maineeseen levittaméalla yrityksestd negatiivista sanaa. (Aarni-
koivu 2005, 34.)

Asiakastyytyvdisyytta voi parantaa muuttamalla yrityksen toiminnan asiakastyytyvéi-
syysjohtamiseen perustuvaksi. Asiakastyytyvéisyysjohtaminen ei ole vain erillinen
markkinointiin rajoittuva toimintamalli, vaan kokonaisvaltainen jérjestelmé, joka sisal-
taa useita erilaisia markkinoinnin ismeja ja nakdkulmia. Se ei kuitenkaan ole vaihtoeh-
toratkaisu muille johtamisopeille, vaan ennemminkin nakoékulma, jonka avulla sovelle-
taan asiakastyytyvaisyys ja erilaiset asiakassuhteet vaikuttamaan johtamisjarjestelmaan.
(Rope & Pollanen 1998, 18, 46.)
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3.2 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Luvussa 2.3 "Palvelun laatu” késiteltiin koettuun palvelun vaikuttavia tekijoista. Laatu
siis muodostuu eri ulottuvuuksista ja imago toimii niin sanottuna suodattimena ulottu-
vuuksien ja koetun kokonaislaadun vélissa. Toisin sanoen asiakkaan kokemaan palvelun
laatuun vaikuttaa palveluprosessin tapahtumien ja tekijoiden lisaksi asiakkaan omat
ennakko-odotukset palvelua kohtaa. Kokonaislaatu on silloin hyvé, kun palvelun koko-
naislaatu vastaa asiakkaan ennakko-odotuksia eli odotettua palvelun laatua. Jos taas
syysté tai toisesta asiakkaalla on epdarealistiset odotukset palvelun laatua kohtaan, voi
kokonaislaatu olla alhainen, vaikka se objektiivisesti mitattuna olisikin hyva. (Gronroos
2009, 105.)

Asiakkaan muodostamiin odotuksiin palvelua kohtaan vaikuttavat useat tekijat. Asiak-
kaan tarpeet ja arvot, joiden taustalla ovat asiakkaan ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli
ja persoonallisuus, vaikuttavat asiakkaan palvelusta hakemaan hyotyyn, mutta myos
siihen, millaista palvelua asiakas pitdd hyvéna. (Ylikoski 2001, 123.) Odotuksiin vaikut-
taa myos palveluntarjoajan markkinaviestintd, imago, suusanallinen viestinta ja suhde-
toiminta (Groénroos 2009, 105). Odotuksiin vaikuttavat tekijat eivat kuitenkaan muodos-

ta yhtendisté kenttad, vaan odotukset voidaan luokitella kolmeen lajiin:

1. lhanneodotukset

2. Ennakko-odotukset

3. Minimiodotukset

(Rope & Pollanen 1998, 30.)

Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan omien arvojen mukaisia toiveita ja odotuksia yri-
tyksen palvelusta. Ihanneodotuksissa korostuu eri henkil6iden erilaiset odotukset ja tar-
peet seka se, ettd yrityksen on usein mahdotonta toteuttaa kaikkia ihanneodotuksia niin,
ettd sen oma toiminta sdilyisi kannattavana. Yrityksen tuleekin selvittdd, mitka ihanne-
odotuksista se pystyy toteuttamaan kilpailuedun rakentamiseksi. Ihanneodotukset on
toteutettava niin, ettd paastaan vahintdan ostamisen edellyttdmélle minimitasolle. (Rope
& Pollanen 1998, 30-31.)

Ennakko-odotukset ovat niitd odotuksia, joita henkilolla on kyseisesta yrityksestd. En-
nakko-odotukset ovat kasitesisallollisesti sama asia kuin imago eli henkilon mielikuva
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yrityksestd, joten asiakastyytyvaisyysjohtaminen kytkeytyy tata kautta mielikuvamark-
kinointiin. Mielikuvamarkkinoinnissa tavoitteena on rakentaa yrityksesta sellainen mie-
likuva, joka tuo yritykselle kilpailuedun ja luo perustan pitkdaikaiselle ja tuottavalle
asiakassuhteelle. Ennakko-odotuksiin vaikuttavat useat tekijat, kuten yrityksen toteut-
tama markkinointiviestintd, toimiala, liikeidea, julkisuuden tuoma kuva, suusta-suuhun-
viestinté ja asiakkaan omat kokemukset yrityksen toiminnasta eli mielikuvat, jotka ovat
muodostuneet asiakassuhteen pohjalta. Tekijt ovat toisiinsa seka valittomassa etta va-
lillisessé vaikutussuhteessa, joten mielikuva on moniulotteinen edelld mainittujen teki-
joiden yhteisvaikutuksen tulos. Asiakkaat luovat mielikuvansa yrityksesta aina perustu-
en omiin arvoihinsa ja asenneperustaansa. Tasta syystd samasta lahtétilanteesta eri asi-
akkaille voi muodostua yrityksesta erilainen mielikuva, mutta jokaiselle asiakkaalle
oma mielikuva on kuitenkin ainoa totuus eli mielikuva-totuus. Mielikuva-totuus vaikut-
taa asiakkaan ostopaatokseen, suhtautumiseen yrityksen tuottamaan viestintdd kohtaan
sekd siihen, millaisen hinnan asiakas on valmis maksamaan. (Rope & Pdéllanen 1998,
31-33)

Minimiodotukset ovat se taso, jota asiakas vahintdan edellyttadd yrityksen toiminnalta.
Kuten ennakko-odotukset, ovat miniodotuksetkin henkildkohtaisia, toimialakohtaisia ja
yrityskohtaisia. Minimiodotukset ovat lisdksi myds tilannekohtaisia eli eri ostotilanteis-
sa on erilaiset odotustasot. Esimerkiksi kun kyseessa on liikematkustus, on asiakkaalla
eri odotukset kuin jos kyseessa olisi turistimatkustus. Lisaksi ympéristotekijat, kuten
matkakohteena oleva maa, tuottavat odotustasot tilannetekijoind. Minimiodotukset ra-
kentuvat kappaleessa 2.3 “Palvelun laatu” mainittujen toiminnallisten ulottuvuuksien
mukaan. Minimiodotusten tayttyminen on Kriittistd asiakassuhteen jatkumisen mutta
my06s imagon ja uusien asiakkaiden hankinnan kannalta. Yritys ei voi jaada alle mini-
miodotustason keskeisissé toiminnallisissa tekijoissa, silla jos minimiodotukset eivét
tayty, asiakassuhde yleenséd katkeaa ja negatiivisen suusta-suuhun-viestinnédn johdosta
myaos yrityksen imago voi kérsid. (Rope & Pollanen 1998, 35-38.)

Asiakkaan tyytyvaisyys perustuu siihen, kuinka hyvin kokemukset vastasivat odotuksia.
Tyytyvaisyysasteet jaetaan kolmeen perusluokkaan, jotka ovat aliodotustilanne, tasapai-
notilanne ja yliodotustilanne. Aliodotustilanne on asiakkaalle myoénteinen kokemus,
sill& asiakas on saanut yritykseltd enemman kuin odotti. Myonteisen kokemuksen jal-
keen asiakkaan odotustaso yrityksen toimintaa kohtaan nousee ja jos kokemus on ollut
vahvasti myonteinen, asiakas kertoo yrityksen paremmuudesta kilpailijoihin ndhden
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toisillekin. Myonteisen kokemuksen jalkeen yritykselld on otollinen maapera asiakas-
suhteen vahvistamiselle. (Rope & Pdllanen 1998, 38-39.)

Tasapainotilanne tarkoittaa, ettd kokemus vastasi odotuksia. Tasapainotilanteessa asia-
kas ei yleensa reagoi omatoimisesti kokemuksesta lainkaan. Ennakko-odotuksen astees-
ta riippuu asiakkaan tyytyvéisyys palvelua kohtaan, asiakassuhteen kiinteys seka asiak-
kaan halukkuus kuunnella kilpailijaviesteja. (Rope & Pollanen 1998, 39-42.)

Yliodotustilanne taas tarkoittaa sitd, ettd asiakas on odottanut palvelukokemukselta
enemman kun sai, joten kokemus on kielteinen. Kielteisen kokemuksen seurauksena
asiakkaan mielikuva yrityksestd heikkenee ja asiakassuhteen katkeaminen on todenna-
kdisempad, ja syvan pettymyksen tapahduttua jopa todennédkoistd. (Rope & Pollanen
1998, 39-40.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Palvelun ostettuaan asiakas on aina joko tyytyvainen tai tyytymaton. Asiakas on yleensé
tyytyvdinen kokiessaan palvelun laadukkaaksi. Laatu on kuitenkin tyytyvéaisyytta sup-
peampi késite, sill& asiakastyytyvéisyyteen voivat vaikuttaa muutkin palvelukokemuk-
seen liittyvat asiat. (Ylikoski 2001, 149.) Yritys pystyy sdilyttdmé&éan kannattavuutensa
vain kun asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittavasti yrityksen tarjoamista palveluista
(Lecklin 2006, 105). Yrityksen tarvitsee menestydkseen saada tdsmallistd tietoa siita,
mika tekee asiakkaat tyytyvaisiksi, ja tastd syysta tavoitteisiin tulisi pyrkia asiakastyy-
tyvéaisyyden kautta (Ylikoski 2001, 149).

Yrityksilla on aina jonkinlainen késitys asiakkaiden tyytyvaisyydestd, johdolla omansa
ja asiakkaiden kanssa kontaktissa olevilla omansa (Ylikoski 2001, 155). Yrityksen sisal-
l& ndkemykset asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista tekijoista voivat erota niin toisistaan
kuin asiakkaankin ndkemyksestd, joten tarkkaa tietoa tekijoisté ei voi olla ilman niiden
selvittdmista. Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan subjektiivisista kokemuksista
yrityksen kanssa asioinnista, joten se on pitkalti sidottu nykyhetkeen. Téstd syysta yri-
tyksen on lunastettava asiakkaidensa tyytyvéisyys aina kun se on kontaktissa asiakkaan
kanssa. (Rope & Pollanen 1998, 59.)
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Asiakastyytyvdisyyden selvittdminen vaatii jatkuvaa ja systemaattista selvittdmista (Ro-
pe & Pollanen 1998, 59). Tahén tarvitaan kattava asiakastyytyvaisyyden seurantajarjes-
telmd, joka koostuu seka tutkimuksista ettd suoran palautteen jarjestelmasta (Y likoski
2001, 155). Niin kuin aiemmin tuli ilmi, on tyytyvéisyys sidottu pitkalti nykyhetkeen,
joten tutkimus antaa tietoa tyytyvaisyydesta tutkimuksen tekohetkeltd. Tasté syysta tut-
kimuksen teon lisdksi on tarke&& hankkia jatkuvasti tietoa asiakkaalta hanen palveluko-
kemuksistaan suoran palautteen jarjestelmén avulla, jotta yritys saa ajantasaista ja mo-

nipuolisempaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydestd. (Rope & Pollanen 1998, 59.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla pyritd&dn parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja
pystytdén seuraamaan miten toimenpiteet vaikuttavat tyytyvaisyyteen. Ylikosken (2001)

mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksella on nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen eli mitka
palvelun ominaisuudet tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyytta.

2. Asiakastyytyvaisyyden tason mittaus tutkimuksen tekohetkelld eli miten yritys
onnistuu tuottamaan asiakastyytyvaisyytta.

3. Toimenpide-ehdotusten tuotto eli tuloksista voidaan n&hdd, mitd toimenpiteitd
yrityksen on tehtéva ja missa jarjestyksessa kehittddkseen asiakastyytyvaisyytta.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehityksen seuraaminen eli mitataan tietyin valiajoin, jot-
ta ndhdaan miten tyytyvaisyys kehittyy ja miten tyytyvaisyytta korjaavat toi-
menpiteet ovat vaikuttaneet.
(Ylikoski 2001, 156.)

Asiakastyytyvdisyystutkimus etenee prosessina, jossa asiakastyytyvaisyytta tuottavat
tekijat ovat keskeisessa roolissa. Tastd syystd on tarkedd selvittdd ensimmaisend, mitka
tyytyvaisyytté tuottavat tekijat ovat omalle organisaatiolle tarkeimpié tyytyvaisyyden
muodostumisessa. Naitd tarkeimpid tekijoitd kutsutaan kriittisiksi tekijoiksi, silla jos
palvelu epdonnistuu ndiden tekijoiden kohdalla, seuraa siitd tyytyméattomyytta. (Y likos-
ki 2001, 158.)

Kriittisia tekijoitd on hyvé tutkia ensin kvalitatiivisen tutkimuksen keinoin (Y likoski
2001, 158-159). Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus rajoitetaan yleensé pieneen
méaéraan tapauksia, jotka analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa pyritddn ymmartdméaan tutkimuskohdetta ja selittdméén sen kayttaytymisen
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ja pééatosten syitd. (Heikkila 2005, 16-17.) Kun tutkitaan kriittisia tekijoita kvalitatiivi-
sen tutkimuksen keinoin, saadaan tietoon mitka tekijat tuovat asiakkaille tyytyvasyytta.
Tulokseksi voidaan saada esimerkiksi, ettd henkilokunnan iloisuus tuo asiakkaalle tyy-
tyvaisyyttd. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi ryhmékeskustelulla tai
Kriittisten tapausten tekniikkaa noudattaen. (Ylikoski 2001, 158-159.)

Kun asiakkaan tyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat tunnetaan, voidaan asiakastyytyvéi-
syyden madaréé alkaa mittamaan kvantitatiivisen eli méaaréllisen tutkimuksen keinoin.
Maaréllinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi kyselylomaketta hyddyntden. Lo-
maketta kayttdessd varmistuu, ettd kaikki tiedot kysytddn asiakkailta samalla tavalla.
(Ylikoski 2001, 160.)

Tarkedd asiakaskastyytyvéisyyden selvittdmisessa on jatkuva ja kattava tiedonkeruu,
jota toteutetaan suunnitelmallisesti. Selvittdmisessa kaytettava valineistd on valittava
sen mukaan, mitka tyytyvaisyystiedon hyddyntamiskohteet ovat. Opinnéytetyona laadit-
tu tutkimus ei suoranaisesti ole asiakastyytyvaisyystutkimus, silla tutkimuksessa ei kar-
toitettu asiakkaiden ennakko-odotuksia. Kuten aiemmin tuli ilmi, asiakastyytyvéisyys
muodostuu ennakko-odotusten ja koetun palvelun laadun vélisesté suhteesta. Tutkimuk-
sessa selvitettiin asiakkaiden kokemaa palvelun laatua, joten odotusten ja kokemusten
valista kuilua ei nain ollen voitu havaita ja tutkia. Arkikielessa koettua palvelun laatua

kartoittavia tutkimuksia kuitenkin usein kutsutaan asiakastyytyvaisyystutkimuksiksi.

Opinnaytetyon tutkimus sisaltad elementtejé Ylikosken (2001) listaamista asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen péatavoitteista vaikka se ei varsinaisesti ole asiakastyytyvéisyystut-
kimus. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia keskeisia tekijoita selvitettiin kartoittamalla
tarkeimpid palveluntarjoajan valintaan vaikuttavia tekijoitd. P&&paino opinndytetyon
tutkimuksessa oli asiakastyytyvaisyyden tason mittauksella tutkimuksen tekohetkell@.
Toimeksiantaja on myo6s toivonut konkreettisia kehittdmisehdotuksia osana opinndyte-
ty6td, joten tutkimuksen tekoon siséltyy myoés kolmas Ylikosken (2001) listaamista péa-
tavoitteista eli "Toimenpide ehdotusten tuotto”. Tutkimuksen kyselylomake ja muu ma-
teriaali ja4 toimeksiantajan vapaasti hyodynnettavaksi, joten toimeksiantaja voi halutes-
saan toisintaa tutkimuksen. Ylikosken (2001) listan neljas paatavoite, "Asiakastyytyvai-
syyden kehityksen seuraaminen”, toteutuu, jos toimeksiantaja toteuttaa asiakastyytyvai-

syystutkimuksen jatkossa sd&nnonmukaisesti vahintddn parin vuoden vélein, jolloin
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asiakastyytyvéisyyden kehittymistd ja tutkimustulosten perusteella tehtyjen korjaavien

toimenpiteiden vaikutusta voidaan seurata.(Ylikoski 2001, 156-170.)
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4 TUTKIMUS ZARIKOLLE

4.1 Tutkimusongelma

Opinndytetyon tutkimus l&hti liikkeelle kun toimeksiantajalta saatiin tutkimusongelma.
Tutkimusongelma on, ovatko Zarikon vuokravalityspuolen asiakkaat tyytyvaisia palve-
luihin ja onko palvelussa kehittamiskohtia. Tutkimuksen alaongelmina on lisdpalvelui-
den tarve, asiakkaiden tyytyvaisyys alihankkijoiden tuottamiin palveluihin ja kdytdssa

olevien markkinointikanavien tehokkuus uusasiakashankinnassa.

Tutkimus pohjautuu aihepiiristd koottuun teoriaan, joka toimii tutkimuksen viitekehyk-
send. Opinnaytetydn tutkimuksen viitekehyksen muodostavat palvelut, palveluiden
markkinointi ja matkailumarkkinointi seka palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden
kasitteet.

4.2 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Tutkimuksen toimeksiantajana on Zariko Enterprise S.L., joka on 2000-luvun puolivé-
lissd perustettu suomalais-espanjalainen kiinteistdalan perheyritys. Asiakastyytyvéi-
syystutkimuksen avulla halutaan selvittdd, mihin palvelussa ollaan tyytyvadisia ja mita
parannettavaa ja kehitettavéa palvelussa on. Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla Za-
riko pystyy kehittdmaan palveluaan vastaamaan entistd paremmin asiakkaidensa tarpeita
ja mahdollisesti parantamaan asemaansa kilpailijoihinsa nahden. Tarjoamalla asiakkai-
den tarpeita vastaavia palveluita ja parantamalla asiakastyytyvaisyytta halutaan kasvat-
taa asiakassuhteiden jatkuvuutta ja uudelleen ostoja.

Zariko ei ole aiemmin tehnyt tai teettdnyt asiakastyytyvaisyystutkimusta, joten asiak-
kaiden tyytyvéaisyydesta ei ole vertailukelpoista tietoa. Vuokravastaava saa valilla suo-
raa palautetta asiakkailta ja osa palautteista on kirjattu asiakastietojarjestelmaan. Kir-
jaaminen on kuitenkin ollut aika satunnaista, eika asiakkaita ole aktiivisesti kehotettu
palautteen antamiseen. Vuokravastaava on vaihtunut muutaman kerran sen jélkeen kun
Zariko on aloittanut vuokraustoiminnan, ja nykyinen vuokravastaava aloitti kesalla

2011. Heikon kirjaamisen vuoksi tdiman hetken mielikuvat ja tiedot asiakastyytyvaisyy-
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desta perustuvat satunnaisiin suullisiin palautteisiin. Ndin ollen opinndytetyon tutkimus
antaa arvokasta tietoa vuokravastaavan paivittaiseen tyohon ja asiakaskontaktien hoita-

miseen.

Asiakastyytyvaisyystutkimus haluttiin toteuttaa, jotta saadaan ajantasaista ja paikkansa
pitavai tietoa asiakkaiden tyytyvéisyydestd. Tutkimuksen avulla kartoitettiin asiakkai-
den tyytyvéisyyttad Zarikon vuokrauspalveluun ja kerattiin tietoa koetusta palvelun laa-
dusta. Tutkimustulosten avulla Zariko pyrkii kehittdmé&an kokonaisvaltaisesti vuokraus-
toimintaansa entistd enemmaén asiakkaidensa toiveita ja tarpeita vastaavaksi. Toimek-
siantaja toivoo tulosten perusteella tehtyja konkreettisia kehittdmisehdotuksia osana
opinnaytetyota.

Zariko kéyttdd vuokraustoiminnassa alihankkijoita asuntojen kunnossapidossa ja siivo-
uksissa seka lentokenttakuljetuksissa. Zarikolla on liséksi yhteistyGsopimus autovuok-
raamon kanssa eli asiakkaat pystyvét halutessaan vuokraaman auton lomansa ajaksi
Zarikon kautta. Tutkimuksen avulla hankitaan myos tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta
alihankkijoihin ja alihankintaketjujen toimivuudesta. Alihankintaketjuja voidaan tarvit-

taessa kehittdd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

4.3 Tutkimusmetodi

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua ja se voi olla joko teoreettista tutkimusta tai
empiirista tutkimusta. Teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen erona on, etté teoreettises-
sa tutkimuksessa kaytetdan hyvaksi jo olemassa olevaa tietomateriaalia kun taas empii-
rinen tutkimus pohjautuu teoreettisessa tutkimuksessa luotuihin menetelmiin, joiden
avulla keratddn uutta tietoa. Empiirinen tutkimus voidaan suorittaa joko kvantitatiivise-
na tai kvalitatiivisena tutkimuksena, riippuen siitd kumpi on tarkoituksenmukaisempi
juuri kyseisen tutkimuksen tutkimusongelman ja tavoitteen kannalta. Tavoitteena empii-
risessé tutkimuksessa on tutkimustavasta riippumatta saada vastauksia tutkimusongel-
masta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkild 2005, 13-16.)

Opinnaytteen tutkimus on empiirinen tutkimus, joka suoritettiin kvantitatiivisena tutki-
muksena. Kvantitatiivinen tutkimus on maéérallinen tutkimus, jota voidaan nimittaa

myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla vastataan lukumaériin ja prosenttiosuuk-
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siin liittyviin kysymyksiin seka selvitetaan eri asioiden vélisia riippuvuuksia tai tutkitta-
vassa ilmifssé tapahtuneita muutoksia. Tapauksia on yleensa paljon ja tutkimus tehddén
yleensa tutkimuslomakkeiden avulla. Asioita kuvataan yleensa numeerisesti, ja havain-
nollistamiseen voidaan kayttaa erilaisia taulukoita ja kuvioita. Kvantitatiivista tutkimus-
ta arvostellaan usein pinnallisuudesta, silld sen avulla ei yleensa pystytd selvittdmaan
asioiden syitd eikd tutkija paase tarpeeksi syvélle tutkittavien maailmaan. (Heikkila
2005, 16.)

Tutkimuksen kysymyslomakkeen teossa hyddynnettiin SERVQUAL-menetelmad, joka
on yksi kaytetyimpid attribuuttipohjaisista mittausmenetelmistd. SERVQUAL-
menetelman avulla mitataan miten asiakkaat kokevat palvelun laadun. SERVQUAL-
menetelmassa méaaritelldan joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia,
ja vastaajat antavat arvosanan palvelusta kyseisten attribuuttien osalta. Palvelun laadun
muodostavat tekijat on jaettu viiteen osa-alueeseen, joita ovat konkreettinen ymparisto,
luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. (Gronroos 2009, 114-116.)

SERVQUAL-menetelma perustuu asiakkaiden palvelun laatua koskeviin odotuksiin ja
saatujen kokemusten vertailuun, joita kartoitetaan edelld mainittujen palvelun laadun
muodostavien tekijoiden osa-alueilla. Osatekijoitd kuvataan yleensd 22 attribuutilla ja
vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi Likert-asteikon mukaisesti eli vastaajat vastaa-
vat kuinka samaa tai eri mieltd he ovat odotuksia ja kokemuksia kartoittavista attribuu-
teista. Odotusten ja kokemusten vélisesta erosta voidaan laskea kokonaislaatua kuvaava
tulos, ja mitd alhaisimmiksi kokemukset ovat jadneet odotuksista, sitd heikompi on ko-
ettu palvelun laatu. (Groénroos 2009, 116-117.)

SERVQUAL-menetelman kaytosta on kiistelty, silla kaikissa tutkimuksissa ei kaikkia
viitta osa-aluetta ole palvelusta pystytty toteamaan. Menetelmaa tulisikin kéayttaa harki-
ten, ja miettid osa-alueita ja attribuutteja ennen mittarin kayttoad. Valilla on tarpeen lisata
nakokohtia ja vélilla poistaa joitakin, ja siksi on tarkedd mukauttaa osa-alueet ja attri-
buutit tilanteeseen sopiviksi. (Gronroos 2009, 116-117.)

Opinnaytetyon  tutkimuksen  kyselylomakkeessa  hyddynnettiin - SERVQUAL-
menetelméan osa-alueita kyselylomakkeen teemojen luonnissa. Kysymykset asetettiin
lomakkeeseen teemoittain lomakkeen rakenteen selkeyttdmiseksi ja vastausten ana-
lysoinnin helpottamiseksi. SERVQUAL-menetelman attribuuteista oli kyselylomakkeen
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teossa apua, silla niiden pohjalta oli helpompi miettid toimeksiantajayrityksen palvelun
laatuun vaikuttavia tekijoitd kattavasti. SERVQUAL-menetelméén sisaltyva palvelun
laatua koskevien odotusten kartoittaminen jatettiin pois opinndytetyon tutkimuksesta,
koska kyselylomake haluttiin pitaa tarpeeksi lyhyena ja yksinkertaisena, jotta vastaajien

kynnys kyselyn tayttamiseen séilyisi matalana.

4.4 Tutkimuksen rajaus ja toteutus

Tutkimus on tyypiltdadn survey-tutkimus eli suunnitelmallinen kyselytutkimus, jonka
aineisto kerattiin sdhkoisen lomakkeen avulla. Etukateen oli tiedossa, ettd aineisto ei
tule olemaan kovin suuri rajallisen vuokra-asuntojen maaran ja sesonkipainotteisuuden
vuoksi. Liséksi osassa asunnoista vaihtuvuus on pieni ja osa asunnoista on vuokralla
vain osan aikaa vuodesta. Laadullisessa tutkimuksessa yleisesti kéytetyt tutkimusmene-
telmat, kuten haastattelut, olisivat olleet tapausten maaraa ajatellen parempi tapa selvit-
tdd asiakastyytyvaisyyttd, mutta tutkimus haluttiin toimeksiantajan toivomuksesta to-
teuttaa mahdollisimman pienelld budjetilla mieluiten niin, ettei synny ollenkaan kuluja.
Zarikon toimisto sijaitsee Torreviejassa, Espanjassa, mutta asiakkaat tulevat ympéri
Eurooppaa, joten maantieteelliset ongelmat estivat henkilokohtaiset haastattelut.

Tutkijan heikko espanjankielentaito toi rajoituksia. Puhelinhaastattelut jouduttiin jatta-
mé&én pois, silld niité ei olisi ollut mahdollista tehd& espanjaksi. Noin puolet asunnon
vuokraajista on espanjalaisia, joista osa puhuu vain espanjaa. Espanjankielisia asiakkai-
ta ei kuitenkaan voitu jattaa tutkimuksen ulkopuolelle, koska espanjankieliset muodos-
tavat suuren asiakasryhman. Espanjankielisten rajaaminen pois tutkimuksesta tekisi
tuloksista epéluotettavat otoksen vinouden vuoksi, eikd niita voitaisi yleistda koskemaan
kaikkia Zarikon vuokravélityspuolen asiakkaita.

Kieliongelmien lisaksi kulttuurilliset erot olisivat saattaneet nousta haasteeksi laadullis-
ten menetelmien kohdalla. Laadullinen tutkimus olisi ollut mahdollista toteuttaa kysely-
lomakkeella avoimilla kysymyksilla ilman kuluja, mutta niiden k&yttd olisi saattanut
aiheuttaa erilaisia tulkintoja kulttuurieroista johtuen, ja asettanut haasteita myos tutkijal-
le vastausten tulkinnassa. Madarallisessd survey-tutkimuksessa jarjestysasteikolliset
muuttujat antavat vahemman tulkinnanvaraa ja tekevat myos vastausten analysoinnista

suoraviivaisempaa. Toimeksiantaja toivoli, ettd tutkimuksessa kéytettdisiin selkeitd mit-
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taristoja, joita olisi myoéhemmin helppo hyddyntaa jatkotutkimuksissa. Ottaen huomioon
toimeksiantajan toiveet sekd eri kulttuureista tulevat asiakkaat, oli luontevaa toteuttaa
tutkimus maarallisia tutkimusmenetelmid hyodyntden. N&in ollen luotiin méarallisia
mittareita tyytyvaisyystekijoista, joita oli etukateen selvitetty hyddyntden aiheen Kirjal-
lisuutta sekd omia ja toimeksiantajan mielikuvia Zarikon asunnonvuokrauspalvelun

mahdollisista tyytyvéisyystekijoista.

Tutkimuksen kohderyhména olivat Zarikon vuokravalityspuolen asiakkaat ja otoksena
asiakkaat, jotka olivat vuokranneet asunnon Zarikolta aikavalilla 1.6.2011 — 15.10.2011.
Otokseen sisaltyi 53 asiakasta, joista 29 asiakasta oli asioinut Zarikon kanssa espanjak-
si, 22 asiakasta suomeksi ja kaksi asiakasta englanniksi. Otoskoko oli suhteellisen pieni
madralliseen tutkimukseen, mutta Zarikon kokonaisasiakasméardén néhden sen katsot-
tiin olevan riittava, eikéd otokseen haluttu ottaa asiakkaita liian pitkélta aikavélilta, silla
asiakkaat eivéat valttamatta muista kaikkea pitkan ajan jalkeen. Otoksessa huomioitiin
my0s vuokravastaavan vaihtuminen. Otos rajattiin niin, etta asiointi oli ainakin p&&osin

hoidettu nykyisen vuokravastaavan kanssa.

4.5 Aineiston hankinta

Sahkoisen lomakkeen tekoon kaytettiin Tampereen ammattikorkeakoulun intra-netin
lomake-editoria. Linkki séhkoiseen kyselylomakkeeseen lahetettiin séhkdpostitse kaikil-
le otosryhmaan kuuluville. Osoitetiedot saatiin Zarikon asiakasrekisteristd. Zariko pitéa
yhteytté lahes kaikkiin asiakkaisiin séhkdpostitse, joten asiakkaat ovat tottuneet sahkoi-

seen asiointiin. Tasta syysta oli luontevaa lahettdd myos kysely séhkoisesti.

Otokseen kuuluville lahetettiin sahkopostitse 14.10.2011 linkki kyselylomakkeeseen.
Vastausaikaa oli aluksi 5.11.2011 asti, mutta vahaisen vastausmaaran vuoksi 5.11.2011
ldhetettiin muistutusviesti lomakkeeseen vastaamisesta. Samalla vastausaikaa pidennet-
tiin kolmella péivalla 8.11.2011 asti. 53:sta otosryhmaan kuuluneesta kyselyyn vastasi
yhteensa 25. Néin ollen vastausprosentiksi saatiin 47 %.

Tutkimuksessa kaytetyn kyselylomakkeen kysymykset olivat p&aosin strukturoituja eli
suljettuja kysymyksid, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Strukturoidut kysymykset
yksinkertaistavat vastausten késittelya ja helpottavat myds vastaajaa, kun tarjolla on
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valmiit vaihtoehdot, jolloin vastaaminen ei esty esimerkiksi kielivaikeuksien takia ja
kynnys antaa kritiikkia on matalampi. Osassa néissd kysymyksissa kéytettiin aiemmin
mainittua Likert-asteikkoa. Likert-asteikko on tavallisesti viisiportainen jarjestysas-
teikon tasoinen asteikko ja yleisesti kéaytetty mielipidemittauksissa. Likert-asteikossa
kaytetadan aaripaind useimmiten taysin samaa mielté ja toisena &aripaané taysin eri miel-
ta. (Heikkild 2005, 53-54.)

Osa kyselylomakkeen kysymyksista on puolistrukturoituja, joka antaa vastaajalle mah-
dollisuuden omaan vastausvaihtoehtoon valitsemalla kohta "Muu, mika?”. Mikéli vas-
taaja ei l0yda valmiista vastausvaihtoehdoista sopivaa, han voi valita avoimen vastauk-
sen. Kaikkia vastausvaihtoehtoja ei valttamétta tunneta tarkkaan etukéteen, joten katsot-
tiin tarkedksi tuoda tietyissa kysymyksissé mahdollisuus valita avoin vastausvaihtoehto.
Tama tuo myos tutkimuksellista lisdarvoa, mikali avoimista kohdista nousee esiin huo-
mionarvoisia asioita tutkimuksen ndkokulmasta ja toisaalta heréttdd jatkotutkimusky-
symyksia (Heikkild 2005, 52).

Tutkimuksen otokseen sisaltyi erimaalaisia asiakkaita, joten kyselylomake toteutettiin
kolmella eri kielell&, jotta mahdollisimman moni pystyisi vastaamaan aidinkielell&an tai
kielelld, jota on kayttanyt asioidessaan Zarikon kanssa. Tutkijan kannalta oli luontevinta
aidinkielellista syista laatia lomake ensin suomeksi (liite 1), jonka jalkeen se kdannettiin
englanniksi ja edelleen espanjaksi. Toimeksiantajayritys oli mukana kaantaméssa ja
oikolukemassa espanjankielistd lomaketta, jotta valtyttdisiin oikeinkirjoitusvirheiltd ja

niiden aiheuttamilta vaarinymmarryksilta.

4.6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen aineisto analysoitiin PASW Statistics 18- sekd Microsoft Office Excel
2007 -ohjelmien avulla. Analyyseind kaytettiin suoria jakaumia ja keskiarvoja. Vastoin
yleista k&ytantod analysoinnissa ja havainnollistamisessa ei ole kaytetty prosenttilukuja,
silla aineiston pienuudesta johtuen prosenttiosuuksien esittdminen olisi ollut harhaan-
johtavaa. Laatukokemuksia analysoitiin kasitellen kaikkia vastaajia yhtena ryhmana

sekd osaryhmissé kyselylomakkeen kielen mukaan.
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4.6.1 Taustatiedot vastaajista

Taustatietoina vuokra-asiakkaista selvitettiin
o ki
e Asunnon vuokrauksen kesto
e Kansalaisuus

e Asuiko vuokra-asunnossa yksin vai perheen tai ystavien kanssa

Vastaajien taustatietoja kysyttiin, jotta saadaan kuva Zarikon vuokravalityspuolen asi-
akkaiden kirjosta helposti havainnollistettavaan muotoon ja pystytddn monipuolista-
maan tulosten analysointia. Kyselylomakkeella taustatiedot kysyttiin yleisen tutkimus-

k&ytannon mukaan viimeisena.

Ensimmaisend taustamuuttujana kysyttiin vastaajan ikéa. Vastaajaa pyydettiin valitse-
maan mihin annetusta kuudesta ikaryhmasta han sijoittuu. Ikaryhmaét olivat 18-25, 26-
35, 36-45, 46-55, 56-65 ja yli 65-vuotiaat. Yli 65-vuotiaita ei ollut vastaajissa ollenkaan,

mutta muut ikaryhmat olivat melko tasaisesti edustettuna. (Liite 2, taulukko 1.)

Vastaajilta kysyttiin myds kansalaisuutta, silla toimeksiantaja on segmentoinut asiak-
kaat aidinkielen mukaan. Suurimmat asiakasryhmat ovat suomalaiset ja espanjalaiset.
Kyselyyn vastasi yhteensa 14 suomalaista ja 10 espanjalaista. Lisaksi espanjankieliseen
kyselylomakkeeseen vastasi yksi ranskalainen. (Liite 2, taulukko 2.)

Taustatiedoissa selvitettiin, onko asunnon vuokraaja ollut vuokra-asunnossa yksin vai
kumppanin, perheen tai ystavien kanssa, silld tarpeet vaihtelevat vuokralaisten mééaran
ja tyypin mukaan. Vastaajista l&hes puolet, 12 vastaajaa, oli vuokrannut asunnon per-
heensd kanssa niin ettd mukana on ollut myds lapsia. Noin neljasosa vastaajista oli
vuokrannut asunnon kumppaninsa kanssa ja loput yksin tai ystavien kanssa. (Liite 2,
taulukko 3.) Zarikon asiakaskuntaan kuuluu tulosten perusteella melko tasaisesti eri-
ikaisia ja erilaisilla kokoonpanoilla matkustavia, joten palveluissa ja markkinoinnissa on
hyva jatkossakin huomioida eri ryhmat. Vuokra-asunnoissa olevissa asuntokansioissa
on tietoa paikallisista nédhtdvyyksista ja aktiviteeteista huomioiden asiakkaiden erilaiset
kiinnostukset. Kansioita voisi myos tehdd erikseen lapsiperheille ja aikuisille lomaili-
joille, jolloin niiss& olisi juuri kyseisille asiakkaille tarpeellista tietoa.
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Zariko vuokraa asuntoja seka pitkaaikaisesti ettd lyhytaikaisesti. Vastaajista 4 oli vuok-
rannut asunnon pitkaaikaisesti eli yli kuudeksi kuukaudeksi. Lyhytaikaiset vuokraukset
painottuvat kesaan ja loma-ajoille, silla monet vuokraavat asunnon lomansa ajaksi. Ky-
selyyn vastanneista lahes kaksi kolmasosaa, 16 vastaajaa, oli asunnossa vuokralla lyhyt-
aikaisesti eli alle kuukauden. (Liite 2, taulukko 4.) Namé vastaajat ovat todennékoisesti
tulleet lomamatkalle, mutta tdmé& on vain olettamus, silld kyselyssa ei kartoitettu syita
asunnon vuokraukselle. Kun oletetaan, ettd asunnonvuokrauksen motivaationa lyhytai-
kaisille vuokralaisille on ollut lomamatka, on otettava huomioon Zarikon rooli matkai-
lupalveluntarjoajana, vaikka perinteisesti Kiinteistonvélitystoiminta ei ole matkailupal-

velu.

Tutkimuksessa haluttiin my6s selvittdd, kuinka moni vastaajista on vuokrannut Zarikol-
ta asunnon jo ennen kyselya koskevaa vuokrausta. Ndin saadaan tietoa uudelleenostojen
maarésta. Uudelleenostot kertovat aiemmista onnistumisista, sill&4 ne ovat seurausta tyy-
tyvéisyydesta. Noin kolmasosa vastaajista, 8 vastaajaa, oli vuokrannut Zarikolta asun-
non jo aiemmin (liite 2, taulukko 5). Uudelleen ostojen maara on hyva Zarikon asun-
nonvuokraustoiminnan keston ja palvelun luonteen huomioiden. Asunnonvuokrauspal-
velu ei ole luonteeltaan usein kulutettava palvelu kuten esimerkiksi kampaajalla ké&ynti.
Pitkdaikaiset vuokraukset eivéat kerrytd uudelleen ostoja, sillé uusi ostotapahtuma syntyy

vain vuokrasopimuksen tekohetkelld, ei vuokrauksen aikana.

4.6.2 Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

Toimeksiantajan palvelun tai yleisesti asunnonvuokrauspalvelun Kriittisia tekijoita ei
selvitetty ennen asiakastyytyvéisyystutkimuksen tekoa, joten tutkimuksessa kartoitettiin
asiakkaille tarkeita tekijoitd kysymalla mitka tekijat ovat tarkeitd asunnonvuokraustoi-
mistoa valitessa ja mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen, ettd he ovat valinneet palvelun-

tarjoajakseen nimenomaan Zarikon.

Tarkeimmaét palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat on tiedettdva myos kilpaili-
joista erottumisen ja asemoinnin kannalta. Kun yritys tietdd mitka tekijat ovat asiakkail-
le tarkeitd palveluntarjoajaa valitessa, se pystyy hyddyntaméén niitd palvelutarjonnas-

saan ja markkinoinnissaan ja ndin erottumaan kilpailijoista. (Aarnikoivu 2005, 19.)
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Tekijoiden tarkeytta kartoitettiin asteikolla 1-4, missa 1 tarkoittaa "Ei lainkaan térked”,
2 "Ei kovin tarked, 3 "Hieman tarked” ja 4 “Erittain tarked”. Vastaajien mukaan tar-
keimpid asunnonvuokrauspalveluntarjoajan valintaan vaikuttavia tekijoita ovat palvelun
joustavuus ja tarjonta, ja molemmista vastauksien keskiarvoksi tuli 3,8. Seuraavaksi
tarkeimpid olivat palvelun ystavéllisyys ja hinta, joista molemmista vastauksien kes-
kiarvoksi tuli 3,7. Vdhemman tarkeina tekijoinéd pidetd&n tutun suositusta ja lisapalve-
luita. Vastaajien valitsemia tarkeimpid tekijoita voidaan verrata palvelun Kriittisiin teki-
joihin, joten ndmaé tekijat ovat avainasemassa asiakkaan palvelun laadun kokemuksessa

ja tyytyvaisyyden muodostumisessa. (Kuvio 1.)

Palveluntarjoajanvalintaan vaikuttavat tekijat

Vastauksista lasketut keskiarvot
Asteikolla 1-4 (1= Ei lainkaan tarked...4=Erittdin tarked)

-
Toimiston maine 3,4

Lisdpalvelut # 2,7
Tuttu henkilékunta * 2,8
Tutun suositus # 2,7
Palvelu omalla didinkielella W 3,4
Tarjonta W 3,8
Hinta W 3,7

Palvelun joustavuus W 3,8
Palvelun ystavallisyys W 3,7

1 2 3 4

Kuvio 1. Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavien tekijoiden tarkeyden jalkeen Kartoitettiin teki-
JOIt4, jotka ovat vaikuttaneet siihen, ettd vastaaja on valinnut palveluntarjoajakseen ni-
menomaan Zarikon. Kohdassa pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta tekijéda ja noin
puolet vastaajista oli valinnut toiseksi tekijéksi hinnan. Palvelun ystavéllisyys, tarjonta

ja palvelu omalla didinkielelld kerasivat seuraavaksi eniten vastauksia. (Kuvio 2, s. 32.)
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Tarkeimmat Zarikon valintaan vaikuttaneet
tekijat

Muu E 2
Toimiston maine 1

Lisdpalvelut el 2
Tuttu henkilokunta _= 4

Tutun suositus _ﬁ 2
Palveluomalla didinkielelld | 7

Tarjonta # 7

Hinta d 13

Palvelun joustavuus F 2

Palvelun ystavallisyys 10

0 5 10 15 20 25

Vastaajaa

Kuvio 2. Zarikon valintaan vaikuttaneet tekijat

Zarikon valintaan vaikuttaneet tekijat ovat osittain johdettavissa vastaajien tarkeimmista
palveluntarjoajaan vaikuttavista tekijoistd, silla palvelun ystavéllisyys, hinta ja tarjonta
ovat vastausten perusteella seka yleisesti tarkeita tekijoita ettd vaikuttaneet Zarikon va-
lintaan. Poikkeuksena kuitenkin kohdat palvelun joustavuus ja toimiston maine, silla
vaikka ne koetaan palveluntarjoajan valintaan vaikuttavina térkeind tekijoind, ne eivat
kuitenkaan ole tarkeimpien tekijoiden joukossa Zarikon valintaan vaikuttavissa tekijois-

sé. (Kuvio 2.)

Zarikon palvelun kriittisia tekijoitd ovat hinta, palvelun ystévéllisyys, tarjonta ja palvelu
omalla aidinkielelld. Nama tekijat ovat siis erityisen tarkeitd Zarikon asiakastyytyvai-
syydessad, silla jos asiakkaat kokevat lievidkin pettymyksié kriittisten tekijoiden kohdal-

la, vaikuttaa se negatiivisesti koettuun palvelun kokonaislaatuun.

4.6.3 Palvelun laatu

Osa-alueessa “Palvelu” Kkartoitettiin vastaajien kokemuksia palvelusta. Kokemuksia

kartoitettiin henkilokunnan palvelualttiudesta, ammattitaitoisuudesta ja ystavéallisyydes-
t& sekd palvelun joustavuudesta ja luotettavuudesta.
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Vastaajille esitettiin lomakkeessa vaittamid, joihin heidan tuli antaa vastaus asteikolla 1-
5. Asteikolla 1 tarkoitti vaihtoehtoa "Taysin eri mieltd”, 2 Osittain eri mieltd”, 3 "En
samaa, enké eri mieltd”, 4 "Osittain samaa mieltd” ja 5 "Tdysin samaa mieltd”. Samaa
asteikkoa kaytettiin palvelun laatua, vuokra-asuntoa ja saatavuutta koskeviin kysymyk-
siin, jotta niist4 saatuja tuloksia olisi helppo verrata keskenaan

Tulosten perusteella vastaajat olivat tyytyvaisid Zarikon palveluun, silla osa-alueessa
”Palvelu” suurin osa vastaajista oli valinnut kaikkiin kohtiin olevansa osittain samaa
mielta tai tdysin samaa mieltd vaittdmasta (liite 3, taulukot 6-10). Vastauksista laskettiin
keskiarvot ja keskiarvo oli yli 4,5 kaikissa kohdissa, paitsi vaittdmassé “Palvelu oli
joustavaa”, jossa keskiarvo oli 4,4. Korkein keskiarvo 4,8 tuli kohdasta Henkilokunta
oli ystavallistad”. Palvelun ystavallisyys on yksi Zarikon palvelun kriittisia tekijoita, jo-
ten asiakastyytyvaisyyden kannalta on erittdin hyv4, ettd vastaajat ovat olleet yhta miel-
té vaittdman kanssa. (Kuvio 3.)

Palvelu

Vastauksista lasketut keskiarvot
Asteikko 1-5 (1=Taysin eri mieltd...5=Tadysin samaa mielta)

paiveluoi uottettovas | : ¢
Palvelu oli joustavaa 4,4
Henkildkunta oli ystavallista 4,8
Henkilokunta oli ammattitaitoista 4,6
Henkilokunta oli palvelualtista 4,7
I I I I
1 2 3 4 5

Kuvio 3. Palvelu
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4.6.4 Vuokra-asunto

Tutkimuksessa kartoitettiin palvelun jalkeen asiakkaiden tyytyvaisyytté palvelun loppu-
tuotteeseen eli vuokra-asuntoon. Lomakkeella kysyttiin onko vastaaja saanut tarpeeksi
tietoa vuokra-asunnosta etukéteen, jotta saadaan selville, tarjoaako toimeksiantaja tar-
peeksi tietoa asunnoista. Selvitettiin myo6s, vastasiko vuokra-asunto vastaajien mielesta

siitd annettuja tietoja ja vastaajan omia odotuksia.

Zarikon kotisivuilla on kaikista vuokrakohteista tietoa ja kuvia. Liséksi tarvittaessa
vuokravastaavalta voi kysya lisatietoja asunnoista, seké niiden kalustuksesta ja varuste-
lusta. Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, onko tietoa kohteista saatavilla asiakkaiden
mielestd tarpeeksi Kkattavasti. Vastausten perusteella suurin osa vastaajista koki, ettéd

asunnosta oli tarpeeksi tietoa tarjolla (liite 4, taulukot 11-12).

Zariko on onnistunut oikeanlaisten odotusten luonnissa hyvin, silld asunto ja sen kalus-
tus ja varustelu on vastannut hyvin ennalta annettuja tietoja seké vastaajien omia odo-
tuksia (liite 4, taulukot 13-15). Oikeanlaisten odotusten muodostuminen asiakkaalle on
tarke&a asiakastyytyvaisyyden kannalta, silla liian korkeiden odotusten luominen saattaa
aiheuttaa pettymyksia ja sitd kautta vahent&d tyytyvdisyytta ja asiakkaiden kokemaa

palvelun kokonaislaatua (Grénroos 2009, 105).

Vuokra-asuntoa koskevissa vaittamissa keskiarvot jaivat hieman alhaisemmiksi kuin
palvelua koskevissa vaittamissd. L&hes kaikissa vuokra-asuntoa koskevissa vaittdmissa
keskiarvoksi muodostui vahintdan nelja eli vastaajat ovat olleet padosin yhta mielta vait-
tdmien kanssa. Alhaisin keskiarvo osa-alueessa "Vuokra-asunto” oli 3,6, joka tuli koh-

dasta ”Asunto oli siisti.” (Kuvio 4, s. 35.)
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Vuokra-asunto

Vastauksista lasketut keskiarvot
Asteikko 1-5 (1=Tdysin eri mielta...5=Tdysin samaa mieltd)

| | |
Asuntoolisiisti | 3.6
Asunto vastasi omia odotuksiani 4,1
Asunnon kalustus ja varustelu vastasi niista
. o 4,3
etukdteen annettuja tietoja
Asunto vastasi siitd etukdteen annettuja 47
tietoja '
Saintarpeeksi tietoa asunnon kalustuksesta 49
ja varustelusta etukateen ’
Saintarpeeksi tietoa asunnosta etukateen 4,4
I I I I
1 2 3 4 5

Kuvio 4. Vuokra-asunto

Zariko kayttada vuokra-asuntojen siivoukseen alihankkijaa, joten oli tarkedd saada tietoa
asiakkaiden tyytyvaisyydesta alihankkijan tuottamaan palveluun. Alihankkijoiden tuot-
tamat palvelut ovat osa Zarikon tarjoamaa palvelua, joten vastaajien kokemukset ali-
hankkijoiden tuottamien palveluiden laadusta ovat osa koettua palvelun kokonaislaatua.
Vastausten perusteella asuntojen siisteydessd on hieman parantamisen varaa, silla noin
kolmasosa vastaajista oli vaittdmén ”Asunto oli siisti” kanssa hieman eri mielta tai tay-

sin eri mielté (liite 4, taulukko 16).

Vastaajat eivét ole olleet taysin tyytyvaisid asuntojen siisteyteen, joten asiakastyytyvai-
syyden parantamiseksi tulisi siisteyteen kiinnittaa jatkossa erityistd huomiota. Zarikon
olisi hyva neuvotella alihankkijan kanssa siivouspalvelun laadusta, jotta siisteysvaati-
mukset tayttyvat jatkossa. Zarikon oma tyontekija voisi tarkistaa asunnon siisteyden
aina hyvissa ajoin ennen vuokralaisten saapumista, mikéli asunnon vuokraustilanne vain
sen mahdollistaa. Kaikki Zarikon saama palaute asiakkailta asuntojen siisteyteen liittyen
olisi hyva kéyda lapi yhdessa alihankkijan kanssa, jotta alihankkija voi kehittéa palvelu-

aan vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksia.
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4.6.5 Saatavuus

Tutkimuksessa kartoitettiin asiakkaiden kokemuksia Zarikon saavutettavuudesta, silla
on tarkedd, ettei asiakas joudu ndkemaan liian paljon vaivaa tehdessaan paatosta palve-
lun ostosta. Jos saavutettavuudessa on puutteita, syntyy riski, ettd asiakkaan vaiva kas-
vaa liian suureksi palvelusta saatuun hyotyyn nahden. Talloin asiakkaan kokema palve-
lun laatu yleensé laskee ja asiakas saattaa olla tyytymaton saamaansa palveluun. Saata-
vuutta kartoitettiin samalla 1-5 -asteikolla kuin palvelun laatua ja vuokra-asuntoa kos-

kevia vaittamia.

Vastaajat ovat olleet suurimmaksi osaksi yhtd mieltd osa-alueen ”Saatavuus” vaittdmien
kanssa, joten tulosten perusteella Zarikon saavutettavuuteen ollaan oltu melko tyytyvéi-
sid. Tulosten perusteella Zarikon mainonnan nakyvyydessa on hieman kehitettavaa, silla
vaittdman ”Mainonta on tarpeeksi nakyvéad” vastauksista laskettu keskiarvo oli 4, osa-
alueen alin. Vastausasteikolla 4 tarkoittaa osittain samaa mielt4 eli mainonnalla on saa-
vutettu melko hyvin nékyvyyttd, mutta lisdnakyvyydesta olisi varmasti hyotya. (Kuvio
5)

Saatavuus
Vastauksista lasketut keskiarvot
Asteikko 1-5 (1=Taysin eri mielta...5=Tdysin samaa mielta)
1 | | |
Nettisivuillaon hyvintietoa vuokra-asunnoista ﬁ 4,5
Nettisivuilla on hyvin tietoa asunnon |
4,5
vuokrauksesta
Toimiston sijainti on hyva 4,4
Mainonta on tarpeeksi nakyvaa 4,0
Soittopyyntodn vastattiin riittdvan nopeasti 4,6
Sahkdpostiin vastattiin riittédvan nopeasti 4,5
Henkildkunta oli helppo tavoittaa 4,7
T T T T
1 2 3 4 5

Kuvio 5. Saatavuus.
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Zariko kayttad paasaantoisesti muutamia eri markkinointikanavia, ja tutkimuksessa ha-
luttiin selvittdd, mitd kanavia pitkin asiakkaat ovat l6ytaneet Zarikon palvelut. Suurin
osa suomalaisista on loytanyt Zarikon omat Internet-sivut ja muutamat ovat kuulleet
Zarikosta messuilla tai saaneet tutuilta suosittelun. Suurin osa espanjankieliseen lomak-
keeseen vastanneista asiakkaista on 16ytanyt Zarikon palvelut Niumbasta, joka on yksi
eniten kaytettyja asunnonvalityssivustoja Espanjassa. Yksi espanjankieliseen lomakkee-
seen vastannut oli valinnut kohdan ”Muualta, mistd” ja vastasi néhneensé Zarikon kyltin
kiinnostavassa asunnossa (liite 5). Kukaan vastaajista ei ollut valinnut kuulleensa Zari-

kosta Niumban Kilpailijan Idealistan kautta. (Kuvio 6.)

Markkinointiviestinta

Mita kautta kuulit Zarikosta?

Muualta i1
Suosittelu )
Messut | 2
Lehti-ilmoitus Ld Espanjankieliseen
4 lomakkeeseen vastanneet
Idealista
| H Suomenkieliseen
Niumba R 9 lomakkeeseen vastanneet
Internet-sivut 2
10
0 5 10 15 20 25

Vastaajaa

Kuvio 6. Markkinointiviestinta

Zariko ilmoittaa Espanjan aurinkorannikolla ja Suomessa ilmestyvissa Espanjan-
sanomissa sekd Ole-lehdessd myynti- ja vuokrakohteita, mutta vastaajista kukaan ei
ollut kuullut Zarikosta lehti-ilmoituksen perusteella. Ndin ollen lehti-ilmoitus ei ole ol-
lut tehokas markkinointikanava Zarikon asunnonvuokrauspalvelulle. Jatkossa lehti-
ilmoituksiin kaytettdvia resursseja on syytda harkita, silla tulosten perusteella lehti-

ilmoitukset eivat ole tuoneet Zarikolle uusia asiakkaita.

Osa-alueen ”Saatavuus” tuloksista kavi ilmi, ettd Zarikon mainonta ei ole kaikkien vas-
taajien mielestd tarpeeksi nakyvad, joten sité voisi lisaté niihin kanaviin, joiden kautta
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asiakkaat ovat tulosten perusteella I0ytédneet Zarikon palvelut. Puolet vastaajista oli 10y-
tanyt asunnonvuokrauspalvelun Zarikon omilta sivuilta, joten jatkossa hakusanamarkki-
nointia voisi lisata entisestdn, jotta potentiaaliset asiakkaat 16ytavat Zarikon sivut vai-
vatta. Zariko voisi mainostaa esimerkiksi Niumbassa ja ostaa hakukoneoptimointipalve-

lua.

4.6.6 Lisapalvelut

Zariko tarjoaa asunnon vuokrauksen liséksi muutamia asunnon vuokraajille suunnattuja
lisdpalveluita. Tutkimuksessa kysyttiin lisapalveluiden kaytostd, jotta saadaan tietoa
onko niiden tarjoaminen tarpeellista. Vastausten perusteella suomalaiset asiakkaat ovat
kaytténeet lisdpalveluita huomattavasti aktiivisemmin kuin espanjankieliseen lomakkee-
seen vastanneet, sill4 ainoastaan yksi espanjankieliseen lomakkeeseen vastannut oli
kayttanyt lisapalveluita. Vastaajista kukaan ei ollut vuokrannut autoa Zarikon kautta ja
tervetuliaiskorin ja ylimaardisen siivouspalvelun oli tilannut vain muutama asiakas.
(Kuvio 7.)

Lisdapalvelut

Mita lisapalveluita kaytit?

En kdytténytlisipalveluja  |jumggssd 10
Siivouspalvelu g 1

Vuokra-auto 4 Espanjankieliseen

Tervetuliaskori @ 1 lomakkeeseen vastanneet

Lentokenttakuljetus | g B Suomenkieliseen

. lomakkeeseen vastanneet
Nettitikku e 5

0] 5 10 15 20 25

Vastaajaa

Kuvio 7. Lisépalvelut

Tutkimuksessa haluttiin my6s selvittad, puuttuko asiakkaiden mielestd Zarikon tarjon-
nasta jokin tarpeellinen lisapalvelu. Suurin osa vastaajista oli sitd mielt4, ettd tarjonnasta

el puutu mitdén tarvittavaa palvelua, ja vain kolme vastaajaa oli ehdottanut tarjonnasta
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puuttuvaa lisdpalvelua. Yksi vastaaja oli ehdottanut pyéréanvuokraus mahdollisuutta,
yksi kaipasi lis&4 tietoja kaupungista ja yhden mielestd palveluun pitéisi kuulua ilmai-
nen langaton Internet ja led tv (liite 5). Zariko voisi selvittdd, onko muutkin asiakkaat
kiinnostuneita pyoranvuokraus mahdollisuudesta ja jos kiinnostusta I6ytyy, voisi Zariko
yrittdd sopia yhteistyosté jonkin lahialueen pydravuokraamon kanssa. Zarikon Internet-
sivuilla on Torreviejasta seké lahialueista melko kattavasti tietoa, ja liséksi tietoa 16ytyy
asunnoissa olevista vuokrauskansioista. Kotisivuilta ja kansioissa olevat tiedot kaupun-

gista voisi tarkistaa lapi ja lisata tietoa, jos jotain puuttuu.

Internet-yhteydet ovat Torreviejan alueella melko kalliita eikd monilla ole Internet-
yhteyttd kotona, joten asunnon omistajilta ei pystytd vaatimaan Internet-yhteyden hank-
kimista asuntoon. Torreviejassa on lukuisia internetkahviloita ja jossain ravintoloissa ja
kahviloissa on maksuton langaton Internet, joten vuokralaisia voisi kehottaa hyddynta-
ma&an niitd, jos tarvitsevat Internettid. VVuokrauskansioon voisi lisatd lahimpien internet-
kahviloiden sijainnit, jotta vuokralaiset 10ytéisivat ne vaivatta. Zarikolta on myos mah-
dollista vuokrata nettitikku loman ajaksi kéyttéon, joten vuokralaisilla on mahdollisuus

saada lisémaksusta Internet-yhteys vuokra-asuntoon.

4.6.7 Suosittelu ja yleisarvosana

Tutkimuksessa pyydettiin vastaajia antamaan yleisarvosana Zarikon asunnonvuokraus-
palvelusta ja kertomaan, olisivatko he valmiita suosittelemaan Zarikoa ystavilleen. L&-
hes kaikki vastaajat, 23 vastaajaa, olivat valmiita suosittelemaan Zarikon palveluita.
Vain yksi vastaaja ei suosittelisi palveluita ja yksi vastaaja saattaisi ehka suositella.
(Kuvio 8, s. 40.) Suuri suositteluvalmius on merkkind asiakkaiden tyytyvéisyydesta,
silla kuten aiemmin tuli ilmi, tyytyvdiset asiakkaat todennakdisemmin my0s suosittele-

vat palvelua muille (Singh 2006, Hoyer & McInnisin mukaan).
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Suosittelisitko Zarikoa ystavillesi?

Kyl 23

0 5 10 15 20 25

Vastaajaa

Kuvio 8. Suosittelu

Vastaajia pyydettiin antamaan yleisarvona Zarikon vuokrauspalvelun laadusta asteikolla
1-5. Suurin osa vastaajista, 15 vastaajaa, antoi Zarikon palveluille arvosanan 4, mika
tarkoittaa, ettd palvelu on koettu hyvéksi. Seitsemén vastaajaa antoi kiitettdvan arvosa-
nan (5), joka tarkoittaa, etta he ovat piténeet palvelua erittain hyvand. Muutaman vastaa-
jan mielesta palvelussa on kuitenkin ollut joitain puutteita, sill& kaksi vastaajaa oli anta-
nut palvelusta tyydyttavan arvosanan (3) ja yksi vastaaja vélttavan arvosanan (2). (Ku-
vio 9, s. 41.) Yleisarvosanasta keskiarvoksi tuli 4,1. Tulosten perusteella vastaajat ovat

kokeneet Zarikon asunnonvuokrauspalvelun kokonaisuudessaan hyvana.
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Yleisarvosana Zarikon palvelusta

Asteikko 1-5
1=Heikko 2=Vilttivd 3=Tyydyttivi 4=Hyvi 5=Kiitettivi

cirersvs | 7

Hyva 15

Tyydyttava i 2
vilteava |l 1

Heikko

0 5 10 15 20 25
Vastaajaa

Kuvio 9. Yleisarvosana palvelusta

4.6.8 Yhteenveto osa-alueiden tuloksista

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella Zarikon asiakkaiden kokema pal-
velun laatu on ollut hyva. Tutkimuksen osa-alueista "Palvelussa”, ”Vuokra-asunnossa”
ja ”Saatavuudessa” oli kaikissa kéytetty asteikkoa 1-5 mittaamassa vastaajien tyytyvéi-
syyttd. Osa-alueista laskettiin kokonaiskeskiarvot, joiden avulla voidaan verrata, kuinka

hyvin eri osa-alueilla on onnistuttu.

Osa-alueista parhaiten on onnistuttu "Palvelun” kohdalla. Zarikon palveluun ollaan oltu
tyytyvaisig, silla osa-alueen yhteenlaskettu keskiarvo asteikolla 1-5 on 4,6. ”Saatavuu-
dessa” ja "Vuokra-asunnon” kohdalla yhteenlasketut keskiarvot jaivat hieman alhai-
semmiksi kuin “Palvelussa”. Heikon osa-alue oli vastausten perusteella ”Vuokra-

asunto”, mutta siinékin keskiarvo on vield hyva. (Kuvio 10, s. 42.)
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Osa-alueiden keskiarvot
Asteikko 1-5 (1=Tadysin eri mieltd...5=Tdysin samaa mieltad)
Saatavuus 4,4
Vuokra-asunto 4,1
Palvelu 4,6
1 2 3 4 5

Kuvio 10. Osa-alueiden keskiarvot

Osa-alueessa "Palvelu” vastaajat olivat erityisen tyytyvaisia henkilokunnan ystavalli-
syyteen ja palvelualttiuteen. Onnistuneet asiakaskohtaamiset ovat erittéin tarkeitd asia-
kastyytyvaisyyden ja sita kautta koko yrityksen toiminnan kannalta. Palvelun ystavalli-
syys on tulosten perusteella avainasemassa asiakkaan valitessa palveluntarjoajaa ja mo-
net vastaajat olivatkin valinneet Zarikon juuri palvelun ystavallisyyden takia. Zarikon
henkilokunnan on jatkossakin hyva muistaa ystavallisen palvelun térkeys kaikissa asia-
kaskohtaamisissa ja nain erottua erinomaisella palvelullaan kilpailijoista.

Osa-alueen ”Vuokra-asunto” tulokset ovat hyvét, mutta asiakastyytyvéisyyden paran-
tamiseksi kehitettdvad 10ytyi asuntojen siisteydestd ja asunnoista annettavista tiedoista
sekd oikeanlaisten odotusten luonnista. Asunnoista voisi laittaa viela kattavammin ja
selkeammin tietoa Zarikon kotisivuille ja kehottaa kiinnostuneita kysymé&an tarvittaessa
lisatietoja. Tarkedd on myd0s, ettd asuntojen kuvat ovat tuoreita ja kuvakulmat hyvin
valittuja, jotta asiakkaille muodostuu annetun informaation ja kuvien perusteella realis-
tiset odotukset asunnosta. Asuntojen siisteyteen tulee jatkossa kiinnittaa erityista huo-
miota, silla viihtyisyys on tarkeé palvelun laatuun vaikuttava tekija. Puutteet siisteydes-
s& saavat asunnon tuntumaan epamiellyttavéltd, ja nédin ollen koko palvelusta saattaa
jaada asiakkaalle epamiellyttava vaikutelma.
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Zarikon saavutettavuus on tutkimusten tulosten perusteella ollut hyva. Palvelun tulee
olla helposti saatavilla, jotta asiakkaan ndkema vaiva ei kasva liian suureksi asiakkaan
palvelusta saamaan hydtyyn nahden. Tuloksista kévi ilmi, ettd osa vastaajista oli sita
mieltd, ettd mainonta ei ole ollut tarpeeksi nakyvaa, joten mainonnan nékyvyyteen tulisi
jatkossa kiinnitt&a erityista huomiota. Toimeksiantaja voi kehittdd mainonnan nékyvyyt-
t4 oikein kohdistetulla markkinoinnilla ja keskittya erityisesti niihin markkinointikana-

viin, jotka tutkimuksen tulosten perusteella ovat tuoneet Zarikolle eniten asiakkaita.
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5 POHDINTA

5.1 Tutkimuksen arviointi

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa, ettd tutkimuksessa on mitattu sitd, mité oli tarkoitus
selvittdd. Toisin sanoen validius toteutuu, kun tutkimuksen tavoitteet on asetettu tdsmal-
lisesti ja kysymykset mittaavat oikeita asioita ja kattavat koko tutkimusongelman. Vali-
diutta on hankala tarkastella jalkikateen, vaan se on varmistettava etukéteen huolellisel-
la suunnittelulla. (Heikkild 2005, 29.) Opinnédytetyond tehdyn tutkimuksen péatevyytta
voidaan pitdd hyvang, koska tutkimuksessa mitattiin niit4 asioita, joita oli tarkoituskin
mitata. TA&ma tarkoittaa, ettd tutkimuksen suunnittelu on onnistunut hyvin ja tavoitteet
olivat ennakkoon riittdvan tarkasti maaritelty. Tutkimuslomakkeen kysymykset pyrittiin
asettelemaan niin, ettd niiden tulkinta olisi mahdollisimman yksiselitteistd ja kulttuu-

rieroista riippumatonta.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta, silld tulokset eivét saa olla
sattumanvaraisia. Luotettava tutkimus voidaan toisintaa kenen tahansa toimesta saman-
laisin tuloksin, joten tutkijan on oltava tarkka ja kriittinen koko tutkimuksen ajan. Luo-
tettavat tulokset vaativat myos, ettd kohderyhma ei ole vino, vaan otos edustaa koko
tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkild 2005, 30.) Opinndytetyon tutkimuksessa reliabili-
teetti toteutui hyvin, silla tulokset kasiteltiin ja analysoitiin erityista huolellisuutta nou-
dattaen. Otoskoko oli melko pieni, mutta sen voidaan kuitenkin katsoa olevan tarpeeksi
kattava koko perusjoukkoon nahden. Otos sisaltdd hyvin eri ryhmié perusjoukosta, joten

tuloksissa ei ole otoksen vinouden aiheuttamia vaaristymié.

Tutkimuksessa noudatettiin avoimuuden periaatetta eli tutkittaville kerrottiin tutkimuk-
sen tarkoitus ja kayttotapa saatekirjeessd. Opinndytetydssa on esitetty tutkimuksessa
kaytetyt menetelmét ja kaikki tulokset, eik& vain toimeksiantajan kannalta edullisia tu-
loksia. Tutkimus toteutettiin objektiivisesti eli tutkija on pysynyt puolueettomana eivat-
k& tutkijan omat ndkemykset ole vaikuttaneet tutkimusprosessiin. Tulosten raportoinnis-
sa on huolehdittu myos tietosuojan séilymisestd. Ehdoton luottamuksellisuus on otettu
huomioon tuloksia kasitellessd, eika yksittaistd vastaajaa voi tunnistaa tuloksista. (Heik-
kild 2005, 30-31.)
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Opinnaytetyon tutkimuksessa toteutuu hyvan tutkimuksen perusvaatimuksista myos
hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus (Heikkild 2005, 32). Tutkimuksen toimeksiantaja saa
tuloksista uutta ja kayttokelpoista tietoa asiakkaidensa tyytyvaisyydestd, jonka avulla

yrityksen toimintaa voidaan kehittaa.

5.2 Tutkimuksen onnistumisen arviointi

Opinnaytetyon tutkimus Zarikon asiakastyytyvéisyydesta onnistui melko hyvin. Tutki-
muksen péatavoitteena oli saada tietoa siitd, kuinka tyytyvaisid Zarikon asiakkaat ovat
asunnon vuokrauspalveluun, ja tassa onnistuttiin hyvin. Tutkimus palveli myds hyvin
opinndytetyolle asetettuja tavoitteita, silla tutkimuksen avulla saatiin uutta ja hyddyn-
nettavissa olevaa tietoa toimeksiantajan asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Tutkimusten tu-
losten perusteella 16ytyi muutamia kehityskohtia toimeksiantajan palvelussa ja tulosten
pohjalta luotiin toimeksiantajan toivomia konkreettisia kehitysehdotuksia.

Tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat, mutta jalkikateen huomattiin muutamia asi-
oita, joita olisi voinut tehda toisin tai joita ei ollut huomattu ottaa tutkimukseen mukaan.
Matkailu on kiintedsti sidottu Zarikon toimintaan, joten matkailumarkkinoinnin nako-
kulma olisi voinut olla kiintedmmin osana tutkimusta. Monet Zarikon asiakkaat vuok-
raavat asunnon lomamatkan ajaksi, mutta tutkimuksessa ei kartoitettu asunnon vuokra-
uksen syitd. Myohemmissa tutkimuksissa olisi hyva selvittdd matkustajien osuus asiak-
kaista ja matkan syy, sill4 asunnonvuokraukseen liittyvét tarpeet vaihtelevat suuresti
tarkoituksesta riippuen. Esimerkiksi pysyvasti muuttaneilla on melko erilaiset tarpeet

asunnonvuokrauspalvelulta kuin lomamatkan ajaksi asunnon vuokraavilla.

Tutkimuksen kyselylomakkeen vastausprosentti oli melko hyvé, sill4d 47 % vastaajista
vastasi kyselyyn. Vastaajia motivoitiin vastaamaan positiivisella saatekirjeelld, jossa
kerrottiin tutkimuksen olevan osa opinnédytetyttd. Kyselomaketta lahettdessa olisi ollut
hyva motivoida vastaajia enemmaén, esimerkiksi arpoa vastaajien kesken jokin pieni
palkinto tai antaa alennus jostain toimeksiantajan palvelusta. N&in olisi saatu viel& kor-

keampi vastausprosentti ja tutkimuksen aineisto olisi ollut kattavampi.
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5.3 Kehittamisehdotukset

Tutkimuksen tulosten perusteella Zarikon asiakkaat ovat asunnonvuokrauspalveluun
paaosin tyytyvaisid. Tulosten yhteydessé esitin muutamia kehitysehdotuksia, joilla toi-
meksiantaja voisi parantaa palvelua ja kehittaa sitd vastaamaan asiakkaiden tarpeita vie-
I& paremmin. Tulosten perusteella kehitystoimenpiteille on tarvetta erityisesti vuokra-
asuntojen siisteydessé ja mainonnan nakyvyydessa. Seuraavassa tuon lisaa ndkemyksia-

ni siitd, kuinka Zariko voisi kehittdd asunnonvuokrauspalveluaan.

Tutkimuksen tulosten perusteella suurin osa Zarikon asiakkaista kokee palvelun olleen
joustavaa, mutta muutama vastaaja olisi kaivannut palveluun lisdd joustavuutta. Tall&
hetkell& Zarikon toiminnassa on pyritty huomioimaan asiakkaan tarpeet ja tuomaan pal-
veluun joustavuutta, esimerkiksi vuokra-asuntoon saapumisajoissa ja luovuttamisajoissa
on joustettu mahdollisuuksien mukaan. Zarikon olisi hyva seuraavan tyytyvaisyystutki-
muksen tai suoran palautteen avulla kartoittaa, mihin osaan palvelussa kaivataan lis&&
joustavuutta, jonka jélkeen selvittdad, onko joustavuutta mahdollista lisatd kyseiseen
toimintaan. Joustavuus on tulosten perusteella térkeé tekija palveluntarjoajaa valitessa,

joten tarjoamalla joustavaa palvelua voidaan erottua positiivisesti kilpailijoista.

Tuloksista voidaan péaatelld, ettd asiakkaat ovat olleet melko tyytyvaisia vuokra-
asunnoista annettuun tiedon méaréaén ja laatuun, ja asunto on vastannut hyvin etukateis-
tietoja seké vastaajien omia odotuksia. Muutama vastaaja olisi kaivannut enemmaén etu-
kéateistietoa asunnoista ja osa vastaajista oli sitd mieltd, ettei asunto vastannut taysin
annettu tietoja tai heiddn omia odotuksiaan. Vuokra-asunto oli tulosten perusteella vas-
tannut paremmin asunnosta annettuja etukéteistietoja kuin vastaajien omia odotuksia.
Vastaajien omiin odotuksiin vaikuttavat monet tekijat, joten tuloksista on hankala pééa-
tell4, misté johtuu, etteivat asunnot ole vastanneet kaikkien vastaajien odotuksia.

Liian suurten odotusten luomisen kannalta on hyva muistaa realistisuus markkinoinnis-
sa, silla markkinoinnilla vaikutetaan paljon siihen, millaiset odotukset asiakkaalle syn-
tyvét. Suurin osa asiakkaista vuokraa kohteen ndkemaétté sité ensin, joten paatds tehddan
kohteesta annettujen tietojen ja kuvien perusteella. Tiedot ja kuvat tulisi aina olla ajan-
tasaisia ja realistisia, jotta asiakkaille syntyy oikeanlainen mielikuva. Kun asiakkaalle
syntynyt mielikuva on realistinen, valtytaan liian korkeiden odotusten aiheuttamilta pet-
tymyksilta ja sitd kautta tyytymattomyydelta.
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Zariko tarjoaa asiakkailleen lisépalveluita, jotka tuotetaan ldhinna alihankkijoiden ja
yhteistyokumppaneiden avulla. Lis&palvelutarjonta on suunnattu erityisesti lyhytaikai-
sille vuokralaisille, jotka ovat tulleet lomamatkalle. Tulosten perusteella lisépalveluita
ovat kayttaneet padasiassa vain suomalaiset asiakkaat, sill& vain yksi espanjankieliseen
lomakkeeseen vastannut oli kéyttanyt lisapalveluita. Lisapalveluita voisi mainostaa asi-
akkaille enemman ja vuokravastaava voisi esimerkiksi tiedustella varauksen teon yhtey-
dessa asiakkailta tarvetta lisdpalveluille. Kukaan vastaajista ei ollut vuokrannut autoa
Zarikon kautta, joten tulisi harkita, kannattaako auton vuokrausta pitda tarjonnassa tai

voisiko sitd markkinoida asiakkaille enemman.

Toimeksiantajan kannattaa jatkossa kartoittaa asiakkaidensa palvelukokemuksia saan-
nollisesti tyytyvadisyyden sailyttdmiseksi. Palvelukokemuksien kartoittaminen antaa
yritykselle ajantasaista tietoa asiakkaiden tyytyvéaisyydesta ja tyytyvéisyyden kehittymi-
sestd. Jatkuvalla seurannalla ja sd&nndéllisellda kokemuksien kartoittamisella toimeksian-
taja pystyy kehittdm&an toimintaansa ja seuraamaan tehtyjen kehitystoimenpiteiden vai-
kutusta. Tutkimuslomake jaa toimeksiantajan vapaasti hyodynnettavaksi, joten tutkimus
on mahdollista toisintaa, jolloin kehitysta on helppo verrata aiempaan. Zariko tarjoaa
harjoittelupaikkoja kaupallisen alan ja markkinoinnin opiskelijoille, joten on myos
mahdollista, ettd jatkotutkimukset voidaan suorittaa opinnaytetding.

Suoran palautteen kerd&dmiseen olisi hyvé kehittaa jarjestelma, jonka avulla palautteiden
kerd&minen olisi systemaattista ja kaikki palautteet saataisiin hyddynnettyd paremmin.
Zarikon kotisivuille ja vuokrauskansioihin voisi lisatd yksinkertaisen palautelomakkeen,
jolloin asiakkaan olisi helppo antaa palautetta palvelusta ja kynnys palautteen antami-

seen olisi matalampi.

Jatkuvan seurannan onnistumiseksi kaikki asiakkailta saadut palautteet olisi hyva kirjata
yl6s tietojarjestelmaan, josta ne ovat kaikkien tyontekijoiden nahtévissa. Saatujen pa-
lautteiden liséksi jarjestelm&an olisi hyvé Kirjata suunnitellut korjaustoimenpiteet ja
niiden toteutusaikataulu. Palautteet olisi hyvéd kdyda lapi henkilokunnan palavereissa
vahintddn kuukausitasolla. Reklamaatioihin olisi hyvé reagoida vélittomasti ja tehda
korjaustoimenpiteet mahdollisimman nopeasti. Toimeksiantajan olisi hyvé olla yhtey-
dessa palautteen antaneeseen asiakkaaseen, mikéli se vain on mahdollista, jolloin asia-
kas tietdd, ettd palaute on tullut perille. Reklamaatioihin ja negatiivisiin palautteisiin

vastaaminen on erityisen tarke&é, silla huonokin palvelukokemus voidaan muuttaa hy-
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vaksi, jos yritys pystyy hoitamaan tilanteen niin, ettd asiakkaalle jaa positiivinen kuva

yrityksen toiminnasta.

Tassa opinnaytetyon tutkimuksessa kartoitettiin Zarikolta asunnon vuokranneiden asi-
akkaiden tyytyvaisyyttd, mutta muut asiakkaat jaivat tutkimuksen ulkopuolelle. Jatkossa
olisi hyva tutkia myds vuokra-asuntojen omistajien tyytyvaisyytta ja asunnon myyjien
ja ostajien tyytyvaisyytta Zarikon tarjoamiin palveluihin. N&in saataisiin kattavammin
tietoa koko asiakaskunnan tyytyvaisyydesta ja palvelukokemuksista, ja koko yrityksen

toimintaan voitaisiin kehittdd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.
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yhzin  kumppanini kansza  perheeni kansza, mukana lapsia  wstdwdnitieni kansza  muu mikd?
T T T T T |

15, WYuokrauksen kesto

Olinwuokralla  © Ivhytaikaisesti, alle 1k«
{7 lyhytaikaizesti, 1-6 W
(™ pithed aikaisesti, vli Gl

16. Oletn wuokrannut Zarikolta azuntoa aikaizemmin? {0 Kxlld

{ En

Tietajen Ghetys

Tallenna I

Kiitos wastauksista!



Liite 2. Taulukot vastaajien taustatiedoista

Taulukko 1. Vastaajien ika

k& vuosina

Vastauksia

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65
Yli 65

Yhteensa

o 0 P NNDN

25

Taulukko 2. Vastaajien kansalaisuus

Kansalaisuus Vastauksia
Suomi 14
Espanja 10
Muu 1
Yhteensé 25

Taulukko 3. Vuokralaisten mééara

Olin vuokralla asunnossa: Vastauksia

Yksin

Kumppanini kanssa

Perheeni kanssa, mukana lapsia 12

Ystavanilystavieni kanssa

Muu

Yhteensa 25

Taulukko 4. VVuokrauksen kesto

VVuokrauksen kesto: Vastauksia
Lyhytaikaisesti, alle 1kk 16
Lyhytaikaisesti, alle 6kk 4
Pitkaaikaisesti, yli 6kk 4
Ei vastausta
Yhteensa 25

(jatkuu)

1(2)
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Taulukko 5. Onko asiakas kayttanyt Zarikon asunnonvuokrauspalvelua aiemmin.

Vastauksia

Ei
Kylla

Yhteensa

17

25

2(2)
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Liite 3. Taulukot osa-alueesta "Palvelu”

Taulukko 6. Henkilokunnan palvelualttius

Henkilokunta oli palvelualtista

Vastauksia
Taysin eri mielta 0
Osittain eri mielta 0
En samaa, enka eri mielta 0
Osittain samaa mielta 8
Taysin samaa mielta 17
Yhteensa 25

Taulukko 7. Henkilokunnan ammattitaitoisuus

Henkilokunta oli ammattitaitoista

Vastauksia

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

En samaa, enka eri mielta

Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

Ei vastausta

Yhteensa

~N ©O B O

16

25

Taulukko 8. Henkilokunnan ystavéllisyys

Henkilokunta oli ystavallista

Vastauksia

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

En samaa, enka eri mielta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Ei vastausta

Yhteensa

A O O O

20

25

(jatkuu)

1(2)
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Taulukko 9. Palvelun joustavuus

Palvelu oli joustavaa

Vastauksia
Taysin eri mielta 0
Osittain eri mielté 1
En samaa enka eri mielta 0
Osittain samaa mielta 7
Taysin samaa mielta 15
Ei vastausta 2
Yhteensé 25
Taulukko 10. Palvelun luotettavuus
Palvelu oli luottettavaa
Vastauksia
Taysin eri mielta 1
Osittain eri mielté 0
En samaa, enka eri mielta 0
Osittain samaa mielté 5
Taysin samaa mielta 18
Ei vastausta 1

Yhteensa

25

2(2)
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Liite 4. Taulukot osa-alueesta ”VVuokra-asunto”

Taulukko 11. Etukateistieto vuokra-asunnosta

Sain tarpeeksi tietoa asunnosta etukéateen

Vastauksia

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

En samaa enka eri mielta
Osittain samaa mielta
Taysin samaa mielta

Yhteensa

11
12
25

Taulukko 12. Etukéteistieto vuokra-asunnon kalustuksesta ja varusteista

Sain tarpeeksi tietoa asunnon kalustuksesta ja varustelusta etukateen

Vastauksia

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

En samaa, enka eri mielta
Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

Yhteensa

12
11
25

Taulukko 13. Asunnon vastaavuus asunnosta annettuihin tietoihin

Asunto vastasi siitd etukéteen annettuja tietoja

Vastauksia

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta
En samaa enka eri mielta
Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

Yhteensa

12
10
25

(jatkuu)

1(2)

57



Taulukko 14. Asunnon kalustus ja varustelu vastasi annettuja etukéteistietoja

Asunnon kalustus ja varustelu vastasi niista etukdteen annettuja tietoja

Vastauksia
Taysin eri mielta
Osittain eri mielta
En samaa enka eri mieltd
Osittain samaa mielta 11
Taysin samaa mielta 11
Yhteensa 25

Taulukko 15. Asunnon vastaavuus vastaajan odotuksiin nghden

Asunto vastasi omia odotuksiani

Vastauksia
Taysin eri mielta 0
Osittain eri mielta
En samaa enké eri mielta 3
Osittain samaa mielta 10
Taysin samaa mielta 10
Yhteensa 25

Taulukko 16. Vuokra-asunnon siisteys

Vuokra-asunto: Asunto oli siisti

Vastauksia
Taysin eri mielta 3
Osittain eri mielté 5
En samaa enké eri mielta 2
Osittain samaa mielta 4
Taysin samaa mielta 11
Yhteensé 25

2(2)
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Liite 5. Avoimet vastaukset

Markkinointiviestinta

Kysymykseen "Mita kautta kuulit Zarikosta” yksi vastaaja oli valinnut vaihtoehdoista
kohdan "Muualta, mista?” ja vastasi kuulleensa Zarikosta huomattuaan Zarikon kyltin ja

puhelinnumeron hénta kiinnostaneessa asunnossa:

— Cartel con telefono en una vivienda que me interesaba

Lisapalvelut

Kysymykseen ”Puuttuko Zarikon tarjonnasta mielestasi jokin tarpeellinen lisédpalvelu?”

oli kolme vastaajaa valinnut kohdan "Kyll&”. Heidan ehdottamansa lisapalvelut:

— pyoran vuokraus olisi mukava lisé
— Tietoja enemmaén kaupungista.

— wifi gratuito tv led (ilmainen wifi-yhteys, led tv)
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