
 

 

ADELE VÄÄRÄ 

Asiakastyytyväisyyskysely kiinteis-
tönvälitysliike X:lle 

 
 
 
 
 
 
 
 

KANSAINVÄLISEN KAUPAN TUTKINTO-OHJELMA 
2022 

 
 



 

 

  

  Tekijä(t)  

Väärä, Adele 

Julkaisun laji  

Opinnäytetyö, AMK 

Päivämäärä 

Marraskuu 2022 

Sivumäärä  

48 

Julkaisun kieli  

suomi 

Julkaisun nimi 

Asiakastyytyväisyyskysely kiinteistönvälitysliike X:lle 

 

 

 

Tutkinto-ohjelma  

Kansainvälinen kauppa 

 
Tiivistelmä  

 

Tässä opinnäytetyössä toteutettiin asiakastyytyväisyyskysely kiinteistönvälitysliike X:n 

asiakkaille eli kohteen ostajille- ja myyjille. Työn tarkoituksena oli saada selville asiak-

kaissa ilmeneviä mielipiteitä yrityksen palveluja kohtaan ja määrittää asiakkaiden tyy-

tyväisyyden taso. Tämän kautta tavoitteena oli myös tunnistaa erilaiset kehittämistä vaa-

tivat kohdat ja laatia yritykselle toimintasuosituksia. 

 

Työn teoriaosuudessa käsiteltiin asiakaskokemusta ja asiakastyytyväisyyttä. Asiakasko-

kemuksen suhteen työssä paneuduttiin käsittelemään sen muodostumista- ja merkitystä 

yritykselle sekä kiinteistönvälityspalveluja ja asiakasta. Seuraavana teoriaosuudessa kä-

siteltiin asiakastyytyväisyyttä. Asiakastyytyväisyyden suhteen käsiteltiin sen muodostu-

mista ja mittaamista sekä asiakaspalautetta ja reklamaatiota. Reklamaatiota avattiin 

myös kiinteistönvälityksen kannalta. 

 

Työn tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä. Tutkimusmenetelmäksi va-

littiin kvantitatiivinen menetelmä työn laajuuden ja tutkittavan asian vuoksi. Tutkimuk-

sessa toteutettiin kohteen ostajille- ja myyjille suunnatut verkkokyselyt. Kyselyt toteu-

tettiin Microsoft Forms -ohjelmaa käyttäen. Ostajille ja myyjille lähetettiin sähköpostitse 

omat kyselylinkit. Microsoft Forms -ohjelman avulla kerättiin prosentuaalista- ja laadul-

lista aineistoa, jonka avulla asiakastyytyväisyyttä analysoitiin. 

 

Kyselyissä saatujen tulosten perusteella saatiin selville, että kohdeyrityksen asiakkaat 

ovat yleisesti hyvin tyytyväisiä yritykseen. Ostajien ja myyjien välillä ilmeni hieman 

eroavaisuutta tyytyväisyyden suhteen, sillä myyjät olivat yleisesti ostajia tyytyväisem-

piä. Välittäjän ammattitaitoisuus-, asiantuntevuus- ja luotettavuus ovat asioita, joihin 

asiakkaat ovat erityisen tyytyväisiä. Suurin osa kyselyjen vastauksista oli positiivisia, 

mutta yrityksen kehittämiskohteiksi nousivat tavoitettavuus ja yhteydenpito. Tulosten 

analysoinnin myötä yritykselle laadittiin toimintasuosituksia tulevaisuutta varten. 

Avainsanat  

asiakastyytyväisyys, asiakaskokemus, kiinteistönvälitys, kyselytutkimus 

 

 



 

 

Author(s) 

Väärä, Adele 

Type of Publication  

Bachelor’s thesis 

 

 

ThesisAMK 

Date 

November 2022 

Number of pages  

48 

Language of publication: 

Finnish 

Title of publication 

Customer satisfaction survey for real estate agency X 

 

 

 

 

Degree programme 

International trade 

Abstract 

 

In this thesis, a customer satisfaction survey was carried out for the customers of real 

estate agency X, i.e. the buyers and sellers of the property. The purpose of the work was 

to find out the opinions expressed by customers towards the company's services and to 

determine the level of customer satisfaction. Through this, the goal was also to identify 

various points that require development and to prepare action recommendations for the 

company. 

 

The theoretical part of the work dealt with customer experience and customer satisfac-

tion. Regarding customer service, the work focused on its formation and significance for 

the company, as well as real estate brokerage services and the customer. Next in the 

theory part the customer satisfaction was discussed. Regarding customer satisfaction, its 

formation and measurement, as well as customer feedback and complaints, were dis-

cussed. Reclamation events were also opened in terms of real estate brokerage. 

 

The work's research was carried out quantitatively. A quantitative method was chosen as 

the research method due to the form of the work and the topic under investigation. In the 

study, there was online surveys for buyers and sellers of the object. The surveys were 

implemented using the Microsoft Forms program. Buyers and sellers were sent their own 

survey links by e-mail. The Microsoft Forms program was used to collect percentage and 

qualitative data, which was used to analyze customer satisfaction. 

 

Based on the results received in the surveys, it was found out that the target company's 

customers are generally very satisfied with the company. There was a slight difference 

in satisfaction between buyers and sellers, as sellers were generally more satisfied than 

buyers. The broker's professionalism, expertise and reliability are things that customers 

are very satisfied with. Most of the responses to the surveys were positive, but the com-

pany's development targets became accessibility and communication. Following the 

analysis of the results, action recommendations were made for the company for the fu-

ture. 
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1 JOHDANTO 

Kiinteistönvälitysalalla on paljon eri toimijoita. Alan asiakkaat kilpailuttavat välittäjiä 

ja valitsevat itselleen parhaan vaihtoehdon. Tämän vuoksi välittäjän tulee hallita paljon 

erilaisia osa-alueita ja palvella asiakasta oikealla tavalla. Asiakastyytyväisyyden kar-

toittamisen avulla yritys pystyy vastaamaan paremmin asiakkaidensa tarpeisiin ja tun-

nistamaan kehittämistä vaativat kohdat toiminnassaan. 

 

Tämän tutkimuksen aiheena on asiakastyytyväisyyskyselyn tuottaminen kohdeyrityk-

selle kiinteistönvälitysliike X. Tutkimuksessa toteutetaan kohteen ostajille ja myyjille 

suunnatut verkkokyselyt. Kyselyissä kerätään aineistoa ostajien ja myyjien tyytyväi-

syydestä, jonka perusteella yritykselle tehdään toimintasuosituksia tulevaisuutta var-

ten. Toimintasuositusten avulla pyritään tuomaan esille kehittämisen kohteita sekä po-

sitiivisia puolia, joita kohdeyritys pystyy hyödyntämään tulevaisuudessa. Tutkimus to-

teutetaan kvantitatiivisena eli määrällisenä. Tutkimuksen tekeminen on ajankohtaista, 

sillä kohdeyritykselle ei ole ennen toteutettu vastaavaa kyselyä. 

 

Tutkimus koostuu teoria- ja tutkimus osista. Alussa käsitellään tutkimuksen tarkoitus- 

ja tavoitteet, viitekehys sekä kohdeyrityksen palvelut. Teoriaosuudessa käsitellään en-

sin asiakaskokemusta luvussa kolme. Asiakaskokemusta avataan enemmän alaotsikoi-

den avuin, jotka käsittelevät asiakaskokemusta, sen muodostumista- ja merkitystä yri-

tykselle sekä kiinteistönvälityspalveluita ja asiakasta. Seuraavaksi teoriaosuuden lu-

vussa neljä käsitellään asiakastyytyväisyyttä, jonka alaotsikot käsittelevät asiakastyy-

tyväisyyttä, asiakastyytyväisyyden muodostumista- ja mittaamista sekä asiakaspa-

lautetta ja reklamaatiota. Tutkimusosuus alkaa luvusta viisi. Tämän alaotsikot käsitte-

levät tutkimusasetelmaa ja tutkimusotetta, otantaa, reliabiliteettia ja validiteettia, ky-

selylomakkeiden laatimista sekä aineiston keräämistä ja analysointia. Tämän jälkeen 

luvussa kuusi käsitellään tutkimustuloksia ostajien ja myyjien kannalta, ostajien ja 

myyjien tulosten välisiä eroavaisuuksia sekä tulosten ja teorian välisiä asioita.  Lopuksi 
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esitetään yhteenveto ja toimintasuosituksia kohdeyritykselle. Viimeisessä luvussa eli 

luvussa 8 käsitellään tavoitteita, onnistumisia, haasteita ja työstä oppimista. 

2 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET JA RAJAUS 

2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa kohdeyritys kiinteistövälitysliike X:n 

asiakkaiden tyytyväisyyttä ja kokemuksia yrityksen tarjoamista palveluista sekä yri-

tyksestä yleisesti. Asiakastyytyväisyyden selvittämistä varten tutkimuksessa laaditaan 

ja toteutetaan asiakastyytyväisyyskysely kiinteistövälitysliike X:lle. Yrityksen asiak-

kaista kohteen ostajille ja myyjille viimeisen kahden vuoden ajalta laaditaan omat 

verkkokyselyt, joiden myötä tyytyväisyyttä analysoidaan. Näiden kyselyjen tuloksia 

analysoimalla saadaan tietää, millaisessa tilanteessa kohdeyrityksen asiakkaiden tyy-

tyväisyys on. Tutkimuksen tavoitteena on koota arvokasta ja jatkossa hyödynnettävää 

tietoa kohdeyritykselle tehdyistä kyselyistä, saada tietoisuus asiakkaiden kokemuk-

sista ja tyytyväisyydestä, auttaa kohdeyritystä suuntaamaan toimintansa kannattavasti 

tulevaisuudessa sekä ylläpitämään jo aiemmin olemassa olleita kannattavia asioita 

asiakassuhteiden kannalta. Tässä tutkimuksessa tutkimusongelmaksi voidaan koostaa 

yksi kysymys ja sille voidaan määritellä alaongelmia. 

 

Tämän tutkimuksen tutkimusongelma on: 

 

- Millaisena kiinteistönvälitysliike X:n asiakkaat kokevat yrityksen tarjoamat 

palvelut ja kuinka tyytyväisiä he ovat? 

 

Tämän tutkimuksen alaongelmia ovat: 

 

- Mitkä asiat vaikuttavat asiakastyytyväisyyden muodostumiseen? 

- Mitkä asiat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen? 

- Miten asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata ja tulkita? 
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- Miten asiakastyytyväisyyttä voidaan kehittää? 

- Missä yritys on onnistunut omien asiakkaiden suhteen? 

- Missä yrityksellä on parannettavaa omien asiakkaiden suhteen? 

 

Asiakkaat on eritelty kyselyä varten kahteen ryhmään, jotka ovat ostajat ja myyjät vii-

meisen kahden vuoden ajalta, koska tämä selkeyttää tutkimuksen toteuttamista ja on 

kannattavaa tutkittavan aiheen kannalta. Kyselyt tullaan suorittamaan verkkoky-

selyinä, jotka lähetetään yrityksen asiakkaille eli ostajille ja myyjille sähköpostiin 

käyttäen kyselylinkkiä. 

2.2 Käsitteellinen viitekehys 

Käsitteellisen viitekehyksen kautta tuodaan esille neljä opinnäytetyön kannalta kes-

keistä osaa, jotka liittyvät asiakastyytyväisyyden tutkimiseen. Kuvio 1 esittää käsit-

teellisen viitekehyksen ja sen eri vaiheiden keskeiset suhteet. 

 
Kuvio 1. Käsitteellinen viitekehys (Opinnäytetyön tekijä) 

 

 

Käsitteet liittyvät kaikki toisiinsa ja johdattelevat aina kutakin vaihetta seuraavaan vai-

heeseen asiakastyytyväisyyden tutkimisen kannalta. Tutkimuksen suhteen on tärkeää 
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ymmärtää tutkittavaa asiaa, jonka vuoksi viitekehyksen ja työn teoriaosuuden ensim-

mäiset aiheet ovat asiakaskokemus ja asiakastyytyväisyys. Tämän myötä seuraava vii-

tekehyksen käsite koskee tutkimusta eli asiakastyytyväisyyskyselyn tuottamista koh-

deyrityksen asiakkaista ostajille ja myyjille. Tutkimuksen jälkeen saatujen tulosten 

pohjalta voidaan ymmärtää tyytyväisyyden tilannetta ja parantaa asiakastyytyväisyyttä 

kohdeyrityksessä. 

2.3 Kohdeyritys 

Kiinteistönvälitysliike X on vuonna 2013 kiinteistönvälitystoiminnan aloittanut osa-

keyhtiö, jonka kaupparekisteriin merkitty kotipaikka on Turku. Yritys on sen johdon 

100-prosenttisesti omistama ja työllistää 1–4 henkilöä. Yrityksen liikevaihto on viime 

vuosina ollut noin 0,2–0,4 miljoonaa euroa. Toiminta on kannattavaa ja vakaalla poh-

jalla. Yrityksen palveluvalikoima kattaa kiinteistönvälitysalan koko spektrin asunto- 

ja liikeosakkeiden sekä kaiken tyyppisten kiinteistöjen välittämisestä aina arviokirjo-

jen ja kauppakirjojen laatimiseen. Yritys myös vuokraa asuntoja sekä liiketiloja. Kiin-

teistönvälitysliike X toimii franchise-sopimuksella osana valtakunnallista välitysliik-

keiden ketjua, ja se on myös Suomen Yrittäjien sekä Suomen Kiinteistönvälittäjät ry:n 

itsenäinen jäsenliike. Yritys on palkittu useaan otteeseen ketjun parhaana toimistona 

Suomessa. 

3 ASIAKASKOKEMUS 

3.1 Asiakaskokemus ja sen muodostuminen 

Asiakaskokemus syntyy ihmisten tekemien yksittäisten tulkintojen avulla. Se on ko-

kemus, johon vaikuttavat tunteet sekä tulkinnat, joita on tehty alitajuntaisesti. Yrityk-

set pystyvät vaikuttamaan siihen millaisia asiakaskokemuksia ne haluavat pyrkiä luo-

maan. Yrityksessä pyritään luomaan asiakkaille merkityksellisiä kokemuksia ja tämän 

kautta maksimoimaan yrityksen asiakkailleen tuottama arvo. Asiakaskokemus muo-
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dostuu monista asioista ja kattaa alleen yrityksessä esimerkiksi asiakaspalvelun, mark-

kinoinnin, tuotannon, myynnin, talouden ja henkilöstöjohtamisen. Jokaisen yrityksen 

työntekijän tulisi ymmärtää asiakaskokemuksen merkitys yritykselle. (Löytänä & Kor-

tesuo, 2011, s. 7, 12, 14.) 

 

Asiakaskokemuksen johtamisen voidaan ajatella olevan osa asiakkaan kasvojen säi-

lyttämistä. Asiakaskokemus on summa kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, joita 

asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Hankintojen suhteen huono palvelu tai pet-

tyminen satuttavat ihmisiä henkisesti ja huonot kokemukset jäävät mieleen. Tuolloin 

voidaan ajatella, että asiakkaan asiantuntemusta ostajana ei välttämättä olla arvostettu.  

Tämän myötä asiakkaat kertovat huonoista kokemuksistaan muille esimerkiksi sosi-

aalisen median välityksellä. B2C eli business-to-consumer asiakkuuksien lisäksi tämä 

pätee myös B2B eli business-to-business asiakkuuksiin. (Löytänä & Kortesuo, 2011, 

s. 24.) 

 

Hyvä asiakaskokemus auttaa yritystä erottamaan sen kilpailijoista eli tämän voidaan 

ajatella olevan kilpailuetu. Asiakaskokemus on myös vuosi vuodelta oleellisempi asia 

bisneksen tuottamisen kannalta. Asiakaskokemus muodostuu käytännössä aina, kun 

ollaan jossakin vuorovaikutuksessa ja osapuolina ovat asiakas ja yritys. Se voi alkaa 

välittömistä kontakteista esimerkiksi ostamisen, kulutuksen ja palvelun aikana. Myös 

välillisistä kontakteista alkaa asiakaskokemuksia, jolloin tilanteet ja tapahtumat ovat 

suunnittelemattomia. Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toiminnan taso, 

tunnetaso ja merkitystaso. Toiminnan taso tarkoittaa sitä, miten hyvin yritys pystyy 

vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Tunnetaso pitää sisällään kokemukset ja tuntemuk-

set, joita asiakkaalle on syntynyt. Merkitystaso pitää sisällään esimerkiksi tarinoita, 

lupauksia, oivalluksia ja mielikuvia. (Trustmary, 2022a.) 

 

Asiakaskokemus sisältää hyvin teoreettisia asioita, joiden kautta asiakaskokemus syn-

tyy ja joiden kautta sitä voidaan tarkastella. Asiakasorientaatio ja asiakaslähtöisyys 

tarkoittavat käsitteinä sellaista toimintaa, jossa yritys pyrkii kehittämään toimintaansa 

asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaan ostopäätösprosessi kuvastaa sitä, kuinka asiakas-

kokemus rakentuu prosessimaisesti ja ajallisesti, sillä se sisältää eri vaiheita. Tällöin 

ostamisella voidaan ajatella olevan ajallinen- ja prosessuaalinen luonne. Asiakastyy-
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tyväisyys, -uskollisuus ja -suosittelu pitävät sisällään esimerkiksi sen, miten asiakas-

odotukset ja koettu asiakaskokemus vaikuttavat jatkossa asiakaskäyttäytymiseen. Pal-

velujen markkinointi, palvelumuotoilu ja palvelun laatu sisältävät sen, miten asiakas-

kokemusta voidaan parantaa palvelutilannetta ja prosessia kehittämällä. Tähän kuulu-

vat esimerkiksi asiakaspalvelu, vuorovaikutus ja palveluympäristö. Suhdemarkki-

nointi ja CRM pitävät sisällään sen, miten luottamus, sitoutuminen ja asiakassuhteet 

kytketään asiakaskokemukseen. Kulutustutkimus ja elämyksellisyys selittävät osiona 

asiakaskokemukseen sisältyvien kokemuksellisten ulottuvuuksien ja merkitysten tun-

nistamista. Digitaalinen markkinointi sisältää asiakaskokemuksen parantamisen digi-

taalisten elementtien kehittämisen kautta ja viimeisenä osana brändit osio sisältää asia-

kaskokemuksen parantamisen apuna käyttäen brändiin liittyviä tekijöitä. Esimerkiksi 

brändielementit eli logot, värit ja muut tunnisteet liittyvät kyseisiin tekijöihin. (Puus-

tinen & Saarijärvi, 2020, s. 38–40.) 

3.2 Asiakaskokemuksen merkitys yritykselle 

Asiakaskokemus on sisällytetty kuulumaan yrityksen missioon, arvoihin ja visioon 

noin joka neljännessä suomalaisessa pörssiyrityksessä. Asiakaskokemuksella on eri-

laisia merkityksiä yrityksille. Sen voidaan ajatella tuovan yritykselle esimerkiksi lii-

ketoimintamahdollisuuksia ja luovan sille kilpailuetua. Asiakaskokemuksella on pal-

jon arvoa esimerkiksi tietoliikennepalveluissa, rahoituksessa, teknologiassa ja kulutus-

palveluissa. (Ahvenainen ym., 2017, s. 16, 19–20.) 

 

Yrityksen brändin ja maineen kehityksen suunta on erittäin riippuvainen siitä, miten 

yrityksen asiakkaat viestivät yrityksestä ja kokemuksistaan eteenpäin. Etenkin digita-

lisaation vuoksi yrityksen tulisi pyrkiä luomaan aina onnistuneita asiakaskokemuksia. 

Voidaan ajatella esimerkiksi, että asiakkaan kokemus on aina oikea. Tämä sopii nyky-

ajan tilanteisiin paremmin kuin ajatus siitä, että asiakas olisi aina oikeassa. Yritysten 

on hyvä tiedostaa se, että ne pystyvät vaikuttamaan vahvasti oman maineen syntymi-

seen asiakkaiden kokemusten kautta. Asiakkaat tuovat kokemuksiaan erittäin paljon 

esille sosiaalisessa mediassa. Yritys pystyy luomaan huippukokemuksen eli hyvän ko-

kemuksen silloin, kun se on tunnistanut johtotasolta myyntiportaaseen, mitä sen asia-
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kaskunta haluaa. Tällöin yrityksen tulee toimia jonkin verran asiakkaan ehdoilla. Voi-

daan ajatella, että yrityksen koko toimintaprosessin tulisi palvella asiakkaan tarvetta. 

Asiakaskokemuksen tarkoituksena on tuottaa yritykselle taloudellista menestystä, joka 

tarkoittaa yrityksen kannattavuuden nousua ja konkreettisia tuloksia rahallisesti. (Bu-

sinesslike, 2014.) 

3.3 Kiinteistönvälityspalvelut ja asiakas 

Kiinteistövälittäjän tehtävänä on saattaa kaupan osapuolet yhteen, jonka jälkeen ta-

voitteena on kauppasopimus tai muu luovutussopimus. Tämän jälkeen tapahtuu omis-

tusoikeuden siirtyminen. Välitysliike ei ole kaupan osapuoli mutta sillä on paljon vel-

vollisuuksia kaupan osapuolia kohtaan. Asuntokaupoista yli 80 prosenttia tehdään 

kiinteistönvälittäjän avulla. Myös vuokravälitys on yritysmuotona lähellä kiinteistön-

välitystä ja välitysliikkeen harjoittaessa vuokravälitystä, on sen ilmoitettava toimin-

nastaan kiinteistönvälitystä tarjoavan yrityksen tavoin välitysliikerekisteriin. Vuokra-

välitysliikkeen tavoitteena on päästä luomaan huoneenvuokrasopimus osapuolten kes-

ken. Osapuolina toimivat tällöin vuokralainen ja toimeksiantaja eli omistaja. (Kasso, 

2014, s. 1–2.) 

 

Kotimyyntiin liittyvä kuluttajansuojalaki koskee välitysliikkeen asiakasta välityssopi-

musta tehtäessä. Tähän liittyvät esimerkiksi kuluttajan peruuttamisoikeus ja samalla 

välitysliikkeelle sopimuksen mukaisen välitystyön aloittaminen ennen peruuttamisoi-

keudelle varatun 14 vuorokauden määräajan umpeutumista. Välitysliikkeen päätehtä-

viin kuuluu hankkia ostaja, myyjä tai vuokralainen. Ennen kuin välitysliike voi saattaa 

kauppa- tai vuokrasopimuksen osapuolet yhteen, on sen tehtävä lain mukainen toimek-

siantosopimus asiakkaan kanssa. Toimeksianto voi olla myynti-, osto- tai vuokraustoi-

meksianto. Toimeksiannon tyyppi riippuu siitä, mitä asiakkaan kanssa halutaan lähteä 

toteuttamaan. Toimeksiantajalle eli tavallisimmin kutsuttaen omistajalle kuuluviin 

velvollisuuksiin kuuluu erilaisten tietojen antaminen välitysliikkeelle ja välityspalk-

kion maksaminen. (Kasso, 2014, s. 29.) 

 

Välitystoiminta on tietynlaista asiakaspalvelua, jossa on tarkoituksena löytää oikean-

laisia ratkaisuja asiakkaiden tarpeiden täyttämiseksi. Samalla, kun välittäjä on tässä 
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palvelutehtävässä, hän pyrkii liiketaloudelliseen tulokseen. Hyvään kiinteistönvälitys-

tapaan kuuluu laadun varmistaminen palveluprosessin eri vaiheissa kuten asiakaan 

kohtaamisessa, välityskohdetta koskevan asiakastiedon hallitsemisessa, markkinatie-

don hallitsemisessa, tarjous- sekä kauppaprosessin hallitsemisessa ja asiakassuhteen 

ylläpidossa. Jos kaikki yrityksessä olevat ovat tietoisia niistä laatukriteereistä, joita 

yritys haluaa noudattaa, on laadun varmistaminen yleensä mahdollista. (Kasso, 2014, 

s. 167–168.) 

 

Yhteydenpito asiakkaaseen on merkittävä osa palvelukokemuksia. Huomiota kiinnite-

tään paljon siihen, millä tavalla asiakkaaseen prosessin aikana pidetään yhteyttä ja 

minkälaista palautetta välittäjä antaa asiakkaalleen toimeksiannon edistymisen eri vai-

heissa. Asiakkaan pitäminen ajan tasalla erityisesti asuntojen välityksessä ja kuluttaja-

suhteissa on tärkeää. Palvelukokemusta voidaan melko helposti kehittää parantamalla 

yhteydenpitoa asiakkaisiin. Yhteydenpidosta kannatta sopia asiakkaan kanssa samalla, 

kun tehdään toimeksiantoa. (Kasso, 2014, s. 170.) 

4 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 

4.1 Asiakastyytyväisyys ja sen muodostuminen 

Yritykset luovat erilaisia lupauksia liittyen liiketoimintaan, jota ne harjoittavat. Asia-

kas taas vertailee yrityksiä keskenään. Asiakastyytyväisyys muodostuu siitä, kun asia-

kas vertaa omia aiemmin muodostamia odotuksiaan yrityksen luomiin lupauksiin sekä 

siihen, miten yritys on loppujen lopuksi suoriutunut. Asiakastyytyväisyys on yksilö-

kohtainen kokemus. Tämän tyytyväisyyden voidaan ajatella olevan yritykselle sel-

laista pääomaa, joka on aineetonta. Asiakastyytyväisyys luo tietynlaisen kokonaisuu-

den eri aiheista, joita siihen liittyy. Kyseisiä aiheita ovat hyvä hinnoittelu, mukava asi-

ointikokemus, hyvä asiakaspalvelu, ongelmatilanteiden hoitamien asianmukaisesti, 

toiminnan rehellisyys ja avoimuus sekä asiakkaasta johtuvat henkilökohtaiset tekijät. 
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(Suomi.fi, n.d.) Asiakastyytyväisyyden voidaan myös ajatella olevan numeerinen il-

maisu siitä, millä tasolla yrityksen asiakkaiden tyytyväisyys tai tyytymättömyys on 

(Trustmary, 2022b). 

 

Asiakastyytyväisyydellä on merkittävä rooli yritysten toiminnassa. Vaikka perusasiat 

olisivat kunnossa, kuten markkinoinnin kohdistaminen onnistunut ja asiakaspalvelun 

laatu hyvä, ei ole itsestään selvää pystyä pitämään asiakkaista kiinni. Yritys voi saada 

siis itselleen asiakkaita, mutta asiakkaiden tyytyväisyyden taso vaikuttaa vahvasti sii-

hen, pysyvätkö asiakkaat yrityksellä. Uusien asiakkaiden hankinta voi myös tulla yri-

tykselle paljon kalliimmaksi kuin se, että aiempien ja jo olemassa olevien asiakkaiden 

tyytyväisyydestä pidettäisiin kiinni. (Trustmary, 2022b.) 

 

Asiakastyytyväisyys on suhteellista ja se voi olla myös paikasta riippumatonta. Vaikka 

jonkun paikan sijainti, tilat ja lähtökohdat olisivat teoreettisesti paljon huonommat ja 

erilaiset kuin toisen, voidaan silti saavuttaa asiakastyytyväisyyttä. Tähän voidaan ottaa 

asiakkaina esimerkiksi kuvitteellinen pariskunta, joka menee viettämään iltaa gour-

met-ravintolaan. Kyseiset asiakkaat ovat tyytyväisiä ravintolan palveluun, jos se vas-

taa esimerkiksi heidän odotuksiaan ruoan ja tarjoilun suhteen. Sama pariskunta voi 

olla tyytyväinen myös pikaruokaravintolan ruokaan ja palveluun, vaikka kyseiset ra-

vintolat ovat käytännössä täysin poikkeavia toisistaan. Tällöin asiakastyytyväisyy-

dessä on kyse siitä, mitkä ovat olleet asiakkaiden odotukset saatavan palvelun suhteen. 

Asiakkaiden halukkuuteen jatkaa yrityksen palvelujen käyttöä tai tehdä uusintaostoja 

vaikuttaa vahvasti tyytyväisyys palvelujen ja tuotteiden laatua kohtaan. (Grönroos, 

2020, s. 134.) 

4.2 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 

Yrityksen kannattaa mitata sen asiakastyytyväisyyttä, sillä mittaaminen auttaa liike-

toiminnan suuntaamista kannattavaan suuntaan sekä parantaa yrityksen liiketaloudel-

lista tulosta. Asiakastyytyväisyyden mittaamisella saadaan selville asiakkaiden koke-

muksia siitä, missä yritys on onnistunut ja missä ei. Mittaustulokset auttavat hahmot-

tamaan esimerkiksi erilaiset asiakkaat toisistaan, kuten uskolliset ja ei niin uskolliset. 

Asiakkaat, jotka ovat tyytyväisiä, haluavat myös suositella yritystä muille. Mittausten 
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avulla yritys pystyy kohdentamaan hyvin esimerkiksi markkinointiaan ja löytämään 

erilaiset asiakasryhmät. Asiakastyytyväisyyttä voi mitata eri tavoin, kuten mittaamalla 

kokonaistyytyväisyyttä tai tyytyväisyyttä osa-alueittain. Yrityksenä mittaukset kan-

nattaa suorittaa siten, että asiakas ei vertaile kokemustaan kilpailijayrityksiin. 

(Suomi.fi, n.d.) 

 

Asiakastyytyväisyyden mittaamiseen tarkoitettuja mittareita ovat esimerkiksi CSAT, 

NPS ja CES. Nämä ovat kolme yleisintä mittaria. (Trustmary, 2022b.) Näistä mitta-

reista esimerkiksi NPS on tarkoitettu mittaamaan yrityksen asiakkaiden kokemaa suo-

sitteluhalukkuutta kokonaisvaltaisesti ja CSAT taas asiakkaiden tyytyväisyyttä tar-

kemmin jonkun asian suhteen tai tietyn ajanjakson aikana (Ahvenainen ym., 2017, s. 

26). 

 

CSAT on lyhennys englannin kielen sanoista Customer Satisfaction Score, joka tar-

koittaa asiakastyytyväisyyslukua. Tämän mittarin avulla voidaan selvittää prosentti-

osuus yrityksen asiakkaista, jotka ovat tyytyväisiä. CSAT-mittarin avulla tehdyissä 

kyselyissä voidaan käyttää vastausvaihtoehdoissa asteikkoa 1–10 tai esittää kysymyk-

siä, kuten: Miten vastasimme odotuksiisi? (Trustmary, 2022b.) 

 

NPS on lyhenne englannin kielen sanoista Net Promoter Score, eli se tarkoittaa suo-

sitteluindeksiä. NPS on mittarina kasvun indikaattori ja mitä korkeampi NPS-luku tu-

losten pohjalta on, sitä todennäköisempää yrityksen menestyminen on. NPS mittarin 

avulla saadaan suurella todennäköisyydellä paljon vastauksia asiakkailta, sillä siinä 

käytetään vain yhtä kysymystä. Verrattuna CSAT-mittariin, saadaan NPS-mittarin 

avulla enemmän ja yksityiskohtaisempaa tietoa asiakkaiden tyytyväisyydestä. NPS-

kyselyssä asiakkaat arvioivat yrityksen asteikolla 1–10. Vastausten perusteella asiak-

kaat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, riippuen siitä minkä arvosanan jokainen asia-

kas on antanut. Asteikot jaotellaan kategorioihin 1–6, 7–8 ja 9–10. NPS-luku saadaan, 

kun vähennetään arvosanan 9–10 antaneiden prosenttiosuus arvosanan 1–6 antaneiden 

prosenttiosuudesta. NPS-luku on hyvä sen ylittäessä 0 ja loistava sen ollessa yli 50. 

(Trustmary, 2022b.) 

 

CES on lyhenne englannin kielen sanoista Customer Effort Score eli se tarkoittaa lu-

kua asiakkaan vaivannäöstä. Kyseisen mittarin avulla voidaan selvittää, onko asiakas 
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vahvasti eri mieltä, vahvasti samaa mieltä tai jotain siltä väliltä. (Trustmary, 2022b.) 

Välissä olevat vaihtoehdot voivat olla esimerkiksi samaa mieltä, joissain määrin samaa 

mieltä, ei samaa eikä eri mieltä, joissain määrin eri mieltä ja eri mieltä (Ahvenainen 

ym., 2017, s. 28). Kyselyssä voidaan käyttää asteikkoa yhdestä seitsemään, jonka vä-

liltä asiakas saa valita vastauksensa. Mittari mittaa kuinka paljon yrityksen asiakkaat 

näkevät vaivaa saadakseen korjattua ongelmansa. CES sopii mittarina esimerkiksi 

asiakastyytyväisyyskyselyihin ja sillä saadaan mitattua asiakkaiden uskollisuutta. 

(Trustmary, 2022b.) Mittarin kysymykset voidaan myös esittää asteikolla 1–5 (Ahve-

nainen ym., 2017, s. 27). Muita asiakkaiden kokemusten kartoittamiseen käytettäviä 

mittareita ovat esimerkiksi keskimääräinen käsittelyaika eli Average Handling Time, 

asiakkaan asian ratkaisu ensikontaktilla eli First Contact Resolution ja asiakaspois-

tuma eli Customer Churn Rate (Ahvenainen ym., 2017, s. 29). 

4.3 Asiakaspalaute ja reklamaatio 

Kun asiakastyytyväisyyttä on mitattu, voidaan tämän jälkeen asiakaspalautteiden pe-

rusteella tunnistaa yrityksen asiakkaiden joukosta parhaimmat ja huonoimmat asiak-

kaat. Näihin kahteen joukkoon kuuluu yrityksen suosittelijoita ja arvostelijoita. Esi-

merkiksi suuret yritykset voivat monesti olla erittäin vaativia asiakkaita, jos käsitellään 

B2B-asiakkaita. Keskisuurista asiakkaista voi monesti löytyä paljon suosittelijoita. Tä-

män vuoksi yrityksen tulisi huomioida erityisesti ne asiakkaat, joiden suosittelu tuottaa 

tuloksia. (Korkiakoski, 2019, s. 58.) Yleensä myös asiakasuskollisuudella on suuri 

merkitys eri ammateissa, mutta kiinteistönvälityksessä asiakasuskollisuus ei toimi ai-

van samalla tavalla. Kiinteistönvälityksessä on kuitenkin mahdollista ansaita hyvin 

myös toistuvista liiketoimista ja suosituksista. Tämä ei kuitenkaan tapahdu itsestään, 

vaan sen eteen on tehtävä paljon töitä. (Edwards, 2007, s. 133.) Kuvio 2 käsittelee 

asiakkaissa muodostuvia tunteita ja sitä, millaista arvoa ne tuottavat. 



17 

 

 
 

Kuvio 2. Eniten arvoa tuottavat tunteet luovat asiakaspysyvyyttä (Korkiakoski, 2019, 

s. 71). 

 

 

Asiakaspalautteen ja tutkimustulosten analytiikan avulla voidaan esimerkiksi: 

 

- Tunnistaa trendejä asiakkaiden käyttäytymisessä 

- Huomata kipupisteitä 

- Ymmärtämää asiakaspolun eri vaiheita 

- Tavoitteellistaa kehitystyötä 

- Vähentää arvailua 

- Ennustaa asiakaskokemuksen vaikutusta liiketoimintaan. (Korkiakoski, 2019, 

s. 95.) 

 

Reklamaatio on valitus, jonka asiakas tekee esimerkiksi huomatessaan vian tilaamas-

saan tavarassa tai palvelussa tai tavaran toimituksen viivästyessä. Reklamaatiolla on 

tärkeä rooli niin reklamoijan kuin myös reklamaation vastaanottajan kannalta. Yritys 

antaa asiakkaalle tietynlaisen mielikuvan toiminnastaan, kun se käsittelee reklamaa-

tion. Yrityksellä on myös vastuu siitä, kuinka oikeudenmukaisesti prosessi sujuu tai 

kuinka ammattitaitoisesti ja loogisesti reklamaatio käsitellään. Reklamaatioiden avulla 
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yrityksen on mahdollista saada asiakkailta arvokasta tietoa siitä, mihin yrityksen tulisi 

kiinnittää huomiota. Myös reklamaatioiden yhteydessä tehtävällä viestinnällä ja sen 

tyylillä on suuri merkitys mielikuvien luomisessa. Reklamaatioiden kannalta on mer-

kittävää, miten asiakkaille puhutaan ja millainen viestintätyyli yrityksellä on. Yrityk-

senä ei ole suositeltavaa esimerkiksi viivytellä reklamaatioiden käsittelyä. Yrityksen 

tulisi pyrkiä siihen, että reklamaatiosta huolimatta sen asiakas näkee kannattavaksi jat-

kaa yhteistyötä yrityksen kanssa eli haluaa ostaa yritykseltä tai käyttää yrityksen pal-

veluja. Reklamaatio mahdollistaa yrityksessä esimerkiksi uuden oppimista, tilanteiden 

hoitamisen kehittämistä sekä viestinnän ja toimintaprosessien kehittämistä. On hyvä 

osata poimia reklamaatioista tärkeät ja merkittävät asiat. Tyypilliset valitukset taas 

auttavat yritystä hahmottamaan tilanteita, joissa ongelmat toistuvat. (Karpela & Parvi-

ainen, 2022, s. 20–22.) 

 

Asiakkaat saattavat joskus valittaa välitysliikkeen toiminnasta. Kiinteistö- ja asunto-

kauppojen suhteen valituksen tekemiseen liittyy tiettyjä velvoitteita. Esimerkiksi osta-

jan halutessa ilmoittaa virheestä tai siihen perustuvista vaatimuksistaan myyjälle, tulee 

kyseinen ilmoitus tehdä tiettyjen määräaikojen kuluessa. Jos näin ei tapahdu, saattaa 

ostaja menettää oikeutensa vedota virheeseen, sillä reklamaatiota ei ole tehty tarpeeksi 

ajoissa. Reklamaatiot on yleisesti tehtävä kohtuullisessa ajassa siitä hetkestä, kun os-

tajan olisi pitänyt havaita tai hän havaitsi virheen. Yleensä reklamaatioksi riittää ns. 

neutraali reklamaatio eli ilmoitus virheestä. Ostajalla on virheistä ilmoittamisen lisäksi 

velvollisuus ilmoittaa myös vaatimuksistaan, mutta ilmoitusten ei tarvitse tapahtua sa-

maan aikaan. Asuntokaupan sekä kiinteistökaupan laatuvirhettä koskee kiinteä aika-

raja. Asuntokaupassa ostaja ei saa vedota laatuvirheeseen sen jälkeen, kun asunnon 

hallinnan luovutuksesta ostajalle on kulunut kaksi vuotta. Kiinteistökaupassa tämä ai-

karaja laatuvirheeseen vetoamiselle on viisi vuotta. Näitä aikarajoja voidaan kuitenkin 

soveltaa riippuen kaupan osapuolista. (Hoffrén, 2021, s. 183–185.) 
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5 TUTKIMUS 

5.1 Tutkimusasetelma ja tutkimusote 

Tutkimus on luovuutta sisältävä prosessi. Tutkimuksia voidaan toteuttaa teoreettisesti 

tai empiirisesti. Empiirinen tutkimus tarkoittaa havainnoivaa tutkimusta. Empiirisen 

tutkimuksen prosessissa voidaan luoda esimerkiksi hypoteesi eli olettamus. Tällaisessa 

tutkimuksessa voidaan myös pyrkiä selvittämään tiettyjen käyttäytymisten tai ilmiöi-

den syitä tutkimusongelman avulla tai pyrkiä löytämään ratkaisu jonkin asian toteut-

tamisen tyyliin. Empiiristä tutkimusta varten hankitaan tutkimusaineistoa, joka voi olla 

primaarista eli tutkimusta varten koottua tai sekundaarista eli alun perin muuhun tar-

koitukseen kerättyä tietoa. Kartoittava tutkimus ja kuvaileva tutkimus ovat luokkia, 

joihin empiiriset tutkimukset voidaan jakaa. Kartoittava tutkimus on vapaamuotoi-

sempi kuin kuvaileva tutkimus. Kartoittavan tutkimuksen avulla halutaan valaista jo-

takin ongelmaa käyttämättä sen enempää systemaattista tietojen keruuta tai analyysia. 

Kuvailevan tutkimuksen avulla vastataan kysymyksiin mikä, kuka, missä, milloin, mil-

lainen. (Heikkilä, 2014, s. 12–13.) 

 

Tutkimusasetelman jälkeen voidaan asettaa tutkimukselle tutkimusote. Tutkimusote 

voi olla joko kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen tutkimus on määräl-

linen ja kvalitatiivinen taas laadullinen. Näistä vaihtoehdoista valitaan toinen riippuen 

esimerkiksi tutkimuksen tarkoituksesta. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan sel-

vittää lukumääriä ja prosenttiosuuksia, jotka pohjautuvat tutkimuksen kysymysten 

vastauksiin. Määrällisessä tutkimuksessa tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoiden 

ja kuvioiden avulla. Näitä tuloksia pyritään myös yleistämään tilastollisen päättelyn 

keinoin. Määrällisellä tutkimuksella halutaan vastauksia kysymyksiin, missä, mikä, 

kuinka paljon ja kuinka usein. (Heikkilä, 2014, s. 14–15.) 

 

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritään ymmärtämään tutkimuskoh-

detta. Tässä kohtaa tutkimuskohteella tarkoitetaan esimerkiksi yritystä tai asiakasta. 

Tällaisella tutkimuksella pyritään myös selittämään syitä kyseisten tutkimuskohteiden 

käyttäytymiselle tai päätöksille. Tutkimuksella on pieni määrä tapauksia, mutta ta-

pausten ymmärtämistä tavoitellaan sitäkin enemmän. Kvalitatiivisen tutkimuksen 
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avulla voidaan pyrkiä vastaamaan kysymyksiin, miten, miksi ja millainen. (Heikkilä, 

2014, s. 15.) 

 

Tässä työssä tutkimus suoritettiin empiirisesti tutkimusongelmia apuna käyttäen. Tut-

kimusta varten koottu tutkimusaineisto oli primaarista. Tutkimusote tässä työssä oli 

kvantitatiivien eli määrällinen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, koska tutki-

muksen avulla haluttiin saada mahdollisimman kattava kuva yrityksen asiakkaiden 

tyytyväisyydestä työn aiheen ollessa Asiakastyytyväisyyskysely kiinteistönvälitys-

liike X:lle. Määrällisellä tutkimuksella pystytään mittaamaan asioita laajasti ja huomi-

oimaan suuria joukkoja. Tutkimuksessa luotiin kohdeyrityksen asiakkaista ostajille ja 

myyjille omat kyselypohjat ja kumpaankin kyselyyn sisällytettiin myös kolme laadul-

lista kysymystä täydentämään tutkimusta. Tutkimuksen määrällisellä toteutuksella 

saatiin esimerkiksi tarvittavia lukumääriä ja prosenttiosuuksia. Kyselyissä käytettiin 

Microsoft Forms -ohjelmaa. 

5.2 Otanta 

Tutkimukselle voidaan asettaa otanta eli perusjoukko, josta halutaan saada tietoa tut-

kimuksen avulla. Otannasta voidaan ottaa otos, kun perusjoukko on määritetty tarkasti. 

Koska perusjoukkoa voi olla vaikea tavoittaa täysin tutkimuksen aikana, voidaan pe-

rusjoukko jakaa kohdeperusjoukkoon sekä kehikkoperusjoukkoon. Kohdeperusjou-

kolla tarkoitetaan otannan koko joukkoa ja kehikkoperusjoukolla tarkoitetaan niitä 

otannan yksiköitä, jotka loppujen lopuksi tavoitetaan. Otannasta otokseen siirtyvien 

yksiköiden tulisi tutkimuksessa määräytyä sattumanvaraisesti, jotta systemaattiset vir-

heet tuloksissa voitaisiin välttää mahdollisimman hyvin. (Heikkilä, 2014, s. 33.) 

 

Tutkimuksen otantana toimi kokonaisotanta, koska tutkimuksen avulla haluttiin saada 

kokonaiskuva kohdeyrityksen viimeisten kahden vuoden aikaisten asiakkaiden tyyty-

väisyydestä. Kiinteistönvälityksessä asiakkaat eivät kuitenkaan ole keskenään saman-

laisia tai samaan ryhmään kuuluvia, vaan asiakkaiden joukosta voidaan eritellä ostajat 

ja myyjät. Tutkimuksessa tutkittiin yrityksen asiakkaista ostajia ja myyjiä perustuen 

yrityksen asiakasrekisteriin. Kyselyt lähetettiin sähköpostitse yrityksen kaikille vii-

meisten kahden vuoden aikana asunnon myyneille myyjille tai asunnon ostaneille os-
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tajille kohdeyrityksen toimesta. Tällöin tutkimuksen muotona oli totaalitutkimus vii-

meisen kahden vuoden ajalta. Linkki Microsoft Forms -kyselyyn lähetettiin ostajien ja 

myyjien sähköposteihin. Otos siis koostui kyseisistä asiakkaista, jotka vastasivat heille 

lähetettyyn sähköiseen kyselyyn. 

5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Reliabiliteetilla viitataan tutkimuksessa sen luotettavuuteen ja validiteetilla taas viita-

taan pätevyyteen. Luotettavuudella opinnäytetyössä tarkoitetaan sitä, että sattumanva-

raisia tuloksia tai kehittämisehdotuksia ei saisi tulla. Tutkimuksen suhteen siinä ei tu-

lisi olla sisäisiä ristiriitoja. Määrällisessä tutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttaa 

otoksen koko, sillä mitä isompi otos on, sitä luotettavampi on myös tutkimus ja sen 

tulokset. Pätevyyden eli validiteetin kannalta voidaan määrällisessä tutkimuksessa riit-

tävän aineiston ajatella olevan sellainen, millä saadaan kokonaiskuva tutkimuksen 

koko perusjoukosta. Pätevyyteen siis vaikuttaa paljon perusjoukon laadun määrittele-

minen. Määrällisessä tutkimuksessa kannattaa miettiä, mitä mittaria käytetään tulosten 

saamiseen. Esimerkiksi kyselyn yleinen sisältö vaikuttaa paljon vastaamiseen niin 

muotoilun kuin myös asteikkojen kannalta. Pätevyyden kannalta tutkimuksessa pitäisi 

arvioida mahdollinen kato, alipeitto ja peittovirhe. Alipeitto tarkoittaa sitä, että tutki-

muksella ei tavoiteta ryhmiä, jotka kuuluvat perusjoukkoon. Peittovirhe tarkoittaa sitä, 

että kaikilta perusjoukosta ei välttämättä saada vastausta jonkin välineen puuttumisen 

takia. (Vilkka, 2021, s. 133–138.) 

 

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti haluttiin varmistaa ottamalla tutkimukseen 

mukaan tarpeeksi iso joukko, että tutkimuksesta saataisiin kattava. Tutkimuksen kyse-

lyistä pyrittiin luomaan mahdollisimman yksinkertaiset ja selkeät, että tulkintavirheiltä 

vältyttäisiin. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myös työn eri vaiheiden doku-

mentointi ja tutkimuksessa käytettyjen välineiden perustelu. Tämän tutkimuksen 

osalta kaikki tutkimuksen vaiheet pyrittiin dokumentoimaan mahdollisimman katta-

vasti ja perustellusti, jolloin tutkimuksella on voitu saavuttaa luotettavuus. Koska tut-

kimuksen kyselyt voitaisiin suorittaa myös uudestaan ja tulokset olisivat samanlaisia, 

voidaan tutkimuksen päätellä olevan reliaabeli. 
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Validiteetin eli pätevyyden saavuttamiseksi tutkimuksessa huomioitiin erikseen osta-

jat ja myyjät. Kyselyt lähetettiin 106 ostajalle ja 94 myyjälle. Vastauksia saatiin yh-

teensä 96 eli riittävä määrä. Tutkimuksella haluttiin saada kokonaiskuva kohdeyrityk-

sen asiakkaista, mutta samalla saada luotettavaa, oikeanlaista ja pätevää tietoa. Tämän 

vuoksi ostajat ja myyjät huomioitiin omilla kyselyillä, joissa kuitenkin käytettiin pää-

osin keskenään saman tyyppisiä kysymyksiä. Tulosten saamiseen käytettiin selkeää 

kyselypohjaa, jonka alkuun sijoitettiin niin ostajien kuin myös myyjien osalta tausta-

kysymyksiä, keskivaiheille asiakastyytyväisyyteen liittyviä kysymyksiä ja loppuun 

avoimia kysymyksiä. Kyselyissä käytettiin Likert asteikkoa, joka sopi hyvin asiakas-

tyytyväisyyden mittaamiseen ja selvittämään tutkimuksen tutkimusongelmia. Kysy-

mykset muodostettiin pohjautuen työn teoriaosuuteen ja siihen, mitä tutkimuksella ha-

luttiin selvittää. Kysymyksiä mietittiin myös yhdessä kohdeyrityksen toimitusjohtajan 

kanssa, jolloin kyselyistä saatiin oikeanlaiset ja tarvittaviin asioihin vastaavat. Peitto-

virhettä kyselyssä saattoi ilmetä esimerkiksi sen sähköisen muodon vuoksi, jolloin pe-

rusjoukosta vain digitaalisen laitteen ja sähköpostin omistajat pystyivät vastaamaan 

kyselyihin. Perusjoukosta kuitenkin vain 1–2 henkilöä saattoi kuulua heihin, jotka ei-

vät omista sähköpostia. Tutkimuksen voidaan päätellä olevan yleisesti validi. 

5.4 Kyselylomakkeiden laatiminen 

Lähdin kehittämään ostajien ja myyjien kyselylomakkeita miettien prosesseja, joita he 

yhdessä kiinteistönvälittäjän kanssa käyvät läpi. Kyselyjen alkuun sijoitettiin ostajille 

ja myyjille taustakysymyksiä, joihin vastaaminen oli helppoa. Näin kyselyjen kannalta 

oleelliset taustatiedot saatiin kerättyä ja myös asiakkaan oli helppoa ja mielekästä 

aloittaa kyselyyn vastaaminen. Kyselyjen alkuun ostajille kohdistettuja taustakysy-

myksiä oli 3 kpl ja myyjille 4 kpl. Heti kyselyjen alkuun sijoitettiin myös saateviesti, 

jossa tuli selkeästi ilmi, mistä on kysymys. Saateviestissä tuotiin myös esille arvontaan 

osallistumiseen liittyvät asiat, kyselyn aukioloaika, vastaamiseen kuluva aika ja kyse-

lyiden anonyymiys sekä luottamuksellisuus. Saateviestillä haluttiin kertoa ostajille ja 

myyjille mahdollisimman hyvin, mihin he ovat vastaamassa. Viesti myös pyrittiin 

muotoilemaan mahdollisimman asiakasystävälliseen muotoon ja kyselyyn vastaami-

selle haluttiin luoda arvoa. 

 



23 

 

Taustakysymysten jälkeen kyselyssä auennut toinen osa muodostettiin käsittelemään 

asiakastyytyväisyyttä. Ostajilla ja myyjillä on omat prosessinsa ja kiinteistönvälittäjä 

on mukana kummankin osapuolen prosessissa hieman eri tavalla. Hahmottelin eri vai-

heita, joita ostajat kohtaavat ostoprosessin aikana ja vastaavasti myyjät myyntiproses-

sin aikana. Nämä prosessit muodostavat omat listansa merkittävimmistä aihealueista. 

Listat pitävät sisällään keskenään joitakin samoja, mutta myös eri asioita. Ostajien 

suhteen kyselyyn sisällytetyt aiheet olivat: tavoitettavuus, asiakaspalvelu, markki-

nointi, esite, esittelyt, ammattitaito, luotettavuus, henkilökemia, tarjous, kaupanteko ja 

suositteleminen. Myyjien aiheita kyselyssä olivat: arviokäynti, ammattitaito, luotetta-

vuus, tavoitettavuus, asiakaspalvelu, yhteydenpito, henkilökemia, markkinointi, esite, 

tarjous, kaupanteko ja suositteleminen. 

 

Kyselylomakkeita laadittaessa ei unohdettu prosessien vaiheiden aikajärjestystä, sillä 

jokainen aihe sijoitettiin kyselyssä realistiseen kohtaan. Esimerkiksi arviokäynti myy-

jien osalta kuuluu ensimmäisiin asioihin prosessin käynnistymisessä ja kaupanteko 

viimeisiin. Tällöin myös myyjien kyselyssä arviokäynti sijoitettiin alkuun ja kaupan-

teko loppuun. Aiheet esitettiin väittäminä Likertin asteikkoa apuna käyttäen. Kysy-

mysten sijaan väitteiden käyttämiseen päädyttiin niiden muotoilun ja tutkimukseen so-

pivuuden vuoksi. Kyselyjen suhteen on kannattavaa pyrkiä esittämään asiat positiivi-

sen sävyn kautta, kuitenkaan pyrkimättä liikaa vaikuttamaan vastaajan mieleen. Osta-

jien ja myös myyjien kyselyissä oli molemmissa 12 kpl väittämiä. Vastausvaihtoehdot 

olivat täysin eri mieltä, melko eri mieltä, en osaa sanoa, melko samaa mieltä ja täysin 

samaa mieltä. 

 

Kyselyjen loppuun sijoitettiin ostajille ja myyjille kolme avoimen vastauksen kohtaa, 

joihin ei ollut pakollista vastata. Kaikkiin muihin kohtiin vastaaminen oli merkitty ky-

selyissä pakolliseksi, koska haluttiin saada mahdollisimman kattavasti vastauksia tut-

kimuksen onnistumiseksi. Avointen vastausten kohdissa kummankin kyselyn osalta 

vastaajilla oli mahdollisuus kysymysten saattelemana kertoa positiivisia kommentteja, 

kehittämisen kohteita ja/tai yleinen mielipide välittäjän toiminnasta. Kyselyjen vas-

tausmäärien maksimoimiseksi päätettiin ostajille ja myyjille suorittaa myös yhteinen 

arvonta. Kaikkien vastanneiden kesken arvottiin 100 € arvoinen IKEA:n lahjakortti ja 

arvontaan pystyi osallistumaan jättämällä oman puhelinnumeron kyselyn loppuun niin 

ostajien, kuin myös myyjien kyselyssä. Muodostin kyselyt itse, mutta jokainen kyselyn 
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kohta käytiin yhdessä läpi, tarvittaessa muokattiin tai täydennettiin kohdeyrityksen toi-

mitusjohtajan kanssa esimerkiksi siksi, että kyselyistä saatiin toivotut, tiiviit ja yrityk-

selle hyödylliset. Kyselyistä tehtiin myös testiversiot, joiden avulla testattiin kyselyn 

laatua, kokonaisuutta toimivuutta ja pituutta. Testiversiot lähetettiin minulle ja koh-

deyrityksen toimitusjohtajalle. 

5.5 Aineiston kerääminen ja analysointi 

Vastausten kerääminen kyselyihin niin ostajien kuin myös myyjien osalta aloitettiin 

keskipäivällä 17.10.2022. Kysely pidettiin avoinna viikon ajan, jolloin kyselyn sul-

keutumisajankohdaksi määräytyi 23.10.2022 klo 23.59. Viikko koettiin riittäväksi 

ajaksi vastausten keräämiselle perustuen asiakkaiden yleisiin käyttäytymismalleihin ja 

tutkittavaan asiaan. Vastausten keräämisen aloituksen ajankohdaksi valittiin viikon-

päivistä maanantai, sillä kyselyyn oletettiin saavan tuolloin mahdollisimman paljon 

vastauksia. Tähän päätökseen päädyttiin yhdessä kohdeyrityksen toimitusjohtajan 

kanssa hänen myös ollen sitä mieltä, että maanantaina ihmiset vastaavat kyselyihin 

paremmalla todennäköisyydellä, kuin muina viikonpäivinä. Myös keskipäivän kyse-

lyn julkaisemisen kannalta todettiin olevan hyvä ajankohta vastausprosenttien maksi-

moimiseksi verraten esimerkiksi siihen, että kysely olisi lähetetty vasta illalla. 

 

Kyselyt lähetettiin verkkokyselyinä ostajien ja myyjien sähköposteihin kohdeyrityk-

sen toimesta. Kyselyt lähetettiin kohdeyrityksen toimesta, koska tämän pääteltiin ole-

van kannattava ratkaisu vastausmäärien maksimoimiseksi. Sähköposteista koottiin 

valmiit listat niin ostajien kuin myös myyjien suhteen perustuen kohdeyrityksen asia-

kasrekisteriin. Sähköposteihin sisällytettiin Microsoft Forms -ohjelmalla luodut inter-

net-linkit, joista kyselyt sai avattua. Ostajille ja myyjille oli omat linkit, joista avautui-

vat oikeat kyselyt. Kyselyissä päädyttiin käyttämään Microsoft Forms -ohjelmaa sen 

helppokäyttöisyyden, selkeyden ja maksuttomuuden vuoksi. Sähköposteihin liitettiin 

erillinen saateviesti kyselyä varten, jossa kerrottiin mistä on kyse. Nämä saateviestit 

sisälsivät hieman tiivistetysti samoja asioita, mitä kyselyissä avautuneissa saatevies-

teissä oli. Myös sähköpostisaatteiden avulla haluttiin luoda ostajille ja myyjille heti 
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lämmin, arvokas ja luottamuksellinen tunne kyselyyn vastaamisen suhteen. Sähköpos-

tiviestit halutiin kuitenkin pitää myös tiiviinä kyselyjen saateviestien tavoin, että asi-

akkaat saataisiin varmemmin vastaamaan kyselyihin. 

 

Kysely lähetettiin yhteensä 200 kohdeyrityksen asiakkaalle viimeisen kahden vuoden 

eli 01.10.2020–30.9.2022 ajalta. Heistä 106 kpl oli ostajia ja 94 kpl myyjiä. Maanan-

taina kaksi tuntia kyselyn julkaisemisen jälkeen vastauksia oli tullut myyjiltä 13 kpl ja 

ostajilta 11 kpl eli yhteensä 24 kpl. Yhden päivän jälkeen vastauksia oli kertynyt myy-

jiltä 25 kpl ja ostajilta 20 kpl. Kahden päivän jälkeen samoille ostajille ja myyjille 

lähetettiin muistutusviesti kyselystä sähköpostiin. Tämä tapahtui kohdeyrityksen toi-

mesta niin kuin myös ensimmäisen saatesähköpostin lähetys. Muistutusviestin avulla 

haluttiin kasvattaa kyselyyn vastanneiden määrää ja pitää huoli myös siitä, että kaikki 

halukkaat pääsevät varmasti vastaamaan. Kyselyn etenemisen puolivälissä ja muistu-

tusviestin lähettämisen jälkeen myyjiltä oli saatu vastauksia 50 kpl ja ostajilta 40 kpl. 

Viikon kuluttua aloituksesta ja kyselyn sulkeuduttua vastauksia saatiin loppujen lo-

puksi myyjiltä 54 kpl ja ostajilta 42 kpl eli yhteensä 96 kpl. Noin puolet kaikista kyse-

lyn saaneista siis vastasi kyselyyn. Kyselyssä ilmeni muutama muista paljon poik-

keava vastaaja, joiden vastaukset kuitenkin otettiin mukaan analysointiin. 

 

Avointen kysymysten suhteen toimittiin niin, että kaikki avoimet kommentit koottiin 

Microsoft Word tiedostoksi, jota analysoitiin. Laadullisten eli avointen vastausten suh-

teen analysoinnin parhaimmaksi menetelmäksi koettiin teemojen erittely vastauksista 

ja tämän kautta toistuvien sanojen etsintä. Teemat jaettiin negatiivisiin ja positiivisiin 

kommentteihin. Eniten kommenteissa keskenään toistuvat sanat poimittiin kommen-

teista ja laskettiin eli kvantifioitiin, joka helpotti laadullisten vastausten analysointia. 

Laadullisten kysymysten tarkoituksena oli osittain tukea määrällisiä vastauksia. Mää-

rällisissä tuloksissa frekvenssit ja prosentuaaliset osuudet tulevat esille kuvioiden 

muodossa. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET 

6.1 Ostajat 

Kyselyyn valikoitui 106 eri ostajaa, kenelle kysely lähetettiin. Vastauksia ostajien 

asiakastyytyväisyyskyselyyn saatiin yhteensä 42 kpl. Ostajille suunnattu asiakastyyty-

väisyyskysely aloitettiin pakollisilla taustakysymyksillä. Taustakysymykset koskivat 

sukupuolta, ikää ja ostettua kohdetta. Taustakysymyksillä haluttiin selvittää ainoastaan 

tarpeelliset asiat. Tämän lisäksi laadittiin 12 kpl pakollisia väittämiä ja kolme ei pa-

kollista laadullista avoimen vastauksen kohtaa. Avointen vastausten kysymyksiä oli-

vat ”Mikä meissä oli erityisen hyvää?”, ”Mikä meissä kaipaa kehittämistä?” ja ”Mil-

lainen välittäjä oli mielestäsi kaiken kaikkiaan?”. Ensimmäinen ostajien taustakysy-

mys eli sukupuolijakauma oli vastausten suhteen melko tasainen miesten ja naisten 

välillä, sillä naisia oli 52 % ja miehiä 48 %. Kohdan muu valinneita ei ollut yhtään. 

Kuvio 3 havainnollistaa sukupuolijakauman. 

 

 
Kuvio 3. Ostajien sukupuolijakauma 

 

 

Ostajista enemmistö on 18–29-vuotiaita, sillä heidän osuutensa on 38 % vastanneista 

ostajista. 30–39-vuotiaita on 28,5 %, 40–49-vuotiaita 11,9 %, 50–59-vuotiaita 7,14 %, 

60–69-vuotiaita 11,9 % ja yli 70-vuotiaita 2,3 %. Valtaosa ostajista on siis 18–29- ja 

30–39-vuotiaita. On toisaalta ymmärrettävää, että ostajissa on enemmän nuoria, kuin 

vanhoja henkilöitä. Tämä voi johtua siitä, että näin nuoret eivät ole vielä ehtineet asun-

non myyntivaiheeseen, kun taas vanhemmat ikäluokat ovat. Kuvio 4 esittää ostajien 

ikäjakauman. 
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Kuvio 4. Ostajien ikäjakauma 

 

 

Ostetut kohteet ovat olleet useammin kiinteistöjä, kuin osakehuoneistoja. Ostajista 60 

% on ostanut kiinteistön ja 40 % osakehuoneiston. Ero näiden kahden välillä ei ole 

kovin suuri. Kuvio 5 esittää ostettujen kohteiden jakauman. 

 

 
Kuvio 5. Ostettujen kohteiden jakauma 

 

 

Taustakysymysten jälkeen ostajien tyytyväisyyttä selvitettiin kyselyssä väittämien 

avuin. Väittämät perustuivat ostajan kokeman ostoprosessin vaiheisiin. Väittämät 

muodostettiin Likertin asteikkoa apuna käyttäen. Nämä 12 väittämää eli kohdat 4–15 

olivat vastaajille pakollisia. Väittämistä ensimmäinen liittyi tavoitettavuuteen. Enem-

mistö (61,9 %) oli täysin samaa mieltä sen suhteen, että välittäjä oli helppo tavoittaa. 

31 % vastasi melko samaa mieltä, 2,4 % vastasi melko eri mieltä ja 4,8 % vastasi täysin 

eri mieltä. Laadullisissa avointen vastausten kysymyksissä vastaajat olivat maininneet 

yhteensä 4 kertaa tavoitettavuuden negatiiviseen sävyyn, kun heiltä oli kysytty: ”Mikä 

meissä kaipaa kehittämistä?”. Laadullisia vastauksia tämän kysymyksen alle saatiin 

yhteensä 16 kpl eli loput vastaukset koskivat muita asioita. Osa näistä vastauksista oli 

neutraaleja tai positiivisia, kuten seuraava vastaus: ”Ei aavistustakaan.” Laadullisten 
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kysymysten avulla saatiin täydentäviä vastauksia yrityksen kehittämispisteitä ajatel-

len, sillä tavoitettavuuden huomattiin olevan sellainen. Tämän myötä voitiin myös 

päätellä, että tavoitettavuuden kysyminen väittämissä oli ollut oikea ja tarpeellinen va-

linta. Kuvio 6 havainnollistaa tavoitettavuuden vastausten jakaumaa. 

 

 
Kuvio 6. Tavoitettavuus 

 

 

Kuvio 7 esittää ostajien mielipiteitä välittäjän asiakaspalveluhenkisyyttä kohtaan. 

Enemmistö (78,6 %) on ollut sitä mieltä, että välittäjä on ollut asiakaspalveluhenki-

nen. Vastanneista 16,7 % on ollut melko samaa mieltä ja 4,8 % täysin eri mieltä. 

Avointen vastausten kommenteissa mainittiin välittäjän olleen asiakaspalveluhenki-

nen, kuten eräs ostaja kirjoittaa: ”Hillitty ja palvelualtis.” Vastausta ennen esitetty 

kysymys oli: ”Millainen välittäjä oli mielestäsi kaiken kaikkiaan?” 

 

 
Kuvio 7. Asiakaspalvelu 

 

 

Ostajista 47,6 % on ollut sitä mieltä, että kohteen markkinointi on ollut hyvää. Melko 

samaa mieltä on ollut 38,1 %, 9,5 % ei ole osannut sanoa ja melko eri mieltä on ollut 

4,8 %. Enemmistön mielestä markkinointi on siis ollut hyvää, mutta totaalinen tyyty-

väisyys ei ole ollut yhtä hyvällä tasolla, kuin aiemmissa väittämissä. Kuviossa 8 esite-

tään mielipidejakauma markkinoinnin suhteen. 
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Kuvio 8. Markkinointi 

 

 

Kuviosta 9 voidaan huomata, että enemmistön mielestä myyntiesite on ollut hyvä ja 

kattava. 66,7 % oli täysin sitä mieltä, että myyntiesite on ollut hyvä ja kattava. 23,8 % 

on ollut melko samaa mieltä, 2,4 % ei ole osannut sanoa, 4,8 % on ollut melko eri 

mieltä ja 2,4 % täysin eri mieltä. 

 

 
Kuvio 9. Myyntiesite 

 

 

54,8 % ostajista on ollut täysin sitä mieltä, että esittelyssä välittäjä osasi kertoa koh-

teesta hyvin. 28,6 % on ollut melko samaa mieltä, 11,9 % ei ole osannut sanoa, 2,4 % 

on ollut melko eri mieltä ja 2,4 % täysin eri mieltä. Tämä kohta väitteistä on jakanut 

mielipiteitä jonkin verran verrattuna muihin kohtiin. Esittelytilanteet eivät ole olleet 

välttämättä aivan tuoreimmassa muistissa asiakkailla, josta epävarmuus on voinut joh-

tua. Kuten kuviossa 10 esitetään, on enemmistö kuitenkin ollut tyytyväisiä. 

 

 
Kuvio 10. Esittelyssä välittäjä osasi kertoa kohteesta hyvin 
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61,9 % ovat kokeneet saaneen kaikki haluamansa lisätiedot helposti ja nopeasti. 26,2 

% vastasi melko samaa mieltä, 2,4 % vastasi en osaa sanoa, 4,8 % vastasi melko eri 

mieltä ja 4,8 % vastasi täysin eri mieltä. Suurin osa on siis ollut tyytyväisiä. Nämä 

vastaukset ovat voineet kuitenkin olla hieman kytköksissä tavoitettavuuteen, joten 

tämä voi selittää asiakkaiden tyytymättömyyttä. Kuvio 11 havainnollistaa asiakkaiden 

tyytyväisyyttä tämän väittämän suhteen. 

 

 
Kuvio 11. Lisätietojen saanti 

 

 

Valtaosa (83,3 %) oli sitä mieltä, että välittäjä oli ammattitaitoinen. 11,9 % vastasi 

melko samaa mieltä ja 4,8 % vastasi täysin eri mieltä. Laadullisissa kysymyksissä vas-

tanneet olivat maininneet positiivisessa mielessä yhteensä 13 kertaa asiantuntevuuden, 

jonka voidaan ajatella olevan kytköksissä ammattitaitoisuuteen. Näin voidaan myös 

päätellä väittämän olleen tarpeellinen kyselyssä. Eräs ostaja kirjoittaa vastauksessaan: 

”Lämminhenkinen ja mukava. Asiantunteva ja osaava.” Tässä asiakkaalta oli kysytty: 

”Millainen välittäjä oli mielestäsi kaiken kaikkiaan?” Kuvio 12 esittää mielipideja-

kauman ammattitaidosta. 

 

 
Kuvio 12. Ammattitaito 

 

 

Kuten ammattitaidon kohdassa, myös luotettavuuden kohdassa asiakkaat toivat ilmi 

tyytyväisyyttään. 76,2 % vastasi täysin samaa mieltä, 16,7 % vastasi melko samaa 

mieltä, 2,4 % vastasi en osaa sanoa ja 4,8 % vastasi täysin eri mieltä. Laadullisissa 
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kysymyksissä asiakkaat olivat maininneet luotettavuuden positiivisena asiana yh-

teensä 5 kertaa, joka täydensi tulosten tulkintaa ja varmisti väittämän tarpeellisuuden. 

Eräs ostaja kirjoittaa vastauksessaan: ”Välittäjä oli todella mukava ja luotettava. 

Kaupat sujuivat hänen ansiosta erityisen hyvin.” Kysymys tähän oli: ”Millainen vä-

littäjä oli mielestäsi kaiken kaikkiaan?” Kuvio 13 esittää mielipidejakauman luotetta-

vuuden suhteen. 

 

 
Kuvio 13. Luotettavuus 

 

 

Suurin osa (69 %) koki henkilökemian välittäjän kanssa toimineen hyvin. 16,7 % oli 

melko samaa mieltä, 7,1 % vastasi en osaa sanoa, 2,4 % vastasi melko eri mieltä ja 4,8 

% vastasi täysin eri mieltä. Henkilökemian suhteen yhteen laskettuna täysin samaa 

mieltä vastanneita ja melko samaa mieltä vastanneita oli siis 85,7 % vastanneista eli 

tyytyväisyys on melko korkea. Kuvio 14 esittää henkilökemian mielipiteiden ja-

kauman. 

 

 
Kuvio 14. Henkilökemia 

 

 

Tarjousneuvottelut sujuivat hyvin vastanneista 58,4 % mielestä. Melko samaa mieltä 

vastasi 28,6 %, en osaa sanoa vastasi 9,5 %, melko eri mieltä vastasi 2,4 % ja täysin 

eri mieltä vastasi 4,8 %. Tällöin täysin- ja melko samaa mieltä vastanneita on yhteensä 
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87 %, joka on ihan hyvä tulos. On myös oletettavaa, että tuorein mielipide tarjousneu-

votteluista on voinut unohtua, sillä kysely lähetettiin ostajille viimeisen kahden vuoden 

ajalta. Kuvio 15 kuvastaa mielipidejakaumaa tarjousneuvottelujen suhteen. 

 

 
Kuvio 15. Tarjousneuvottelut 

 

 

Kuvio 16 havainnollistaa, että suurin osa vastanneista (73,8 %) ajatteli kaupanteon 

onnistuneen. Melko samaa mieltä vastasi 21,4 % ja täysin eri mieltä vastasi 4,8 %. 

 

 
Kuvio 16. Kaupanteko 

 

 

76,2 % vastanneista olivat täysin samaa mieltä siitä, että voisivat suositella asunnon 

ostamista tämän toimiston kautta. 16,7 % vastasi melko samaa mieltä, 2,4 % vastasi 

en osaa sanoa ja 4,8 % vastasi täysin eri mieltä. Yhteenlaskettuna melko- ja täysin 

samaa mieltä vastanneita oli siis 92,9 %, joka on hyvä lukema. Myös laadullisissa 

vastauksissa ilmeni paljon tyytyväisyyttä asiakkaissa, joka täydensi tämän väitteen 

vastauksia. Yksi ostajista kirjoittaa: ”Paras välittäjä jonka kanssa olen ollut tekemi-

sissä.” Tässä kysyttiin: ”Millainen välittäjä oli mielestäsi kaiken kaikkiaan?” Kuvio 

17 havainnollistaa suositteluun liittyvien mielipiteiden jakaumaa. 
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Kuvio 17. Suosittelu 

6.2 Myyjät 

Kyselyyn valikoitui 94 eri myyjää, kenelle kysely lähetettiin. Vastauksia myyjien asia-

kastyytyväisyyskyselyyn saatiin yhteensä 54 kpl. Myyjien asiakastyytyväisyyskysely 

aloitettiin helpoilla pakollisilla taustakysymyksillä, joista osa oli samoja, kuin ostajien 

kyselyssä. Taustakysymykset liittyivät sukupuoleen, ikään, myytyyn kohteeseen ja vä-

litysliikkeen valintaan. Heille esitettiin myös samat ei pakolliset vapaan vastauksen 

laadulliset kysymykset, kuin ostajille. Myyjille osoitetut pakollisen vastauksen vaati-

vat väittämät (12 kpl) perustuivat myyntiprosessiin. Osa väittämistä oli kuitenkin sa-

moja, kuin ostajien kyselyssä. Yleiset asiat olivat päteviä kummankin ryhmän kan-

nalta. Ensimmäisenä myyjien kyselyssä kysyttiin sukupuolta. Myyjistä naisia on 50 

%, miehiä 48 % ja muu vastanneita 2 %. Sukupuolijakauma ostajien ja myyjien kesken 

on vastausten perusteella ollut erittäin tasainen. Kuvio 18 kuvastaa myyjien sukupuo-

lijakaumaa. 

 

 
Kuvio 18. Myyjien sukupuolijakauma 

 

 

Myyjistä suurin osa (19 kpl) on 60–69-vuotiaita. Heidän prosentuaalinen osuutensa 

vastanneista on 35,2 %. Vastanneista 30–39-vuotiaita on 31,5 %, yli 70-vuotiaita on 

14,8 %, 40–49-vuotiaita on 9,3 %, 50–59-vuotiaita on 7,4 % ja 18–29-vuotiaita on 1,9 
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%. Verrattuna ostajiin, myyjät ovat olleet yleisesti vanhempia kuin ostajat. Kuvio 19 

havainnollistaa myyjien ikäjakauman. 

 

 
Kuvio 19. Myyjien ikäjakauma 

 

 

Myydyistä kohteista 67 % oli kiinteistöjä ja 33 % oli osakehuoneistoja. Myös ostajien 

suhteen kiinteistöjä oli ostettu enemmän, kuin osakehuoneistoja. Kuvio 20 havainnol-

listaa myytyjen kohteiden jakauman. 

 

 
Kuvio 20. Myytyjen kohteiden jakauma 

 

 

Kyselyn kysymyksessä 4 haluttiin selvittää, että millä perusteella tai mitä kautta myy-

jät ovat valinneet tämän välitysliikkeen. Suurin osa (14 kpl) vastasi syyksi välittäjän 

hyvän toiminnan esim. asuntoesittelyssä. Heidän prosentuaalinen osuutensa vastan-

neista oli 25,9 %. Toiseksi eniten (11 kpl) vastauksia sai ”tuttavan suosittelu”. Kohdat 

”välittäjä oli minulle entuudestaan tuttu” ja ”toimiston hyvä maine” saivat kummatkin 

8 kpl vastauksia, ”ketjun hyvä maine” sai 4 kpl vastauksia, ”yrityksen kotisivut” sai 

myös 4 kpl vastauksia, ”muu” vastauksia saatiin 3 kpl ja ”sosiaalinen media” sekä 

”lehti-ilmoitus” saivat kummatkin yhden vastauksen. Välittäjän hyvä maine ja tuttavan 
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suosittelu ovat osittain kytköksissä toisiinsa ja näiden yhteen laskettu prosentuaalinen 

arvo vastauksista oli 46,2 %. Kuvio 21 kuvastaa välitysliikkeen valintaan liittyvien 

vastausten jakaumia. 

 

 
Kuvio 21. Välitysliikkeen valinta 

 

 

Myyjät ovat olleet hyvin tyytyväisiä arviokäynteihin. 83,3 % myyjistä oli täysin samaa 

mieltä siitä, että arviokäynti oli onnistunut. Melko samaa mieltä oli 16,7 %. Kuvio 22 

kuvastaa arviokäyntien mielipidejakaumaa. 

 

 
Kuvio 22. Arviokäynti 

 

 

Kuvio 23 kuvastaa sitä, miten mielipiteet välittäjän ammattitaitoisuutta kohtaan ovat 

jakautuneet. Suurin osa 87 % vastasi tähän täysin samaa mieltä ja 13 % vastasi melko 

samaa mieltä. Asiakkaat ovat siis olleet tyytyväisiä ammattitaitoisuuteen, joka ilmeni 

myös laadullisten kysymysten vastauksissa. Positiivisia vastauksia ammattitaitoon liit-

tyen saatiin yhteensä 26 kpl laadullisissa kysymyksissä. Tällöin asiakkailta kysyttiin: 

”Mikä meissä oli erityisen hyvää?” ja ”Millainen välittäjä oli mielestäsi kaiken kaik-
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kiaan?”.  Näistä ensimmäiseen kysymykseen vastauksia saatiin yhteensä 38 kpl ja toi-

seen 41 kpl. Laadulliset vastaukset täydentävät väittämän vastauksia ja kertovat myös 

väittämän olleen tarpeellinen. Eräs myyjistä kirjoittaa: ”Välittäjä oli erittäin ammatti-

taitoinen ja kohtelias. Yhteistyö sujui kaiken kaikkiaan oikein hyvin.” 

 

 
Kuvio 23. Ammattitaito 

 

 

Myös luotettavuuden suhteen on oltu tyytyväisiä. 79,6 % vastasi täysin samaa mieltä, 

18,5 % vastasi melko samaa mieltä ja 1,9 % vastasi en osaa sanoa. Täysin- ja melko 

samaa mieltä vastanneita oli prosentuaalisesti yhteensä 98,1 %. Tyytyväisyyttä luotet-

tavuuteen ilmeni myös paljon laadullisten kysymysten vastauksissa. Luotettavuus mai-

nittiin positiivisena asiana yhteensä 12 kertaa laadullisissa vastauksissa. ”Mikä meissä 

oli erityisen hyvää?” ja ”Millainen välittäjä oli mielestäsi kaiken kaikkiaan?” olivat 

tähän perustuvat kysymykset. Eräs myyjistä kirjoittaa: ”Arviokäynnille tullessa välit-

täjä oli tutustunut alueeseen ja perusteli arvionsa kattavasti. Muutenkin toiminta oli 

perusteellista, luotettavaa ja ystävällistä.” Kuvio 24 havainnollistaa mielipiteiden ja-

kautumista luotettavuuden suhteen. 

 

 
Kuvio 24. Luotettavuus 

 

 

Verrattuna aiempiin vastauksiin, tavoitettavuuden kohdassa totaalinen tyytyväisyys ei 

ole ollut yhtä monessa asiakkaassa ilmenevää. Kuitenkin 63 % vastanneista oli sitä 

mieltä, että välittäjä oli helppo tavoittaa. 33,3 % vastasi melko samaa mieltä ja 3,7 % 

vastasi melko eri mieltä. Myös laadullisessa, kehittämisehdotuksia vastaanottavassa 
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kysymyksessä ilmeni tavoitettavuuden olleen ongelma. Yhteydenpito mainittiin nega-

tiivisena tämän laadullisen kysymyksen vastauksissa yhteensä 3 kertaa. Vastauksia tä-

hän saatiin yhteensä 23 kpl, joista osa ei kuitenkaan ollut negatiivisia, vaan esimerkiksi 

seuraavan saadun kommentin tapaisia: ”En osaa sanoa.” Kysymys oli: ”Mikä meissä 

kaipaa kehittämistä?”. Kuvio 25 kuvastaa tavoitettavuuden väittämän mielipideja-

kaumaa. 

 

 
Kuvio 25. Tavoitettavuus 

 

 

Asiakaspalveluhenkisyyden suhteen vastaukset ovat painottuneet totaaliseen tyytyväi-

syyteen myyjien keskuudessa. 92,6 % vastasi tähän väittämään täysin samaa mieltä ja 

7,4 % vastasi melko samaa mieltä. ”Ammatillisuus ja asiakaspalvelutaidot”, kirjoittaa 

myös eräs myyjistä häneltä kysyttäessä yrityksen erityisen hyvistä puolista. Kuvio 26 

kuvastaa mielipidejakaumaa asiakaspalvelun suhteen. 

 

 
Kuvio 26. Asiakaspalvelu 

 

 

Vastaajista 68,5 % oli täysin samaa mieltä siitä, että välittäjä piti hänet hyvin ajan 

tasalla myyntiprosessin ajan. 27,8 % vastasi melko samaa mieltä, 1,9 % vastasi en osaa 

sanoa ja 1,9 % vastasi melko eri mieltä. Aiemmin mainittu tavoitettavuus on osittain 

kytköksissä ajan tasalla pitämiseen, jonka vuoksi on ymmärrettävää tyytymättömyy-

den ilmenevän myös tässä väittämässä. Kuitenkin suurin osa myyjistä on ollut tyyty-

väisiä. Kuvio 27 havainnollistaa mielipiteiden jakauman ajan tasalla pitämisen suh-

teen. 
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Kuvio 27. Ajan tasalla pitäminen 

 

 

Henkilökemian suhteen on ilmennyt paljon tyytyväisyyttä. Tässä väittämässä 74,1 % 

vastasi täysin samaa mieltä ja 25,9 % vastasi melko samaa mieltä. Myös laadullisissa 

kysymyksissä ilmeni paljon positiivisia vastauksia ja henkilökemia on kytköksissä 

osittain asioiden sujuvuuteen, positiivisuuteen ja hyvään mielikuvaan/kokemukseen. 

Kuvio 28 kuvastaa mielipiteiden jakautumista henkilökemian suhteen. 

 

 
Kuvio 28. Henkilökemia 

 

 

Suurin osa (77,8 %) myyjistä on sitä mieltä, että markkinointi on ollut hyvää. 20,4 % 

vastasi melko samaa mieltä ja 1,9 % vastasi en osaa sanoa. Varsinaista tyytymättö-

myyttä ei siis ole ilmennyt markkinoinnin suhteen. Kuvio 29 havainnollistaa mielipi-

dejakauman markkinoinnin kannalta. 

 

 
Kuvio 29. Markkinointi 
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Kuviossa 30 voidaan havaita tyytyväisyyttä myyntiesitettä kohtaan. Myyntiesitteeseen 

on oltu erittäin tyytyväisiä, sillä enemmistö (92,6 %) vastasi tähän väittämään olevansa 

täysin samaa mieltä. Melko samaa mieltä oli 5,6 % ja en osaa sanoa vastanneita oli 1,9 

%. ”Hyvä ja kattava esite, perehtyminen kohteeseen”, vastaa myös eräs myyjistä avoi-

messa vastauksessa häneltä kysyttäessä yrityksen erityisen hyvistä puolista. 

 

 
Kuvio 30. Myyntiesite 

 

 

74,1 % myyjistä oli täysin samaa mieltä siitä, että tarjousneuvottelut sujuivat hyvin. 

Melko samaa mieltä oli 24,1 % ja en osaa sanoa vastasi 1,9 %. Tarjousneuvottelujen 

voidaan siis päätellä sujuneen hyvin. Kuvio 31 havainnollistaa tarjousneuvotteluihin 

liittyvää mielipidejakaumaa. 

 

 
Kuvio 31. Tarjousneuvottelut 

 

 

Kuviosta 32 voidaan huomata, että suurin osa myyjistä on pitänyt kaupantekoa onnis-

tuneena. Tähän väittämään 83,3 % vastasi täysin samaa mieltä ja 16,7 % melko samaa 

mieltä. 
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Kuvio 32. Kaupanteko 

 

 

Myyjistä 92,6 % on täysin samaa mieltä siitä, että voisi suositella asunnon myymistä 

tämän toimiston kautta. 7,4 % vastasi tähän väittämään melko samaa mieltä. Tässä 

väittämässä ilmenevää tyytyväisyyttä tukevat myös kaikki positiiviset kommentit, 

joita laadullisissa kysymyksissä ilmeni. Kuvio 33 kuvastaa myyjien mielipidejakaumia 

suosittelemisen suhteen. 

 

 
Kuvio 33. Suositteleminen 

 

6.3 Ostajien ja myyjien eroavaisuudet 

Kyselyjen suhteen myyjiltä saatiin enemmän vastauksia kuin ostajilta. Myyjiltä saatiin 

54 vastausta ja ostajilta 42 vastausta. Myös vastausprosentti oli myyjien keskuudessa 

suurempi. Myyjistä 57,4 % vastasi kyselyyn ja ostajista 39,6 % vastasi kyselyyn. Tätä 

osattiin odottaa jo ennen kyselyn lähettämistä, sillä myös kohdeyrityksen toimitusjoh-

taja tiedosti välittäjän luoneen tiiviimmän yhteyden myyjiin kuin ostajiin. Tämä johtuu 

esimerkiksi osto- ja myyntiprosessien eroavaisuuksista, sillä myyjien kanssa tehdään 

erittäin tiiviisti yhteistyötä ja he tulevat välittäjälle useasti erittäin tutuksi. Sukupuoli-

jakauma ostajien ja myyjien välillä oli tasainen, joka on tutkimuksen kannalta hyvä. 

Tuloksista voidaan huomata, että ostajat olivat yleisesti nuorempia kuin myyjät. Os-

tettujen- tai myytyjen kohteiden suhteen oli enemmistö niin ostajissa kuin myös myy-

jissä vastannut kohteeksi kiinteistön. 
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Tavoitettavuus, asiakaspalvelu, markkinointi, myyntiesite, ammattitaito, luotettavuus, 

henkilökemia ja tarjousneuvottelut olivat kyselyissä aiheita, joiden suhteen ostajille ja 

myyjille esitetyt väittämät olivat täysin samat. Tämän lisäksi kummallekin oli vielä 

spesifioidut väittämät. Tavoitettavuuden suhteen ostajien ja myyjien tuloksissa ha-

vaittu tyytyväisyys oli melko korkea lukuun ottamatta ostajissa ilmenneitä, kuitenkin 

erittäin pienen prosentuaalisen määrän täysin tyytymättömiä vastauksia. Myös myy-

jien vastauksissa ilmeni pientä tyytymättömyyttä näiden vastausten kuitenkin sijoittu-

van vain ”melko eri mieltä” asteikolle. Asiakaspalvelun suhteen myyjät olivat erittäin 

tyytyväisiä ja ostajissa ilmeni erittäin pieni tyytymättömyys. Markkinoinnin suhteen 

myyjät olivat erittäin tyytyväisiä, mutta ostajissa ilmeni pientä tyytymättömyyttä ja 

epävarmuutta, sillä ”en osaa sanoa” vastauksia saatiin tähän ostajilta 9,5 %. Myyjät 

olivat erittäin tyytyväisiä myyntiesitteeseen, mutta ostajissa ilmeni tyytymättömyyttä. 

Ostajista tähän väittämään vastanneista yhtensä 7,2 % oli vastannut joko ”melko”- tai 

”täysin eri mieltä”. Ammattitaidon suhteen niin ostajat kuin myös myyjät olivat ylei-

sesti tyytyväisiä lukuun ottamatta erittäin pientä prosentuaalista tyytymättömyyttä os-

tajissa. Sama pätee myös luotettavuuden väittämän vastauksiin. Henkilökemian suh-

teen myyjät olivat erittäin tyytyväisiä. Ostajat eivät kuitenkaan olleet yhtä tyytyväisiä, 

sillä yhteensä 7,2 % vastasi ”melko”- tai ”täysin eri mieltä” ja ”en osaa sanoa” vastasi 

7,1 %. Tämä johtuu esimerkiksi jo aiemmin mainituista prosessien välisistä eroavai-

suuksista myyjien ja ostajien välillä. Myös tarjousneuvottelun väittämän vastauksissa 

ilmeni saman tyyppisiä eroavaisuuksia, sillä myyjät olivat paljon tyytyväisempiä, kuin 

ostajat. 

6.4 Tutkimustulokset ja teoria 

Kun tuloksia tarkastellaan, voidaan niissä huomata ilmenevän teoriaan liittyviä asioita. 

Yritys on pystynyt luomaan asiakkailleen yleisesti melko hyviä asiakaskokemuksia, 

jolloin nämä hyvät kokemukset ovat yritykselle kilpailuetu. Toiminnan tasolla yritys 

on pystynyt melko hyvin vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin, sillä väittämissä ilmeni 

enimmäkseen tyytyväisyyttä. Kuitenkin joitain toiminnan tason epäkohtia on, kuten 

tavoitettavuus ja yhteydenpito. Asiakkaat ovat tunnetason puolesta ilmaisseet hyvin 
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tyytyväisyyttään ja tuoneet myös epäkohtia rehellisesti esille. Merkityksen tasolla asi-

akkaat ovat esimerkiksi olleet vahvasti sitä mieltä, että voisivat suositella tätä yritystä 

myös muille. 

 

Tuloksissa voidaan huomata niin ostajien kuin myös myyjien osalta ilmenevän asia-

kasuskollisuutta ja suosittelua. Näiden tulosten kautta voidaan ennustaa asiakaskäyt-

täytymistä jatkossa. Teoriassa ilmaistu asiakaspysyvyys ja arvoa tuottavat tunteet liit-

tyvät tähän. Eniten arvoa tuottavat onnellisuuden ja tyytyväisyyden tunteet. Tuotteen 

tai palvelun suosittelua edistäviä tunteita taas ovat luotettavuus, huomiointi, arvostet-

tavuus ja turvallisuus. Tulosten perusteella voidaan huomata, että asiakkaat pitävät yri-

tystä esimerkiksi erittäin luotettavana ja he suosittelisivat yritystä. Teorian osalta suo-

sittelu liittyy suoraan tyytyväisyyteen, joka on yritykselle arvoa tuottava asia. Luotet-

tavuus liittyy palvelun suositteluun, joka selittää myös osittain korkeat prosentuaaliset 

arvot suosittelun väittämissä. Nämä ovat yritykselle pitkäkestoista arvoa tuottavia tun-

teita. Tulosten perusteella asiakkaat ovat olleet myös ammattitaitoon hyvin tyytyväi-

siä, joka ilmenee asiakkaissa esimerkiksi turvallisuuden tunteena. Turvallisuuden 

tunne on myös pitkäkestoista arvoa tuottava tunne ja lisää asiakaspysyvyyttä. Asiakas-

palvelun suhteen ilmeni myös paljon tyytyväisyyttä. Asiakaspalveluun liittyvä tyyty-

väisyys on kytköksissä siihen, että asiakas kokee tulleensa huomioiduksi, joka on yri-

tykselle pitkäkestoista arvoa tuottava tunne. Tyytymättömyys on arvoa tuhoava tunne, 

mutta tyytymättömyyttä ilmeni kuitenkin erittäin vähän. 

7 YHTEENVETO JA TOIMINTASUOSITUKSET 

7.1 Yhteenveto 

Tutkimusta lähdettiin toteuttamaan tilaustyönä kohdeyritykselle toimitusjohtajan hy-

väksymän ja tutkijaa kiinnostavan aiheen kautta. Aihe oli tutkijalla jo valmiiksi mie-

tittynä ehdotuksena toimitusjohtajalle. Tutkimusongelmaksi kehittyi seuraava kysy-

mys: ”Millaisena kiinteistönvälitysliike X:n asiakkaat kokevat yrityksen tarjoamat pal-
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velut ja kuinka tyytyväisiä he ovat?” Tutkimusongelma perustui siihen, mitä tutkimuk-

sella haluttiin selvittää. Tutkimusongelmalle luotiin alaongelmia, jotka liittyivät asia-

kastyytyväisyyden- ja kokemuksen muodostumiseen, asiakastyytyväisyyden mittaa-

miseen-, tulkitsemiseen- ja kehittämiseen, yrityksen onnistumisiin omien asiakkaiden 

suhteen ja yrityksen parannuskohtiin omien asiakkaiden suhteen. Alaongelmien avuin 

haluttiin lähteä purkamaan tutkimusongelmaa pienempiin osiin ja ymmärtää tutkitta-

vaa asiaa kokonaisuutena. Tutkimuksen käsitteellisen viitekehyksen avulla haluttiin 

havainnollistaa tutkimuksen pääosia myös kuvion muodossa avaten samalla niiden vä-

lisiä suhteita. Viitekehyksen aiheet liittyivät asiakaskokemukseen, asiakastyytyväisyy-

teen, asiakastyytyväisyystutkimukseen ja asiakastyytyväisyyteen kohdeyrityksessä. 

 

Teoriaosuutta lähdettiin rakentamaan tutkimuksen alaongelmiin pohjautuen. Teoria-

osuuden ensimmäisessä osassa eli kolmannessa luvussa käsiteltiin asiakaskokemusta. 

Koska asiakaskokemus on yleisesti laaja aihe, luotiin sille kaksi alaotsikkoa koske-

maan asiakaskokemuksen muodostumista- ja merkitystä yritykselle. Kolmannessa ala-

otsikossa asiakaskokemuksen alla käsiteltiin kiinteistönvälityspalveluiden ja asiak-

kaan välisiä asioita. Tämä koettiin tutkimuksen kannalta relevantiksi, sillä kiinteistön-

välityspalvelut sisältävät paljon asiakasta lähellä olevia aiheita. Toisessa teoriaosuu-

den osassa eli luvussa 4 käsiteltiin asiakastyytyväisyyttä. Tämä aihe sijoitettiin työn 

kannalta myös realistiseen kohtaan ajatellen asiakkaan kokemaa polkua tyytyväisyy-

den- tai tyytymättömyyden kehittyessä. Asiakastyytyväisyyden alaotsikoissa käsitel-

tiin asiakastyytyväisyyden muodostumista- ja mittaamista sekä asiakaspalautetta ja 

reklamaatiota. Asiakaspalautetta avattiin aiheena myös kuvion avuin ja reklamaatio-

osuudessa paneuduttiin myös reklamaatioon kiinteistönvälityksen kannalta. 

 

Tutkimusosuudessa eli luvussa 5 käsiteltiin tutkimusasetelmaa- ja otetta, otantaa, tut-

kimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, ostajien ja myyjien kyselylomakkeiden laati-

mista sekä aineiston keräämistä ja analysointia. Nämä kaikki alaotsikot selittivät tut-

kimusta ja sen toteuttamista avaten esimerkiksi syitä eri metodeille eli toiminnan muo-

doille. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä sen ollen tutkimuksen 

kannalta sopiva tapa aineiston keräämiseen. Tämän jälkeen luvussa 6 käsiteltiin tutki-

mustuloksia niin ostajille kuin myös myyjille osoitettujen asiakastyytyväisyyskysely-

jen kannalta. Myös ostajien ja myyjien eroavaisuuksia vastausten kannalta avattiin ja 

käsiteltiin tämän luvun lopussa tulosten ja teorian välisten asioiden avaamisen lisäksi. 
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Tutkimustulosten pohjalta saatiin selville, millä tasolla yrityksen asiakkaiden eli osta-

jien ja myyjien tyytyväisyys on ja missä kipupisteet sijaitsevat. Yleisesti ottaen asiak-

kaissa havaittiin paljon tyytyväisyyttä aina hieman variaatiota eli vaihtelua ilmeten 

esimerkiksi myyjien- ja ostajien vastausten kesken. Kummankin ryhmän vastauksista 

suurin osa painottui ”täysin samaa mieltä” tai ”melko samaa mieltä” vastauksiin. Ki-

pupisteitä ilmeni yleisesti enemmän ostajien kyselyssä saaduissa vastauksissa. Huo-

mioitavia kipupisteitä havaittiin esimerkiksi välittäjän tavoitettavuudessa sekä lisätie-

tojen antamisessa helposti ja nopeasti. Myyjien puolelta tavoitettavuus ja ajan tasalla 

pitäminen ilmenivät pieniksi ongelmiksi. Tätä täydensi ja varmisti myös se, että tyy-

tymättömyys avointen vastausten kommenteissa painottui ostajien kannalta tavoitetta-

vuuteen ja myyjien kannalta yhteydenpitoon. Kuitenkin positiivisia kommentteja saa-

tiin negatiivisia enemmän niin ostajien kuin myös myyjien suhteen. Ostajat olivat ko-

konaisuudessaan erityisen tyytyväisiä välittäjän asiantuntevuuteen ja luotettavuuteen 

ja myyjät taas välittäjän ammattitaitoisuuteen ja luotettavuuteen. Molempien ryhmien 

vastauksissa siis etenkin luotettavuus ilmeni positiivisena asiana. Luotettavuus näkyi 

kommenttien lisäksi suurena tyytyväisyytenä väittämien prosentuaalisissa tuloksissa. 

Välittäjän ammattitaitoon oltiin myös erittäin tyytyväisiä niin ostajien- kuin myös 

myyjien kannalta väittämien prosentuaalisten tulosten pohjalta. 

7.2 Toimintasuositukset 

Kun lähdetään käsittelemään toimintasuosituksia, voidaan tuloksissa huomata ilmene-

vän jo aiemmin mainitut kipupisteet. Ostajien ja myyjien suhteen kehitettävää olisi 

kummankin osalta tavoitettavuudessa. Ostajat olivat tuoneet selkeästi ilmi tyytymät-

tömyyttä tavoitettavuuden suhteen avoimissa vastauksissa, kun heiltä kysyttiin kehit-

tämiskohdista. Myös tavoitettavuutta koskevassa väittämässä ilmeni tyytymättö-

myyttä. Tämän lisäksi tyytymättömyyttä ilmeni ostajissa myös lisätietojen antamisen 

suhteen prosentuaalisten tulosten perusteella. Tämä vahvistaa sen, että ostajien suhteen 

välittäjän tulisi olla paremmin tavoitettavissa ja antaa nopeammin ja paremmin lisätie-

toja ostajille. Myös myyjät olivat tavoitettavuutta koskevan väittämän tulosten perus-

teella sitä mieltä, että välittäjä tulisi olla paremmin tavoitettavissa. Tyytymättömyyttä 

ilmeni hieman myös väittämässä, joka koski ajan tasalla pitämistä myyntiprosessin 
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ajan. Myyjät olivat ilmaisseet kyseistä tyytymättömyyttään myös vapaan vastauksen 

kommenteissa. Yhteydenpito ja tavoitettavuus olivat kehittämisen aiheita, joita kom-

menteista nousi pinnalle. 

 

Myyjien suhteen yrityksen kannattaa panostaa tavoitettavuuteen ja yhteydenpitoon. 

Ostajien kannalta yrityksen kannattaa panostaa tavoitettavuuteen ja lisätietojen anta-

miseen nopeasti ja asiakkaalle helposti. Tavoitettavuus vaatii ajankäytön suunnittelua 

ja tähän asiaan liittyy se, kuinka paljon yrityksellä on kiirettä ja tehtävää jokaista päi-

vää kohden. Tämän myötä tarvittavien asioiden tärkeysjärjestykseen ja selkeään jak-

sottamiseen voisi kiinnittää huomiota, että aikaa jäisi paremmin asiakkaiden palvele-

miseen. Yhteydenpito kuuluu osittain myös samaan kategoriaan. Yhteydenpito voi liit-

tyä siihen, saavatko asiakkaat välittäjän hyvin kiinni tai ottaako välittäjä asiakkaisiin 

hyvin yhteyttä. Välittäjän tehtävän ollessa hyvin lähellä asiakasta, tulisi aikaa jäädä 

jokaisen asiakkaan suhteen mahdollisimman arvokkaan ja hyvän asiakaskokemuksen 

luomiseen. Koska kaikkia asioita ei voi hoitaa kerralla niin asioiden hoitamista tulisi 

ajoittaa paremmin tai jostain tulisi jopa karsia. Tämän myötä välittäjä olisi myyjien ja 

ostajien suhteen paremmin tavoitettavissa ja myös yhteydenpito myyjiin voisi paran-

tua. Ostajien tyytymättömyys liittyi myös lisätietojen antamiseen. Tämä on aiheena 

osittain kytköksissä tavoitettavuuteen sekä yhteydenpitoon, johon pätevät samat aiem-

min todetut johtopäätökset. 

 

Vaikka toimintasuosituksilla voidaan kiinnittää huomiota kipupisteisiin ja näiden ke-

hittämiseen, ei kuitenkaan positiivisia kommentteja ja tuloksia kannata unohtaa. Toi-

mintasuositusten kautta voidaan tuoda esille asiakkaiden positiivisten kokemusten 

hyödyntäminen tulevaisuudessa. Yrityksen kannattaa siis käyttää hyviä tutkimustulok-

sia markkinoinnin tukemiseen niin kirjallisesti kuin myös suullisesti. Hyvistä luke-

mista voidaan kertoa esimerkiksi markkinointiteksteissä tai asiakashankinnan yhtey-

dessä asiakkaalle juteltaessa. Tämä edistää todistettavuutta yrityksen onnistumisen 

kohdista ja lisää asiakkaassa varmuutta yrityksestä. 

 

Yleisesti ja enimmäkseen asiakkaat olivat tyytyväisiä kaikkiin osa-alueisiin, joita ky-

selyissä käsiteltiin. Erityisesti tyytyväisiä oltiin ostajien puolelta välittäjän asiantunte-

vuuteen ja luotettavuuteen. Myyjien osalta taas ammattitaitoisuuteen ja luotettavuu-
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teen. Tämän myötä yrityksen ei kannata kuitenkaan unohtaa näihin alueisiin panosta-

mista, vaan pyrkiä pitämään tyytyväisyyttä yllä ja kehittää mahdollisuuksien mukaan 

kipupisteitä parempaan suuntaan. Jatkon suhteen yrityksen kannattaa pyrkiä kartoitta-

maan asiakkaiden tyytyväisyyttä mahdollisimman pian asiakaskokemuksen syntymi-

sen jälkeen. Tällöin asiakkaiden kommentit ja tulokset koskien tyytyväisyyttä ovat 

mahdollisimman oikeanlaiset ja ajankohtaiset kokemusten ollen tuoreessa muistissa. 

Kokonaisuudessaan voidaan päätyä lopputulokseen, että suurin osa ostajista ja myy-

jistä on tyytyväisiä yrityksen tarjoamiin palveluihin. 

8 LOPUKSI 

Opinnäytetyön suunnittelu aloitettiin keväällä 2022. Tällöin mietin aiheen jo valmiiksi 

ja tein toteutussuunnitelman työlle. Työn aiheen suunnittelu lähti liikkeelle siitä, kun 

mietin mitkä asiat minua kiehtovat ja mistä minulla olisi jo mahdollista kokemusta. 

Minulla oli jo aiempaa kokemusta kiinteistönvälityksestä kesätyön- ja opintojen en-

simmäisen työharjoittelun kautta. Kesällä 2022 otin yhteyttä tähän aiemman kesätyön 

tarjoajaan. Ehdotin yrityksen toimitusjohtajalle asiakastyytyväisyyskyselyn tuotta-

mista heille opinnäytetyöni aiheena, joka sopi hänelle. Tämän kautta tästä yrityksestä 

tuli kohdeyritys tälle opinnäytetyölle. Suoritin myös toisen työharjoitteluni tämän 

opinnäytetyön kohdeyrityksessä. Olin suunnitellut kyselyn suorittamisen ajankoh-

daksi syksyn 2022 ja tämä sopi kohdeyritykselle. Ajankohdaksi valikoitui syksy, sillä 

kyselyssä haluttiin tavoittaa mahdollisimman monta asiakasta, johon kesän- ja loma-

kauden ulkopuolinen aika sopi paremmin. Aloitin työn kirjoittamisen alkusyksystä 

2022. Kyselylomakkeiden suunnittelu ja kyselyjen suorittaminen tapahtui syksyllä 

2022. 

 

Asetin itselleni tavoitteita opinnäytetyön suhteen, jotka liittyivät esimerkiksi aikatau-

luun, työn oikeellisuuteen, lähteiden käyttöön, työn sisältöön ja luettavuuteen, työn 

rakenteeseen ja visuaalisuuteen, hyvän työn ja kyselyjen tuottamiseen kohdeyritystä 

ajatellen, työn hyödyntämiseen tulevaisuudessa ja parhaan mahdollisen lopputuloksen 
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tekemiseen niin itseni kuin myös kohdeyrityksen kannalta. Tavoitteiden suhteen mie-

tin esimerkiksi sitä, mitä minä haluan työllä saavuttaa, mitä toimeksiantaja toivoo ja 

miten näistä kahdesta asiasta saadaan luotua mahdollisimman hyvä kokonaisuus. 

 

Aikataulujen suhteen pyrin toteuttamaan työn järkevässä ja tiiviissä ajassa, jossa mie-

lestäni onnistuin hyvin. Joidenkin osa-alueiden suhteen olin valmis jo ennen asetta-

mani aikarajan päättymistä. Koska työ on ollut prosessi, pyrin myös heti alusta alkaen 

erittelemään työn eri vaiheet osiin, joita lähdin käsittelemään yksi kerrallaan. Tämä 

helpotti työn etenemistä paljon, sillä työ ei ollut enää yksi iso työ vaan työ, joka sisälsi 

pienempiä osia. Asetin heti työn alussa sille tutkimusongelman ja koko työn ajan pyrin 

vastaamaan tähän ongelmaan sekä pitämään siitä kiinni. Myös tässä onnistuin mieles-

täni ihan hyvin. Lähteiden suhteen pyrin etsimään kattavasti luotettavia lähteitä. Läh-

teitä olisi loppujen lopuksi voinut olla enemmän, mutta myös näiden lähteiden kautta 

sain tarvitsemani tiedot työhön ihan hyvin ja luotettavasti lähdekritiikkiä käyttäen. Py-

rin miettimään työtä kirjoittaessa ja kootessa sitä, millaista sitä on lukea ja miten eri 

asiat tuodaan siinä ilmi. Työn etenemisen varrella lisäsin työhön myös osia, joita en 

ennen ajatellut ottavani mukaan, mutta loppujen lopuksi koin tarpeellisiksi. Työn ra-

kenteellisuus ja visuaalisuus liittyvät myös osittain luettavuuden kategoriaan, jonka 

vuoksi pyrin luomaan työstä sopivan mittaisen ja visuaalisesti miellyttävän. Tässä koin 

myös onnistuneeni melko hyvin. Työn tekemistä ajatellen siinä auttoi paljon se, että 

kohdeyritys oli tiiviisti mukana ja osa työtä koko prosessin ajan. Kävimme toimitus-

johtajan kanssa yhdessä läpi esimerkiksi kyselyissä selvitettäviä asioita, jotta kyse-

lyistä saatiin mahdollisimman oikeanlaiset. 

 

Kyselyjen suhteen vastauksia saatiin työn kannalta tarpeeksi paljon mutta oletettu 

määrä oli aluksi hieman korkeammalla. Myyjien suhteen yli puolet vastasi kyselyyn, 

mutta täysin sama ei pätenyt ostajiin. Kyselyjen suunnittelun vaiheessa yhdessä toimi-

tusjohtajan kanssa päädyttiin siihen, että ostajille ja myyjille suoritetaan yhteinen ar-

vonta. Tällä pyrittiin korottamaan vastausprosenttia. Arvontaan osallistuneita saatiin 

myös paljon, joka vahvisti arvonnan toimineen houkuttimena kyselyyn. Kyselylomak-

keiden laatiminen oli mielestäni kiinnostavaa ja mukavaa, sillä itse kyselyjen toteutta-

minen kiinnosti minua alusta saakka. Oli mielenkiintoista saada selkeitä vastauksia 

prosentuaalisten vastausten kautta asiakkaiden tyytyväisyydestä ja vertailla vastauksia 
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keskenään. Kyselyjen laadullisissa avoimen vastauksen kohdissa pyrittiin täydentä-

mään kyselyjä ja saamaan myös jatkossa hyödynnettävää tietoa. Kohdeyritys toivoi 

tiettyjen asioiden kysymistä, jonka pohjalta avointen vastausten kysymyksen myös 

luotiin. Myös näiden vastausten analysointi ja materiaaliin sisällyttäminen oli mieles-

täni kiinnostavaa ja tutkimuksen kannalta sitä rikastuttavaa. Tulosten kautta saatiin 

tuotua ilmi, että kohdeyrityksen asiakkaat ovat erityisen tyytyväisiä luotettavuuteen, 

ammattitaitoisuuteen ja asiantuntevuuteen. Kehittämiskohteiksi nousivat tavoitetta-

vuus, ajan tasalla pitäminen ja lisätietojen antaminen helposti ja nopeasti. 

 

Opinnäytetyön tekeminen on ollut sellainen prosessi, jota en ollut ennen tehnyt tai 

saanut vastaani. Työ sisälsi monta huomioon otettavaa vaihetta, joista jokainen vaati 

oman panoksensa. Ennen työn jakamista pienempiin osiin, työ tuntui erittäin suurelta 

ja työläältä asialta. Kuitenkin osiin jakamisen kautta sain pienennettyä tätä huolta ja 

suoritettua työn mielestäni melko hyvin. Työn aikatauluttaminen auttoi myös tässä ja 

ilman aikatauluttamista ja tiukkaa rutiinin omaista työskentelyä en olisi luultavasti saa-

nut tehtyä työtä ajallaan. Nyt kuitenkin pysyin aikataulussa ja sain työn ehtyä hieman 

jopa etuajassa aikatauluni suhteen. Opinnäytetyö on tämän kautta ollut myös erittäin 

opettavainen prosessi. Se vaatii uuden oppimista ja myös vanhojen taitojen hyödyntä-

mistä. Vaikka prosessin varrella on ollut sitä tukevia osapuolia, on se kuitenkin ollut 

itsenäinen ja pitkä projekti, jota on pitänyt kannatella alusta loppuun saakka. 

 

Työn suhteen halusin pyrkiä luomaan siitä kohdeyritykselle tulevaisuudessa hyvin 

hyödynnettävän. Kohdeyrityksen toimitusjohtajan kanssa päädyttiin yhdessä lopputu-

lokseen, että yritys tulee jatkossa hyödyntämään tässä tutkimuksessa tehtyjä asiakas-

tyytyväisyyskyselypohjia. Yrityksen tarkoituksena on lähettää heti kauppojen tekemi-

sen jälkeen kaupan osapuolille sähköpostiviestit, jotka sisältävät kyselylinkit asiakas-

tyytyväisyyskyselyihin. Näin yritys saa heti tuoreen vastauksen asiakkailta koskien 

heidän tyytyväisyyttään ja pääsee hyvin hyötymään työstäni tulevaisuuden suhteen.
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