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Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa toimeksiantajayritys TR-Kaluste Oy:n asiakastyyty-
vaisyyden nykyinen tila. TR-Kaluste Oy on huonekalujen jalleenmyyntiin keskittynyt yritys, joka
sijaitsee Vantaan Porttipuistossa. Yrityksen asiakastyytyvaisyytta on viimeksi tutkittu vuonna
2005 tehdyssa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa, jonka pohjalta tdma tutkimus on tehty. Asia-
kastyytyvaisyyden nykyisen tilan selvittamisen lisaksi tassa tydssa vertaillaan aikaisemmin teh-
dyn ja uuden tutkimuksen tuloksia keskenaan.

Tama asiakastyytyvaisyystutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Asiakastyytyvai-
syytta selvitettiin asiakastyytyvaisyyskyselya kayttaen, josta tehtiin paperinen kyselylomake
myymalassa taytettavaksi ja sahkoinen kyselylomake verkossa taytettavaksi. Kyselylomake luo-
tiin aikaisemmin tehdyssa tutkimuksessa kaytetyn kyselylomakkeen pohjalta, ettd tutkimusten
valinen vertailu onnistuisi. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin 1.4.2022—24.4.2022.

Asiakastyytyvaisyyskyselysta saatuja tietoja tutkittiin ja analysoitiin, jonka perusteella selvisi,
ettd TR-Kaluste Oy:n asiakastyytyvaisyyden tila on erittdin hyva. Asiakkaat ovat tutkimuksen pe-
rusteella tyytyvaisia yrityksen palvelun- seka tuotteiden laatuun. Tutkimusten valisesta vertai-
lusta selvisi, etta yrityksen asiakastyytyvaisyyden tila ei ole merkittavasti muuttunut aikaisem-
masta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta.

Asiasanat
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa toimeksiantajayrityksen asiakastyytyvaisyyden ny-
kytilaa, seka tehda vertailevaa tutkimusta yrityksessa aikaisemmin tehdyn tutkimuksen kanssa.
Tata varten yrityksessa on tehty asiakastyytyvaisyyskysely, josta saatujen tietojen perusteella pyri-
taan loytamaan yritykselle hyddyllista tietoa. Tutkimuksesta saadulla tiedolla pyritdan pohtimaan

yritykselle kehitysideoita asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi.

Yrityksen aikaisempi asiakastyytyvaisyystutkimus on tehty vuosina 2004-2005, ja uudessa tutki-
muksessa kaytetaan lahes samaa kyselylomaketta, kuin silloin, jotta tutkimusten valinen vertailu
onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla. Viime tutkimuksen jalkeen on kuitenkin tapahtunut paljon,
ja muun muassa digitalisaatio on muuttanut kaupankayntia, joten kyselylomakkeeseen on otettu

muutamia uusia kohtia tarkasteltavaksi.

Tutkimuksessa hyddynnettavan kyselylomakkeen on alun perin tehneet opinnaytetydssaan Sami
Riuttalahti ja Jussi Salokannel opiskellessaan liiketaloutta Haaga Instituutin ammattikorkeakou-
lussa. Kyselylomake on silloin rakennettu perustuen heidan selvittdmaansa teoriatietoon aihee-
seen liittyen. Sen lisdksi, etta tata tutkimusta varten on perehdytty heidan tekemaansa tyéhon, on
tutkimuksessa pyritty tutustumaan tutkimukselle olennaiseen uudempaan teoriaan, jota on hyédyn-

netty kyselylomakkeeseen tehdyissa lisayksissa.
Opinnaytetydn teoriaosuudessa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.
1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa TR-Kalusteen asiakastyytyvaisyyden tila, seka kartoittaa, mi-
ten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittda. Lisaksi selvitetaan, onko TR-Kalusteen asiakastyyty-

vaisyyden tila muuttunut sitten viime tutkimuksen.

Paaongelmana on TR-Kaluste Oy:n asiakastyytyvaisyyden tilan selvittdminen ja alaongelmina hyo-

dynnetaan seuraavia kysymyksia, joita on kaytetty aikaisemmin tehdyssa tutkimuksessa.
1. Mika on TR-Kaluste Oy:n asiakasprofiili?

2. Mitka tekijat vaikuttavat myymalan valintaan eniten?

3. Mika on asiakastyytyvaisyyden taso kokonaisuutena?

4. Ovatko TR-Kaluste Oy:n asiakkaat tyytyvaisia yrityksen palvelun ja tuotteiden laatuun?

5. Onko yrityksen ulkoinen ja sisdinen saavutettavuus hyvalla tasolla?



Alaongelmat haluttiin pitdd samana aikaisemman tutkimuksen kanssa, etta tutkimuksesta saadut
tulokset olisivat mahdollisimman hyvin vertailtavissa keskendan. Peittomatriisista (Taulukko 1.) kay

ilmi, miten tietoperusta, tulokset ja lomakkeen kysymykset ovat yhteydessa toisiinsa.

Taulukko 1. Peittomatriisi alaongelmista

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

Mika on TR-Kaluste Oy:n asiakasprofiili? 221 4.2 1-5

Mitka tekijat vaikuttavat myymalan valintaan eni- | 2.3 4.3 6

ten?

Mika on asiakastyytyvaisyyden taso kokonaisuu- | 2 44,45 7-10

tena?

Ovatko TR-Kaluste Oy:n asiakkaat tyytyvaisia yri- | 2 44,45 7-10

tyksen palvelun ja tuotteiden laatuun?

Onko yrityksen ulkoinen ja sisdinen saavutetta- 2.3 4.4 7-9

vuus hyvalla tasolla?

1.2 TR-Kaluste Oy

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toimeksiantajayritys TR-Kaluste Oy on huonekalujen jalleenmyyn-
tiin keskittynyt perheyritys, joka toimii Vantaan Porttipuistossa. Vuonna 2021 yrityksen liikevaihto
oli 1 276 000 €, joka oli 24 prosenttia enemman, kuin aikaisempana vuonna. Yritys tyollistaa talla
hetkelld kolme henkil6a ja sen toimitusjohtajana toimii Sami Riuttalahti. Yritys on kuulunut valta-

kunnalliseen huonekaluketju Stemmaan vuodesta 2020 lahtien.

Yritys on perustettu Imatralla vuonna 1976, missa se toimi 1970- luvun lopussa ja 1980- luvun
alussa, jonka jalkeen silloinen omistajapariskunta Tauno ja Aino Riuttalahti muuttivat paakaupunki-
seudulle ja yritys siirtyi Vantaan Tikkurilaan. Yritys on toiminut pariin otteeseen Vantaan Tikkuri-
lassa ja valissa Helsingin Siltamaessa ennen, kuin se |0ysi tiensad Vantaan Porttipuistoon vuonna
2006. Taunon ja Ainon poika Sami Riuttalahti on toiminut yrityksen toimitusjohtajana vuodesta

2008 lahtien.



Yritys laajensi toimintaansa perustamalla toisen myymalan Riihimaelle vuonna 2014. Riihimaen
myymala ei valitettavasti menestynyt ja myymala taytyi lopettaa parin vuoden toiminnan jalkeen

vuonna 2016. Riihimaen myymalaa lukuun ottamatta yrityksella on ollut aina vain yksi myymala.



2 Asiakastyytyvaisyys

Tassa luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta, seka mitka asiat vaikuttavat yleisesti asiakas-
tyytyvaisyyteen. Asiakaspalvelua ja sen yhteytta asiakastyytyvaisyyteen tarkastellaan myos hie-

man tarkemmin. Lisaksi asiakaskokemusta tarkastellaan my6s omana alalukunaan.
2.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakastyytyvaisyytta tavoitellessa ei riita, etta vain asiakaskohtaamisiin panostetaan, vaan laatuun
on panostettava jokaisella tasolla ja jokaisella kosketuspinnalla, joka muodostaa palvelun. Jokai-
sen toiminnon on onnistuttava, silla vaikka kasvotusten kaytava asiakaskohtaaminen sujuisi hyvin,
voi esimerkiksi pieleen mennyt toimituspalvelu pilata hyvan asiakaskokemuksen. Saadakseen tyy-
tyvaisia ja uskollisia asiakkaita yrityksen tulisi siis keskittya asiakkaaseen koko palveluprosessin

laajuudelta, niin tuotteessa, palvelusuunnittelussa, kuin itse palvelussa. (Robson 2013, 24.)

Yleisesti asiakastyytyvaisyys on hyvaksi liikketoiminnalle, mutta joitain poikkeuksiakin on. Joissain
tapauksissa yritys menestyy hyvin, vaikka asiakastyytyvaisyys on heikolla tasolla. Esimerkiksi suu-
ret yritykset voivat pystya tarjoamaan halvempia hintoja, kuin pienemmat kilpailijansa, jolloin esi-
merkiksi vahavaraisemmat asiakkaat saattavat joutua asioimaan halvemman hinnan perassa. Yh-
dysvaltalainen Walmart on hyva esimerkki tallaisesta yrityksesta. Yritys tekee hyvaa tulosta vuo-
desta toiseen, vaikka sen asiakastyytyvaisyys on heikommalla tasolla, kuin kilpailijoidensa. (Rao &
Chandra 2012, 9.)

Varsinkin pienempien yritysten onkin hyva panostaa asiakastyytyvaisyyteen huolella, silla ne eivat
parjaa hintataistelussa suurempia yrityksia vastaan. Hyvan asiakastyytyvaisyyden myoéta voidaan
saada muodostettua pitkdaikaisia asiakassuhteita, vakioasiakkaita, jotka ovat yritykselle uskollisia.
Hyvan asiakastyytyvaisyyden ja uskollisten asiakkaiden saamiseksi palvelun laadun tulee olla kor-
kea jatkuvasti. Tyytyvaiset asiakkaat todennakdisemmin asioivat yrityksessa uudestaan ja suositte-

levat yritysta eteenpain, kuin tyytymattdmat. (Rao & Chandra 2012, 9.)

Uskolliset asiakkaat ovat pitkaaikaisen menestyksen kulmakivi, ja mitd parempi asiakastyytyvai-
syys on sita uskollisempia asiakkaat ovat. Mita uskollisempia asiakkaat ovat, sitd useammin he
paattava asioida yrityksessa, jolle ovat uskollisia, kuin jossain muualla. On my®&s tutkittu (Jones &
Sasser, 1995), etta asiakkaan kayttaytymisessa on suuri ero, onko asiakas tyytyvainen, vai taysin
tyytyvainen. Palveluun taysin tyytyvainen asiakas ostaa yrityksesta uudestaan kuusi kertaa toden-
nakoisemmin 18 kuukauden sisélla, kuin tyytyvainen asiakas. Taysin tyytyvainen asiakas on myods
42 % todennakdisemmin uskollinen yritykselle, kuin jokseenkin tyytyvainen asiakas. On hyva siis

pyrkid mahdollisimman korkeaan asiakastyytyvaisyyteen. (Robson 2013, 30, 31.)



Saarijarven (2020, 143.) mukaan asiakastyytyvaisyys on asiakaskokemuksen jalkeinen tila. Eli hy-
vaa asiakastyytyvaisyytta tavoitellakseen tulisi pyrkid hyvan asiakaskokemuksen muodostamiseen.

Asiakastyytyvaisyys siis mittaa sita, kuinka hyvin asiakaskokemuksessa on onnistuttu.
2.2 Asiakaspalvelu

Tassa alaluvussa tarkastellaan asiakaspalvelua ja sen vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Asiak-

kaan ymmartamista ja asiakaspalvelijan roolia tarkastellaan hieman tarkemmin.

Asiakaspalvelulla on merkittava vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, jonka vuoksi siihen kannattaa pa-
nostaa. Asiakaspalvelu on taitolaji, jossa menestyy parhaiten, kun aidosti valittaa, ja arvostaa asia-
kasta, siksi hyvia asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovatkin muun muassa empaattisuus, tunnealyk-
kyys ja hyvat sosiaaliset taidot. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja niihin ratkaisujen I6ytaminen
ovat keskeisessa osassa asiakaspalveluty6ta, tdman vuoksi asiakkaan ymmartaminen on myos

tarkeaa.

Jo tervehdyksesta tai ensimmaisten kysymysten aikana taitava asiakaspalvelija saa kiinni siita, mi-
ten asiakkaan kanssa tulee kayttaytya. Joskus asiakas saattaa murtaa jaan vitsilla, jolloin myyjakin
voi heittaytya tilanteeseen vahan enemman huumorilla, kun taas joskus asiakkaasta voi aistia

ujoutta ja jannitysta, jolloin myyjan tulee olla huomattavasti hienovaraisempi palvelussaan.

Asiakaspalvelussa ei voi liikaa painottaa sita, etta asiakas on tarkein. Asiakaspalvelija on asiakasta
varten. Asiakas on se, joka tuo yritykselle rahaa ja siten mahdollistaa yrityksen menestymisen ja

sitad kautta myds asiakaspalvelijan tyon. (Rummukainen 2009, 102.)

Aina kun asiakas tulee myymalaan tai ottaa yhteytta yritykseen, on asiakas tarkealla asialla ja
odottaa saavansa ammattitaitoista ja nopeaa palvelua. Asiakkaan yhteydenottopyyntdihin ja tie-
dusteluihin tulisi pyrkia vastaamaan mahdollisimman nopeasti. Jos asiakaspalvelu hidastelee rea-
goinnissa asiakkaan yhteydenottoihin, muuttuu asiakkaan kokemus yrityksesta koko ajan negatiivi-
semmaksi ja sitd myota asiakastyytyvaisyys karsii. Asiakkaiden yhteydenottojen ylenkatsominen,

ei ole pitkassa juoksussa yrityksen menestymisen kannalta kannattavaa. (Filenius 2015, 54-56)
2.21 Asiakkaan ymmartaminen

Jokainen asiakas on yksild, joten jokaista asiakasta tulee palvella yksil6llisesti. Hyva asiakaspalve-
lija on muuntautumiskykyinen. Mitd paremmin asiakasta ymmarretaan, sen paremmin hanta pysty-

tadan palvelemaan. (Leppanen 2007, 134.)

Jotta asiakasta pystytdan palvelemaan laadukkaasti, on asiakasta ensin ymmarrettava. Asiakas-

palvelutilanteessa asiakkaan ymmartaminen vaatii herkkyytta, tunnealya ja hyvia sosiaalisia taitoja.



Hyvalla empatialla varustettu asiakaspalvelija voi jopa pystya kuvittelemaan itsensa asiakkaan ti-
lanteeseen ja siten ymmartaa asiakkaan tarpeita paremmin. Asiakkaan rooliin samaistuminen ei
kuitenkaan ole valttamatonta asiakkaan ymmartamisen kannalta, vaan asiakkaalta itseltaan voi

saada tietoa esimerkiksi kuuntelemalla, jonka myo6ta ymmarrys helpottuu. (Hanti 2021, 52.)

Asiakaspalvelijan olisi hyva oikeasti kuunnella asiakasta ja arvostaa asiakkaan sanomaa. Olisi pa-
rempi kuunnella enemman, kuin puhua itse enemman. Aktiivisesti kuuntelemalla ja kysymalla oike-
anlaisia kysymyksia asiakkaalta, asiakasta on paljon helpompi ymmartaa, kuin olemalla itse enem-
man aanessa. Myds se, ettd asiakaspalvelija kuuntelee aktiivisesti ja on tilanteessa lasna, osoittaa

asiakkaalle, ettéd hanta arvostetaan. (Rummukainen 2009, 63.)

Vaikka ulkoinen olemus ja esimerkiksi pukeutuminen saattavat tuoda joitain olettamuksia asiak-
kaasta, pelkan ulkoisen olemuksen perusteella asiakasta on kuitenkin vaikea ymmartaa, joten tun-
nealykkyys, sosiaalinen alykkyys, luotettavuus ja inhimillisyys auttavat ymmartamaan asiakasta

pintaa syvemmalta. (Hanti 2021, 11.)
2.2.2 Huonekalumyyja asiakaspalvelijana

Huonekalumyynnissd henkildkohtainen asiakaspalvelu on myynnin kannalta erityisen tarkeaa, silla
myyntityd ja suurin osa kirjatuista myynneista tapahtuu padosin myymalassa asiakkaan kanssa
kasvotusten, vaikka verkkokauppakin on yleistynyt. Tuotteita on paljon ja suurimmassa osassa
tuotteista on myds vari- ja kokovaihtoehtoja, joten tuotetietdamys taytyy myyjalla olla myds hyvin

hallussa. Myymalan on oltava siisti ja huonekalut nayttavasti ja selkeasti esilla.

Asiakkaat ovat kaikki yksilGita ja jokainen asiakaspalvelutilanne siten myds poikkeaa toisistaan.
Taman vuoksi asiakaspalvelu vaatii luovuutta ja hyvia vuorovaikutustaitoja. Herkkyyden ja tun-
nealyn lisaksi usko omaan muuntautumiskykyyn on tarkea ominaisuus myyjalle erilaisiin asiakas-

palvelutilanteisiin mukautuessa. (Parvinen 2013, 92—93.)

Verkossa asioimisen maara on kasvanut ja tutkimusten mukaan ostopaatdsprosessi aloitetaankin
hyvin usein juuri verkossa. Kun asiakas saapuu myymalaan, hanella on luultavasti jo hieman poh-
jaselvitysta tehtyna siitd, mita on saatavilla ja mita han on tullut katsomaan. Kun asiakas on ver-

kossa etukateen jo selvittanyt asioista, luultavasti han on tullut paikan paalle varmistumaan ostos-

taan ja odottaa asiantuntevaa palvelua. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 56.)

Asiakas on hyva huomioida jollain tapaa heti, kun han saapuu myymalaan. Taman vuoksi esimer-
kiksi kassapiste on hyva olla sellaisella sijainnilla, ettd myyjat ndkevat myymalan sisdankaynnin.
Palvelutilanteen alussa riittda yksinkertainen tervehdys, etta asiakas huomaa ainakin, ettd hanet

on huomioitu. Asiakasta voi myds alussa jo l&hestya tervehdyksen jalkeen hienovaraisesti



kysymalla esimerkiksi, "kuinka voisin olla avuksi?” tai "onko teilld jotain tiettya hakusessa?”. Nailla
kysymyksilla myyja paasee jo hieman kasiksi siihen, miten asiakasta tulee palvella ja mita asiakas
on hakemassa. Nama kaksi kysymysta toimivat hyvin myos yhdessa kaytettyna, silla kovin usein,
kun asiakkaalta kysytaan pelkastaan "voiko olla avuksi?” vastaukseksi myyja saa "me katsellaan
vaan”, mutta kun tahan asiakkaalle esittaa jatkokysymykseksi "oliko teilld jotain tiettya haku-
sessa?”, asiakas saattaa jo kertoa hieman enemman, esimerkiksi "no sohvaa ollaan etsimassa”.
Talldin myyja voi jo kertoa lyhyesti sohvavalikoimasta tai I&htea jo tiedustelemaan tarkemmin min-
kalaista sohvaa asiakkaat ovat etsimassa. Asiakkaille on hyva myos alussa kertoa, etta esilla ole-
vista kalusteista I0ytyy yleensa vari- seka kokovaihtoehtoja. Tarkeinta on kuitenkin luoda jonkinlai-
nen kontakti asiakkaaseen ja tehda selvaksi, etta asiakaspalvelija on halukas auttamaan. (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 58-59.)

Kun myyja saa selville asiakkaan tarpeen, tulee hanen pyrkia tayttamaan tama tarve. Joissain ti-
lanteissa asiakas on Ioytanyt kiinnostavan tuotteen itse myymalasta, joissain tilanteissa myyja on
ohjannut asiakkaan tuotteen luokse. Joka tapauksessa myyjan on osattava kertoa tuotteesta ja

auttaa asiakasta ymmartamaan, miksi juuri kyseinen tuote on ostamisen arvoinen.

Asiakasta kuunnellessa hyva asiakaspalvelija osaa reagoida kuulemaansa ja esittaa hyvia kysy-
myksia asiakkaalle keskustelun eteenpain viemiseksi. Taitava myyja voi talla tavalla jopa ohjata

keskustelua haluamaansa suuntaan. (Hanti 2021, 51.)

Asiakkaan aktiivinen kuuntelu on myynnin kannalta tarkeaa. Kun asiakas kertoo myyjalle, minka-
laista on etsimassa, asiantunteva myyja osaa kertoa vakuuttavasti asiakkaalle, mitd hanelle suosit-
telee. Myyjan on siis tiedettava tuotteistaan riittavasti vakuuttaakseen asiakkaan, seka osatakak-
seen ehdottaa asiakkaalle tuotetta asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Kun oikea tuote on 16ytynyt,
tulee viela varmistaa kauppa asiakkaan kanssa, etta myyja ja asiakas ovat samalla sivulla asian
suhteen. Kaupan varmistamisen yhteydessa on hyva paikka myyjalle yrittaa vield pienta lisamyyn-
tia. Asiakaspalvelutilanteen loppuun viela kohtelias kiittaminen ja hymyillen morjestaminen, niin

asioinnista jaa asiakkaalle mukava tunne. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 58—60.)
2.3 Asiakaskokemus

Tassa alaluvussa tarkastellaan asiakaskokemusta. Asiakaskokemus on asiakastyytyvaisyyden

kannalta erityisen tarkea, silla asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakaskokemuksen perusteella.



2.3.1 Asiakaskokemus yleisesti

Ihmiset muodostavat mielikuvia ndkemansa ja kuulemansa perusteella. Nama mielikuvat vaikutta-
vat ihmisen kayttaytymiseen, muun muassa ostamiseen. Menestyakseen yrityksen onkin hyva pyr-

kid muodostamaan asiakkaalle hyva asiakaskokemus.

Asiakaskokemus kattaa asiakkaan muodostaman kasityksen yrityksesta, perustuen siihen, minka-
laisia mielikuvia asiakas on muodostanut yrityksesta eri kosketuspisteissa ja minkalaisia tunteita
yritys asiakkaassa herattda. Kosketuspisteilla tarkoitetaan kaikkea mita asiakas yrityksesta nakee,
kokee ja kuulee. Huonekaluliikkeelle tdma tarkoittaa muun muassa verkkokauppaa, suoramarkki-
nointia, sosiaalista mediaa, fyysistd myymalaa, sekd henkildkohtaista asiakaspalvelua. Digitalisaa-
tion myo6ta naiden kosketuspisteiden maara on noussut huomattavasti ja asiakkaat 16ytavat nyky-
aan helpommin tietoa yrityksista internetia hyédyntaen. Yritys ei myéskaan enaa taysin pysty kont-
rolloimaan, mita yrityksesta asiakkaalle nakyy ulospain, kuten muiden asiakkaiden kdymat keskus-
telut keskustelufoorumeilla ja sosiaalisessa mediassa tai asiakkaiden antamat arvostelut yrityk-

sesta internetissa. (Korkiakoski 2019, 19.)

Saatu tieto muiden ihmisten kokemuksista vaikuttaa myds omiin uskomuksiimme ja asenteisiimme
yritysta kohtaan. Erittdin hyvan kokemuksen kuuleminen voikin jopa nostaa asiakkaan ennakko-
odotuksia, jolloin esimerkiksi ihan hyva palvelu voi tuntua pettymykselta, jos odotetaan erinomaista
palvelua. Muilta ihmisiltéd kuulemat kokemukset vaikuttavat myos paatdoksiimme ja valintoihimme,
joten muun muassa tdman vuoksi asiakaskokemukseen panostaminen on erityisen tarkeaa. (Hanti
2021, 34.)

Asiakkaalle hyvan kokemuksen kannalta keskeista on, etta yrityksen toiminta on tehokasta, palvelu
on helppoa ja asioimisesta jaa hyva tunne. Tehokkuutta voi olla esimerkiksi tuotteiden nopea saa-
tavuus, tuotteiden toimivuus, seka tuotetietojen paikkansa pitavyys. Palvelun helppouteen vaikut-
taa muun muassa se, kuinka helposti asiakas paasee tutustumaan tuotteisiin esimerkiksi verkko-
kaupassa, jossa tulee olla tuotteista riittavat tiedot, seka kuvat saatavilla, myymalassakin tuotteisiin
tutustuminen tulee olla helppoa. Hyvan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi asiakkaan tulee myos
saada helposti yhteys yritykseen, joten yhteystietojen pitaisi olla helposti saatavilla. Nykyaan on
myos yleistynyt yritysten verkkosivuilla olevat Chat-keskustelupalvelut, jotka helpottavat asiakkaan

ja yrityksen valista vuoropuhelua. (Korkiakoski 2019, 49, 50.)

Monille myymaloille, kuten huonekaluliikkeille on my0ds olennaista myymalan sijainti, varsinkin sil-
loin kun tuotteet ovat luonteeltaan sen tyyppisia, etta asiakas haluaa nahda ja kokeilla niita paikan
paalla. Huonekaluliikkeet ovatkin hyvin usein sijoittuneet hyvien kulkuyhteyksien varrelle kauppa-

keskittymiin, joihin asiakkaiden on helppo tulla ja samalla kerralla kiertda useita liikkeita.



Tehokkuuden ja helppouden puuttuminen asiakaskokemuksessa voi aiheuttaa asiakkaassa hel-
posti negatiivisia tunteita, esimerkiksi jos tuotteen toimitus viivastyy eika siita ilmoiteta asianmukai-
sesti tai yritys ei vastaa yhteydenottopyyntoihin. Laadukkaalla asiakaspalvelulla voidaan ehkaista
negatiivisten tunteiden muodostumista. Asiakas tulisi saada tuntemaan, etta hanen asiastaan ol-

laan oikeasti kiinnostuneita ja hanet huomioidaan henkilokohtaisesti. (Korkiakoski 2019, 51.)

Hyvan asiakaskokemuksen kannalta asiakas tulisi pitdd muun muassa ajan tasalla hanen os-
toonsa liittyvissa asioissa, esimerkiksi asiakkaan tilaaman tuotteen luvatun toimitusajan muuttu-
essa asiakkaalle pitaisi ilmoittaa mahdollisimman pian. Asiakas on yleisesti ottaen ymmartavainen,

kun tilaukseen liittyvistd muutoksista ilmoitetaan hyvissa ajoin.

Tunteiden huomioiminen asiakaskokemusta luodessa on hyvin tarkeda. Tunteet kattavatkin kaksi
kolmasosaa asiakaskokemuksesta ja ihmiskohtaamisissa vaikutus tunteisiin on vahvimmillaan.
Henkilokohtaisen asiakaspalvelun laadulla on siis merkittava vaikutus siihen, minkalainen tunne

asiakkaalle muodostuu yritysta kohtaan. (Korkiakoski 2019, 52, 53.)

Asiakaskokemus on vahvasti yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen. Asiakaskokemus maarittelee asi-
akkaan ja yrityksen valisen suhteen ja hyvin onnistunut asiakaskokemus voi johtaa pitkaaikaiseen
asiakassuhteeseen. Mita parempi asiakaskokemus on, sitd vahvempi side asiakkaan ja yrityksen
valille muodostuu. (Rao & Chandra 2012, 12-14.)

Saarijarven (2020, 140-141.) mukaan hyvia asiakaskokemuksen mittareita ovat:
- Responsiivisuusmittarit
- Asiakkaan kokema vaiva
- Asiakkaan kokemat tunteet
- Palvelun laatu

- Eri asiointikanavien onnistuminen

Responsiivisuusmittareilla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, kuinka nopeasti asiakkaalle vastataan asi-
akkaan kysymyksiin ja kuinka nopeasti hanta koskevat asiat hoidetaan. Mita nopeammin yritys rea-
goi ja kasittelee asiakkaan asian, sen parempi asiakaskokemus. Asiakkaan kokemaa vaivaa tulisi
pyrkia minimoimaan. Asioinnin tulisi olla asiakkaalle vaivatonta ja helppoa. Asiakkaan kokemat tun-
teet ovat isossa osassa asiakaskokemuksen muodostumista. Olisi hyva selvittdd minkalaisia tun-
teita asiakas kokee asiakaspolun eri vaiheissa. Palvelun laadun mittaamisella voidaan myos tar-
kastella asiakaskokemusta. Mita laadukkaampaa palvelu on, sen parempi kokemus asiakkaalle
luodaan. Eri asiointikanavien onnistuminen ja selvittdminen miten asiakkaat kayttavat eri asiointika-

navia auttaa myds asiakaskokemuksen mittaamisessa. (Saarijarvi 2020, 140-141.)
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2.3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitalisaation my6ta yritysten on tarjottava riittavat digitaaliset palvelut kilpailukykynsa sailytta-
miseksi. Hyvin jarjestetyt digitaaliset palvelut voivat myds tuoda kilpailuedun. Asiakaskokemusta

muodostaessa digitaalisella asiakaskokemuksella on merkittava rooli.

Asiakaskokemus muodostuu siis kaikista asiakkaan ja yrityksen valisista kosketuspisteista, kun di-
gitaalinen asiakaskokemus kattaa vain kaikki asiakkaan ja yrityksen valiset digitaaliset kosketus-
pisteet. Digitaalinen asiakaskokemus ei rajoitu pelkastaan tietokoneella, alypuhelimella tai tabletilla
suoritettaviin toimenpiteisiin, vaan se kattaa myds muut digitaaliset laitteet ja palvelut, kuten kau-

poissa kaytossa olevat maksupaatteet. (Filenius 2015, 58.)

Hyvan digitaalisen asiakaskokemuksen luodakseen tulee kiinnittdd huomioita palveluprosessien
toimivuuteen. Yrityksen digitaaliset palvelut pitdisi olla helposti saavutettavissa, esimerkiksi verkko-
sivut tulisi olla luettavissa eri laitteilla. Etsityn asian hakeminen ja I6ytaminen pitéisi tehda helpoksi,
esimerkiksi tuotteen 16ytdminen verkkosivuilta. Tuotteen ja palvelun valitseminen pitaisi olla asiak-
kaalle helppoa. Transaktion, kuten tilauksen, oston tai muun toiminnon suorittaminen pitaisi kayda
helposti, seka palvelun kayttddnoton tulisi myds sujua vaivattomasti. Hankinnan jalkeiset toimenpi-
teetkin tuliisi ottaa huomioon, etta tuotteen tai palvelun toimivuus ja kaytettavyys varmistetaan,
seka asiakkuus jatkuu. (Filenius 2015, 60.)

Vaikka digitaaliset palvelut olisivat hyvin toimivia koko palveluprosessin matkalta, voi teknologia
kuitenkin pettada ja palvelu kaatua, esimerkiksi huonon internetyhteyden johdosta. Yleisesti nain
kaydessa laitteen naytolle ilmestyy jokin outo virhekoodi, joka ei kerro asiakkaalle mitdan. Tasta
asiakas voi myds turhautua, koska ei saa selitysta sille, miksi esimerkiksi hanen tilauksensa ei
mene eteenpain tai miksi hanen yhteydenottoyrityksensa keskeytyi. Taman vuoksi yrityksen olisi
hyva kiinnittaa digitaalisessa asiakaskokemuksessa huomiota myods mahdollisille teknologisille vir-
heille ja muokata virheilmoitukset asiakkaalle ymmarrettavaksi. Nain asiakas tietaisi sentdan, miksi

jokin toiminto ei onnistu, joka voisi helpottaa asiakkaan turhautumista. (Filenius 2015, 87.)
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3 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Tassa luvussa tarkastellaan kaytettya tutkimusmenetelmaa ja perustellaan sen kayttda. Lisaksi py-
ritdan kuvaamaan tutkimuksen toteutusta mahdollisimman tarkasti, seka tarkastellaan kyselylo-

makkeen rakennetta.
3.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on empiirinen tutkimus, joka perustuu toimeksiantajayrityksen aikaisemmin toteutet-
tuun asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Aikaisemmin tehdyssa tutkimuksessa on laadittu alkuperai-
nen kyselylomake teoreettisen tiedon perusteella, jota sovelletaan myos tassa uudessa tutkimuk-

sessa. Tata tutkimusta varten pyrittiin tutustumaan aiheeseen liittyvaan uudempaan kirjallisuuteen,
jonka my6ta haluttiin tuoda tutkimuksessa kaytettyyn kyselylomakkeeseen joitain uusia kohtia. Tie-
teellinen tutkimus on ongelmanratkaisua ja silla pyritddn saamaan vastauksia tutkittavaan aihee-

seen liittyen. Tutkimusongelman, tutkimuksen tavoitteen, seka tutkimusmenetelman maarittaminen

on tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeaa. (Heikkila 2014, 12.)

Koska tutkimus tehtiin aikaisemman tutkimuksen pohjalta, tarkoituksena, etta tutkimuksia vertail-
laan keskenaan, tutkimusmenetelmakin tuli pitda samana. Tutkimus on toteutettu maarallisena, eli
kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisen tutkimuksen ideana on tuottaa riittavan suuri maara
tietoa, jota sitten analysoidaan tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin vastaamiseksi. Kuten
tassakin tutkimuksessa, kvantitatiiviseen tutkimukseen keratédan usein tietoa standardoituja kysely-
lomakkeita kayttaen, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselylomakkeista saatu tieto on nain

helpompaa analysoida. (Heikkila 2014, 15.)

Toinen yleisesti kaytetty empiirinen tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus.
Laadullinen tutkimus poikkeaa maarallisesta tutkimuksesta muun muassa siten, etta siina vastauk-
sia ei ole tarkoitus saada suuria maaria, vaan tutkimukseen osallistuvien maara on huomattavasti
suppeampi. Laadullisessa tutkimuksessa ei kayteta yleensa maaralliselle tutkimukselle tyypillisia
suljettuja kysymyksia. Laadullisessa tutkimuksessa tietoa keratdan usein esimerkiksi teemahaas-
tatteluin, jolloin haastattelijan tulee osata myo6s reagoida haastateltavan vastauksiin ja pyrkia saa-
maan tutkimuksen kannalta olennaista tietoa haastateltavalta. Poiketen maarallisesta tutkimuk-
sesta, laadullisessa tutkimuksessa keratty aineisto on usein kirjoitetussa tekstimuodossa. (Heikkila
2014, 15-16.)
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Kvantitatiivinen (maarallinen) Kvalitatiivinen (laadullinen)
* vastaa kysymyksiin Mik&?, Missé?, » vastaa kysymyksiin Miksi?, Miten?,
Paljonko?, Kuinka usein? Millainen?
* numeerisesti suuri, edustava otos * suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte
* ilmion kuvaus numeerisen tieden pohjlata | * ilmién ymmart&minen ns. pehmeén tiedon
pohjalta

Kuva 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot (Heikkila 2014, 15.)
3.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutus

Kyselyn tekemiseen hyoddynnettiin aikaisemmassa tutkimuksessa kaytettya kyselylomaketta. Van-
haa kyselylomaketta ei haluttu muuttaa liikaa, etta vanhan ja uuden tutkimuksen valinen vertailu
voitaisiin suorittaa mahdollisimman hyvin. Uuteen kyselylomakkeeseen haluttiin kuitenkin tuoda joi-
tain uusia kysymyksia, jotka lahinna liittyvat teknologian kehityksen ja digitalisaation myd6ta tulleisiin
seikkoihin, kuten verkkokauppaan. Tallaista kyselylomaketta hyddyntavaa tutkimusta kutsutaan
"survey-tutkimukseksi” ja se soveltuu hyvin suuren vastaajajoukon haalimiseen. (Heikkila 2014,
17.)

Kyselylomakkeesta tehtiin myymalassa taytettava paperinen lomake, sekd Webropol -verkkoalus-
talla taytettava sahkdinen kyselylomake. Vastaajien houkuttimeksi kyselylomakkeeseen vastannei-

den kesken jarjestettiin 200 € lahjakortin arvonta.
3.2.1 Paperinen lomake

Paperinen kyselylomake oli kaksipuolinen ja muotoilultaan hyvin samantyyppinen, kuin aikaisem-
min tehty lomake. Lomakkeen rakennetta kuitenkin taytyi hieman muuttaa, silla muutamien kysy-
mysten lisaamisen johdosta, sivuilta alkoi tila loppua. Tasta syysta yhteystietojen ilmoittaminen ar-
vontaan osallistumiseksi taytyi uuteen lomakkeeseen siirtdd ensimmaisen sivun alkuun, kun se ol

aikaisemmassa lomakkeessa ollut toisen sivun lopussa.

Lomakkeen valmistuttua siita tulostettiin alkuun 50 kappaletta myymalaan taytettavaksi ja myyma-
I&n henkilékuntaa ohjeistettiin tulostamaan tarpeen mukaan lisda. Lomakkeita varten kassapisteen
laheisyyteen asetettiin lipasto, jonka paalle laitettiin pino lomakkeita, palautuslaatikko, seka kaside-
sia ja kynia. Palautuslaatikossa luki isoin kirjaimin arvottavasta 200 € lahjakortista vastaajien hou-

kuttelemiseksi. Myyjida myo6s ohjeistettiin mainostamaan kyselya asiakkaille.

Lomakkeet saatiin aikataulun mukaisesti myymalaan taytettavaksi 1.4.2022. Alkuperaisen suunni-

telman mukaisesti lomakkeiden piti olla myymalassa taytettdvana 10.4.2022 saakka, eli 10 paivaa,
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mutta muun muassa koronaviruksen my6ta myymalan kavijamaara on laskenut huomattavasti, jo-

ten vastausaikaa paatettiin lisata 24.4.2022 asti. Myymalakyselyyn vastasi yhteensa 26 henkiloa.
3.2.2 Sahkoinen lomake

Sahkainen lomake luatiin riittavan naytteen varmistamiseksi, sillda myymalan kavijamaaran tiedettiin
olevan normaalia vahaisempi. Sahkodisesta kyselylomakkeesta tehtiin rakenteeltaan samanlainen,

kuin alkuperainen paperilomake.

Sahkoista kyselylomaketta mainostettiin yrityksen sosiaalisessa mediassa Facebookissa ja In-
stagramissa. Vastausajaksi oli ajateltu samaa, kuin myymalassa taytettavassa paperilomakkeessa,
mutta kyselylomakkeesta tiedotettiin lopulta yrityksen sosiaalisessa mediassa vasta 13.4.2022, el
melkein kaksi viikkoa paperisen lomakkeen julkaisemisesta. Kyselylinkki oli avoinna yhta pitkaan,
kuin myymalassa taytettavat kyselylomakkeet eli 24.4.2022 asti. Verkkokyselylomakkeeseen vas-

tasi yhteensa 17 henkilda.
3.3 Kyselyn rakenne

Kyselyssa haluttiin pysya rakenteellisesti mahdollisimman Iahelld aikaisemmin tehtya kyselyloma-
ketta, silla se oli rakenteeltaan hyvin jasennelty ja looginen. Heikkilan (2014, 46.) mukaan hyvan
kyselylomakkeen merkkeja on muun muassa selkea luettavuus, selkeat vastausohjeet, kysymys-
ten looginen eteneminen, kysymysten juokseva numerointi ja samaa aihetta koskevien kysymysten

kokonaisuudet. Kysely ei myoskaan saa olla liian pitka, eika liian tayteen tekstia ahdettu.

Kyselyn alussa on saatesanat, jossa kerrotaan lyhyesti kyselyn tarkoituksesta, arvontaan osallistu-
misen mahdollisuudesta, kyselyn tekijasta, seka tietojenkasittelyn luottamuksellisuudesta. Saate-
sanat vastaavat saatekirjetta, jonka tarkoituksena on motivoida vastaajaa vastaamaan lomakkee-

seen, seka selvittdd vastaajalle tutkimuksen taustaa. (Heikkild 2014, 59.)

Vastaajan taustatietoja kysytaan avoimilla, suljetuilla (Kuva. 3), seka sekamuotoisilla (Kuva 2.) ky-
symyksilla. Avoimissa kysymyksissa on tekstikentta vastausta varten. Suljetuissa kysymyksissa on
valmiiksi maaritellyt vaihtoehdot, joista vastaajan tulee valita itselleen paras vaihtoehto ja seka-
muotoisissa kysymyksissa yleensa on vaihtoehtojen lisdksi avoin tekstikentta, johon tarvittaessa

voi kirjoittaa vastauksensa, jos valmiista vaihtoehdoista ei I6ydy mieleista. (Heikkila 2014, 49-50.)
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2. Asuinpaikka

1. Vantaa

2. Helsinki

3. Espoo

4, Muu, mika?

Kuva 2. Sekamuotoinen kysymys

Esimerkiksi vastaajan asuinpaikkaa kysyttadessa monesti kaytetdan sekamuotoista kysymysta, silla
mahdollisia asuinpaikkoja on liian paljon, etta ne kaikki voitaisiin listata omina vastausvaihtoeh-

toina. (Kuva 2.)

5. Oletko aiemmin asioinut myymalassamme?
1. Olen ensimmaista kertaa asioimassa
2. Olen kerran aikaisemmin kaynyt
3. 2-4 kertaa
4, Useammin, kuin nelja kertaa
5. En ole vield asioinut, huomasin kyselykilpailun Facebookissa

Kuva 3. Suljettu kysymys

Kysymystyypeista eniten lomakkeessa on kaytetty Likertin 4-portaista asteikkoa. Likertin asteikko
on mielipideasteikko, jolla voidaan mitata vastaajan mielipidetta vaittamaa kohtaan (Heikkila 2014,

51.). Kyselyssa kaytetyn 4-portaisen asteikon vaihtoehdot ovat "tdysin samaa mieltd”, "melko sa-
maa mieltd”, "melko eri mieltd” ja "taysin eri mieltd”. Naiden vaihtoehtojen lisdksi on annettu vas-
tausvaihtoehto "ei kokemusta”, silla osa kysymyksista on luonteeltaan sellaisia, etta vastaajalla ei

valttamatta ole kokemusta aiheesta. (Kuva 4.)

7. TR-Kaluste Oy:ta koskevat vdittdmat, kohdat 7-9

Taysin Melko Melko Taysin Ei

samaa samaa eri eri kokemusta

mieltd mielti mieltd mieltd
Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja 4 3 2 1 9
Tuotteiden esillepano on siisti 4 3 2 1 9
Hintamerkinnit ovat selkeat 4 3 2 1 9
Tuotteet ovat helposti I6ydettavissa 4 3 2 1 9
Tuotteiden laatu on hyva 4 3 2 1 9
Tuotteiden hinta vastaa laatua 4 3 2 1 9
Tuotteet ovat hyvassa jarjestyksessa 4 3 2 1 9
Tuotteet ovat houkuttelevia 4 3 2 1 9
Mainontamme on houkuttelevaa 4 3 2 1 9

Kuva 4. Mielipideasteikko (Likertin asteikko)
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Viimeisena kysymyksena kyselyssa on avoin kysymys (Kuva 5.), jossa vastaaja saa antaa halua-
mansa arvosanan yrityksen palvelun- ja tuotteiden laadulle arvoasteikolla 4—10. Saman kysymyk-
sen olisi periaatteessa voinut kysya kayttaen Likertin asteikkoa, mutta kysymys on siistimpi lomak-
keessa avoimena. Taman kysymyksen jalkeen on vield avoin tekstikenttd, johon vastaaja saa an-

taa palautetta omin sanoin.

10. Minka arvosanan (arvoasteikolla 4-10) antaisit TR-Kaluste Oy:n
1. Palvelun laadulle

2. Tuotteiden laadulle

Kuva 5. Avoin kysymys
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan uuden, seka aikaisemman asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia ja vertail-
laan niitd keskenaan. Uudessa kyselyssa vastaajia oli yhteensa 43, mika on valitettavan vahan.
Naista vastaajista 26 vastasi lomakkeeseen myymalassa ja 17 vastasi lomakkeeseen verkossa.
Aikaisemmin tehdyssa kyselyssa vastanneita oli yhteensa 149, ja kaikki vastanneet olivat taytta-

neet kyselylomakkeen myymalassa.

Ensin kaydaan lapi tutkimuksen luotettavuutta tarkastelemalla validiteettia ja reliabiliteettia, jonka
jalkeen esitellaan kyselyn vastaajaprofiilia. Vastaajaprofiilin esittelyn jalkeen esitellaan yleisesti
huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavia tekijoita, seka TR-Kalusteen saatavuuteen ja palveluun vai-

kuttavia tekijoita, joista saatuja tuloksia vertaillaan uuden ja aikaisemmin tehdyn kyselyn valilla.

Lisaksi uuden kyselyn osalta esitetaan jonkin verran vertailua tuloksista myymalassa taytettyjen

lomakkeiden ja verkossa taytettyjen lomakkeiden valilla.
4.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla kuvataan sita, miten tutkimuksessa on onnistuttu kerdamaan haluttua tie-
toa (Heikkila 2014, 177.). Tassa vertailevassa tutkimuksessa on saatu onnistuneesti kerattya tutki-

mukselle olennaista tietoa, joten tutkimus on validi.

Tutkimuksen reliabiliteettia hieman laskee se, ettd uuden tutkimuksen vastaajamaara on huomatta-
vasti pienempi, kuin aikaisemmin tehdyn tutkimuksen. Reliabiliteetin mittaamiseen tehtiin vaitta-
mille SPSS-ohjelmalla Cronbachin alfa -testi, joka mittaa tutkimuksen vaittamien sisaista konsis-
tenssia, eli sita, onko kysymyksista saadut vastaukset keskenaan linjassa vastaajien valilla. Suu-
rempi Cronbachin alfa tarkoittaa korkeampaa reliabiliteettia ja sen tulisi olla mielelldaan yli 0,7. (Cho
& Kim 2014)

Tutkimuksessa Cronbachin alfa kaikkien mielipidekysymysten valilléa on korkea (0,93), jonka vuoksi

kyselyn reliabiliteetti on hyva. Tutkimusta voidaan siis pitda luotettavana. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Cronbachin alfa

Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha M of tems

932 41
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4.2 Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajaprofiili

Tassa luvussa tarkastellaan kyselyyn vastanneiden vastaajaprofiilia. Vastaajaprofiilin selvitta-
miseksi kyselyssa kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikda, asuinpaikkaa ja asiointitineytta. Lisaksi teh-

daan vertailua uuden ja aikaisemman kyselyn valilla.
4.21 Sukupuolijakauma

Uuteen kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma on prosentuaalisesti lahes tismalleen sama, kuin
aikaisemmassa tutkimuksessa kyselyyn vastanneilla. Uudessa kyselyssa kysymykseen vastasi 43
henkil6a, joista 15 oli miehia ja 28 naisia. Aikaisemmassa kyselyssa kysymykseen oli vastannut

149 henkil6a, joista miehia oli 53 ja naisia 96. (Kuva 6., Kuva 7.)

Uuteen kyselyyn myymalassa vastanneiden sukupuolijakaumassa ei ollut juurikaan eroa verkossa

kyselyyn vastanneisiin verrattaessa. Ero oli alle prosenttiyksikon.

Prosenttia

Mies Nainen

Sukupuoli

Kuva 6. Uuteen kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kuva 7. Aikaisemman kyselyn vastanneiden sukupuolijakauma
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4.2.2 lkajakauma

Ikdjakauman muutos on merkittava kyselyjen valilld. Kysymykseen vastasi uudessa kyselyssa 42
henkil6a, ja aikaisemmin tehdyssa kyselyssa 149 henkil6a. Uudessa kyselyssa alle 24-vuotiaita
vastaajia oli vain yksi henkild (2,4 % vastaajista), kun aikaisemmassa tutkimuksessa alle 24-vuoti-
aita vastaajia oli 18 henkilda (12,1 % vastaajista). Uudessa kyselyssa suurin ikaryhma oli 40—-54-
vuotiaat, kun aikaisemmassa kyselyssa suurin ikaryhma on ollut 25-39-vuotiaat. Uuden kyselyn
vastanneiden keskiarvoika on 45,52 ja mediaani-ika 46,5, kun aikaisemmassa kyselyssa keskiarvo
ika on ollut 39,92 ja mediaani ikd 38. Uuden kyselyn nuorin vastaaja oli 22-vuotias ja vanhin 75-
vuotias, kun aikaisemmassa kyselyssa nuorin vastaaja oli vain 11-vuotias ja vanhin 76-vuotias.
(Kuva 8., Kuva 9.)

Prosenttia

<24 25-39 40-54 55-69 70 >
Luokiteltu ika

Kuva 8. Uuteen kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Kuva 9. Aikaisempaan kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
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4.2.3 Asuinpaikkajakauma

Vantaa on yleisin vastaajan asuinpaikka seka aikaisemmassa tutkimuksessa, ettd uudessa. Kysy-
mykseen vastasi uudessa kyselyssa 43 henkilda ja aikaisemmassa kyselyssa 149 henkilda. Asuin-
paikkajakaumassa on kuitenkin selvid muutoksia havaittavissa. Aikaisemmassa kyselyssa jopa
61,1 % vastaajista oli Vantaalta, kun uudessa kyselyssa Vantaalaisia oli 44,2 %. Uudessa kyse-
lyssa on prosentuaalisesti huomattavasti enemman kyselyyn vastanneita muualta, kuin Vantaalta,
Helsingista ja Espoosta. Aikaisemmassa kyselyssa muualta, kuin Vantaalta, Helsingista tai Es-
poosta vastanneista oli vain 4,7 %, kun uudessa kyselyssa vastaava luku oli jopa 30,2 %. Uudessa
kyselyssa vastaajia oli Vantaan, Helsingin ja Espoon lisaksi Anttolasta, Hyvinkaalta, Jarvenpaasta,

Kaarinasta, Klaukkalasta, Lohjalta, Porvoosta, Turusta ja Tuusulasta. (Kuva 10., Kuva 11.)

50

Prosenttia

Vantaa Helsinki Espoo Muu, mika?

Asuinpaikka

Kuva 10. Uuteen kyselyyn vastanneiden asuinpaikkajakauma

Kuva 11. Aikaisempaan kyselyyn vastanneiden asuinpaikkajakauma
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Uudessa kyselyssa oli huomattavasti enemman vastaajia muualta, kuin Vantaalta, Helsingista ja
Espoosta, minka voisi olettaa johtuvan siita, etta uudessa kyselyssa kaytettiin verkkokyselyloma-
ketta myymalakyselylomakkeen liséksi. Vertailemalla verkko- ja myymalakyselyn tuloksia kay kui-
tenkin ilmi, ettd myymalakyselyssa oli prosentuaalisesti enemman muualta kotoisin olevia, kuin
verkkokyselyssa. Myymalakyselyyn vastanneista 34,6 % oli kotoisin muualta, kuin Vantaalta, Hel-

singista tai Espoosta ja verkkokyselyyn vastanneista vastaava luku oli 23,5 %. (Taulukko 3.)

Myymalassa asioineita kyselyyn vastanneita oli saapunut Jarvenpaasta (2 henkildad), Kaarinasta
(1), Klaukkalasta (3), Turusta (1) ja Tuusulasta (2).

Taulukko 3. Myymala- vai verkkokysely, asuinpaikkajakauma

Myymala- vai verkkolkysely
Myymalakysely Werkkokysely
Total
Asuinpaikka “antaa Count 12 T 149
% within Myyrm3l3- vai 46,2% 41 2% 44 2%
verkkokysely
Helsinki Count 4 i 10
% within Myymala- vai 15,4% 35,3% 23,3%
verkkokysely
Espon Count 1 0 1
% within Myyrm3l3- vai 3,8% 0,0% 2,3%
verkkokysely
Muu, mika?  Count g9 4 13
% within Myymala- vai 34,6% 23,5% 30,2%
verkkokysely
Total Count 2 17 43
% within Myyrm3l3- vai 100,0% 100,0% 100,0%
verkkokysely
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4.2.4 Asiointitiheys

Kyselyyn vastanneiden asiointitiheyden mittaamisessa verkkolomakkeeseen taytyi tehda uusi vas-
tausvaihtoehto "En ole viela asioinut, huomasin kyselykilpailun Facebookissa”. Uudessa kyselyssa
nain vastasi yhteensa 4 henkilda eli 9,3 % kaikista vastaajista. Alla olevasta kuviosta (Kuva 8.) on
otettu pois uusi vastausvaihtoehto, ettd aikaisemmin tehdyn ja uuden kyselyn valinen vertailu toi-
misi paremmin. Uuden kyselyn asiointitiheyskuviossa vastaajien maara on 39 henkilda ja aikaisem-

man tutkimuksen asiointitiheyskuvion vastaajamaara on 149 henkiloa.

Uuden kyselyn vastaajissa on selvasti enemman myymalassa ensimmaista kertaa asioivia (33,3
%), kuin aikaisemmin tehdyssa kyselyssa (18,8 %). Myo6s kerran aikaisemmin asioineita on enem-
man uudessa kyselyssa (23,1 %) aikaisempaan verrattuna (14,8 %). Huomattavin eroavaisuus ai-
kaisemmin tehdyn ja uuden kyselyn valilld on 2—4 kertaa myymalassa kayneissa, silla uudessa ky-
selyssa heita oli vain 10,3 %, kun aikaisemmassa kyselyssa heita oli 29,5 %. Aikaisemmassa ky-
selyssad useammin, kuin nelja kertaa kdyneita on valtaosa vastaajista (36,9 %), kun uudessa kyse-

lyssa heita on yhta paljon, kuin ensi kertaa asioivia (33,3 %). (Kuva 12., Kuva 13.)

40

Prosenttia

Olen ensimmaista Olen kerran 2-4 kertaa Useammin, kuin
kertaa asicimassa aikaisemmin kaynyt neljé kertaa

Asiointitiheys

Kuva 12. Uuteen kyselyyn vastanneiden asiointitineys

Kuva 13. Aikaisempaan kyselyyn vastanneiden asiointitiheys
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Verkkokyselyyn vastanneista 23,5 % ei ollut vield asioinut myymalassa, 17,6 % on kaynyt kerran
aikaisemmin, 17,6 % on kaynyt 2—4 kertaa ja 41,2 % on kaynyt useammin, kuin nelja kertaa. Verk-
kokyselyssa prosentuaaliseen jakaumaan vaikuttaa vastausvaihtoehto "Olen ensimmaista kertaa
asioimassa” samalla tavalla, kuin myymalakyselyssa vastausvaihtoehto "En ole viela asioinut, huo-

masin kyselykilpailun Facebookissa”. (Taulukko 4.)

Taulukko 4. Myymala- vai verkkokysely, asiointitiheys

Myymala- vai verkkokysely
Myymalakysely Verkkokysely
Total
Oletko aiemmin asioinut Olen ensimmaista kertaa Count 0 13
myymalassamme? asioimassa 13
% within Myymala- vai 50,0% 0,0% 30,2%
verkkokysely
Olen kerran aikaisemmin Count &} 3 9
kaynyt % within Myymal4- vai 231% 17,6% 20,9%
verkkokysely
2-4 kertaa Count 1 3 4
% within Myymala- vai 3,8% 17 6% 9,3%
verkkokysely
Useammin, kuin nelja Count G 7 13
kertaa % within Myym |4 vai 231% 41,2% 30,2%
verkkokysely
En ole vield asioinut, Count i] 4 4
huomasin kyselykilpailun
 kyselykilp % within Myymils- vai 0,0% 235% 9,3%
Facebookissa
verkkokysely
Total Count 2 17 43
% within Myymala- vai 100,0% 100,0% 100,0%
verkkokysely

4.3 Yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat

Huonekaluliikkeen valintaan yleisesti vaikuttaviin tekijoihin lisattiin uuteen kyselyyn uusia vastaus-

vaihtoehtoja. Uudet vastausvaihtoehdot ovat "yrityksen vastuullisuus”, "toimiva verkkokauppa”,
"verkkosivuilta 10ytynyt tuote”, "houkutteleva markkinointi” ja "verkkoarvostelut yrityksesta”. Vas-
tuullisuuden vaikuttavuutta haluttiin selvittaa, silla vastuullisuutta pidetaan nykyaan tarkeana teki-
jana lahes jokaisella alalla. Houkuttelevan markkinoinnin vaikutusta haluttiin selvittaa inan mielen-
kiinnosta siihen, kuinka paljon se vaikuttaa huonekaluliikkeen valintaan. Muut uudet kysymykset
liittyvat internetin tuomiin lisdkosketuspisteisiin, joiden vaikuttavuutta haluttiin myds selvittaa. Nai-
den lisdksi kyselyssa sailytettiin kaikki aikaisemman kyselyn vastausvaihtoehdot, joskin joidenkin

kirjoitusasua hieman muutettiin.

Huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavia tekijoita mitattiin 4-portaisella Likertin asteikolla, josta saa-
tujen tulosten keskiarvoja vertailtiin keskendan. Mitéd korkeampi keskiarvo, sen enemman kyseinen

tekija vaikuttaa huonekaluliikkeen valintaan yleisesti.
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Kun vertaillaan alkuperaisia kysymyksia uuden ja aikaisemmin tehdyn kyselyn valilld voidaan huo-
mata, ettd suuria muutoksia huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavissa tekijoissa ei ole havaitta-
vissa. Uudessa kyselyssa kolme eniten vaikuttavaa tekijad alkuperaisista kysymyksista ovat tuote-
valikoima (ka 3,43), myyjan toimenpiteet (ka 3,36) ja tuotteen saatavuus (ka 3,29), jotka ovat sa-
mat kolme vaittdmaa samassa jarjestyksessa aikaisemmin tehdyssa kyselyssa keskiarvoin 3,53
(tuotevalikoima), 3,42 (myyjan toimenpiteet) ja 3,34 (tuotteen saatavuus). Uudessa kyselyssa myy-
malan sijainti oli neljanneksi eniten vaikuttava vaihtoehto keskiarvolla 3,25 ja aikaisemmin teh-
dyssa kyselyssa myymalan sijainti oli viidenneksi vaikuttavin vaihtoehto keskiarvolla 3,28, joten
myymalan sijainnin vaikuttavuus on pysynyt hyvin samana. Uudessa Kkyselyssa hintataso oli viiden-
neksi vaikuttavin tekija keskiarvolla 3,21 ja aikaisemmassa kyselyssa vastaava vaihtoehto tuotteen
hinta vaikutti keskiarvolla 3,33, joten hinta merkitsee huonekaluliikkeen valinnassa kyselyn perus-
teella nykyaan hieman vahemman, kuin ennen. Kotiinkuljetuksen vaikutus oli myds hieman laske-
nut aikaisemmasta kyselysta (ka 3,2) uuteen kyselyyn (ka 3,04). Kasauspalvelun saatavuutta ei
pidetty aikaisemmassa kyselyssa kovin tarkeana tekijana (ka 2,71) ja uudessa kyselyssa sen mer-
kitys on ennestaan laskenut (ka 2,46). Uuden kyselyn perusteella ystavien mielipiteet vaikuttavat
huonekaluliikkeen valintaan enemman keskiarvolla 2,79 verrattuna aikaisempaan kyselyyn (ka
2,41). (Kuva 14., Kuva 15.)

Tuotevalikoima

Myyjan toimenpiteet

Tuotteen saatavuus

Myymalan sijainti

Hintataso

Mahdollisuus kotiinkuljetukseen
Ystavien mielipitest

Kasauspalvelun saatavuus

a

Keskiarvo (1= Taysin eri mieltd, 4 = Taysin samaa mieltd)

Kuva 14. Uuden kyselyn yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat
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Kuva 15. Aikaisemman kyselyn yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat

Uuden kyselyn uusista kysymyksista yrityksen vastuullisuus vaikuttaa vastaajien mielesta eniten
huonekaluliikkeen valintaan keskiarvolla 3,54. Yrityksen vastuullisuus sai korkeimman vastauskes-
kiarvon kaikista huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavuutta mittaavista kysymyksista. Myos toimiva
verkkokauppa (ka 3,19) ja verkkosivuilta 16ytynyt tuote (ka 3,12) vaikuttavat vastaajien mielesta
huonekaluliikkeen valintaan melko paljon, suunnilleen yhta paljon, kuin myymalan sijainti (ka 3,25),
hintataso (ka 3,12) ja mahdollisuus kotiinkuljetukseen (ka 3,04). Houkutteleva markkinointi (ka
2,81) ja verkkoarvostelut yrityksesta (ka 2,77) vaikuttavat huonekaluliikkeen valintaan hieman va-

hemman, suunnilleen saman verran, kuin ystavien mielipiteet (ka 2,79). (Kuva 14., Kuva 16.)

Yrityksen vastuullisuus
Toimiva verkkokauppa
Verkkosivuilta 16ytynyt tuote
Houkutteleva markkinointi

Verkkoarvostelut yrityksesta

4

Keskiarvo (1 = Taysin eri mieltd, 4 = Tédysin samaa mieltd)

Kuva 16. Yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat, uudet kysymykset
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4.4 TR-Kaluste Oy:n ulkoinen ja sisdinen saatavuus

Tassa alaluvussa tarkastellaan TR-Kaluste Oy:n ulkoisen ja sisadisen saatavuuden tamanhetkista

tilaa. Lisaksi uuden tutkimuksen tuloksia vertaillaan aikaisemman tutkimuksen tuloksiin.
4.41 Ulkoinen saatavuus

Uudessa kyselyssa ulkoisen saatavuuden mittaamisessa kaytettiin Iahes samoja kysymyksia, kuin
aikaisemmassa kyselyssa. Parkkitilojen riittavyys paatettiin jattaa kyselysta pois, silla nykyisen

myymalan piha-alue on suuri, ja parkkitiloja on runsaasti asiakkaille. Aikaisemman kyselyn aikaan
myymalan parkkitilat olivat huomattavasti pienemmat. Parkkitilakysymyksen tilalle otettiin uusi ky-

symys, jolla haluttiin selvittdd myymalaan yhteydenottamisen helppoutta.

Helppo saapua, sai uudessa kyselyssa korkeimman keskiarvon keskiarvolla 3,8, joka sai aikaisem-
massa kyselyssa keskiarvon 3,18. Myymalan sijainti on hyva, sai uudessa kyselyssa keskiarvoksi
3,6, joka oli melkein sama, kuin aikaisemmassa kyselyssa (ka 3,54). Uusi kysymys myymalaan yh-
teydenoton helppoudesta sai keskiarvon 3,55 ja se oli oman kategoriansa kysymyksista kolman-
neksi korkein keskiarvo. Myymala on helppo havaita, sai uudessa kyselyssa keskiarvon 3,45, joka
on selvasti enemman, kuin aikaisemmassa kyselyssa (ka 3). Myymalan aukioloajat ovat hyvat, sai
uudessa kyselyssa lahes saman keskiarvon (ka 3,4), kuin aikaisemmassa kyselyssa (ka 3,46).
Myymalan houkuttelevuus ulkoapain, sai uudessa kyselyssad huomattavasti korkeamman keskiar-
von (ka 3,15), kuin aikaisemmassa kyselyssa (ka 2,68). TR-Kalusteen mainonta tavoittaa hyvin, sai
kaikista huonoimman keskiarvon (ka 2,95), joka oli I&hella aikaisemmasta kyselysta saatua kes-
kiarvoa (ka 2,97). (Kuva 17., Kuva 18.)

Helppo saapua

Myymalan sijainti on hyva

Myymalaan on helppo ottaa yhteytta

Helppo havaita

Aukioloajat ovat hyvat

Houkutteleva ulkoapain

Mainonta tavoittaa hyvin

1 2 3 4

Keskiarvo (1 = Taysin eri mielta, 4 = Taysin
samaa mielta)

Kuva 17. Uuden kyselyn TR-Kalusteen ulkoinen saatavuus



Kuva 18. Aikaisemman kyselyn TR-Kalusteen ulkoinen saatavuus
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4.4.2 Sisiinen saatavuus

TR-Kalusteen sisaisen saatavuuden mittaamiseen on kaytetty useita kysymyksia koskien muun
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muassa palvelun laatua ja tuotteiden laatua, seka esillepanoa ja houkuttelevuutta. Joidenkin kysy-

mysten ulkoasua on hieman muutettu.

Henkildkunnan toiminta on yleisesti ottaen saanut erittdin hyvat arvosanat. Henkilokunta on palve-

lualtista, on saanut uuden kyselyn sisdisen saatavuuden vaittamista korkeimman keskiarvon (ka

3,85) ja sama vaittama on saanut aikaisemmassakin kyselyssa lahes yhta hyvan arvostuksen (ka

3,67). Uuden kyselyn huonoimman keskiarvon on saanut vaittdma "tuotteet ovat houkuttelevia” (ka

3,23) ja aikaisemmassa kyselyssa huonoimman keskiarvon on saanut vastaava vaittama "esille-

pano on houkutteleva” (ka 3,21). TR-Kalusteen sisdisen saatavuuden vaittamissa ei ole merkittavia

eroja aikaisempaan. (Kuva 19., Kuva 20.)

Henkildkunta on palvelualtista
Huonekalumyyja huomioi minut
Henkildkunta on helppo huomata
Asiakkaiden tarpeet otetaan huomioon
Huonekalumyyja on ystavallinen
Henkildkunnan ammatitaito on hyva
Myymaléssé on helppo asioida
Henkilokunta kasittelee reklamaatiot hyvin
Myymala on siisti sisaltapain
Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja
Tuotteet ovat helposti [6ydettavissa
Hintamerkinnat ovat selkeat

Tuctteiden esillepano on siisti
Henkilékunnan ulkoasu on siisti
Tuotteet ovat hyvassa jarjestyksessa

Tuctteet ovat houkuttelevia

1 2 3 4

Keskiarvo (1 = Téysin eri mieltd, 4 = Taysin samaa

mieltd)

Kuva 19. Uuden kyselyn TR-Kalusteen sisainen saatavuus



Kuva 20. Aikaisemman kyselyn TR-Kalusteen sisdinen saatavuus
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4.5 Palvelun ja tuotteiden laadun arvosanat

TR-Kalusteen palvelun ja tuotteiden laatua mitattiin Likertin -asteikolla, seka 4—10 arvosana-asteik-
koa kayttaen. Seka uuteen, etta aikaisempaan kyselyyn vastanneet ovat antaneet korkeat arvosa-
nat TR-Kalusteen palvelun ja tuotteiden laadulle. Uudessa kyselyssa palvelun laadun keskiarvo
arvosana oli 8,91, kun aikaisemmassa kyselyssa palvelun laadun keskiarvo arvosana oli 8,72. Uu-
den kyselyn tuotteiden laadun keskiarvo arvosana oli 8,68 ja aikaisemmassa kyselyssa tuotteiden
laatu sai keskiarvo arvosanan 8,59. (Kuva 21.)

Uudessa kyselyssa palvelun laadulle antoi arvosanan 42 henkil6a ja tuotteiden laadulle 37 henki-

I64. Aikaisemmassa kyselyssa palvelun laatu sai 148 arvosanaa ja tuotteiden laatu 145 arvosanaa.

10,00
9,00
8,00
7,00
6,00

5,00

Keskiarvo arvoasteikolla 4-10

400

Arvosana palvelun  Arvosana tuctteiden
laadulle laadulle

Kuva 21. Uuden kyselyn arvosanat palvelun ja tuotteiden laadulle arvoasteikolla 4—10
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4.6 Myymala- ja verkkokyselyyn vastanneiden eroavaisuuksia

Myymalassa kyselylomakkeen tayttdneiden vastaukset olivat paallisin puolin samankaltaisia, kuin
verkkokyselyn tayttaneiden vastaukset. Joitain selkeitd eroavaisuuksia kuitenkin 16ytyi. Kaikki vas-

taukset ajettiin Mann-Whitney U-merkitsevyystestilld, ettd eroavaisuudet huomattaisiin.

Yleisesti huonekaluliikkeen valintaan liittyvista tekijdistd myymalan sijainnin osalta saadut vastauk-
set poikkesivat toisistaan. Myymalakyselyyn vastanneiden mielestd myymalan sijainti vaikuttaa
enemman huonekaluliikkeen valintaan, kuin verkkokyselyyn vastanneiden mielesta (p= 0,021).
Myo6s mahdollisuus kotiinkuljetukseen vaikutti myymalakyselyyn vastanneiden mielestd enemman

yleisesti huonekaluliikkeen valintaan (p= 0,015). (Kuva 22.)

TR-Kaluste Oy:ta koskevien vaittdmien kohdalla 16ytyi myos kaksi selvaa eroavaisuutta kyselyiden
valilla. Myymalakyselyyn vastanneiden mielesta tuotteiden esillepano oli siistimpi, kuin verkkoky-
selyyn vastanneiden. Tulos oli tilastollisesti erittain merkitseva (p= 0,004). Toinen vaittdma, jossa
oli selvaa eroavaisuutta vastausten valilla koski myymalan ulkoista houkuttelevuutta. Verkkoky-
selyyn vastanneiden mielestd myymala on houkuttelevampi ulkoa pain, kuin myymalassa kyselyyn
vastanneiden (p= 0,024). (Kuva 22.)

Myymala- vai
verkkokysely

B Myymalakysely

TR-Kalusteen myymélé on
EWerkkokysely

houkutteleva ulkoapéin

TR-Kalusteen tuotteiden esillepano
on siisti

Yleisesti huonekaluliikkeen
valintaan vaikuttaa mahdollisuus
kotiinkuljetukseen

Yleisesti huonekaluliikkeen
valintaan vaikuttaa myymalan sijainti

Keskiarvo

Kuva 22. Myymala- ja verkkokyselyn vastausten valiset eroavaisuudet
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5 Tulosten analysointi, johtopaatdokset ja yhteenveto

Tassa luvussa tarkastellaan ja analysoidaan asiakastyytyvaisyyskyselysta saatuja tuloksia. Saatu-
jen tulosten perusteella on pyritty tekemaan johtopaatoksia siita, mista saadut tulokset johtuvat.
Tutkimuksesta on myos tehty lyhyt yhteenveto, seka kehitysideoita on pohdittu. Luvun loppupuo-

lella on myos tutkimuksen, seka opinnaytetydnprosessin onnistumisen pohdintaa.
5.1 Tulosten analysointia ja johtopaatoksia

Vastausten perusteella sukupuolijakauma on pysynyt entiselldaan, eli naisia (65,1 %) asioi myyma-
l&assa useammin, kuin miehia (34,9 %), jonka on voinut myymalassa tydskennellessadan myos huo-
mata. Yrityksen asiakkaat ovat aikaisempaa vanhempia, silla vastaajien keskiarvoika (45,52) ja
mediaani-ika (46,5) olivat selvasti korkeampia uudessa kyselyssa, kuin aikaisemmassa kyselyssa
(keskiarvoika 39,92, mediaani-ika 38). Korkeampaan ikaan saattaa vaikuttaa se, ettd nuoremmat
asiakkaat ostavat yha useammin verkosta, jonka vuoksi he eivat kdy myymalassa paikan paalla
yhta paljoa, kuin vanhemmat asiakkaat. Verkkokyselya markkinoitiin myos Facebookissa, jota ny-
kyaan nuoret inmiset kayttavat vahemman, kuin vanhemmat inmiset, joten kyselylinkki on helpom-

min jdanyt nuorilta huomaamatta.

Tulosten mukaan myymalassa asioi nykyaan prosentuaalisesti huomattavasti enemman muualta,
kuin Vantaalta, Helsingista ja Espoosta kotoisin olevia asiakkaita, ennen 4,7 % nykyaan 34,6 %
vastaajista. Tata selittdad osakseen varmaan se, etta aikaisemman kyselyn aikaan myymala sijaitsi
Vantaan Tikkurilan paatien varrella, jossa ihmisia kulkee jatkuvasti ohitse, kun nykyinen liike sijait-
see Vantaan Porttipuistossa, jonne asiakas tulee varta vasten asioimaan. Tama luultavasti vaikut-
taa myds siihen, kuinka suurella todennakdisyydella paikalle saapunut asiakas ostaa. Sijaintimuu-
toksen myo6ta myymalassa kdy vahemman aikaa kuluttavia katselijoita ja enemman asiakkaita,
joilla on oikeasti jokin tarve. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan tutkittu sitd, kuinka usein asiakas

ostaa, joten varmaa tietoa tasta ei ole.

Yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavissa tekijdissa ei selvinnyt aikaisempaan verrattuna
merkittdvia muutoksia, mutta uusien kysymysten avulla saatiin lisaa tietoa. Yrityksen vastuullisuus
tuntui olevan vastaajien mielesta jopa kaikista kysymyksista eniten huonekaluliikkeen valintaan vai-
kuttava tekija vastauskeskiarvolla 3,54, tuotevalikoiman ollessa toisiksi vaikuttavin tekija keskiar-
volla 3,43 (korkein arvo = 4). Myés toimiva verkkokauppa (ka 3,19), seka verkkosivuilta 16ytynyt
tuote (3,12) vaikuttavat huonekaluliikkeen valintaan melko paljon, lahes yhta paljon, kuin hintataso
(ka 3,21). Vastaajien mielesta houkutteleva markkinointi (ka 2,81) ja verkkoarvostelut yrityksesta

(ka 2,77) vaikuttavat huonekaluliikkeen valintaan selvasti vdahemman.
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TR-Kalusteen ulkoisen saatavuuden vertailussa 16ytyi uuden ja aikaisemman kyselyn valilla sel-
keitd eroavaisuuksia. Myymalaan on helppo saapua, sai uudessa kyselyssa huomattavasti korke-
amman keskiarvon (ka 3,8) verrattuna aikaisempaan (ka 3,18), joka voi johtua muun muassa siita,
ettd nykyisen myymalan parkkitilat ovat selvasti laajemmat, kuin aikaisemman. Aikaisemmin teh-
dyssa tutkimuksessa osa vastaajista oli antanut palautetta huonoista parkkitiloista. Lisdksi saapu-
misen helppouden paranemiseen vaikuttaa luultavasti se, ettd uudessa kyselyssa myymalan
helppo havaittavuus (ka 3,45) sai selvasti korkeamman keskiarvon, kuin aikaisemmassa kyselyssa
(ka 3). Myymala on myds nykyaan selvasti houkuttelevampi ulkoapain (ka 3,15), kuin aikaisemmin
(ka 2,68), mika voi my0s osittain johtua siita, ettd myymalan edessa ei ole ahdasta parkkipaikkaa.
Tosin, kun vertailtiin uuden kyselyn myymala- ja verkkokyselya keskenaan, se osoitti, etta myyma-
lakyselyyn vastanneiden mielestd myymalan houkuttelevuus (ka 2,63) on laskenut hieman aikai-
sempaan kyselyyn verrattaessa. Uutena kysymyksena ulkoisen saatavuuden selvityksessa oli
myymalaan yhteydenottamisen helppous, joka sai erittain hyvan keskiarvon 3,55. Muilta osin TR-
Kalusteen ulkoisessa saatavuudessa ei ollut merkittavia eroja aikaisemman ja uuden kyselyn va-

lila.

TR-Kalusteen sisaisessa saatavuudessa ei ole merkittavia muutoksia. Henkilokunnan toiminta on
saanut seka aikaisemmassa, etta uudemmassa kyselyssa erittain hyvat arvostelut. Myds myyma-

I&n ja tuotteiden osalta saadut keskiarvot ovat hyvin lahella toisiaan kyselyjen valilla.

Palvelun- ja tuotteiden laatu on arvosanoilla mitattuna huippuluokkaa. Vastaajilta kysyttiin arvosa-

naa avoimella kysymyksella arvoasteikolla 4—10. Palvelun laatu sai aikaisemmassa kyselyssa kes-
kiarvoarvosanaksi 8,72 ja uudessa kyselyssa se oli 8,91. Tuotteiden laatu taas sai aikaisemmassa
kyselyssa keskiarvoarvosanaksi 8,59 ja uudessa kyselyssa 8,68. Tasta voimme vetaa johtopaatok-

sen, etta TR-Kalusteessa on korkealaatuista palvelua ja tuotteet ovat laadukkaita.

Verkkokyselyyn vastanneet pitivat myymalan ulkoista houkuttelevuutta parempana, kuin myymala-
kyselyyn vastanneet, mika voi johtua siita, ettd myymalassa kyselyn tayttaneillda on paremmassa
muistissa miltd myymalan ulkoinen olemus nayttaa. Tuotteiden esillepano oli siistimpi myymalaky-
selyyn vastanneiden mielesta, kuin verkkokyselyyn vastanneiden mielesta, mika voi myos selittya
silla, ettd verkkokyselyyn vastanneet eivat valttamatta muista tarkalleen myymalan esillepanoa. Li-
saksi myymalan jarjestysta vaihdetaan usein, joten jos verkkokyselyn tehneella on ollut pitkd aika

viime kaynnista, on myymalan esillepano voinut muuttua paljon.

Myymalakyselylomakkeeseen vastanneet pitivat mahdollisuutta kotiinkuljetukseen huomattavasti
tarkedmpana huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavana tekijana, kuin verkkokyselylomakkeeseen
vastanneet. Tdma voisi johtua siita, ettd myymalassa asioineet ovat ajatelleet konkreettisemmin

ison huonekalun ostamista ja sen kotiin saamista, kun verkossa kyselylomakkeen tayttaneilla ei
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valttamatta ole ollut mitddn huonekalutarvetta, eivatka he sen vuoksi ole niinkaan ajatelleet kotiin-

kuljetuksen merkitysta.

Myymalassa kyselyn tayttaneiden mielesta myymalan sijainti vaikuttaa enemman huonekaluliik-
keen valintaan, kuin verkkokyselyn tayttaneiden mielesta. Tama voi johtua siita, ettd verkkokyselyn
tayttaneet kayttavat ehka verkkoa yleisestikin enemman, kuin myymalakyselyn tayttaneet. Verkko-
kyselyn tayttaneet saattavat olla tottuneet tekemaan enemman tuotevertailua netissa, ennen myy-
malaan 1ahtoa, jonka vuoksi heidan ei tarvitse kiertda niin useaa myymalaa. Myymalakyselyyn vas-
tanneet voivat myds olla huomanneet huonekaluetsintakierroksellaan, kuinka suuri merkitys myy-

malan sijainnilla on.
5.2 Yhteenveto

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paaongelmana oli selvittdd TR-Kaluste Oy:n asiakastyytyvaisyy-
den tila. Tutkimustuloksista voidaan tulkita, ettd TR-Kaluste Oy:n asiakastyytyvaisyyden tila on erit-
tain hyva. Aikaisempaan tutkimukseen verrattuna ei ole tapahtunut merkittdvaa muutosta. Asiakas-

tyytyvaisyyden laatu on pysynyt korkealla, jopa hieman parantunut.

Alaongelmissa haluttiin selvittaa ja vertailla aikaisempaan tutkimukseen TR-Kalusteen asiakaspro-
fillia, yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavia tekijoita, asiakastyytyvaisyyden tasoa koko-

naisuutena, seka asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palvelun ja tuotteiden laatuun.

Aikaisemman tutkimuksen mukaan TR-Kaluste Oy:n keskimaarainen asiakas oli 25—-39-vuotias

vantaalainen nainen, joka on asioinut yrityksessa useammin, kuin nelja kertaa. Uuden tutkimuksen
perusteella TR-Kalusteen keskimaaraisen asiakkaan ika on noussut hieman ja Vantaa ei enda ole
niin selvasti ylivoimainen asuinpaikka asiakkaiden asuinpaikkavertailussa. Uuden tutkimuksen pe-

rusteella TR-Kalusteen keskimaarainen asiakas on kuitenkin vantaalainen 40-54-vuotias nainen.

Yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavissa tekijdissa ei huomattu merkittavia eroja uuden
ja aikaisemman kyselyn valilla. Uudessa kyselyssa kuitenkin selvisi, etta yrityksen vastuullisuus oli
vastaajien mielesta eniten yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttava tekija, kun aikaisem-

massa kyselyssa se oli tuotevalikoima.

TR-Kaluste Oy:n asiakastyytyvaisyyden taso kokonaisuutena pysynyt hyvana ja asiakkaat ovat

erittain tyytyvaisid TR-Kalusteen palvelun ja tuotteiden laatuun.
5.2.1 Kehitysideat

Asiakastyytyvaisyyden ollessa hyvin korkea, kehitysideoiden maarittdminen on hankalaa, mika on

positiivinen ongelma. Yrityksen on hyva pyrkia pitdmaan palvelun ja tuotteiden laatu korkeana ja
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kehittda toimintaansa kokonaisuutena. Lisaksi yrityksen vastuullisuus oli vastaajien mielesta eniten
huonekaluliikkeen valintaan vaikuttava tekija, joten yritys voisi jatkossa ottaa vastuullisuuden
enemman osaksi markkinointiaan. Tuotteiden esillepanoon ja houkuttelevuuteen voisi jatkossa pa-

nostaa enemman.
5.2.2 Pohdintaa tutkimuksen onnistumisesta

Tutkimus onnistui mielestani hyvin, vaikka toivoinkin alun perin suurempaa vastaajamaaraa kyse-
lyyn. Saatu nayte jai valitettavan pieneksi, mutta kuitenkin riittdvan kokoiseksi tutkimuksen luotetta-
vuuden kannalta. Suuremman naytteen saamiseksi kyselya olisi pitdnyt mainostaa sosiaalisessa
mediassa aktiivisemmin, jolloin kyselyn olisi huomannut useampi ihminen. Nyt kyselysta julkaistiin
vain yksi paivitys yrityksen Facebookissa ja Instagramissa. Suurin osa verkkokyselysta saaduista

vastauksista olikin juuri kyselylinkin julkaisupaivalta tai sen seuraavalta paivalta.

Myymalakyselyyn vastanneiden maaran osalta olen suhteellisen tyytyvainen, silla koronaviruksen
aiheuttama pandemia on vahentanyt kavijamaaria merkittavasti. Myymalastakin olisi kuitenkin voi-
nut saada huomattavasti runsaamman maaran vastauksia, mikali kyselya olisi muistettu mainostaa

asiakkaille useammin.

Vastausmaaraan voi myds vaikuttaa se, ettd nykyaan kyselyitd on paljon. Ihmiset ovat jo vahan

kyllastyneet kyselyihin, eivatka jaksa aina ottaa osaa jokaiseen vastaan tulevaan tutkimukseen.

Tutkimuksesta kuitenkin saatiin haluttua tietoa, jolla pystyttiin tekemaan vertailua aikaisempaan tut-
kimukseen onnistuneesti. Yrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytila selvitettiin ja tuloksia vertaile-
malla pystyttiin ndkemaan, etta asiakastyytyvaisyys on pysynyt korkeana. Uusilla kysymyksilla

myos saatiin uutta tietoa yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavista tekijdista.

Opinnaytetydprosessi eteni mielestani suhteellisen hyvin. Tydn alkuvaiheessa tyd eteni hitaasti ja
naytti jo valilla, etta laaditut aikataulut eivat tule pitamaan. Alkuvaikeuksien jalkeen tyo alkoi kuiten-
kin etenemaan ja tietoperusta rakentumaan. Asiakastyytyvaisyyskysely saatiin aikataulussa val-
miiksi asiakkaille taytettavaksi ja vastauksia saatiin riittavasti ty6ta varten. Tulosten analysointiin
varattu aika oli riittava ja tulokset saatiin kirjattua raporttiin aikataulussa. Tyon viimeistelyyn jai

my0s riittavasti aikaa, eika tyon palautukselle tullut Kiire.
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Liitteet

Liite 1. Yleisesti huonekaluliikkeen valintaan vaikuttavat tekijat

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Myymalan sijainti 43 2 4 3,44 ,629
Hintataso 40 2 4 3,28 ,554
Tuotevalikoima 41 2 4 3,49 ,597
Myyjan toimenpiteet 42 2 4 3,48 ,707
Tuotteen saatavuus 37 2 4 3,35 ,633
Mahdollisuus kotiinkuljetukseen 37 1 4 3,14 ,976
Kasauspalvelun saatavuus 32 1 4 2,56 1,076
Toimiva verkkokauppa 34 1 4 3,12 ,844
Verkkosivuilta 16ytynyt tuote 34 1 4 3,15 ,744
Verkkoarvostelut yrityksesta 29 1 4 2,72 ,841
Houkutteleva markkinointi 38 1 4 2,92 , 749
Yrityksen vastuullisuus 38 3 4 3,58 ,500
Ystavien mielipiteet 37 1 4 2,97 ,957
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Liite 2. TR-Kaluste Oy:ta koskevat vaittamat

Descriptive Statistics

N | Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation

Tuotevalikoima on tarpeeksi laaja 40 2 4 3,35 ,622
Tuotteiden esillepano on siisti 40 2 4 3,50 ,555
Hintamerkinnat ovat selkeat 38 1 4 3,24 ,786
Tuotteet ovat helposti I0ydettavissa 38 1 4 3,39 ,679
Tuotteiden laatu on hyva 36 3 4 3,58 ,500
Tuotteiden hinta vastaa laatua 34 3 4 3,56 ,504
Tuotteet ovat hyvassa jarjestyksessa 37 2 4 3,38 ,545
Tuotteet ovat houkuttelevia 39 1 4 3,26 ,785
Mainontamme on houkuttelevaa 33 2 4 3,21 ,650
Myymalan sijainti on hyva 41 2 4 3,44 ,634
Myymala on houkutteleva ulkoapain 38 1 4 2,97 , 716
Myymala on helppo havaita 37 1 4 3,24 ,760
Myymalaan on helppo saapua 40 2 4 3,55 ,677
Myymala on siisti sisaltdpain 38 1 4 3,50 , 7126
Myymalassa on helppo asioida 38 2 4 3,58 ,599
Myymalan aukioloajat ovat hyvat 39 1 4 3,46 ,682
Myymalaan on helppo ottaa yhteytta 29 2 4 3,52 574
TR-Kalusteen mainonta tavoittaa mi- 28 1 4 2,68 ,905
nut hyvin

TR-Kalusteen maine on hyva 31 3 4 3,39 ,495
Yritys on luotettava 35 2 4 3,46 ,611
Henkilokunta on helppo huomata 39 3 4 3,69 ,468
Henkildkunnan ulkoasu on siisti 39 1 4 3,33 1,060
Huonekalumyyja huomioi minut 39 2 4 3,74 ,498
Henkilbkunnan ammattitaito on hyva 38 2 4 3,68 ,574
Huonekalumyyija on ystavallinen 39 2 4 3,79 469
Asiakkaiden tarpeet otetaan huomioon | 36 2 4 3,78 ,485
Henkilokunta on palvelualtista 38 2 4 3,84 437
Henkilokunta on lilan paallekayvaa 35 1 4 1,74 ,950
Yrityksen asiakaspalvelu on laadu- 37 2 4 3,68 ,530
kasta

Henkilokunta kasittelee reklamaatiot 15 2 4 3,53 ,640
hyvin

Myyijid on riittdva maara 36 1 4 3,33 ,756
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Liite 3. Myymala- ja verkkokyselyn eroavaisuudet, Mann-Whitney U -testi

39

is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Mann-Whitney U Test

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision

1 The distribution of Myymalan sijainti is the | Independent-Samples ,021 | Reject the null hypothesis.
same across categories of Myymala- vai | Mann-Whitney U Test
verkkokysely.

2 The distribution of Hintataso is the same [ Independent-Samples ,5882 | Retain the null hypothesis.
across categories of Myymala- vai verk- Mann-Whitney U Test
kokysely.

3 The distribution of Tuotevalikoima is the Independent-Samples ,452 | Retain the null hypothesis.
same across categories of Myymala- vai | Mann-Whitney U Test
verkkokysely.

4 The distribution of Myyjan toimenpiteet is | Independent-Samples ,051 | Retain the null hypothesis.
the same across categories of Myymala- | Mann-Whitney U Test
vai verkkokysely.

5 The distribution of Tuotteen saatavuus is | Independent-Samples ,2252 | Retain the null hypothesis.
the same across categories of Myymala- | Mann-Whitney U Test
vai verkkokysely.

6 The distribution of Mahdollisuus koti- Independent-Samples ,0152 | Reject the null hypothesis.
inkuljetukseen is the same across catego- | Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

7 The distribution of Kasauspalvelun saa- Independent-Samples ,0822 | Retain the null hypothesis.
tavuus is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

8 The distribution of Toimiva verkkokauppa [ Independent-Samples ,6662 | Retain the null hypothesis.
is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

9 The distribution of Verkkosivuilta I0ytynyt [ Independent-Samples ,6812 | Retain the null hypothesis.
tuote is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

10 The distribution of Verkkoarvostelut yri- Independent-Samples ,8802 | Retain the null hypothesis.
tyksesta is the same across categories of | Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

11 The distribution of Houkutteleva markki- Independent-Samples 1,000? | Retain the null hypothesis.
nointi is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

12 The distribution of Yrityksen vastuullisuus | Independent-Samples ,4922 | Retain the null hypothesis.




40

13 The distribution of Ystavien mielipiteetis | Independent-Samples ,3232 | Retain the null hypothesis.
the same across categories of Myymala- | Mann-Whitney U Test
vai verkkokysely.

14 The distribution of Tuotevalikoima on tar- | Independent-Samples ,8682 | Retain the null hypothesis.
peeksi laaja is the same across catego- Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

15 The distribution of Tuotteiden esillepano | Independent-Samples ,0042 | Reject the null hypothesis.
on siisti is the same across categories of | Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

16 The distribution of Hintamerkinnat ovat Independent-Samples ,3452 | Retain the null hypothesis.
selkeat is the same across categories of | Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

17 The distribution of Tuotteet ovat helposti | Independent-Samples ,9172 | Retain the null hypothesis.
I6ydettavissa is the same across catego- | Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

18 The distribution of Tuotteiden laatu on Independent-Samples ,6802 | Retain the null hypothesis.
hyva is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

19 The distribution of Tuotteiden hinta vastaa | Independent-Samples ,7322 | Retain the null hypothesis.
laatua is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

20 The distribution of Tuotteet ovat hyvassa | Independent-Samples ,8172 | Retain the null hypothesis.
jarjestyksessa is the same across catego- | Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

21 The distribution of Tuotteet ovat Independent-Samples ,7862 | Retain the null hypothesis.
houkuttelevia is the same across catego- | Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

22 The distribution of Mainontamme on Independent-Samples ,6532 | Retain the null hypothesis.
houkuttelevaa is the same across catego- | Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

23 The distribution of Myymalan sijainti on Independent-Samples ,1192 | Retain the null hypothesis.
hyva is the same across categories of Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

24 The distribution of Myymala on Independent-Samples ,0242 | Reject the null hypothesis.
houkutteleva ulkoapain is the same Mann-Whitney U Test
across categories of Myymala- vai verk-
kokysely.

25 The distribution of Myymala on helppo Independent-Samples ,6102 | Retain the null hypothesis.

havaita is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Mann-Whitney U Test
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26

The distribution of Myymalaan on helppo
saapua is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

2442

Retain the null hypothesis.

27

The distribution of Myymala on siisti
sisaltapain is the same across categories

of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

, 71542

Retain the null hypothesis.

28

The distribution of Myymalassa on helppo
asioida is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,6222

Retain the null hypothesis.

29

The distribution of Myymalan aukioloajat
ovat hyvat is the same across categories

of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,5252

Retain the null hypothesis.

30

The distribution of Myymalaan on helppo
ottaa yhteytta is the same across catego-

ries of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,4922

Retain the null hypothesis.

31

The distribution of TR-Kalusteen mai-
nonta tavoittaa minut hyvin is the same
across categories of Myymala- vai verk-

kokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,5862

Retain the null hypothesis.

32

The distribution of TR-Kalusteen maine
on hyva is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,9842

Retain the null hypothesis.

33

The distribution of Yritys on luotettava is
the same across categories of Myymala-

vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,3472

Retain the null hypothesis.

34

The distribution of Henkilékunta on
helppo huomata is the same across cate-

gories of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,6962

Retain the null hypothesis.

35

The distribution of Henkilkunnan ulkoasu
on siisti is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,1492

Retain the null hypothesis.

36

The distribution of Huonekalumyyja hu-
omioi minut is the same across categories

of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,7182

Retain the null hypothesis.

37

The distribution of Henkilokunnan ammat-
titaito on hyva is the same across catego-

ries of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

,5602

Retain the null hypothesis.

38

The distribution of Huonekalumyyja on
ystavallinen is the same across catego-

ries of Myymala- vai verkkokysely.

Independent-Samples
Mann-Whitney U Test

4432

Retain the null hypothesis.
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39 The distribution of Asiakkaiden tarpeet Independent-Samples ,7282 | Retain the null hypothesis.
otetaan huomioon is the same across cat- | Mann-Whitney U Test
egories of Myymala- vai verkkokysely.

40 The distribution of Henkilékunta on palve- | Independent-Samples ,9642 | Retain the null hypothesis.
lualtista is the same across categories of | Mann-Whitney U Test
Myymala- vai verkkokysely.

41 The distribution of Henkil6kunta on liian Independent-Samples ,7752 | Retain the null hypothesis.
paallekayvaa is the same across catego- | Mann-Whitney U Test
ries of Myymala- vai verkkokysely.

42 The distribution of Yrityksen asiakaspal- Independent-Samples ,6992 | Retain the null hypothesis.
velu on laadukasta is the same across ca- | Mann-Whitney U Test
tegories of Myymala- vai verkkokysely.

43 The distribution of Henkil6kunta kasittelee | Independent-Samples ,3102 | Retain the null hypothesis.
reklamaatiot hyvin is the same across ca- | Mann-Whitney U Test
tegories of Myymala- vai verkkokysely.

44 The distribution of Myyjia on riittava Independent-Samples ,9112 | Retain the null hypothesis.

maara is the same across categories of

Myymala- vai verkkokysely.

Mann-Whitney U Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is ,050.

a. Exact significance is displayed for this test.
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Liite 4. Kyselylomake

Arvoisa asiakas!

Tamén kyzslylomakkeen tEyttEmalla sutst meitd kehitt8madn palveluamme ja vait osallistuz samalla
arvontaan, jossa voit voittaa 200 £ lahjakortin rpymElaamme! Vastaukset kdsitellEEn
luottamulksellisesti, sika yhteystistoja tulla hyddymtamaan esimerkiksi sworamarkkinoinnissa. Kysely on
osana yrityksess3 tydskentelevin myyjan (Teemun) opinndytetydti.

Kiitos vaivannadsts ja onnes arvontaan!

200 £ Izhjakortin arvontaan ossllistuaksesi t&ytathdn yhieystietosi alle. Arvontazn osallistuminen ja
yhteystietojen antaminen on vapasehtoista.

Mimni

Puhelin,/zshkiposti

\astaajan taustatiedot, ympyrdi vaihtoehto

1. Subupuoli 2, Asuinpaikka
L. Miss 1. Varntas
2. Mainem 2. Helsinki
3. WMuu 3. Espoo
4 huu, mik3i?
3. Ik3 wuotta 4., Postinumero

5. Dletho aiemmin asioinut myymalassamme?
1. Olen ensimmaista kertsa asicimassa
2. Olen kerram aikaisemmin kaynyt
3. 24 kertaa
4. Useammin, kuin neljE kertaa
5. Em ole viel? asioinut, huomasin kyselykilpailun Facebookissa

6. Mitka seikat vaikuttavat yleisesti ottaen huonekaluliikkeen valintaasi?
Taysn rdelko helko Taysn

=3Mza =3mza eri eri
mielta mielta mielta mielta

Ei
kokemusta

[E8]
=]
=

hehyymiElan sijainti

Hintataso

Tuotevalikoima

hhyyjan toimenpitest
Tuotteen s3atavuus
hizhdollisuus kotiinkuljetukseen
Kasauspalvelun saatsvuus
Taoimiva verkkolkauppa
Verkkosivuilta loytynyt tuote
Verkkosrvostelut yrityksests
Houkutteleva markkinointi
Yrityksen vastuullisuus
Ystdvien mielipitest

b dm s e s e s e
[EN Ry ER RNy KRR E N R N T 8 R RN g KN R N R N Iy N
Ped Fed Fed Pod Pl Pod Pod Pl Pl o3 Pl Pl
N N - e - - =R A
LD D WD WD WD WD WD WD WD WD WD WD LD

Kaanna, ole hywa!



7. TR-Kaluste Oy:ta koskevat vaittamat, kohdat 7-9

Tuctevalikoima on tarpesksi laaja
Tuctteiden esillepano on siisti
Hintamerkinnat ovst selkest
Tuotteet owat hielpasti Iydettavisss
Tuotteiden lastu on hywa
Tuotteiden hinta vastaa laatua
Tuotteet owat hywissa jarjestyksessd
Tuotteet ovat houkuttelevia
hzinontamme on houkuttelevaa

8.

hhyymiElan sijainti on hywa

hhyymiEla on houkuttelevs ulkospain
hhyymiEla on helppo havaita
hhyymiElaan on helppo saapua
hhyymiEla on siisti sis3ltapdin
hhyymidlassE on helppo ssicids
fhymiElam aukicloajat ovat hywat
fWhyymEldan on helppo ottazs yhieytta
TR-Kzlusteen mainonta tavoittaa minut ywvin
TR-Kzlusteen mazine on hywa

Yritys on luctettava

3.

Henkilokunta on helppo huomata
Henkilokunnan ulkoasu on sisti
Huonekalumyyjd huomioi minut
Henkilokunnan ammattitaito on hywa
Huonekalumyyjd on ystévEllinen
Asiakkaiden tarpeet otetaan huomioon
Henkilokunts on palvelusiista
Henkilokuntz on liizn pdillekayvis
Yrityksen aziakaspalvelu on laadukasta
Henkilokunts kasitteles reklamastiot hyvin
fhyyjia om riitt3vd masra

10. Minks arvosanan (arvoasteikolla 4-10) antaisit TR-Kaluste Oy:n

1. Palvelun laadulle
2. Tuctteiden lzzdulle

11. Vapaa sana, anna kommentti TR-Kaluste Oy:std, arvostamme palautettasi!

Taysin
zamza
mielta

ORI S R S O R R A A PR S R S A

BN CRE R ST S R R SR

hdelko
5amaa
migha

(28}

[EURREN I EY R KXY R RNy RSy K

(ER R RN FE Ry AN R RNy KN RN R AR VR EN R EA

[ER R RN FE Ry AN R Ry KN R RN RN VR TN R EH

dalko
er
mielta

[}

Pl Pod Pl Fed Pl fd Pud B

Fell P Pod P3Pl Pl Bd Ped Pl P P

Fell Pl Pod P3Pl Pl Bed Pd Pl P Pl

TayEin
er
mielta

S o E R S R S SR e SR T [ ST S R S S S R L S

SR o E R S R S SR e SR T

Ei
kokemusta

LD WD LD AL WD LD WD WD LD WD WD [N N e Y N s N e Y RN e Y ]

L3O WD LD AL WD LD WD WD LD WD WD

Kiitos vastauksistanne!

Arvonnan voittajalle ilmoitetaan arvonnan paatyttyd 30.4. mennessd
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