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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Opinnaytetyon aiheena on selvittdd asiakkaiden tyytyvaisyyttd asiakastyytyvai-
syyskyselylla Yritys X:n myymaloissa. Yritys X haluaa tutkittavan tiedon salatta-
van siltd osin, ettéa yrityksen nimea tai mitadn muutakaan yritykseen liittyvaa ei
paljasteta tassa opinnaytetydssa. Yrityksesta kaytetdan opinnaytetydssa nimea
Yritys X. Tutkimuksella selvitetaan, tarvitaanko Yritys X:n myymaldihin uusia
myytavia tuotteita ja minkalaisia tuotteita asiakkaat haluaisivat myymaloiden va-
likoimaan. Opinnaytetydssa tutkitaan, ovatko asiakkaat tyytyvaisia yrityksen pal-
veluihin ja miten niité tulisi mahdollisesti kehittdd. Yritys X:a4a kiinnostaa myos ne
asiakkaat, jotka eivéat ostaneet myymaldista yrityksen tuotteita.

Asiakastyytyvaisyyskyselyntutkimuksen tulosten avulla saadaan tietoa yrityksen
asiakkaiden tyytyvaisyydesta palveluihin ja tuotteisiin. Yritys pystyy mahdollisesti
parantamaan palveluitaan ja tuotteitaan seké kehittdmaan henkilékuntansa myy-
jien osalta. Yritys X ei ole aiemmin tehnyt opinnaytetyota aiheesta, vaikkakin on
tehnytkin asiakastyytyvaisyyskyselyitéa itsenaisesti. Asiakastyytyvaisyyskysely to-
teutetaan jakamalla lomakkeet Yritys X:n myymaldihin, joissa asiakkaat voivat

halutessaan vastata lomakkeen kysymyksiin.

Yritys X on suomalainen liikeyritys, joka toimii vapaa-ajan erikoiskauppana. Yritys
X:n myymalo6itd on ympari Suomea. Yritys X on perustettu 2000-luvun alkupuo-
lella. Myymalbissa myydaan vaatteita, kenkid ja monenlaisia vapaa-ajan varus-

teita.

1.2 Aiemmat tutkimukset

Toimeksiantajayritykseen on tehty kaksikin opinnaytetyota. Pohjois-Karjalan am-
mattikorkeakoulun 2011 perehdyttdmisen kehittaminen Yritys X:n Oy:ssa, siind

opinnaytetydssa oli kehittéda perehdyttamiskansio Yritys X:n tydntekijoille. Toinen



Yritys X:aa kasitteleva opinnaytetyd on Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa laa-
dittu opinnaytetyd, jossa kasiteltiin verkkokaupan roolia myyméalaasiakkaan osto-

kayttaytymisessa. Yritys X ei ole tehnyt aiemmin asiakastyytyvaisyyskyselyita.

Asiakastyytyvaisyyskysely on erittdin suosittu tietojen kerdamistapa opinnayte-
toissa. Karelia-ammattikorkeakoulussa on tehty lukuisia asiakastyytyvaisyytta ka-
sittelevid opinnaytetdita, kuten esimerkiksi Riikka Koposen 2014 valmistunut
opinnaytetyd Asiakastyytyvaisyys Pentik Oy Joensuun myymalassa. Siina selvi-
tettiin asiakkaiden tyytyvaisyyttd saamaansa palveluun Joensuun Pentikin myy-
malassa. Opinnaytetydssa keskityttiin myymalén, tuotteiden ja henkilokunnan
palvelun laatuun. Tutkimuksessa asiakastyytyvaisyyskysely suoritettiin lomake-
versiona, joka annettiin asiakkaille myymalakayntien yhteydessa. Lomakkeesta
tulisi tehda yksinkertainen ja lyhyt, jotta asiakkaat vastaisivat kyselyyn helpom-
min. (Koponen 2014)

Toinen tarkastelemani opinnaytetyd on Roope Holopaisen asiakastyytyvaisyys-
tutkimus Joensuun Gigantille. Se on valmistunut Karelia-ammattikorkeakoulussa
v. 2014. Siiné selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta Gigantin myyjien myyntity6ta
ja asiakaspalvelun laatua kohtaan. Tutkija selvitti, millaisena asiakkaat pitivat yri-
tyksen imagoa. Tutkimuksen tehtavana oli selvittdd, miten yritys voisi parantaa

asiakkaiden tyytyvaisyytta saatujen tulosten pohjalta.

2 Asiakaspalvelu

2.1 Palvelun laatu

Palvelu, erityisesti hyva palvelu, koetaan yrityksissa tavoiteltavaksi arvoksi. Asi-
akkaan kokema palvelun taso on asiakkaan kokemus. Palvelun tuottajalla voi olla
erilainen nakemys palvelun onnistumisesta kuin asiakkaalla. Asiakkaan palvelu-
kokemuksen perusteena on melkein aina palvelutilanteesta syntynyt tunne, jossa
asiakas sisaistaa tilanteesta syntyneita odotuksia ja havaintoja. Palvelun tuottaja
taas arvioi palvelutilannetta omien arvosteluperusteiden mukaisesti. Palvelun ar-
vioinnissa kaytetyt kulmakivet ovat voimavarat ja siihen kaytetty panostus (Ris-
sanen 2006, 17.)



Palvelun laadun parantaminen on usein mainittu yrityksen sisaiseksi tavoitteeksi,
vaikka sen sisaltda ei ole tarkasti maaritelty mita silla selvasti tarkoitetaan. Yrityk-
sissa puheet laadun parantamisesta eivat ole asiakkaalle mink&an arvoisia. Tuot-
teiden laatu luullaan samanlaiseksi, kuin esimerkiksi tavaran tai palvelun tekniset
ominaisuudet. Asiakkaat kokevat kuitenkin laadun paljon laajemmin ja laatuko-
konaisuus liittyy melkein aina muihin kuin teknisiin ominaisuuksiin. Yrityksen tu-
lee maarittda laatu samalla tavalla kuin asiakkaat, silla laadun méaérittelyssa men-
naan vikaraiteille. Laadun maarittelyssa tulisi muistaa, ettad asiakkaan kokemus-

laadusta on tarke&a sellaisenaan. (Gronroos 1998, 62.)

Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan kokemukset ja odotukset palvelusta.
Asiakas kokee palvelun subjektiivisesti ja paattaa itse palvelunlaadusta ja laatu-
kriteereistd. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat asiakkaan tarpeet, palvelukoke-
mukset muilta asiakkailta ja myds yrityksen mainonta. Toiminnallinen laatu muo-
dostuu henkilékunnan kayttaytymisesta palvelutilanteessa, palvelualttiudesta ja
iImapiirista palvelutilanteessa. (Leppanen 2007 135-138.)

Palvelut ovat pohjimmiltaan aineettomasti koettuja prosesseja, joissa kulutus- ja
tuotantotoimenpiteet kulkevat yhta aikaa. Palveluntarjoajan ja asiakkaan valille
syntyy vuorovaikutustilanteita, jotka vaikuttavat koettuun palvelutapahtumaan.
Tekninen laatu ilmaisee sitéa, kuinka palvelutilanne yrityksessa hoidetaan asiak-
kaan kanssa. Saako asiakas esimerkiksi ravintolassa ruuan poytaansa tai hoide-
taanko asiakkaalle tehtaalta toimitettavat tavarat. Teknista laatua asiakkaat pita-
vat tarkeana ollessaan vuorovaikutustilanteessa yrityksen kanssa. Teknista laa-
tua asiakkaan on helppo arvioida. Monesti tata vuorovaikutuksen laatua pidetaan
koko toimitetun tuotteen laatuna, mutta tdméa on vain osa koettua laatua. (Gron-
roos 1998, 63-65.)

Asiakkaaseen vaikuttaa myos se, miten palvelu hanelle valitetaan. Onko henki-
|6kuntaa saatavilla yrityksissa, miten palvelutydntekijat ottavat asiakkaan vastaan
yrityksissa tai miten muut samaa palvelua kayttavat kokevat palvelun. Nama vai-
kuttavat olennaisesti asiakkaan kokemaan palveluun, ja niita kutsutaan prosessin

toiminnalliseksi laaduksi. Asiakkaan on helpompi arvioida objektiivisesti teknista



laatua, kuin toiminnallista laatua. Monet yritysten palvelut, kuten toimitukset, ma-
teriaalihallinto ja valitusten kasittely, lisdavéat osittain teknisté ja osittain toiminnal-
lista laatua. Esimerkiksi huonosti hoidettu asiakkaan valitus heikentaa toiminnal-
lista laatua, ja koettu kokonaislaatu jad alhaiseksi, jos asiakkaan valitus hoide-
taan hyvin, on asiakas tyytyvaisempi tekniseen laatuun. (Gronroos 1998, 63-65.)

Fyysista laatua ja teknista laatua ovat yrityksessa niiden tekniset ratkaisut, kuten
asiakastilat, laitteet ja koneet. Palvelua on ylipaataan mahdotonta tuottaa ilman
mitaan fyysisid kehyksia. Asiakkaiden mielikuva yrityksesta on yrityskuva, yritys-
kuvan kokoaminen on verrattavissa brandin rakentamiseen. Asiakkaan tyytyvai-
syys ostokseensa syntyy siis odotusten ja kokemusten vertailusta. Tyytyvaisyys
on positiivinen tunnereaktio palvelukokemukseen. (Leppanen 2007, 135-138.)

Laatu koetaan useimmiten subjektiivisesti, ja laadun kokeminen on monimutkai-
nen tapahtuma. Asiakkaan kokemukset eivat ainoastaan maaraa, onko palvelu
huonoa, hyvaa palvelua vaiko neutraalia palvelua. Koetun kokonaislaadun kuvi-
ossa (kuvio 1) nakyy, miten laatukokemukset nivoutuvat markkinointitoimiin ja
johtavat koettuun palvelun laatuun. Laatu on hyvaa, jos asiakkaan kokema odo-
tettu laatu vastaa koettua laatua. Laadun odotuksen ollessa eparealistista, jaa
koettu kokonaislaatu alhaiseksi, vaikkakin laatu olisikin mitattu objektiivisella ta-
valla erinomaiseksi. Odotettu laatu (kuvio 1) riippuu monesta eri tekijoista, kuten
markkinaviestinnastd, suusanallisesta viestinnéasta, yrityksen imagosta ja asiak-
kaiden tarpeista. Markkinaviestintddn kuuluvat muun muassa mainonta, suora-
markkinointi ja myynti-kampanjat, joita yritys pystyy itse valvomaan. Suusannal-
lista viestintéda ja imagoa yritys pystyy valvomaan vain valillisesti. Koettua koko-
naislaatua eivat maaraa pelkastaan toiminnallinen ja tekninen laatu, vaan en-

nemminkin koetun ja odotetun valinen suhde. (Grénroos 1998, 67—-68.)



Koettu kokonaislaatu

QOdotettu laatu Koettu laatu

Markkinaviestinta
Imago
Suusanallinen viestinta

Asiakkaan tarpeet

_ _ Toiminnallinen laatu:
Tekninen laatu: mita miten

Kuvio 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 1998, 67.)

Teollisuudessa laadun maarittdminen on helpompaa kuin palvelujen tuotan-
nossa. Asiakaspalvelun laadun vertailu on hankalaa, koska asiakkaat pitavat eri-
laisesta asiakaspalvelusta. (Reinboth 2008, 96.)

Yritysmaailmassa on saatu osoitettua, etta ne yritykset, jotka saavat erinomaisen
arvostuksen asiakkaiden mielessé, saavat kolminkertaisen katteen verrattuna nii-

hin yrityksiin, joita asiakkaat arvostavat vahemman (Rissanen 2006, 114).

Hyvan palvelun edellytyksena ovat hyvat tietotaidot yrityksesta sen asiakkaista ja
tuotteista. Palvelu merkitsee kuluttajille valtavasti. He ovat tottuneet saamaan hy-
vaa palvelua ja sitd he myds vaativat. Kuluttajat ovat erilaisia yksil6ita, ja he odot-
tavat saavansa heille kohdistettua palvelua. (Raatikainen 2008, 17.) "Palvelun
laatu koostuu pienista asioista, ja yrityksen toiminnan parantaminen on jatkuvaa
pienten yksityiskohtien hiomista” (Reinboth 2008, 52).
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2.2 Toimipaikka ja tuotteet

Toimipaikka tarkoittaa myymal&da tai muuta toimipaikkaa, josta asiakas ostaa
tuotteita. Tarkeinta toimipaikassa on se, etta se toimii myyntipaikkana, seka hen-
kilokunta, ettad kaikki myymalasséa olevat asiakkaan nahtavilla olevat tuotteet on
tehty palvelemaan myyntia. Asiakkaat saadaan houkuteltua lisatavaroiden osta-
miseen tuote-esittelypisteilla. Henkilékunnan tulisi kokea itsensa myyijiksi toimi-
paikoissa. (Rope 2003, 33-37.)

Tuote voi olla kannattamaton muun muassa. siksi, ettei sitd ole tehty asiakkaan
tarpeisiin, tai se ei tuota asiakkaalle riittavasti lisdarvoa, jolloin sita ei myyda hy-
vin. pikemminkin miettimélla asiakkaan kannattavuutta yritykselle, paastaan vah-
vemmin kiinni asiakaslahtdiseen kehitystyohon, sekda omien toimintaprosessien
kehittdmiseen. (Selin & Selin 2013, 19.)

Kuluttajan ihannekaupassa hintataso on sopiva, tarvittavat tuotteet voi ostaa sa-
masta paikasta ja ne ovat hyvin esilla. Kuluttajat arvostavat ystavallista palvelua
ja nopeita kassoja. Erikoiskaupassa tarkeimmat kriteerit ovat palveleva ja asian-

tunteva henkilosto. (Bergstrom & Leppanen 2015, 290.)

Toimipaikan sisalla ja ulkona sijaitsevaa mainontaa kutsutaan toimipaikkamai-
nonnaksi. Toimipaikkamainonnasta voidaan puhua myymaldmainontana. Muut-
kin yritykset, kuin myymalat kayttavat mainontaa ulko- ja sisapuolella, joten myy-
malamainonta on vain osa toimipaikka-mainontaa. Myymalassa asiakas voi ko-
kea mainonnan monella eri tavalla. Asiakas nékee tuotteita, kuulee 4animainon-
taa, han voi tunnustella, seka kokeilla tuotteita ja joskus jopa maistaa tuotteita.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 321.)



11

2.3 Hyvan myyjan ominaisuudet

Myyntityon tehtdvana on vahvistaa ja auttaa asiakkaan ostopaatosta, seka ylla-
pitaé kannattavia asiakassuhteita. Myynti on prosessi, jossa myyja tukee toimin-
nallaan asiakkaan tyytyvaisyytta asiakassuhteen kestamista ja tavoitteiden toteu-
tumista yrityksessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371.)

Hyva myyja pitaa tyostdan ja haluaa oppia uutta jatkuvasti. Myyminen on taito,
jonka voi oppia ja jota voi myos parantaa. Myyjan luonteenpiirteilla tai ulkoisella
olemuksella ei ole valttamatta merkitystd myyntitydhon, koska myyntitilanteet ja
asiakkaat ovat erilaisia. Tarkeimpia myyjan ominaisuuksia ovat paattavaisyys,
motivaatio, kommunikaatiotaidot ja tuotetietous. Myyjan tulee tuntea myyvansa
tuotteet ja yritys jossa tydskentelee. Myyjan tulee tuntea myos kilpailijoiden tuot-
teiden ominaisuuksia seka heidan toimintaansa. Asiakastuntemus on todella tar-
kead, silla asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen luo pohjaa myyntitoimenpiteiden
suuntaamiselle. Yleissivistys auttaa keskusteluissa asiakkaiden kanssa. Hyva
myyja tarvitsee yrityksen tukea kehittydkseen myyjana ja samoin hanen henkil6-
kohtaisista ominaisuuksistaan voi olla apua tydssa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 374-375.)

Itsehillinnan ja asiakkaiden arvostaminen ovat hyvan myyjan ominaisuuksia. Hy-
van itsehillinndn omaava myyja etenee kohti myyntitapahtumassa tavoitetta ja
osaa antaa asiakkaalle tilaa sopivassa paikassa. Asiakkaitaan arvostava myyja,
pitaa asiakkaita yksiloind. Asiakkaat ovat erilaisia, heilla on erilaiset motiivit, ja he
kaikki toimivat eri tavalla. (Vuorio 2008, 111.) Myyntityd vaatiikin paljon monipuo-
lista osaamista. Myyntitydn ammattilaisen tulee olla monitaitoinen, tilanneherkka

ja ahkera tyossaan (Leppanen 2007, 49).

Tuloksellinen myyntityd on yleensa sellaista, etta asiakas saadaan johdateltua
ostosprosessiin, jossa asiakas kokee, ettda mennééan hanen toiveidensa ja ajatus-
tensa mukaisesti. (Rope 2003, 97). Asiakas ei halua, ettd hanelle myydaan, jol-
loin auttajan rooli on myyjalle sopiva ja talldin asiakas arvostaa myyjaa enemman
(Vuorio 2008, 111).
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Rope (2003,101-104) on listannut 20 kappaletta hyvan myyjan ominaisuutta
asiakasnékodkulmasta.

Hyva myyja on:

1. Asiansa osaava

2. verbaalisesti sujuva

3. hyva kuuntelija

4. mukava henkiléna

5. fiksu ja oivaltava

6. psykologisen silmé&n omaava

7. tasmallinen

8. luotettava

9. rehellinen

10. olemukseltaan siisti

11. tuotteensa mukainen

12. positiivisen elamanaseenteen omaava
13. sosiaalisen luonteenlaadun omaava henkild
14. positiivisesti asiakasta johdatteleva
15. persoonallinen

16. riittdvan itsetietoinen

17. yleissivistynyt

18. looginen

19. ihmissuhteita hoitava

20. palvelusuuntautunut.

(Rope 2003, 101-104.)

Lisaksi Rope (2003, 106) kertoo myyjan mina-sisallosta. Persoonallisuustekija
kertoo, kuinka ulospainsuuntautunut myyja on ja miten han tekee myyntityota.
Toinen ominaisuus on asenne tai arvotekijat, jotka kertovat myyjan suhtautumi-
sesta tyohon ja asiakaspalveluun. Nama vaikuttavat otteeseen, jolla ty6ta teh-
daan. Kolmanneksi ominaisuudeksi ovat listattu motiivitekijat, jotka kertovat, mika
saa ihmisen tekemaan asioita. Tallaisia motiivitekijoitd ovat esimerkiksi raha, tyy-

dytys auttaa tai saada hyva asema. (Rope 2003, 106-107.)
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3 Asiakastyytyvaisyys

3.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus on asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitukimusta yrityksissé. Tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemaa
tyytyvaisyytta yritysta ja sen toimintaa kohtaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus on
my6s markkinointitutkimusta. Markkinointitutkimuksen periaatteet toteutuvat
asiakastyytyvaisyystutkimuksessa. (Pdllanen & Rope 1994, 83). "Asiakastyyty-
vaisyystutkimus mittaa asiakkaan tyytyvaisyyskokemuksia yrityksen toimin-
nasta.” (Pollanen & Rope 1994, 83.)

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja ymmartdminen ovat keskeisié asioita asi-
akkuudenhallinnan kannalta. Yritys, joka tuntee parhaiten asiakkaansa, pystyy
ennakoimaan asiakkaan ostoskayttaytymista ja toimimaan parhaiten sen mukai-
sesti. (Mantyneva 2001, 15.)

Yksi suosituimmista asiakaspalvelun ja- tyytyvaisyyden mittareista on asiakas-
tyytyvaisyyskysely, joka annettaan asiakastapahtuman paatteeksi asiakkaalle.
Asiakas vastaa muutamiin vaittamiin rastittamalla tai ympyroéimalla omia tunte-
muksiaan vastaavan numeron Kyselyssa on yleensa kohta, jossa asiakas voi an-
taa palautetta asiakaspalvelutapahtumasta. Kyselylomakkeet kerataéan, jonka jal-
keen lomakkeista lasketaan keskiarvot, joiden avulla tehdaan johtopaatoksia
asiakaspalvelun laadusta. (Reinboth 2008, 106.) Asiakastyytyvaisyyslomak-
keella saadaan nopeasti tietoa myymalan ja myymaldiden tilasta asiakkaiden na-

kokulmasta.

Yrityksen on hyva tiedostaa keiden kanssa he haluavat tehda yhteisty6ta ja ketka
ovat heidan asiakkaitaan. Asiakas voi valita yhteistydkumppaninsa vapaasti, sa-
moin voidaan tehda jossain tapauksissa myos yrityksissa. Yrityksen tulee valita
sellaiset asiakkaat, joiden kanssa yhteistyd on molempia tyydyttavaa ja molem-
mat saavat siita arvostusta. Tallaiseen yhteistydsuhteeseen on kilpailijoiden vai-
keaa tulla valiin. (Selin & Selin 2013, 10.)
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Kyselytutkimuksen juuret ovat yhteiskuntatieteellisessa survey-tutkimuksessa,
jossa tilastollisia menetelmia hyédyntamalla tutkitaan erilaisten ilmididen esiinty-
mista ja vaikuttavien tekijoiden valisia suhteita. Asiakastyytyvaisyyskyselyihin liit-
tyy useita puutteita, mutta niitd harvemmin arvioidaan kyselyja tehtdessa. (Rein-
both 2008, 107.)

. Asiakastyytyvaisyyskysely on perapeiliin katsomista

. Numerohurmos vaaristaa kykya analysoida tuloksia

. Kysely ei paljasta, miksi asiakas antaa tietyn numeron

. Kysely ei ota huomioon, etté asiakkaan tunnetilaan ja mielialaan vai-

kuttavat tekijat eivéat aina ole yrityksen vaikutuspiirissa
. Mittari on lilan karkea
. Pienet otokset vaaristavat tulosta
(Reinboth 2008 107-108.)

Mittausta mietittdessa tulee suunnitella, miten ja milloin se tullaan tulevaisuu-
dessa toistamaan. Mitd suurempi tai laajempi mittaus, sitd useammin se kannat-
taa uusia, jos toimintaymparistdéssa tapahtuu merkittavia muutoksia. Talléin asi-
akkaiden odotukset voivat muuttua merkittavasti. Asiakastyytyvaisyysmittakuset
kannattaa tehda kirjallisena, jos kyseessa on suurille joukoille tehty mittaus. Vai-
keutena voi olla ihmisten puutteellinen vastausmotivaatio. Kirjalliseen kyselyyn
liittyvd ongelma voi olla mittaustiedon pinnallisuus. Ihmiset eivat jaksa vastata
pitkiin kirjallisiin kyselyihin, joten kysymysten maara tulisi olla 15 - 20 kappaletta.
Tama kysymysmaara ei kuitenkaan mahdollista syvallista analyysid. (Suomen

laatu-yhdistys jaosjulkaisu 1995, 7.)

3.2 Asiakastyytyvaisyyden johtaminen

Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, ja se syntyy positiivisen tuntemusten avulla. Pie-
nilla asioilla, kuten hymylld, kohteliaalla ja henkilokohtaisella huomioimisella,
neuvomisella ja ylimaaraisella palvelulla luodaan myonteinen kuva yrityksesta
(Raatikainen 2008, 34).
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Asiakkaista huolehtiminen ja asiakkaan tarpeiden tayttaminen edellyttavat palve-

luiden ja tuotteiden jatkuvaa, mutta hallittua kehittdmista (Rissanen 2006, 113).

Lundberg (2002, 99.) selittdd, kuinka myyjien ruumiinkieli vaikuttaa olemukseen.
Esimerkiksi kuinka myyja kohtaa asiakkaan, kuinka h&n ottaa tuotteita esille kau-
passa, kuinka puhuu asiakkaille ja mink&lainen tunnetila myyjalla on asiakkaan
kanssa. Jotkut asiakaspalvelussa olevat tyontekijat voivat nayttaa pelokkailta,
vaivaantuneilta tai jopa asiantuntemattomilta esiintymisjannityksesta johtuen.
Tama voi olla kiusallista, koska asiakkaat luovat ennakkokéasityksensa myyjasta

jo ensi minuuttien aikana (Lundberg 2002, 99.)

Rubanovitsch ja Aalto (2006, 32) selvittavéat, ettd myyntiprosessin tulee olla tasa-
laatuista valtakunnallisesti, toimipisteesta tai myyjasta riippumatta. Korkea ja ta-
salaatuinen myyntiprosessi on avain onnistuneeseen asiakastyytyvaisyyteen. Se
syntyy rutiineista, joita yrityksen henkilokunta noudattaa. Myynnin ja asiakaspal-
velun ollessa huonossa kunnossa, ei yrityksen panostus suora-markkinointiin ole
jarkevaa. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 32.)

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen syntyy siitd perusajatuksesta, ettd asiakastyyty-
vaisyys on oleellinen mittari selvitettdessa ja analysoitaessa yrityksen menestys-
mahdollisuuksia nykyhetkella ja tulevaisuudessa. Asiakkailla on erilaiset odotuk-
set ja nakemykset yrityksen toiminnasta. Odotukset ovat syntyneet esimerkiksi
aiempien kokemusten, tuttujen ihmisten kertomusten ja markkinointiviestinnan
perusteella. Asiakastyytyvaisyys on siis suhteellinen yksil6llinen nakemys ja ko-
kemus. Asiakastyytyvaisyys muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan subjek-
tiivisista kokemuksista yrityksen kontaktipinnalla. Asiakastyytyvaisyys on suurelta
osin sidottu nykyhetkeen. (Péllanen & Rope 1994, 58-59.)

Asiakkailta saatava palaute, olipa se hyvaa tai huonoa, auttaa yritysta kehitta-
maan omia toimintojaan asiakastarpeita vastaaviksi. Palautteen antaminen ja eh-
dotusten ja ideoiden jattaminen kannattaa jarjestaa asiakkaille erittéain helpoksi.
(Selin & Selin 2013, 212.)
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Myyjan perustehtaviin kuuluu, ettéd asiakkailta saadaan palaute asiakastyytyvai-
syydesta. Ei ole olennaista, miten se saadaan, vaan tarkeinta on saada asiakas-
suhde jatkumaan asiakastyytyvaisyyden kautta. (Rope 2003, 85.)

Asiakasmarkkinoinnin menestyminen pohjautuu henkilostén osaamiseen ja mo-
tivaatioon, minka vuoksi yrityksen on panostettava sisdiseen markkinointiin. Hen-
kildston asenteet ja kyvykkyys ndhdaan olennaisena osana markkinointia. Hen-
kilostd on keskeinen kilpailutekija palveluja markkinoivassa yrityksessé. Tava-
roita myyvassa ja valmistavassa yrityksessa henkilost6 on merkittavassa roo-
lissa, kun pyritddn parantamaan yrityksen toimintaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 153.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaus

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiselle voidaan luetella monia perusteita. Yrityksen
toiminnalle asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen on kiistattomasti tarkeé tavoite.
Asiakkaiden tyytyvaisyys ja asiakasodotukset yritykseen ja sen kilpailijoihin tulee
tietdd, jotta asiakkaiden lojaalisuus voitaisiin taata. Tama edellyttaa asiakastyy-
tyvaisyyden mittaamista. Asiakastyytyvaisyyden mittaus tulee havaita proses-
sina, joka edistaa yrityksen sisaisten toimintojen valisia yhteyksia, joustavuutta ja
tehokkuutta asiakastyytyvaisyytta parantaen. (Suomen laatuyhdistys jaosjulkaisu
1995, 2))

Asiakastyytyvaisyysmittauksen tulee aina palvella yrityksen toiminnan ja tuottei-
den kehittdmistd, mittaus ei saa olla itsetarkoitus. Tuotteita on kehitettava siten,
ettd ne tulevat tahdottavimmiksi asiakkaiden parissa. (Suomen laatuyhdistys ja-
osjulkaisu 1995, 4.)

Tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan tyytyvaisyytta ja kokonaistyytyvaisyytta. Tyy-
tyvaisyyttd mitataan osa-alueittain, joita ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, laatu,
yksittaiset tuotteet, tuoteryhmat, osastot, hinnoittelu ja oman yhteishenkilon toi-
minta. Tutkimuksilla voidaan mitata myodnteisyyden astetta ja luokitella eri asia-
kasryhmien sisalla olevat asiakkaat sen perusteella. On tarkead, etta tyytyvaisyy-

den mittaamisen on valittu varmat mittarit, ja tutkimus uusitaan usein samoilla



17

mittareilla, jolloin niiden tuloksia voidaan vertailla. (Bergstrom & Leppanen 2013,
485.)

Bergstrom ja Leppasen (2013, 485) mukaan asiakkaiden tyytyvaisyytta ja tyyty-
mattomyytta voidaan ryhmitella seuraavasti

1. Tyytyvaisyys henkilokontakteihin, esimerkiksi
. asiakaspalvelijan/ myyjan saavutettavuus

. asiakaspalvelija/ myyjan asiantuntemus ja palvelutapa
2. Tyytyvaisyys tuotteeseen, esimerkiksi

. tuotteen toiminta ja kayttémahdollisuudet

. tuotteen kestavyys

3. Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin, esimerkiksi

. internet-sivujen toiminta

. laskutuksen toiminta

. takuun kattavuus, huollon toiminta

4. Tyytyvaisyys palveluymparistoon, esimerkiksi
. selkeys, siisteys, saavutettavuus

. turvallisuus

. ruuhka, jonotus

(Bergstrom & Leppéanen 2013, 485.)

3.4 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyytta seurataan useimmiten yhtenaan, jotta tyytyvaisyyden kehi-
tys havaitaan pitemmalla tahtaimella, jolloin voidaan kehittaa uusia palvelutapoja
ja tuotteita. Tyytyvaisyysseurannassa ilmenee, jos jokin ei toimi. Yritys voi nain
ollen reagoida pikaisesti, eika asiakkaita meneteta. Asiakassuhdemarkkinoinnin
ydin onkin jatkuva asiakaspalaute. Tyytyvaisyystutkimukset kohdennetaan yrityk-
sen nykyiseen asiakaskuntaan ja niissa selvitetaan tuotteiden ja yrityksen toimi-
vuus suhteessa asiakkaan oletuksiin, eika kilpailijoihin. Lisaksi pitaisi mitata asi-
akkaan kokemuksia, odotuksia ja niiden toteutumista. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 484-485.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen syvallisyys ja raskaus taas vaikuttavat siihen,
ettd asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan yleensa aina systemaattisesti tiet-
tyné ajankohtana, kuten kerran tai kaksi kertaa vuodessa, tietylla otannalla. Suo-
ran palautteen jarjestelma ja asiakastyytyvaisyystutkimukset taydentavat nain toi-
siaan ja niilla tuotetaan toimintaratkaisuja ja tietoa varten eri asioihin. (Pollanen
& Rope 1994, 89.)

3.5 Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat ominaisuudet

Asiakaskayttaytymista ohjaavat ostajan sisdiset ominaisuudet seka ulkopuoliset
arsykkeet. Ulkopuolisia arsykkeitda ovat kulttuuriset ominaisuudet, taloudellinen
tilanne ja yrityksen toimenpiteet markkinoilla. Kuluttajan ostoskayttaytyminen
markkinoilla ilmenee valintoina, esimerkiksi mitd ostetaan, milloin ja miten usein,
seka asiakkaan kayttamana rahamaarana ostoksiin. Yrittdjan on tunnettava asi-
akkaansa, esimerkiksi mitd he haluavat, miten elavat ja mitd arvostavat. Tama
auttaa kohdentamaan ja suunnittelemaan yrittajdn markkinointitoimenpiteita.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 92—-93.)

Kuluttajan kayttaytymista ohjaavat yksilon elinpiiri, ymparoéiva yhteiskunta, yritys-
ten toimenpiteet. Henkilokohtaiset ominaisuudet ohjaavat my6s ostohalua ja os-
tokykya. Kuluttajan vaestotekijoilla eli demografisilla tekijoilla tarkoitetaan ominai-
suuksia, joista useimmat ovat mitattavissa ja analysoitavissa. Tarkeimpia vaes-
totekijoita ovat ika, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, siviilisaaty, tulot ja

koulutus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 94.)
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Ostajan demografiset Kokemukset, tyytyvaisyys ja suosittelu
tekijat

OStalarlSE;;fgglogISEt | OStOSkayttaytwninen

Ostajan sosiaaliset
tekijat

Kuvio 2. Kuluttaja kayttdmiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen
2015, 94.)

Myyntityd koostuu myyntiprosessista, jossa toisena osana on myyntistrategia ja
toisena myyntitaktiikka. Strategia tarkoittaa asioiden tekemisté asioiden saavut-
tamiseksi, ja sitd johdetaan yrityksen markkinointistrategiasta. Se kuuluu myynti-
tyossa ajallisesti ennen myyntitaktiikkaa, ja sen tavoitteena on ilmaista, mita
tehda myynnissa. Myyntitaktiikka tarkoittaa asioiden tekemista oikein, ja se ilmai-

see miten myyntia tulee tehda. (Leppanen 2007 49-50.)

. . Yrityksen
Myyntistrategia

myyntiprosessi

Kuvio 3. Yrityksen myyntiprosessi (Leppanen 2007 49)
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4 Tutkimuksen tarkoitus ja toteutus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymysten laatimisessa on tarkeata se, kayte-
taanko strukturoitua kvantifioitua kysymyksenasettelua vai avointa kysymyksen-
asettelua. Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on aina sopivaa kerata perustieto
jonkin kategoriaisilla strukturoidulla kysymyksilla ja selkeilla kvantitatiivisilla mit-
tareilla. (Pollanen & Rope 1994, 89-90.)

Maarallisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kysya sekamuotoisilla, avoimilla ja
monivalintakysymyksilla. Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat val-
miiksi asetettu. ja kysymysvaihtoehdot on laitettu toimintakuntoon ja kysymys-
muoto on jasennelty ja standardoitu. Vakioidut kysymykset ovat kompromissi mit-
tauksen tasmallisyyden, systemaattisuusvaatimusten ja arkikielen monimerkityk-
sellisyyden valilla. Maarallisessa tutkimuksessa niilla tavoitellaan kysymysten
vertailukelpoisuutta. Tarkkuutta voidaan parantaa, jos kaytetdan valmiita kysy-
mysmalleja ja asteikkoja. (Vilkka 2007, 67.)

Kysely on kerddmisen tapa, jossa kysymysten muoto on vakioitu. Vakiointi tar-
koittaa tapaa, jossa kysymykset kysytaan samalla tavalla ja samassa jarjestyk-
sessd. Vastaaja vastaa itse kyselyyn luettuaan kysymykset. Kysely sopii aineis-
ton kerdamisen tavaksi, kun tutkittavia on paljon ja he ovat erillaan. Vastaus-lo-
makkeet palautuvat hitaasti kyselyssa ja se on kyselyn ongelma. Kysely kannat-
taa ajoittaa hyvin, ettei vastausprosentti jaa pieneksi. (Vilkka 2007, 28.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan sita, ettd saadaan keréattyd mahdollisimman
laaja tutkimusaineisto. Aineistossa kysytdan monia asioita ja se toteutetaan mah-
dollisimman monelle henkildlle. Huolellisesti suunniteltu lomake on helposti siir-
rettavissa tallennettuun muotoon, ja se voidaan nopeasti analysoida tietokoneen

avulla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 190.)
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4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd asiakastyytyvaisyyskyselylla Yritys X:n
asiakkaiden tyytyvaisyyttd myymalassa myytavien tuotteiden, myymaloiden pal-
veluiden tason ja seka yrityksen tyontekijoiden palveluiden tason osalta. My6s
asiakkaiden ostokayttaytymisesta haluttiin saada lisaa tietoa esimerkiksi asiak-
kaista, joiden myymal&asiointi ei johtanut tuotteen ostamiseen. Tavoitteena oli
saada tehtya myymalaasiakkaista kattava vertailu ian, sukupuolen ja myymaloi-

den valilla.

4.2 Tutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ajankohdaksi valittin helmikuu 2016, koska joulu-
myynnin ja joulunjalkeisen alennusmyyntikampanjan aikana asiakkaita olisi ollut
hankala saada vastamaan lomakkeisiin, vaikkakin asiakasmaaréat paivittain olisi-
vatkin olleet suuria. Kysymyksista tehtiin sellaisia, etta tutkittava tieto saatiin ana-
lysoitua taulukkolaskentaohjelmalla. Mitta-asteikkona kaytettiin useissa kysy-

myksissa 5-portaista asteikkoa.

Kyseessa oli kvantitatiivinen tutkimus eli kysely tapahtui standardoidun kyselylo-
makkeen avulla. Kyselylomakkeesta tehtiin mahdollisimman helposti ymmarret-
tava ja tarpeeksi lyhyt, jotta mahdollisimman moni myymalaasiakas vastaa kyse-
lyyn. Myymal6iden suuri lukumaara toi tarvittavaa vertailupohjaa tuotekysymyk-
sid koskien. Lomakkeella saatiin tietoa eri myymaldiden myyjien asiakaspalvelu-
tasosta, esimerkiksi ovatko asiakkaat tyytyvaisia ja tyytymattémia myyjien myyn-
titybhon. Lomakkeen kysymykset oli kohdennettu toimeksiantajan toiveita tayt-
tden. Lomakkeisiin vastanneiden asiakkaiden suuri lukuméaéara voi olla hidas-
teena opinnaytetytn valmistumisessa, silla yrityksen myymaloita on paljon. Lo-
makkeisiin vastanneista asiakkaista eri myymaloista voidaan tarvittaessa joutua
ottamaan otanta. Vilkan (2007, 52) mukaan otanta tarkoittaa menetelmaa, jolla

otos poimitaan perusjoukosta.
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4.3 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhma ovat Yritys X:n myymaloissa asioivat asiakkaat. Heilta
saadaan tietoa siitd, miten he kokevat palvelut ja kuinka tyytyvaisia he ovat myy-

jien asiakaspalvelutasoon.

4.4 Tutkimuksen aineiston kasittely

Aineisto kasiteltiin seka Excel-taulukkolaskentaohjelmaa ettd SPSS-ohjelmaa
apuna kayttden. Palautetut lomakkeet tarkistettiin, ja havaintomatriisin tiedot syo-
tettiin Excel-taulukkolaskentaohjelmaan ja kasiteltavaksi. Vastaajien iat luokitel-
tiin ikaluokkiin, ja sithen kaytettiin jarjestysasteikkoa. Ikaluokista tehtiin frekvens-
sitaulukot. lkaluokista ja sukupuolista voitiin laskea my6s Khii*testilla tyytyvai-
syytta palvelujen laatuun ja asiakaspalvelun onnistumiseen. Suurin osa kyselylo-
makkeen kysymyksista oli véalimatka-asteikkokysymyksia. Valimatka-asteikolla
sopivia testeja ovat anova ja t-testi ja myds khiin neli6- testi. Kyselylomakkeiden

vastauksista laskettiin myos keskiarvot ja keskihajonta vastauksille.

Tutkijan tehtavaksi tuli ensimmaiseksi tietojen tarkistus. Aineistosta tarkistettiin
puuttuiko siita tietoja ja sisaltyiko siihen selvia virheita (Hirsjarvi ym. 2007, 216).
Tutkija varmisti kaikki lomakkeet, etta ne oli taytetty oikealla tavalla. Kaikki asiat-
tomasti vastatut kyselylomakkeet hylattiin, eika niité ei syotetty havaintomatriisiin

tai kaytetty tutkimuksessa.

Puuttuvilla havainnoilla tarkoitetaan arvoja, joista ei ole tietoa. Ne voidaan ottaa
mukaan analyysiin ja kasitella omina arvoinaan tai ne jatetaan analyysista koko-
naan pois. (Vilkka 2007, 108.) Puuttuvia tietoja, tai jos tietoja on merkitty liikaa
samaan kysymykseen, ei niitakdan kasitelty taulukkolaskentaohjelmassa. Vas-
taukset jatettiin ndissa osin tyhjaksi.

Tutkittavat lomakkeet tarkistetiin kaksi kertaa, jottei tutkittavasta materiaalista tu-
lisi mittausvirheita. Mittausvirheet tietojen tallentamisessa vaikuttavat tutkimustu-
losten luotettavuuteen (Vilkka 2007, 114).
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5 Tulokset ja niiden tulkinta

5.1 Kyselylomakkeet

Asiakastyytyvaisyyslomakkeita palautui 239 kappaletta, joista jouduttiin hylk&a-
maan 2 kappaletta aineiston puutteellisten tietojen takia. Lopulliseksi lomakkei-
den lukumaaréksi tuli 237 kappaletta. Joihinkin kysymyksiin asiakkaat eivat vas-
tanneet odotetulla tavalla tai vastauskohta oli jatetty tyhjaksi.

5.2 Taustatiedot

Vastaajien taustatiedoissa kysyttiin sukupuolta, ikda, asuinpaikkakuntaa, posti-
numeroa ja sita, kuinka usein asiakas kay Yritys X:n myymaloissa. Vastaajien
sukupuolijakauma jakautui lahes 50 prosenttisesti. Naisia vastanneista asiak-
kaista oli (50,6 %) ja miehia (49,4 %), mika oli odotettavaa, koska yritys on kes-

kittanyt tuotevalikoimaa molemmille sukupuolille.

Asiakkaiden kayntimaarat jakautuivat myymaldissa siten, ettd suurin osa (65,8
%) asiakkaista kay Yritys X:n myymalassd muutaman kerran vuodessa ja kuu-
kausittain myymalassa kay asiakkaista yli viidennes (22,2 %). Ensimmaista ker-
taa asiakkaista kavi myymalassa (8,9 %). Pienin osa asiakkaista kdy myymalassa

viikoittain.



m Viikoittain

Kuvio 4.

65,81 %

8,97 %

= Kuukausittain

= Muutaman kerran vuodessa

2,99%

Asiakkaiden asioiminen myymalassa (N=234)

m ensimmaista kertaa
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Asiakkaiden ikajakauma jakautui siten (taulukko 1), ettd 57—66- vuotiaita oli eni-

ten, yli 23 %. Prosenttiosuudet laskivat sitd alemmas, mitd nuorempia vastaajat

olivat. Kahdeksan asiakasta ei kertonut ikdanséa lainkaan. Naisista suurin osa asi-

akkaista oli ikaluokassa 47-56- vuotiaita (25 %), miehista ikédluokassa suurin vas-

taajajoukko sijoittui 57—66-vuotiaitten joukkoon (29,9 %).

Vastaajien keski-iaksi tuli 46,5 vuotta.

Taulukko 1. Asiakkaiden ikdjakauma (N=237)

Kumpikin sukupuoli Naiset Miehet

Ikdjakauma Maara f | Maara % | Maara f | Maara % | Maaraf | Maara %
(tyhja) 8 34% 5 4,2 % 3 2,6%
7-16 11 4,6 % 2 1,7% 7,7 %
17-26 24| 10,1% 13| 10,8% 11 9,4 %
27-36 28| 11,8% 15| 12,5% 13| 11,1%
37-46 40| 169% 24| 20,0% 16| 13,7%
47-56 49| 20,7% 30 250% 19| 16,2%
57-66 56| 23,6% 21| 175% 35| 299%
67-76 19 8,0% 9 7,5% 10 8,6 %
77-86 2 0,8 % 1 0,8 % 1 0,8 %
Kaikki yhteensa 237|100,00 % 120 100,00 % 117 100,00 %
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5.3 Asiakaspalvelu

Asiakkailta kysyttiin, kuinka hyvin asiakkaat huomioitiin Yritys X:n myymaloisséa
ja mink&laisena asiakkaat pitivat asiakaspalvelun laatua. Kyselylomakkeessa ky-
syttiin asiakaspalveluosioissa, minkalaisena asiakkaat pitivat myyjien ammattiai-
toa, ystavallisyytta ja tavoitettavuutta. Asiakkaat olivat suurimmalta osin erittain
tyytyvaisia ja melko tyytyvaisia asiakaspalvelun tasoon (kuvio 5). Erittéain tyyty-
vaisena asiakaspalvelun tasoa piti kaikissa kysymyksissa yli 60 % asiakkaista,
myyjien ystavallisyytta kysyttdessa luku oli 80 %. Asiakkaista 5 % tai vahemman
piti asiakaspalvelun tasoa neutraalina ja alle 1 % asiakkaista oli melko tyytymaton

asiakaspalvelun tasoon.

Asiakkaan huomionti myymilissi (N=236) NG TE 5%
Myyjien palvelualttius (N=237) - 4%
Myyijien tavoitettavuus (N=235) I T £ >
Myyjien ystavallisyys (N=235) 2%
Myyjien ammattitaito (N=236) i 4o
Laadukas asiakaspalvelu (N=235) - 5%
0% 20% 40 % 60 % 80% 100 %

W erittdin tyytyvdinen m melko tyytyvainen neutraali

B melko tyytymaton M erittdin tyytymaton

Kuvio 5. Asiakaspalvelu Yritys X:n myymaloissa

Asiakaspalveluosiossa tehtiin  SPSS-ohjelmalla ristiintaulukoinnilla vertailua
miesten ja naisten valilla (liite 2). Tuloksissa kavi ilmi khii nelio -testilla, etta naiset
ovat erittain tyytyvaisia heidan huomioimiseensa myymalassa, ja etta miehet ovat
joko erittain tai melko tyytyvaisia heidan huomioimiseensa myymalassa. Tulos on
tilastollisesti merkitseva Sig-arvon ollessa 0,038. Myyijien tavoitettavuuden osalta
tilastosta 10ytyi samankaltaisia tuloksia. Naiset ovat erittain tyytyvaisia myyjien
tavoitettavuuteen myymaloissa ja miehet joko erittain tai melko tyytyvaisia. Tulos
on tilastollisesti merkitseva Sig-arvon ollessa 0,037. Seka miehet etté naiset oli-

vat erittain tyytyvaisia myyjien ammattitaitoon ja asiakaspalvelun laadukkuuteen.
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Vastausten osalta miehilld oli kuitenkin enemman vastauksia erittain tyytyvaisen
ja melko tyytyvaisen valilla. Sig-arvo oli molemmissa vertailussa 0,005, joten ti-
lastollisesti miesten ja naisten valilla on erittdin merkitsevéé eroa. Tilastoista yh-
distettiin erittdin tyytyvainen ja melko tyytyvainen yhteiseksi sarakkeeksi, ja sa-
moin tehtiin my6s sarakkeille melko tyytymaton ja erittain tyytymaton. Vastauk-
sien yhdistamisen jalkeen tulokset eivat olleet enada tilastollisesti merkitsevia,
paitsi myyjien tavoitettavuuden osalta, jossa p-arvo oli 0,032, ero oli tilastollisesti
merkitseva. Kaikissa yllaolevista ristiintaulukoinnin tuloksista odotetut frekvenssit
ylittyivat, joten nollahypoteesi jad voimaan.

Asiakaspalvelun tunnuslukuja vertaillessa (taulukko 2) parhaat tulokset sai myy-
jien ystavallisyys. Keskiarvoksi tuli 4,77 ja vahiten oli keskihajontaa vastauksien
valilla lukeman ollessa 0,49. Myyjien tavoitettavuutta kysyttdessa asiakkaiden
mielipiteet jakautuivat eniten tdssa kysymyksessa. Keskiarvoksi tuli 4,55 ja kes-
kihajonnaksi 0,62. Moodi ja mediaani olivat kaikissa kysymyksissa 5, eniten asi-
akkaat ympyrdivat lukuja 5.

Taulukko 2. Asiakaspalvelun tunnusluvut

Kes- Medi-

Tunnusluvut kiarvo aani Moodi Keskihajonta
Huomioitiinko minut myymalassa 4,635593 |5 5 0,578556593
Myyjien palvelualttius 4,658228 | 5 5 0,594168183
Myyjien tavoitettavuus 4,553191 |5 5 0,62046683

Myyijien ystavallisyys 4,770213 |5 5 0,496102284
Myyjien ammattitaito 4,635593 |5 5 0,556053789
Laadukas asiakaspalvelu 4,629787 |5 5 0,594819118

5.4 Myymala

Myymalakysymyksissa kysyttiin asiakkailta, miten asiointi sujui myymalassa ja
minkalainen oli viihtyvyys myymalassa, missa he asioivat. Kysyttaessa asioinnin
sujuvuutta, erittain tyytyvaisia asiakkaita oli 68 % (kuvio 6), melko tyytyvaisena
asiakkaista oli 29 %. Alle 3 % piti asioinnin sujuvuutta neutraalina. Kysyttaessa
myymalan viihtyvyyttd 58 % asiakkaista oli erittéin tyytyvainen myymalan viihty-

vyyteen, melko tyytyvaisia asiakkaista oli 36 %, 4 % taas piti myymalan viihty-



27

vyytta neutraalina. Yksi asiakas (0,42 %) oli erittain tyytymaton myymalan viihty-
vyyteen. Asiakkaiden mielipiteet jakautuivat myymalan viihtyvyydesta kysytta-
essa tasaisemmin kaikkien vastausehtojen kesken. Sen huomaa (taulukko 3)

keskihajonnan jakautumisesta.

Asioinnin sujuvuus myymaldssa (N=234) _B %

0% 20% 40 % 60% 80% 100 %

W erittdin tyytyvainen m melko tyytyvainen mneutraali

B melko tyytymaton M erittdin tyytymaton

Kuvio 6. Asioinnin sujuvuus ja myymalan viihtyvyys

Taulukko 3. Tunnusluvut Asioinnin sujuvuus ja myymalan viihtyvyys

Tunnusluvut Kes- Medi-

kiarvo aani Moodi Keskihajonta
Tuotteiden esillepano (N=234) 4,448718 | 5 5 0,667725032
Tuotevalikoima myymaldssa (N=235) 4,195745 | 4 4 0,770713247

55 Tuotteet

Tassa kysymysosioissa kysyttiin Yritys X:n myymaléan tuotteidenesillepanosta,
valikoimasta, hintalaatu-suhteesta, laadusta ja hinnasta. Asiakkaista suurin osa
(kuvio 7) 54 %, oli erittain tyytyvainen tuotteiden esillepanoon, melko tyytyvaisia
asiakkaista oli 38 %. Tuotevalikoimaan erittain tyytyvaisena oli 38 % asiakkaista,
melko tyytyvaisia oli 46 % asiakkaista ja 13 % suhtautui tuotevalikoimaan neut-
raalisti. Asiakkaista 7 (2,98 %) oli melko tyytyméattomia tuotevalikoimaan myyma-

lassa. Asiakkaista 49 % oli melko tyytyvainen tuotteiden hinta-laatusuhteeseen.
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Erittain tyytyvaisia oli 41 % asiakkaista. Alle 10 % piti hinta-laatusuhdetta neut-
raalina. Tuotteiden laatuun oli erittain tyytyvaisia 46 % asiakkaista, ja 43 % taas
melko tyytyvaisia laatuun. Tuotteiden hintaan asiakkaista oli melko tyytyvaisia 43
%, ja erittain tyytyvaisia tuotteiden hintaa oli 39 % asiakkaista. Neutraalisti hin-
taan suhtautui 17 % asiakkaista.

Tuotteiden esillepano (N=234) |NINININIEEEE |
Tuotevalikoima myymaldssi (N=235) |NNIEEEEE 0
Tuotteiden hinta-laatu suhde (N=233) [N
Tuotteiden laatu (N=235) [NNNIECEEEE o)

Tuotteiden hinta (N=235) [N 0

0% 20% 40% 60% 80% 100 %
M erittdin tyytyvainen B melko tyytyvainen M neutraali

m melko tyytymaton m erittdin tyytymaton

Kuvio 7.  Tuotteet myymaloissa

Asiakkaat olivat tyytyvaisia tuotteiden laatuun ja tuotteiden esillepanoon myyma-
I6issa. He pitivat eniten tuotteiden esillepanosta (taulukko 4). Keskiarvoksi vas-
tauksille tuli 4,48, moodi ja mediaani kysymyksissa oli 5. Muissa kysymyksissa
moodi ja mediaani oli 4, paitsi kysyttdessa tuotteiden laatua moodiksi tuli 5. Asi-
akkaat eivat pitaneet tuotevalikoimasta myymalassa, ja keskiarvoksi vastauksista

tuli 4,19, ja sama lukema tuli my6s tuotteiden hintojen keskiarvoksi.

Taulukko 4. Tunnusluvut tuotteiden osalta

Tunnusluvut Kes- Medi-

kiarvo aani Moodi Keskihajonta
Tuotteiden esillepano (N=234) 4,448718 | 5 5 0,667725032
Tuotevalikoima myymaldssa (N=235) 4,195745 |4 4 0,770713247
Tuotteiden hinta-laatu suhde (N=233) 4,291845 | 4 4 0,69528742
Tuotteiden laatu (N=235) 4,33617 |4 5 0,717434154
Tuotteiden hinta (N=235) 4,191489 | 4 4 0,757816755
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Miesten ja naisten valisessa vertailussa ristiintaulukoinnilla saatiin kiinnostavia
tuloksia. Naisista yli 90 % (kuvio 8) oli erittain tyytyvaisia tai melko tyytyvaisia
yrityksen tuotteisiin. Vaikkakin naisten vastauksissa oli enemméan hajontaa vas-
tauksien valilla, miesten vastaukset painottuivat selvasti melko tyytyvaiseksi.
Vastauksista kavi ilmi khii neli6 -testilla, etta naiset olivat tyytyvaisempié yrityksen
tuotteisiin kuin miehet, ja tulos oli tilastollisesti erittdin merkitseva p-arvon ollessa
0,0001. Tilastossa odotetuista frekvensseista ei saisi olla alle (1) vasta yhden
suuruisia lainkaan. Tilastosta yhdistettiin erittéin tyytyvainen ja melko tyytyvainen
yhteiseksi sarakkeeksi, samoin tehtiin sarakkeelle melko tyytymaton ja erittain
tyytymaton. Vastauksien yhdistdmisen jalkeen pystyttiin kysymyksistd saamaan
tarkempia arvoja ja nain ollen tulokset eivat olleet en&a tilastollisesti merkittavia.
Tuotteiden laadusta tehtiin my6s vertailu Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Ku-
viosta 9 huomaa naisten pitavan laatua parempana kuin miesten, keskiarvon ol-
lessa 4,50 Miesten lukemaksi tuli 4,31. Laadusta tehtiin ikdjakauman ja sukupuol-
ten valilla vertailua, kuviosta 10 huomaa, etta ialtdan 27—-36 vuotiaat miehet pité-
vat laatua suurimmaksi osaksi neutraalina tai erittdin hyvana. Yli 70 % miehista
ialtdan 37-46 ja 47-56- vuotiaista miehista pitavat laatua melko hyvana. Naisten

puolelta téllaisia lukemia ei ole havaittavissa.

70%
60%
50%
L y=-0,1517x + 0,6559
40% R?=0,841
30% ‘T
''''''''''' . y =-0,1145x + 0,5436
VAR | B | R*=0,6687
10% e
0% - — ;—,..:::'--.T —
o erittain melko neutraali melko ""--E.fittéin
-10% tyytyvainen tyytyvdinen tyytymaton tyytymaton
-20%
s Najset  EEEEE Miehet — ccecceeee Lin. (Naiset)  ceeeeeee- Lin. (Miehet)

Kuvio 8 Tuotteiden laatu sukupuolten valilla (N=235)
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Kuvio 9. Tuotteiden laatu arvosanat ikéluokittain sukupuolten valilla (N=235)
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Kuvio 10. Tuotteiden laatu ikéluokittain ja sukupuolittain (N=227)
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5.6 Tuotevalikoima myymaldihin ja verkkokauppaan

Tassa kysymysosioissa kysyttiin asiakkailta avoimilla kysymyksilla, minkalaisia
tuotteita he haluaisivat myymaloihin ja verkkokauppaan. Vastauksia asiakkaat
antoivat yhteenséa 67 kappaletta. Asiakkaiden vastauksia ei pysty kasitteleméaéan
tdsséa opinnaytetydssa, toimeksiantajan paljastumisen takia.

5.7 Suositteluhalukkuus

Asiakkailta kysyttiin, suosittelevatko he yritystd muille henkilgille. Asiakkaista
melkein kaikki suosittelisivat Yritys X:aa muille henkil6ille. Kaikkiaan 97 % asiak-
kaista suosittelisi yritysta toisille henkilGille. Naisten ja miesten valilla ei ole juuri-
kaan eroa siing, suosittelevatko he yritysta toisille henkil6ille. Ta&ma kysymysosio
kertoo siita, ettéa ihmiset pitavat ja haluavat kertoa tuttavilleen yrityksesta.

5.8 Asiakkaiden ostohalukkuus

Lomakkeessa kysyttiin asiakkailta, ostivatko he tuotteita kdydessaan Yritys X:n
myymalassa. Yhdeksi toimeksiantajan tarkeimmisté tiedoista opinnaytetytssa oli
saada tietoa asiakkailta ostivatko he myymalasta mitaan, ja jos eivat, miksi osto-
paatosta ei tapahtunut. Lomakkeessa kysyttiin kylla ja ei- kysymyksella ostivatko
he tuotteita, jos asiakas vastasi kyll&, seuraava osio kysymyksesta sivutettiin.
Vastauskohdassa ei, kysyttiin jatkokysymys, miksi ostopaatosta ei tapahtunut.
Kaikkiaan lomakkeisin vastanneista asiakkaista 70 % osti myymalasta tuotteita

Naisista 77,5 % osti tuotteita, miehistad 63 %.

Asiakkaat jotka eivat ostaneet tuotteita, kysyttiin monivalintakysymyksilla miksi
ostopaatosta ei tapahtunut. Vastanneista asiakkaista 70 kappaletta ei ostanut
tuotteita myymalasta. Asiakkaat eivat vastanneet odotetusti lomakkeen kysymyk-
siin. ja yli viidesosassa (21 %) vastauslomakkeita oli kysymysosio tyhjana, tai
siihen oli laitettu monta vastausvaihtoehtoa. Vastaukset kirjattiin taulukkolaskel-
maohjelmaan tyhjana osioina, silloin my6s kun asiakkaat olivat vastanneet mo-

neen kohtaan kysymysosioissa. Asiakkaista yli kolmannes (37 %) laittoi syyksi,
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ettd he katselivat vain tarjouksia. Asiakkaista 12 kappaletta (17 %) vastasi kyse-
lyosioon muu mik& ja heistd 11 kappaletta antoi vastauksen vapaasanallisesti.
Asiakkaiden vastaukset l6ytyvat liitteesta (liite 1). Asiakkaista 11 % vastasi, etta
he ostavat tuotteen mydhemmin. Yritys voi olla hyvillaan vastauksesta, silla asi-
akkaat kayvat ostamassa tuotteita, vaikka eivat silla kertaa ostaneetkaan.

m Ei kuulu Yritys X:n
tuotevalikoimaan. 1%

Q,
= Katselin vain tarjouksia. 21%
Kyseista tuotetta ei ollut 37%
saatavilla myymaladssa.

= Ostan tuotteen toisesta

yrityksesta.
17%
= Ostan tuotteen vasta

mydhemmin.

<

11%

Muu mika:
1% 7%

= Tietoa ei pystynyt
kasittelemaan

Kuvio 11. Asiakkaat, jotka eivat ostaneet tuotteita (N=70)

59 Kouluarvosana

Asiakkaita pyydettiin antamaan kouluarvosana valiltd 4-10 Yritys X:lle. Asiak-
kaista 213 antoi yritykselle arvosanan. Asiakkaiden keskiarvosanaksi tuli 8,89.
Naiset antoivat paremmat arvosanat yritykselle keskiarvoksi tuli 9,02, kun taas
miesten keskiarvoksi tuli 8,76. Taulukosta (taulukko 5) havaitaan, etta nuoret ai-
kuiset ja keski-ikaiset antoivat kouluarvosanat alle keskiarvon. Erityisen tyytyvai-

sia olivat lapset ja 67—76 vuotiaat vanhemmat ihmiset.

Taulukko 5. Ikdjakaumien kouluarvosanat (N=213)

Ikdjakauma Maara Keskiarvo / kouluarvosana
(tyhja) 7 9
7-16 11 9,295454545
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17-26 20 8,775
27-36 25 8,6
37-46 39 8,730769231
47-56 46 9,097826087
57-66 48 8,791666667
67-76 16 9,328125
77-86 1 8
Kaikki yhteensa 213 8,892018779

Myymaloiden valilla oli eroja kouluarvosanojen suhteen. Myymaléista yli 60 %
ylitti kouluarvosanakeskiarvon, parhaaksi tulokseksi tuli 9,63. Alle keskiarvon
paatyi 40 % myymaloista, huonoin tulos 8,43. %. Tulokset eivét ole vertailukel-
poisia, silla toisista myymaloista ei tullut kuin muutama asiakastyytyvaisyyslo-

make. Tulokset ovat ennemminkin suuntaa antavia tuloksia.

6 Paatanto

6.1 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat Yritys
X:n asiakaspalveluun, myymaldihin ja tuotteisiin ja miten yrityksen tulisi parantaa
palveluaan. Lisaksi haluttin saada tietoa asiakkaista, jotka eivat ostaneet tuot-
teita myymaldista. Asiakastyytyvaisyys-kyselyyn saatiin asiakkailta vastauksia
237 kappaletta. Asiakkaat koostuivat tasaisesti molemmista sukupuolista. Suurin
osa vastaajista oli ialtddn 57-66 vuotiaita, joita asiakkaista oli 56 kappaletta,
toiseksi suurin ikaryhma oli 47-56 vuotiaat, joilta vastauksia saatiin 49 kappaletta.

Vahiten vastauksia saatiin 77—86 vuotiailta, heiltd vastaajista oli 2 kappaletta.

Tutkimuksessa nousi esiin, ettd asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia asiakaspalve-
lun tasoon myymaldissa. Kaikkiaan 95 % asiakkaista oli erittain tai melko tyyty-
vainen yrityksen asiakaspalvelun tasoon. Erityisesti asiakkaat pitavat yrityksen
myyjien ystavallisyydesta, joihin erittéin tyytyvainen oli 80 % vastaajista. Yritys
X:lla on hyvia myyjia myymaloissa, ja he pystyvat luomaan hyvan palveluilmapii-
rin asiakkaisiin, Naiden tarkeyttd korostaa mm. Leppéanen (2007), joka kertoo,

miten palvelun laatu syntyy asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, seka siitd, miten
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henkilokunta kayttaytyy palvelutilanteessa. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ker-
too siita, etta yrityksella on erinomainen myyntiprosessi myymalasta ja myyjasta
riippumatta, (Rubanovitsch & Aalto 2006) kertovat. Asiakkaat pitavat myos yrityk-
sen myymaldiden viihtyisyydesta ja asioinnin sujuvuudesta myymaldissa. Tuote-
valikoiman ja tuotteiden hinnan osalta on eniten hajontaa vastauksissa, mutta
asiakkaat olivat kuitenkin suurimaksi osaksi melko tai erittain tyytyvaisia tuoteva-
likoimaan ja tuotteiden hintoihin. Osa asiakkaista suhtautui tuotevalikoimaan
myymalassa neutraalisti tai oli siihen l&hes tyytyméaton. Tuotevalikoimaa kehitta-
malla ja lisadmalla yritys saa tatakin tyytyvaisyysosa-aluetta parannettua. Tuot-
teiden laadusta kysyttaessa nousi esiin mielenkiintoinen tilasto, jossa naiset ovat
tyytyvaisempiéa laatuun kuin miehet. 1altddn 27-36- vuotiaat miehet suhtautuvat
tuotteiden laatuun suurimmaksi osaksi neutraalisti tai ovat siihen melko tyytyvai-
sid, ja miehet idltdan 37-46 seka 47-56 pitavat tuotteiden laatuun melko tyyty-
vaisid. Tama voi kertoa siitd, ettd nuorten ja vanhempien miesten odottama ja

kokema laatu eivat ole vastanneet odotuksia, kuten (Gronroos 1998) kirjoittaa.

Aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna l16ytyy (Koposen 2014) tyosta samankaltai-
sia arviointeja asiakkailta. Asiakkaat olivat tyytyvaisia asiakaspalveluun ja myy-
malan ilmeeseen, ja huonoimmat arvosanat saivat tuotteisiin liittyvat kysymykset.
Tama johtuu siita, ettd asiakkailla on ollut tarve, jota yritys ei ole pystynyt taytta-

maan.

Avoimiin kysymyksiin saatiin asiakkailta vastauksia kysyttaessa tuotevalikoimaa
myymaldihin ja verkkokauppaan 67 kappaletta. Avoimet kysymykset ovat hyvia
asiakaskyselyyn, koska asiakkaat antavat tarkempia tietoja kuin monivalintaky-
symyksissa. Yritys saa avoimista kysymyksista arvokasta tietoa asiakkaiden mie-
lipiteistd, ja yritys nakee, millaisena asiakkaat pitavat valikoimaa ja mita heille

tulisi jatkossa tarjota.

Tutkimuksen yhtena tutkittavana tietona oli selvittdd, miksi ostopaatosta ei tehty.
Asiakkailta saatiin vastauksia kyselylomakkeella 70 kappaletta. Vastanneista asi-
akkaista suurin osa ilmoitti, etta katselevat vain tarjouksia. Yli 20 % asiakkaista

oli vastannut lomakkeeseen ohjeiden vastaisesti, mink&a vuoksi heidan vastauk-
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sensa joudulttiin jattAmaan huomioitta. TAssé kysymysosiossa olisi voinut painot-
taa, etta asiakkaiden tulisi lisata vain yksivaihtoehto kysymykseen. Asiakkailta on
kuitenkin hankala saada kyselylomakkeella kysymykseen vastauksia. Mieluum-
min asiakkaat tayttavat lomakkeita, jos ostopaatos on tapahtunut. Taman tutkit-
tavan tiedon kannalta olisi ollut parempi vaihtoehto esimerkiksi haastatella asiak-

kaita.

6.2 Tutkimuksen validiteetti, reliabiliteetti ja tutkimuksen objektiivi-
suus

Ropen ja Pollasen (1994, 83) mukaan tutkimuksen kriteereja ovat validiteetti ja
reliabiliteetti. Validiteetti merkitsee sitd, etta asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa
juuri niita tyytyvaisyyteen kytkeytyvié asioita, mita tutkimuksella halutaan mitata.
(Pollanen & Rope 1994, 83). Reliabiliteetti on kasite, jolla tarkoitetaan tutkimus-
tulosten pysyvyytta ja luotettavuutta. Reliabiliteettia heikentéavia tekijoita ovat mm.
liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien maara ja kysymysten epaselva muo-
toilu. (Po6llanen & Rope 1994, 83.)

Tutkimuksen tuloksia voivat vaaristdd kysymyksiin vastaamatta jattaminen ja
vastausten tahallaan vaarin vastaaminen. Kyselysta tulisi saada kattava otanta
eri myymaloiden valilla. Tutkimuksen tulosta voi vaaristada myds myymaldiden
asiakaskyselyyn vastaavien asiakkaiden suuri vaihteluvali. Lomake tulisi muo-
toilla helppolukuiseksi ja ymmarrettavaksi asiakkaille, ja siina tulisi olla tarvittavat

tiedot, joita toimeksiantaja yritys haluaa selvitettavan ja tietavan.

Tutkimuksen objektiivisuudessa voidaan erottaa kaksi osa-aluetta. Nama ovat
tutkimustulokset havaintoina ja tunnuslukuina sekéa tulosten tulkintana. Prosessin
aikana on saada erittain objektiivinen tutkimus. Sita edesauttaa tutkittavan ja tut-
kijan etdinen suhde seka vahainen vaikutus kyselylla saatuihin tutkimustuloksiin.
Tulosten tulkinnassa tulokset tulee laittaa ulkopuoliseen viitekehykseen. Nain tul-
kintaan vaikuttavat oman tutkimuksen ja ammattialan perinteet seka teoriat ja
mallit. (Vilkka 2007, 16.)
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Maarallinen tutkimus pyrkii I6ytdmaan aineistosta saannénmukaisuuksia. Maa-
rallisen tutkimuksen avulla melkein aina rakennetaan, selitetdan, puretaan, uu-
distetaan ja tasmennetaan aiempia teoreettisia kasitteita ja teorioita. Tutkimus-
prosessissa teorian osuus erottuu siing, etta edetdan teoriasta kaytantoon, eli
kyselyyn, haastatteluun ja havainnointiin, jonka jalkeen palataan teoriaan analyy-

sin, tulkinnan ja tulosten avulla. (Vilkka 2007, 25.)

Tutkijalla oli tehtavaan opinnaytetydhon oikeanlainen etaisyys, koska han ei vai-
kuttanut asiakkaiden kyselylomakkeiden tayttamiseen millaan tavalla. Vaikkakin
tutkija tyoskenteleekin toimeksiantajayrityksen myymalan palveluksessa, jossa
lomakkeet ovat taytettavissa, hén ei ollut tdissa sinéd aikana jolloin kyselylomak-

keet olivat myymalassa.

6.3 Menetelman ja toteutuksen arviointi

Asiakkaat vastasivat kiitettavasti kyselylomakkeisiin, koska tutkimukseen saatiin
tarvittava maara asiakastyytyvaisyyslomakkeita. Toimeksiantajan toive oli saada
200 kyselylomaketta tutkittavaksi, ja tama luku ylittyi reippaasti lomakemaaran
ollessa tutkimuksessa 237. Kaikkia taytettyja lomakkeita ei pystynyt ottamaan
valmistumaan opinnaytetybhon ajan ollessa rajallinen. Téallaisissa asiakasky-
selyissa on yleenséa hankala saada riittdvaa lomakemaaraa, ja usein kyselyaikaa
joudutaankin jatkamaan. Tatad lomakemaaran paljoutta helpotti, ettd lomakkeet
olivat taytettavissa monessa myymalassa samanaikaisesti. Tutkimuksessa saa-
tiin mitattua juuri se, mita tutkimuksessa olikin tarkoitus mitata. Vastaajat ymmar-
sivat kysymykset, niin kuin tutkija oli kysymykset tarkoittanut ymmartavan, ja tu-
losten tarkkaavainen syéttaminen taulukkolaskentaohjelmaan esti tulosten vir-

heellisyyden, joten tutkimuksen validius ja reliaabelius tayttyivat.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Asiakkaat vastasivat kyselyyn nimettdmana, eika henkildllisyys tule ilmi missaén

vaiheessa. Heidan vastauksensa lomakkeissa oli taytetty oikealla tavalla, ja niin
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sanottuja pilailulomakkeita tutkija ei havainnut. Tutkimuksen luotettavuutta pa-
ransi suuri vastaajien maara, ja vastaajat ymmarsivat kysyttavat kysymykset niin
kuin tutkija on tarkoittanut niiden ymmarrettavan. Vastaajien lukuméaara vahensi
olennaisesti tutkittavasta tiedosta satunnaisvirheita. Tutkimuksessa mittaustulok-
set voidaan mitata moneen kertaan ja saadaan samat tulokset, jotka kayvat ilmi
tutkimuksen tuloksissa. Tama kertoo siitd, ettd mittaus on suoritettu tutkimuk-

sessa luotettavasti.

6.5 Oppimisprosessi ja ammatillisen kasvun ja kehityksen kuvaus

Opinnaytetyon valmistelun aloitin joulukuussa 2015 etsimélla teoriamateriaalia ja
tutkimalla aikaisempia asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Kirjoitusty® ja asioiden
tutkiminen itsessaan oli kiinnostavaa. Kyselylomakkeesta yritin tehdd mahdolli-
simman helposti taytettavan, jossa kumminkin pyrittiin kysymaan ne asiat, jotka
tutkimuksessa oli tarkoituskin kysyd. Opinnaytetyoni ei taysin vastaa koulutus-
alaani, mutta onnistuin kumminkin mielesténi tydéssani hyvin. Olen tehnyt harjoit-
teluita asiakaspalveluyrityksessa ja tyoskentelen myyjan tydssa ja nain pystyn
kehittamaan opinnaytetyon kautta ammattitaitoani. Tutkimus oli yritykselle hyo-
dyllinen, silla aiemmin ei ole yrityksessa tutkittu asiakkaiden ostamattomuutta, ja

sen avulla yritys pystyy parantamaan palveluitaan myymal6issa.

6.6 Toimenpidesuositukset ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimus oli Yritys X:lle aiheellinen, koska yritys ei ollut aiemmin tutkinut, millai-
sena yrityksen asiakkaat pitavat yrityksen asiakaspalvelun tasoa. Yrityksen tuli-
sikin tulevaisuudessa suorittaa asiakastyytyvaisyyskyselyita sopivin véliajoin,
kuten (Po6llanen & Rope 1994) kehottavat. Nain saadaan tietoa siitd, ovatko yri-
tyksen toimenpiteet tuottaneet tuloksia asiakkaiden mielesta. Kaikkia asiakas-
tyytyvaisyyslomakkeita en pystynyt ottamaan mukaan valmistumaan opinnayte-
tyohon. Yritys saa tarkistamattomat asiakastyytyvaisyyslomakkeet ja tulevaisuu-
dessa myos kaikki opinnaytety6ta varten kerétyt lomakkeet. Naiden tietojen

pohjalta yritys voi tarkistaa, tukevatko ne ilmenneita tietoja vai ovatko ne jollain
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tapaa ristiriidassa tutkimuksen tulosten kanssa. Tutkimukseeni tarkasteluun yri-
tyksen myymaldiden valista vertailua en ottanut tutkimukseen. Tama olisi var-
teenotettava jatkotutkimus, koska yritys saisi vertailtua, onko jossain myyma-
lassa kehitettavaé eri osa-alueiden suhteen.
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Asiakkaiden vastaukset

"Tulin tapahtuman takia"

"Olin vain kuluttamassa aikaa"
"Varivalikoima ei miellyttanyt"

"Olin seurana”

"Ei ollut sopivuudesta varmuutta”

"Ei ollut kokoa"

"Reklamointi"

"Ei ollut viela oikeaa kokoa. Tulossa"
"Ei ollut ostettavaa”

"Rikkinaisen tuotteen vaihto"

"Ei ollut rahaa mukana, aiti ei ostanut"
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Liite 2 1 (20)

Ristiintaulukointi sukupuolten valilla

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Sukupuoli * Huomioitiinko mi-
o 236 99,6% 1 0,4% 237 100,0%
Inut myymaléassa
Sukupuoli * Myyjien palvelu-
_ 237 100,0% 0 0,0% 237 100,0%
alttius
Sukupuoli * Myyjien tavoitet-
235 99,2% 2 0,8% 237 100,0%
Jtavuus
Sukupuoli * Myyjien ystavalli-
235 99,2% 2 0,8% 237 100,0%
Syys
Sukupuoli * Myyjien ammatti-
) 236 99,6% 1 0,4% 237 100,0%
Jtaito
Sukupuoli * Laadukas asia-
235 99,2% 2 0,8% 237 100,0%
Jkaspalvelu
Sukupuoli * Asioinnin suju-
o 234 98,7% 3 1,3% 237 100,0%
vuus myymalassa
Sukupuoli * myymalan viihty-
234 98,7% 3 1,3% 237 100,0%
VYyys
Sukupuoli * Tuotteiden esille-
234 98,7% 3 1,3% 237 100,0%
Ipano
Sukupuoli * Tuotevalikoima
235 99,2% 2 0,8% 237 100,0%
Jmyyméléassa
Sukupuoli * Tuotteiden hinta-
233 98,3% 4 1,7% 237 100,0%
Jlaatu suhde
Sukupuoli * Tuotteiden laatu 235 99,2% 2 0,8% 237 100,0%
Sukupuoli * Tuotteiden hinta 235 99,2% 2 0,8% 237 100,0%
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Sukupuoli Huomioitiinko minut myymaléassa
Crosstab
Huomioitiinko minut myymaléssa
Melko tyytyma- Melko tyytyvai- | Erittéin tyyty-
ton Neutraali vainen

Sukupuoli Nainen Count 1 2 25 91

Expected Count 1,0 3,0 34,3 80,7

Mies Count 1 4 43 69

Expected Count 1,0 3,0 33,7 79,3

Total Count 2 6 68 160

Expected Count 2,0 6,0 68,0 160,0

Crosstab
Total

Sukupuoli Nainen Count 119
Expected Count 119,0
Mies Count 117
Expected Count 117,0
Total Count 236
Expected Count 236,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 8,4402 ,038
Likelihood Ratio 8,519 ,036
Linear-by-Linear Association 6,540 ,011
N of Valid Cases 236

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,99.




Symmetric Measures

Liite 2

3 (20)

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? T
Interval by Inter- Pearson's R
-,167 ,064 -2,588
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
. -,185 ,064 -2,886
nal tion
N of Valid Cases 236

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
IN of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,010°
,004¢

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

Sukupuoli * Myyjien palvelualttius

Crosstab
Myyjien palvelualttius
Erittain tyyty- Melko tyytyvai- | Erittéin tyyty-
maton Neutraali nen vainen

Sukupuoli Nainen Count 0 3 25 92

Expected Count 5 4,6 29,9 85,1

Mies Count 1 6 34 76

Expected Count 5 4,4 29,1 82,9

Total Count 1 9 59 168

Expected Count 1,0 9,0 59,0 168,0
Crosstab

Total
Sukupuoli Nainen Count 120
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Expected Count 120,0

Mies Count 117

Expected Count 117,0

Total Count 237
Expected Count 237,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-si-

Value df ded)
Pearson Chi-Square 4,8592 ,182
Likelihood Ratio 5,272 ,153
Linear-by-Linear Association 4,794 ,029
N of Valid Cases 237

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,49.

Symmetric Measures

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
-,143 ,060 -2,207
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
i -,134 ,064 -2,070
nal tion
|N of Valid Cases 237

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
N of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,028°¢
,040°¢

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.
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Sukupuoli * Myyjien tavoitettavuus
Crosstab
Myyjien tavoitettavuus
Melko tyytyma- Melko tyytyvai- | Erittéin tyyty-
ton Neutraali vainen

Sukupuoli Nainen Count 1 1 37 80

Expected Count 1,0 5,1 40,0 72,9

Mies Count 1 9 42 64

Expected Count 1,0 4,9 39,0 71,1

Total Count 2 10 79 144

Expected Count 2,0 10,0 79,0 144.0

Crosstab
Total

Sukupuoli Nainen Count 119
Expected Count 119,0
Mies Count 116
Expected Count 116,0
Total Count 235
Expected Count 235,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 8,4572 ,037
Likelihood Ratio 9,421 ,024
Linear-by-Linear Association 5,518 1 ,019
N of Valid Cases 235

a. 3 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,99.

Symmetric Measures
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Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? T

Interval by Inter- Pearson's R

-,154 ,063 -2,372
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-

-,142 ,064 -2,196
nal tion
N of Valid Cases 235

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval Pearson's R ,019¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,029¢
IN of Valid Cases
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
Sukupuoli * Myyjien ystavallisyys
Crosstab
Myyjien ystavallisyys
Melko tyytyméa- Melko tyytyvai- | Erittain tyyty-
ton Neutraali nen vainen
Sukupuoli Nainen Count 0 2 15 101
Expected Count 5 2,5 20,6 94,4
Mies Count 1 3 26 87
Expected Count 5 2,5 20,4 93,6
Total Count 1 5 41 188
Expected Count 1,0 5,0 41,0 188,0
Crosstab
Total
Sukupuoli Nainen Count 118
Expected Count 118,0
Mies Count 117
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Expected Count 117,0
Total Count 235
Expected Count 235,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-si-

Value df ded)
Pearson Chi-Square 5,1902 ,158
Likelihood Ratio 5,615 ,132
Linear-by-Linear Association 4,554 ,033
N of Valid Cases 235

a. 4 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,50.

Symmetric Measures

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
-,140 ,061 -2,151
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
) -,141 ,063 -2,173
nal tion
|N of Valid Cases 235

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
N of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,033°¢
,031°

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

Sukupuoli * Myyjien ammattitaito
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Crosstab
Myyjien ammattitaito
Melko tyytyvai- [ Erittéin tyytyvai-
Neutraali nen nen Total
Sukupuoli Nainen Count 2 26 92 120
Expected Count 4,6 34,6 80,8 120,0
Mies Count 7 42 67 116
Expected Count 4.4 33,4 78,2 116,0
Total Count 9 68 159 236
Expected Count 9,0 68,0 159,0 236,0
Chi-Square Tests
Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 10,4082 ,005
Likelihood Ratio 10,622 ,005
Linear-by-Linear Association 10,335 ,001
N of Valid Cases 236
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum ex-
pected count is 4,42.
Symmetric Measures
Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
Jal -,210 ,061 -3,281
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
ol o -,207 ,063 -3,244
N of Valid Cases 236

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal

Pearson's R

Spearman Correlation

,001°¢
,001°¢
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N of Valid Cases
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
Sukupuoli * Laadukas asiakaspalvelu
Crosstab
Laadukas asiakaspalvelu
Melko tyytyma- Melko tyytyvai- | Erittain tyyty-
ton Neutraali vainen
Sukupuoli Nainen Count 0 3 22 94
Expected Count 5 5,6 31,4 81,5
Mies Count 1 8 40 67
Expected Count 5 5,4 30,6 79,5
Total Count 1 11 62 161
Expected Count 1,0 11,0 62,0 161,0
Crosstab
Total
Sukupuoli Nainen Count 119
Expected Count 119,0
Mies Count 116
Expected Count 116,0
Total Count 235
Expected Count 235,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-si-

Value df ded)
Pearson Chi-Square 12,9902 ,005
Likelihood Ratio 13,558 ,004
Linear-by-Linear Association 12,403 ,000




N of Valid Cases

235

Liite 2

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,49.

Symmetric Measures

10 (20)

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? T
Interval by Inter- Pearson's R
-,230 ,060 -3,611
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
] -,233 ,062 -3,650
nal tion
N of Valid Cases 235

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval Pearson's R ,000°¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,000¢
IN of Valid Cases
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
Sukupuoli * Asioinnin sujuvuus myymalassé
Crosstab
Asioinnin sujuvuus myymaléssa
Melko tyytyvai- | Erittéin tyytyvai-
Neutraali nen nen Total

Sukupuoli  Nainen Count 3 26 88 117

Expected Count 3,5 33,5 80,0 117,0

Mies Count 4 41 72 117

Expected Count 3,5 33,5 80,0 117,0

Total Count 7 67 160 234
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Expected Count 7,0 67,0 160,0 | 234,0|

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 5,1012 2 ,078
Likelihood Ratio 5,133 2 ,077
Linear-by-Linear Association 4,297 1 ,038
N of Valid Cases 234

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is 3,50.

Symmetric Measures

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
-,136 ,065 -2,088
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
. -,145 ,064 -2,227
nal tion
N of Valid Cases 234
Symmetric Measures
Approximate Significance
Interval by Interval Pearson's R ,038¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,027¢
N of Valid Cases

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

Sukupuoli * myymalan viihtyvyyys
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Crosstab
myymalan viihtyvyyys
Erittdin tyyty- | Melko tyyty- Melko tyyty-
maton maton Neutraali vainen
Sukupuoli Nainen Count 0 0 6 44
Expected
Count ,5 1,0 5,0 42,9
Mies  Count 1 2 4 41
Expected 5 1,0 5,0 42,1
Count
Total Count 1 2 10 85
Expected
Count 1,0 2,0 10,0 85,0
Crosstab
myymalan viihtyvyyys
Erittdin tyytyvainen Total
Sukupuoli Nainen Count 68 118
Expected Count 68,6 118,0
Mies Count 68 116
Expected Count 67,4 116,0
Total Count 136 234
Expected Count 136,0 234,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 3,489 ,480
Likelihood Ratio 4,650 ,325
Linear-by-Linear Association , 154 ,695
N of Valid Cases 234

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,50.

Symmetric Measures
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Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? T
Interval by Inter- Pearson's R
-,026 ,065 -,392
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
. ,004 ,065 ,062
nal tion
N of Valid Cases 234

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval Pearson's R ,695¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,951¢
IN of Valid Cases
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
Sukupuoli * Tuotteiden esillepano
Crosstab
Tuotteiden esillepano
Melko tyytyméa- Melko tyytyvai- | Erittain tyyty-
ton Neutraali nen vainen
Sukupuoli Nainen Count 1 8 47 62
Expected Count 1,0 8,6 449 63,5
Mies Count 1 9 42 64
Expected Count 1,0 8,4 44,1 62,5
Total Count 2 17 89 126
Expected Count 2,0 17,0 89,0 126,0
Crosstab
Total
Sukupuoli Nainen Count 118
Expected Count 118,0
Mies Count 116
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Expected Count 116,0
Total Count 234
Expected Count 234,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-

nificance (2-si-

Value df ded)
Pearson Chi-Square ,3542 ,949
Likelihood Ratio ,355 ,949
Linear-by-Linear Association ,035 ,853
N of Valid Cases 234

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,99.

Symmetric Measures

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
,012 ,065 ,185
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
. ,019 ,065 ,292
nal tion
|N of Valid Cases 234

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
N of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,853°
771°

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.

Sukupuoli * Tuotevalikoima myymalassa
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Crosstab
Tuotevalikoima myymalasséa
Melko tyytyma- Melko tyytyvai- | Erittéin tyyty-
ton Neutraali nen vainen
Sukupuoli Nainen Count 2 14 56 46
Expected Count 3,5 15,1 54,2 45,2
Mies Count 5 16 52 44
Expected Count 3,5 14,9 53,8 44,8
Total Count 7 30 108 90
Expected Count 7,0 30,0 108,0 90,0
Crosstab
Total
Sukupuoli Nainen Count 118
Expected Count 118,0
Mies Count 117
Expected Count 117,0
Total Count 235
Expected Count 235,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 1,6072 ,658
Likelihood Ratio 1,650 ,648
Linear-by-Linear Association ,689 1 ,407
N of Valid Cases 235

a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-
pected count is 3,49.

Symmetric Measures

Value

Asymptotic
Standardized

Error2

Approximate
Tb
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Interval by Inter-

val

Ordinal by Ordi-

nal tion

N of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correla-

-,054

-,039

235

,065

,065

-,829

-,596

Symmetric Measures

Approximate Significance
Interval by Interval Pearson's R ,408°¢
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation ,551¢
IN of Valid Cases
a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
Sukupuoli * Tuotteiden hinta-laatu suhde
Crosstab
Tuotteiden hinta-laatu suhde
Erittain tyyty- | Melko tyyty- Melko tyyty-
maton maton Neutraali véainen
Sukupuoli Nainen Count 0 0 7 55
Expected 5 1,0 10,1 58,2
Count
Mies  Count 1 2 13 60
Expected
Count 5 1,0 9,9 56,8
Total Count 1 2 20 115
Expected
Count 1,0 2,0 20,0 115,0
Crosstab
Tuotteiden hinta-laatu
suhde
Erittdin tyytyvainen Total
Sukupuoli Nainen Count 56 118
Expected Count 48,1 118,0
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Mies Count 39 115
Expected Count 46,9 115,0
Total Count 95 233
Expected Count 95,0 233,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 8,0222 ,091
Likelihood Ratio 9,224 ,056
Linear-by-Linear Association 7,532 ,006
N of Valid Cases 233

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,49.

Symmetric Measures

Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
-,180 ,060 -2,784
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
) -,164 ,064 -2,531
nal tion
|N of Valid Cases 233

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
N of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,006°
,012°¢

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.
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Sukupuoli * Tuotteiden laatu
Crosstab
Tuotteiden laatu
Erittdin tyyty- | Melko tyyty- Melko tyyty-
maton maton Neutraali vainen
Sukupuoli Nainen Count 0 1 6 41
Expected 5 1,0 11,0 51,2
Count
Mies  Count 1 1 16 61
Expected 5 1,0 11,0 50,8
Count
Total Count 1 2 22 102
Expected
Count 1,0 2,0 22,0 102,0
Crosstab
Tuotteiden laatu
Erittain tyytyvainen Total
Sukupuoli Nainen Count 70 118
Expected Count 54,2 118,0
Mies Count 38 117
Expected Count 53,8 117,0
Total Count 108 235
Expected Count 108,0 235,0

Chi-Square Tests

Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 18,9452 ,001
Likelihood Ratio 19,671 ,001
Linear-by-Linear Association 16,493 ,000
N of Valid Cases 235

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-

pected count is ,50.
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Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? T
Interval by Inter- Pearson's R
-,265 ,060 -4,203
val
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
. -,278 ,062 -4,418
nal tion
N of Valid Cases 235

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
IN of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,000¢
,000°¢

a. Not assuming the null hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error

c. Based on normal approximation.

assuming the null hypothesis.

Sukupuoli * Tuotteiden hinta

Crosstab
Tuotteiden hinta
Melko tyytyméa- Melko tyytyvai- | Erittéin tyyty-
ton Neutraali nen vainen
Sukupuoli Nainen Count 2 15 46 56
Expected Count 1,5 20,3 51,1 46,1
Mies Count 1 25 55 35
Expected Count 1,5 19,7 49,9 449
Total Count 3 40 101 91
Expected Count 3,0 40,0 101,0 91,0
Crosstab
Total
Sukupuoli Nainen Count 119




Liite 2 20 (20)
Expected Count 119,0
Mies Count 116
Expected Count 116,0
Total Count 235
Expected Count 235,0
Chi-Square Tests
Asymptotic Sig-
nificance (2-si-
Value df ded)
Pearson Chi-Square 8,4452 ,038
Likelihood Ratio 8,521 ,036
Linear-by-Linear Association 5,988 ,014
N of Valid Cases 235
a. 2 cells (25,0%) have expected count less than 5. The minimum ex-
pected countis 1,48.
Symmetric Measures
Asymptotic
Standardized | Approximate
Value Error? TP
Interval by Inter- Pearson's R
val -,160 ,065 -2,474
Ordinal by Ordi- Spearman Correla-
ol ion -,173 ,064 -2,685
|N of Valid Cases 235

Symmetric Measures

Approximate Significance

Interval by Interval
Ordinal by Ordinal
N of Valid Cases

Pearson's R

Spearman Correlation

,014¢
,008°¢

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.




Asiakastyytyvaisyyskysely

1. Sukupuoli o Nainen

2. lka vuotta

Liite 3

o Mies

3. Asuinpaikkakunta

4. Asiointi myymalassa
o viikoittain

o muutaman kerran vuodessa

Postinumero

1(3)

o kuukausittain

o ensimmaista kertaa

5. Arvioikaa kuinka tyytyvaisia olette Yritys X:n asiakaspalveluun, myyma-

laan ja tuotteisiin.

Ympyroikda mielestanne sopivin vaihtoehto:

5 = erittdin tyytyvainen 4 = melko tyytyvainen 3 = neutraali 2 = melko tyytyma-

ton 1 = erittin tyytymaton

Asiakaspalvelu

Asiakkaan huomiointi myymalassa 5

1
Myyjien palvelualttius
1
Myyijien tavoitettavuus
1
Myyijien ystavallisyys
1
Myyjien ammattitaito
1
Laadukas asiakaspalvelu
1
Myymala
Asioinnin sujuvuus myymalassa
1
Myymalan viihtyvyys
1
Tuotteet

Tuotteiden esillepano

4 3
4 3
4 3
4 3
4 3
4 3
4 3
4 3
4 3
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2 1
Tuotevalikoima myymalassa 5 4 3 2
1
Tuotteiden hinta-laatu suhde 5 4 3 2
1
Tuotteiden laatu 5 4 3 2
1
Tuotteiden hinta 5 4 3 2
1
6. Minkalaista tuotevalikoimaa haluaisitte Yritys X:n myymalgihin ja verk-
kokauppaan?
7. Suositteletteko yritysta muille henkildille? o Kylla o En
8. Ostitteko téalla kertaa myymalasta mitdan? o Kylla o En

Jos vastasitte En, vastatkaa seuraaviin alla oleviin kysymyksiin:
Rastittakaa sopiva vaihtoehto.

Miksi tuotetta ei 10ytynyt?

o Ei kuulu Yritys X:n tuotevalikoimaan.

0 Katselin vain tarjouksia.

o Tuote on liian hintava.

0 Kyseista tuotetta ei ollut saatavilla myymalassa.

o Ostan tuotteen toisesta yrityksesta.

o Ostan tuotteen vasta myohemmin.

o Henkildkunnan palvelu ei vastannut odotuksiani.

o Muu mika:

9. Vaikuttiko ostamattomuuteenne jokin muu syy? Lisatkaa kehittamiseh-

dotuksia yritykselle? Sana on vapaa:
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10. Mink& kouluarvosanan annatte Yritys X:lle?( hylatty= 4 — kiitettava= 10)

Kiitoksia vastauksistanne

Vastaamalla kyselyyn osallistutte 50 € arvoi-
seen lahjakortin arvontaan. lImoitamme voitta-
jalle henkilokohtaisesti.

Puhelinnumeronne:




