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The purpose of the Bachelor’s thesis was to study the satisfaction of the customers
of J. Rinta-Jouppi Oy. The first target of the thesis was to get acquainted with service
and quality of service. The second target of was to get acquainted with customer
satisfaction, and the third target was to conduct a customer satisfaction survey
among the customers of J. Rinta-Jouppi.

The theoretical part of the thesis deals with customer satisfaction, customer service,
and quality of service. The customer satisfaction survey was carried out using a
guestionnaire sent to the company’s customers by email. The aim of the study was
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ity. The number of returned questionnaires was 60. The study also provides valuable
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The results of the study showed that the customers of J. Rinta-Jouppi are satisfied
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa tutkitaan autokauppa J. Rinta-Jouppi Oy:n Herralankadun toimi-
pisteen asiakastyytyvaisyytta, asiakaspalvelua ja sen laatua asiakastyytyvaisyystut-
kimuksen avulla. Opinnayte-ty6 koostuu J. Rinta-Joupin asiakkaille suunnatusta
asiakastyytyvaisyyskyselysta. Tutkimusmenetelméana kaytetdan asiakastyytyvai-
syyslomaketta, joka lahetettiin asiakkaille sahkodisessd muodossa.

Autokauppojen valinen kilpailu on kasvanut huimasti vime vuosina, ja tasta syysta
likkeiden on kehitettava strategiaansa jatkuvasti. Yritykset ovat alkaneet ymmartaa
pitkakestoisten asiakassuhteiden péaalle ja niin ollen pyrkivat tekemaan kaikkensa,
jotta liikkeen asiakkaat kokisivat olonsa tyytyvaisiksi niin likkeessé ollessaan kuin
jalkeenkin pain. Nykyajan yritykset pyrkivat olemaan jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa asiakkaidensa kanssa, koska asiakastyytyvaisyys on yrityksen elossa pysy-

misen kannalta kaikkein tarkein asia.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia J. Rinta-Jouppi Oy:n asiakkaiden tyytyvai-
syytta. Paamaarana on saada selville mitéa asiakkaat ajattelevat yrityksen asiakas-

palvelusta ja sen laadusta.

Opinnaytetydn ensimmaisenda tavoitteena on perehtya palveluun ja palvelun laa-
tuun. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya asiakastyytyvaisyyteen ja kol-
mantena tavoitteena toteuttaa asiakastyytyvaisyystutkimus J. Rinta-Joupin asiak-

kaille. Asiakkaat rajattiin auton J .Rinta-Joupilta ostaneisiin henkil@ihin.

Opinnaytetydn ensimmaisessa teoriaosuudessa kasitelladn asiakastyytyvaisyytta
sen eri muodoissa. Toisessa luvussa kasitellaan palvelua ja palvelun laatua. Seu-
raavassa osuudessa kasitelladn tutkimuksen lahtokohtia ja toteutusta, jota seuraa

tulosten analysointi. Viimeinen osuus on tyon ja tutkimuksen yhteenveto.



1.2 J. Rinta-Jouppi Oy

J. Rinta-Jouppi Oy on Jarmo Rinta-Joupin omistama ja vuonna 1987 perustama
yritys. Yritys myy uusia seké kaytettyja autoja, matkailuvaunuja ja -autoja seka muita
ajoneuvoja. Yritys toimii Seindjoella, Helsingissa, Kotkassa, Hameenlinnassa, Lah-

dessa, Lappeenrannassa, Vantaalla, Kuopiossa ja Tampereella.

J. Rinta-Jouppi Oy:n liike vaihto oli noin 215 miljoonaa euroa vuonna 2016. Henki-
I6kuntaa J. Rinta-Joupilla on noin 200. J. Rinta-Jouppi Oy on yksi Suomen johtavista
ja suurimmista autokaupoista. J. Rinta-Jouppi Oy saatetaan usein sekoittaa Rinta-
Joupin autoliikkeeseen, mutta tulee muistaa, ettéa kyseinen liike on kokonaan eri
konsernia, eika yhteistyota liikkkeiden valilla ole. Nimien samankaltaisuus saattaa
valilla tuottaa sekaannusta asiakkaiden piirissa, mutta toisaalta nimien samankaltai-
suus edesauttaa molempia yrityksia niiden nakyvyydessa. Rinta-Joupin Autoliik-
keen omistaa J. Rinta-Jouppi Oy:n omistaja Jarmo Rinta-Joupin veli, Ari Rinta-

Jouppi.



2 PALVELUT JA PALVELUJEN LAATU

Rissanen (2005, 18) méaarittelee palvelun vuorovaikutukseksi, teoksi, tapahtumaksi,
toiminnaksi, suoritukseksi tai valmiudeksi, jossa asiakkaalle tuotetaan tai annetaan
mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivatto-
muutena, elamyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvana, ajan tai materian

saastona jne.

Gronroosin sanoin (2001, 100) palvelut ovat subjektiivisesti koettuja tapahtumia.
Naissa prosesseissa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat yhta aikaa. Asiak-
kaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavat olennaisesti vuorovaikutustilanteet

palveluntarjoajan kanssa. Nama tilanteet sisaltavatkin usein totuuden hetkia.

2.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Palveluntarjoajan ja asiakkaan valille muodostuu vuorovaikutustilanteita. Asiakkaan
kokemaan palveluun vaikuttaa erityisesti se, mitd myyjan ja ostajan kdymaan vuo-
rovaikutukseen sisaltyy (Grénroos 2000, 63). Asiakkaan puolelta palvelun laatu si-
saltda kaksi asiaa, lopputulosulottuvuus ja prosessiulottuvuus eli tekninen ja toimin-
nallinen puoli. Grénroosin mukaan asiakkaille on tarkeaa, miten vuorovaikutus ta-
pahtuu yrityksen kanssa ja mita he siita saavat. Silla on valtaisa merkitys asiakkai-

den arvioidessa kokemaansa palvelun laatua.

Laadun kokeminen on paljon monimutkaisempi tapahtuma kuin ainoastaan kaksi
laadun perusulottavuutta. Mielletty hyva, neutraali tai huono palvelu ei perustu aino-
astaan laatu-ulottuvuuskokemuksiin. Kuviosta 1 nakyy, kuinka myds perinteiset
markkinointitoimet ovat osa laatukokemuksia ja nain ollen johtavat asiakkaan koke-
maan kokonaislaatuun. Grénroos toteaa (2009, 105), etta kun odotettu laatu seka
koettu laatu kohtaavat, on palvelun laatu ollut hyvaa. Jos asiakkaan omat odotukset

ovat olleen epérealistisia, on kokonaislaatu koettu alhaiseksi.



Odotettu laatu

T

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu
Markkinaviestinta mage
Myynti

Imago

Suullinen viestinta Tekninen laatu: Toiminnallinen

Suhdetoiminta Miten laatu: Mita

Asiakkaiden tarpeet

Kuvio 1. Koettu kokonaislaatu. (mukailtu Gronroos 2009, 105).

2.2 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laadun mittaamisen apuna kaytetdaan usein SERVQUAL-menetelmaa. Me-
netelma sisalsi aikaisemmin kymmenen osatekijaa, mutta nykyadn nama osatekijat

on tiivistetty viiteen eri osa-alueeseen (Gronroos 2009, 74):
1. Konkreettinen ymparisto (yrityksen tilat, henkildkunnan ulkoinen olemus...)
2. Luotettavuus (yrityksen tasmallisyys ja virheettémyys informoinnissa)
3. Reagointialttius (yrityksen halukkuus palvella ripeasti)
4. Vakuuttavuus (yrityksen tyontekijoiden hyva ja uskottava kaytos)

5. Empatia (yrityksen kyky toimia asiakkaiden etujen mukaan ja ymmartaa asi-

akkaiden ongelmat)
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SERVQUAL on moniulotteinen apuvaline, joka on suunniteltu keraamaan asiakkai-
den odotuksia ja ndkemyksia. SERVQUALIn avulla palvelun laatua ymmarretaén
siina maarin etta kuluttajien ennakko odotukset saadaan selville. Kun SERVQUAL-
jarjestelma julkaistiin ensimmaisen kerran vuonna 1988, se edusti lapimurtoa pal-
velun laadun mittausmenetelmissa ja siita lahtien se on ollut hallitseva palvelun laa-

dun mittausvaline.

2.3 Laatukuilut

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985) tekivat analyysimallin laatukuilujen tutkimi-
seen. Laatukuilulla tarkoitetaan tilanteita asiakaspalvelussa tai muussa tapahtu-
massa, joissa palvelun laadulla on mahdollisuus epéaonnistua ja johtaa asiakkaan
negatiiviseen palvelukokemukseen. Kyseiselld analyysimallilla pystytaan tutkimaan
ja tarkastelemaan syita mahdollisiin laatuongelmiin. Palvelun laatukuilut on jaettu

viiteen eri osaan (Gronroos 2009, 143-149):

1. Johdon nakemyksen kuilu. Yrityksen johto tunnistaa asiakkaiden odotuk-
set puutteellisesti. Taman koetaan olevan yksi suurimmista syista, miksi asi-
akkaiden odotukset eivat tayty.

2. Laatuvaatimusten kuilu. Palvelun laatuvaatimukset eivéat tasmaa yrityksen
johdon laatuodotusten kanssa. Kuilun muodostumisen syyt voivat olla esi-

merkiksi suunnitteluvirheet tai suunnittelun huono johtaminen.

3. Palvelun toimituksen kuilu. Palvelun toimituksessa ei noudateta laatuvaa-
timuksia. Mahdollisia syita voi olla esimerkiksi johtamisen ongelmat tai tyon-

tekijoiden asenne.

4. Markkinointiviestinnan kuilu. Markkinointiviestinnassa asiakkaalle on lu-
vattu enemman tai paremmin kuin pystytddnkaan toteuttamaan. Mahdollisia
syita voivat olla esimerkiksi yrityksen lupaukset, joita ei lopulta pystytty nou-

dattamaan.
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5. Koetun palvelun laadun kuilu. Asiakas kokee, etta koettu palvelu ei vas-
tannut odotettua palvelun laatua. Syita tahan voivat olla esimerkiksi laatuon-

gelmat tai kielteiset asenteet. (Grénroos 2009, 143-149)

2.4 Palvelun laatu kilpailutekijana

Laatu on menestyvan yrityksen yksi tarkeimmistd ominaisuuksista. Yritys voi erottua
edukseen hyvélla asiakaspalvelulla ja nain antaa asiakkaalle lisdarvoa. Gronroosin
(2010, 104) mukaan yritykset usein kilpailevat alalla, jossa tuotteet tai palvelut ovat
hyvin samankaltaisia eikd hinnalla kilpailu ole mahdollista. T&llgin yrityksen on tar-
keaa pyrkia tarjoamaan asiakkaalle niin hyva palvelukokemus kuin mahdollista erot-

tuakseen markkinoilla edukseen.

Gronroos (2010, 104) sanoo, ettad asiakkaan kokemukset laadusta eivat aina pe-
rustu teknisiin ominaisuuksiin, ja taman vuoksi on tarkeaa, etta yritys maarittaa laa-
dun asiakkaan silmin. Yrityksen pitdd myos maarittaa kilpailevatko he teknisella- vai
toiminnallisella laadulla, jotta he voivat varmistaa kilpailuedun ja siihen johtavat toi-

menpiteet.

Groonroosin (2010, 104) mielesta yritykset pyrkivat usein kehittdmaan palvelun tek-
nista laatua, mutta se voi usein olla vaikeaa, koska kilpailevat yritykset pystyvat
usein samaan suoritukseen. Useissa tilanteissa palveluprosessin laatu saattaa olla
se tekija, mika ratkaisee kilpailun, mikali yrityksilla on suurin piirtein sama tekninen

suoritus.

Gronroosin (2010, 104) mielesta yrityksen on kuitenkin pidettava mielessa, etté laa-
dukas tekninen tulos on suuressa roolissa, kun asiakas arvioi kokemaansa laatua.
Mikali tekninen lopputulos on heikko, asiakas kokee helposti, ettd yrityksen koko-

naislaatu on myos heikkoa.
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvaisyys-termi kuvastaa asiakkaiden ennakko-odotusten tayttymista.
Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan laajasti jokaisessa kehitysta tavoittelevissa yrityk-
sissa ympari maailman. Sita pyritdan seuraamaan ja kehittamaan mahdollisimman

tehokkaasti.

Kokkonen (2006) sanoo, etta kaikkien organisaatioiden tarkoitus on palvella loppu-
asiakasta. Saada asiakas tuntemaan itsensa tyytyvaiseksi ja, etta hanen toiveensa
ja odotuksensa on taytetty ja mahdollisuuksien mukaan jopa ylitetty. Ensin yrityksen
pitdd pohtia asiakastyytyvaisyyttd ja tapoja saada informaatiota asiakkaan mielipi-

teisté ja tuntemuksista.

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen tarkein paamaara (Mantyneva 2002, 27-28). Asia-
kasta tyydyttava asiakaspalvelu kohottaa yrityksen mainetta. Yrityksen taytyy siis
tehda kaikkensa, jotta tyytyvaisia ja rahaa kayttavia asiakkaita riittaisi myos jat-
kossa. Mantynevan (2002, 27-28) mukaan joissain tilanteissa tyytymattomat asiak-
kaat ovat enemman tietoisia palveluiden tai tavaroiden hintatasosta kuin tyytyvaiset

asiakkaat.

Asiakastyytyvaisyydella uskotaan olevan vaikutus asiakasuskollisuuteen ja niin
edelleen asiakaspysyvyyteen eli siihen, kuinka kauan asiakkuus tulee jatkossa kes-
tamaan. Asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat usein myds asiakkaan ai-
kaisemmat kokemukset, asiakkaan mieliala ja persoonallisuustekijat. (Mantyneva
2002, 27.) Usein yritykselle uskolliset asiakkaat eli kanta-asiakkaat antavat virheita
ja vahinkoja anteeksi mahdollisen vahingon tai reklamaation sattuessa (Lamséa
2002, 62).

Autokauppaa tehdessa asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa palvelun laadun liséksi
myynnissa olevien autojen valikoima seké niiden hintataso. Joissain tilanteissa pal-
velun laadulla ei ole juuri merkitysta asiakastyytyvaisyyteen, mikali asiakas on tullut
katsomaan juuri tiettya autoa tai automerkkia, jota ei parhaillaan ole varastossa tai
joka on juuri sattumalta myyty. Asiakkaalle jaa helposti mielikuva huonosta tai am-
mattitaidottomasta palvelusta, mikali myyja ei pysty tarjoamaan asiakasta miellytta-

vaa vaihtoehtoa.
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3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyytta kasitteleva kirjallisuus jaetaan kahteen ryhméaan. Toisen ryh-
man mukaan asiakastyytyvaisyys nahdaan erillisind tapahtumina ja toisessa pro-
sessinomaisena kokemuksena. Esimerkiksi Zeithamlin, Bitner ja Gremlerin (2013)
mielesté asiakastyytyvaisyys koostuu useista eri kokemuksista. He uskovat etta tyy-
tyvaisyyden jatkuva yllapitaminen on vaikeaa, koska asiakkaat usein mielipiteensa
kertomisen sijaan vaikenevat tyytymattomyydestaan ja nain ollen yritys ei saa téar-
ke&é palvelua kehittdvaa informaatiota itselleen ja eteenpéin kehitettavaksi. Asia-
kastyytyvaisyys mielletddn suureksi kokonaisuudeksi, joka muodostuu viidesta teki-
jasta: Palvelun laatu, tavaroiden laatu, hinta, tilannetekijoista ja yksil6tekijoista
(Zeithaml ym., 75). Kuviosta 2 nahdaan asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat teki-
jat.

Palvelun laatu

Tilannetekijat

Tuotteiden laatu Yksilotekijat

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (mukailtu Zeithaml, Bitner &
Gremler 2013).
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3.2 Hyva asiakaspalvelija

Erdsalon (2011, 13-14) mielesta asiakaspalvelijan merkitysta asiakkaalle ei voi va-
heksya. Myynti- ja asiakaspalvelutilanteissa asiakaspalvelija edustaa yritysta ja on
asiakkaan ainoa kanava keskustella yrityksen kanssa kyseisella hetkella. Asiakkaat
ovat usein mukavia ja ystavallisia, mutta suureen joukkoon mahtuu kaikenlaisia ih-
misid. Asiakaspalvelijalle saattaa tuottaa valilla vaikeuksia olla ystavallinen ja hillita
itsensa, mikali asiakas kayttaytyy vaikeasti tai epamiellyttavasti. Erasalo sanoo, etta
hyvalla asiakaspalvelijalla pitaa olla hyva asenne tyohonsa, koska positiivinen

asenne tuo hyvia tuloksia.

Aarnikoivun (2005, 58) nama niin kutsutut vaikeat tapaukset sattuvat usein olemaan
viela niita, jotka jalkikateen kirjoittavat palautteita julkisesti ja kertovat lahipiirillensa,
mikali ovat saaneet mielestansé huonoa palvelua. Ja taas oikein hyvasta ja avuli-
aasta asiakaspalvelusta ei usein kerrota niin herkasti eteenpain, koska se oletetaan
usein normaaliksi myyjan velvoitteeksi, mitd se tietenkin hyvan asiakaspalvelun
omaavassa yrityksessa onkin. Aarnikoivu korostaa, kuinka tarkea on muistaa, etta
asiakaspalvelu on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista, kun yritys tavoittelee

uusia asiakkaita tai pyrkii sailyttdméan vanhat asiakkaansa.

Autokaupassa myyjan tulisi yrittda olla mahdollisimman tilanteeseen sopeutuva ja
ymmartad asiakasta parhaansa mukaan. Tullessaan autokaupoille joitakin asiak-
kaita saattaa jannittaa ja he kokevat tilanteen epamukavaksi, talléin kasia yhteen
laiskivan itsevarmuutta puhkuvan autokauppiaan kayttaytyminen saatetaan tulkita
hyokkaavaksi tai royhkeadksi. Automyyjan pitda muistaa, ettéa asiakkaat eivat ole
usein yhta perilla kaikkien autojen ominaisuuksista kuin itse myyja, joka on tyokseen
jatkuvasti erilaisten autojen kanssa tekemisissa. Nain ollen myyjan pitad osata elaa
tilanteen mukaan, jotta asiakkaalla olisi kyseisessa tilanteessa mahdollisimman mu-

kava ja helppo olla.

Autokaupassa myyjaltd vaaditaan runsaasti heittaytymiskykya ja tilannetajua. Joil-
lekin asiakkaille riittda ainoastaan, ettéa auto toimii ja vastaa hinnaltaan ennalta bud-
jetoitua summaa, kun taas toinen asiakas murehtii autoradion hidasta kanavahakua.
Myyjan pitda pystyd ymmartamaan asiakkaan ongelma, jotta asiakas tuntee itsensa

hyvin palvelluksi.
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3.3 Asiakastyytyvaisyys vs. Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on monelle yritykselle suhde, josta yritetd&n pitaa kiinni kaikin
keinoin ja jota koitetaan pitaa ylla erilaisin asiakasta hyddyttavin eduin. Usein asia-
kas on uskollinen, joko laadun tai hinnan takia, mutta asiakas voi joissain tapauk-
sissa olla tunneperaisesti sitoutunut, jolloin asiakas omaa positiivisen mielikuvan
palvelusta ja palveluntarjoajasta. Asiakasuskollisuus on siis helppo méaaritella asi-
akkaan halulla asioida jatkuvasti saman yrityksen asiakkaana. Usein asiakasuskol-
lisuuden omaavat henkilét myos suosittelevat yritysta tuttavilleen. Asiakasuskolli-
suuteen liittyy selvasti asiakastyytyvaisyys, mutta asiakastyytyvaisyys ei siita huoli-

matta ole uskollisuuden takaaja. (Lamséa & Uusitalo 2003, 69—70.)

Autokaupassa asiakasuskollisuus on ensiarvoisen tarkeaa. Mikali asiakas on aikai-
semmin ostanut liikkeesta auton ja on ollut siihen tyytyvainen, han herkasti tulee
takaisin samaan liikkkeeseen, kun auton vaihdolle on taas tarvetta. Asiakas kokee,
etta autokauppa on luotettava, kun aikaisempi suuri investointi on ollut positiivinen
kokemus. Asiakas usein viela pyrkii hakeutumaan juuri saman automyyjan puheille,
jolta on ostanut aikaisemmankin autonsa. Jos asiakkaan tuttu automyyja sattuu ole-
maan vapaapaivalla tai lomalla, kay usein niin etta asiakas haluaa tulla seuraavana
paivand mieluummin takaisin, kuin saada palvelua saman liikkeen toiselta vieraalta

myyjalta.

Sama liike ja sama myyja tuo asiakkaalle turvaa isoissa investoinneissa. Useat asi-
akkaat ovat ostaneet kaikki autonsa vuosien varrelta samasta liikkeesta, ja usein
talloin asiakas sietda satunnaisia virheitd ja vahinkoja paremmin, kuin asiakas joka
tulee ostamaan liikkeestd autoa ensimmaista kertaa. Asiakas joka tulee koeaja-
maan autoa uuteen liikkeeseen ensimmaisté kertaa, on paljon kriittisempi auton ja
palvelun suhteen. Mikéli uusi asiakas havaitsee autossa tai palvelussa virheen, ei
asiakas palaa takaisin yhta helposti kuin vakiasiakas. Uusi asiakas joka kokee pal-
velun helpoksi ja vaivattomaksi kokee niin kutsutun WOW-efektin, jonka ansiosta
uusi asiakas herkasti suosittelee kyseista yritysta ystavilleen ja parhaassa tapauk-

sessa yritys saavuttaa asiakkaan uskollisuuden yritysta kohtaa.
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Asiointi yrityksen kanssa

Kuvio 3. Helppouden ja Wow-efektin vaikutus uskollisuuteen ( mukailtu Sn4 www-
sivut 2016).

3.4 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen omaaviin yrityksiin voidaan laskea ne yritykset, joille
asiakastyytyvaisyys on suuressa roolissa johtamisessa. Yritykset pykivat jakamaan
infoa henkilokunnalleen siséisella markkinoinnilla asiakastyytyvaisyydesta ja néin

ollen kehittamaan palvelua jatkossa.

Kuviossa 4 nédkyvat asiakastyytyvaisyysjohtamisen osa-alueet. Se on monesta
osasta muodostuva kokonaisuus, jota voidaan kayttaa markkinoinnillisena liiketoi-

minnan toimintatapana.
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Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyysjohtamisen muodostuminen (mukailtu Rope & Pdéllanen
1995, 23).

3.5 Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen

Asiakastyytyvaisyytta tutkitaan yleensa jatkuvasti, jotta yritys pystyisi seuraamaan
kehitystaan pitkalla tahtaimelld. Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla yritys osaa kehittaa
uusia tuotteita ja palveluja, joiden avulla asiakastyytyvaisyydesta pidetaan huolta.
Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla ja seuraamalla yritys huomaa myo6s, mikali yrityk-
sessa joku asia ei toimi tai tarvitsee pikaista muutosta. Tutkinnan avulla yritys ker-
kedé reagoimaan ja vaikuttamaan mahdollisiin ongelmiin ennen kuin asiakas me-
netetaan. Yrityksen on aarimmaisen tarkea saada jatkuvaa asiakaspalautetta, mika

antaa yritykselle informaatiota sen nykytilasta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 484.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla yritys mittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta osa-alueit-
tain. Esimerkiksi tuoteryhmia, yksittaistuotteita, laatua, hinnoittelua, asiakaspalve-
lua. Naiden liséksi yritys pyrkii usein mittaamaan asiakkaiden kokonaistyytyvai-
syytta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 485.)
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA
TULOKSET

Luvussa nelja kasitelladn asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamista seka poh-
ditaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Lisaksi luvussa nelja esitellaan teh-
dyn kyselyn tutkimustulokset.

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen perimmaisena tarkoituksena oli tutkia ja kehittda Seinajoen Herralan-
kadun J. Rinta-Jouppi -autoliikkeen asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksessa pyrittiin saamaan selville asiakastyytyvaisyyden sen hetkinen taso ja sen
avulla kehittamaan asiakastyytyvaisyytta jatkossa. Tutkimus kertoo myo6s tiedon
siitd, mika liikkeen markkinointikanavista on ollut tehokkain ja saavuttanut asiakkaat

parhaiten.

Tutkimuksen kysymykset kehitettiin yhdessa liikkeen myyntipaallikon kanssa, jotta
kysymykset olisivat mahdollisimman hyodyllisia ja palvelisivat mahdollisimman hy-

vin liikkeen tarpeita.

Tutkimus toteutettiin kesalla 2017. Tiedonkeruutapana oli s&hkdpostitse lahetettava
kyselylomake. Lomakkeen asiakas pystyi rauhassa tayttdmaan kotonansa, talla py-
rittiin siihen, ettd saataisiin mahdollisimman rehellisi& vastauksia, eikd asiakkaan
tarvitsisi miettia kehtaako han antaa negatiivista palautetta paikan paalla, mikali sii-
hen olisi tarvetta. Kyselyt l&hetettiin yhteisymmarryksessa myyntipaallikén kanssa
ainoastaan auton ostaneille asiakkaille, koska kyselyn teettaminen olisi ollut liian
hankalaa, mikali automyyjat jatkuvasti kyselisivat asiakkaiden sahkopostiosoitteita
tai tunkisivat paperisia kyselylomakkeita kateen. Tama héiritsisi autoliikkeen kau-

pankayntia liiaksi.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 10 kohtaa seké lopussa tyhja kentta vapaalle sa-
nalle. Kyselylomake tehtiin asiakkaalle mahdollisimman selkeé&ksi, nopeaksi ja vai-
vattomaksi tayttda, mutta myos siksi ettd vastauksista olisi yksinkertaista laskea

keskiarvot. Lomakkeessa asiakas valitsee viiden arvoasteikon valilla, joko Erittain
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huono, Huono, Tyydyttava, Hyva tai Erittain hyva. Tdméan ansiosta asiakas valitsee
aina mielestansa oikean vaihtoehdon, eika niin sanottua neutraalia aluetta paase
syntymaan. Kyselylomakkeessa oli pieni virhe, jonka seurauksena siina ei ollut vas-
tausvaihtoehtoa, mikali asiakas oli tasan 18-vuotias. Opinnaytetydn tekijan tekeman
selvityksen mukaan kukaan vastanneista ei kuitenkaan ollut 18-vuotias, joten hait-

taa ei paassyt syntymaan. (Liite 1.)

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Asiakastyytyvaisyystutkimusta tehdesséa on hyva valttaa virheita, siitd huolimatta tu-
losten luotettavuus vaihtelee suuresti. Siita syysta on ensiarvoisen tarkeéaa punta-
roida ja pohtia tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin
ja validiteetin kautta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231).

4.2.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa kyselysta saamien tutkimustulosten luotettavuutta ja pysy-
vyytta. Kaytdnnossa se tarkoittaa sitd, etta mikali asiakastyytyvaisyystutkimus teh-
taisiin uudestaan, olisivat tulokset samat kuin alkutilanteessa. Reliabiliteettia hei-
kentavat esimerkiksi liilan pieni otoskoko seka suuri maara vastaamattomia kysy-
myksia. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa luotettavana.
Tutkimuksen luotettavuus pyrittiin takaamaan tekemalla kyselylomakkeesta mah-
dollisimman selke& ja vaivaton. Mahdollisesti yksi tutkimuksen reliabiliteettia las-
keva seikka oli tutkimuksen otoskoko. Siitd huolimatta vastaajien yksimielisyys seké

jokaiseen kyselyn kohtaan vastanneisuus kertovat hyvasta reliabiliteetista.
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4.2.2 Validiteetti

Validiteetti tarkoittaa tehdyn tutkimuksen paikkansa pitavyytta. Asiakastyytyvaisyys-
tutkimukseen vastaajat voivat kasittaa kyselyn kysymykset eri tavalla kuin tutkija on
ne itse ajatellut. Mikali saatuja vastauksia kasitelladn kyseisessa tilanteessa alku-
peraisen ajatusmallin mukaan, eivat tulokset ole paikkansa pitavia eika valideja.
(Hirsjarvi ym. 2007, 226—-227; Rope & Pdéllanen 1998, 83.)

Tata asiakastyytyvaisyyskyselya voidaan pitd& paikkansa pitavana. Kyselylomak-
keen kysymykset muotoiltiin helpoksi ymmartaa ja niin ettéd vastaajalle ei jad epa-
selvyytta siitd, mita hanelta kysytaan. Kyselylomake oltiin myds muotoiltu yksinker-

taiseksi tayttaa seka kysymykset ja vastausvaihtoehdot olivat selkeita.

4.3 Tutkimustulokset

Vastauksia tuli yhteensa takaisin 60 kappaletta aikavalilla 1.6—31.8.2017. Tausta-
tietoina kaikilta kyselyyn vastaajilta kysyttiin heidan sukupuolensa, ikdnsa seka mita

markkinointikanavaa pitkin he olivat kuulleet J. Rinta-Joupista.

4.3.1 Vastaajien taustatiedot

Sukupuolijakauma
Vastaajista 75 prosenttia oli miehia ja 25 prosenttia naisia. Kuvion 5 mukaan suurin
osa autokauppojen asiakkaista ovat miehid, mutta naisasiakkaiden maara on sel-

vasti nousussa.
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Sukupuoli

Nainen
25%

= Mies = Nainen

Kuvio 5. Sukupuolijakauma (n=60).

Vastaajien ika

J. Rinta-Joupin asiakkaista ehdottomasti suurin ikaryhma oli 36-45 vuotiaat, joita
kyselylomakkeeseen vastanneista oli 40%. Taté ikaryhmaé nuorempien ja vanhem-
pien vastanneisuus vaheni melko tasaisesti molempiin suuntiin. Alle 18-vuotiaita au-
ton ostajia harvemmin on, mutta niitakin 16ytyy. Tahan kyselyyn ei kumminkaan ai-

nuttakaan osallistunut. (Kuvio 6.)
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Kuvio 6. lkdjakauma (n=60).

4.3.2 Markkinointi

Markkinointi ja nakyvyys

Kuviosta 7 tulee hyvin ilmi, ettd kaikki Rinta-Joupin kayttamat markkinointikanavat
ovat saavuttaneet asiakkaat. Suurimmat kanavat olivat asiakkaiden kayttamat eri-
naiset hakukoneet (20%) seka perinteinen lehtimainonta (15%). Moni asiakkaista
oli vastannut olleensa jo vanha asiakas (20%).
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Kuvio 7. Markkinointi ja nakyvyys (n=60).

4.3.3 Myymalaan ja henkilokuntaan liittyvat asiat

Auton hankkimisen syy J. Rinta-Joupilta

Kyselyssa suurin syy auton ostamiselle J. Rinta-Joupilta oli myymalasta saatu hyva
tarjous (35%). Seuraavaksi suurin syy oli hyva palvelu (25%) ja sitten asiakkaiden
hyvat aikaisemmat kokemukset kyseisesta liikkeesta. 10% vastaajista oli valinnut
syyksi laajan valikoiman ja rahoitus sek& nopea toimitusaika olivat molemmat saa-

neet vastauksissa 5%. (Kuvio 8.)
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Kuvio 8. Auton hankkimisen syy J. Rinta-Joupilta (n=60).

Myymalan arvioiminen

Myymala sai siisteydestddn arvosanaksi erittain hyva 45 prosentilta vastaajista ja
hyvan 55 prosentilta. Autovalikoiman monipuolisuus erittdin hyva 35 prosentin mie-
lesta, hyva 50 prosentin ja tyydyttava 15 prosentin mielesta vastaajista. Henkilokun-
nan riittdvyys oli vastaajista puolien mielesta erittain hyva, 35 prosentin mielesta
hyva, 10 prosenttia vastaajista vastasi maaran olleen tyydyttava ja 5 prosenttia vas-
taajista oli sitd mielta, etta myyijien riittdvyys oli huonoa. Yksikaan kyselyyn vastan-
neista ei kokenut minkdan myymalan osa-alueen olleen erittéain huonoa. (Kuvio 9.)
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M Erittdin huono 0 0 0

Kuvio 9. Myymalan arvioiminen (n=60).

Myyjien arvioiminen

Myyjiin liittyvissa kysymyksissa ei ollut suurta hajontaa. 35 prosenttia vastanneista
oli sitd mieltd, ettd myyjan palveluasenne oli erinomaista, 60 prosenttia oli sita
mieltd, ettd palveluasenne oli hyvaa ja 5 prosentin mielesta palvelu oli tyydyttavaa.
Myyjdn ammattitaitoa koskevassa kysymyksessa 75 prosenttia oli sita mielta, etta
myyjan ammattitaito oli erinomaista ja 25 prosenttia vastanneista koki ammattitai-
don hyvéksi. Vastanneista 50 prosenttia oli sitd mielta, ettd myyjan paneutuminen
asiakkaiden tarpeisiin oli erittéin hyvaa, 45 prosenttia piti paneutumista hyvana ja 5
prosenttia tyydyttavana. Kyselyyn vastanneista yksikdan ei antanut myyjan arvioi-
misen osa-alueissa arvosanaksi huonoa tai erittéain huonoa. (Kuvio 10.)
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Kuvio 10. Myyjien arvioiminen (n=60).

Kouluarvosana myyjélle

Tutkimukseen vastanneiden asiakkaiden mielestd myyja ansaitsi kouluarvosanaksi
20 prosentin mielesta tayden 10. 40 prosentin mielestd myyjan arvosana oli 9. 30
prosenttia vastaajista koki, etta myyja teki tyénséa hyvin ja antoi arvosanaksi 8 ja 10
prosentin mielestéa myyjan arvosana on 7. Kukaan kyselyyn vastanneista ei antanut
myyjille arvosanoja 4,5 tai 6. (Kuvio 11.)
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Kuvio 11. Kouluarvosana myyjalle (n=60).

]

Autosihteerin arvioiminen

Autosihteerien ja heidan ty6taan arvioivien vastaajien mielesta sihteerien palvelu-
asenne oli 35 prosentin mielesta erittain hyvaa. 45 prosentin mielesta hyvaa ja tyy-
dyttavaa 10 prosentin mielestd. 40 prosenttia vastanneiden mielesta sihteerin am-
mattitaito oli erittdin hyvaa, 55 prosentin mielesta hyvaa ja 5 prosentin mielesta tyy-
dyttavaa. 30 prosentin mielesta sihteerin tydn nopeus oli erittdin hyvaa, 60 prosentin
mielesta hyvaa ja 10 prosentin mielesta tyydyttadvaa. Kukaan vastanneista ei koke-
nut minkaan autosihteerid koskevan osa-alueen olleen huonoa tai erittdin huonoa.
(Kuvio 12.)
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Kuvio 12. Autosihteerin arvioiminen (n=60).

4.3.4 Tyytyvaisyys ja arvioiminen

Taysin tyytyvainen saamaanne palveluun

Sihteerin tyon
nopeus
30

60
10
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Taysin tyytyvaisia J. Rinta-Jouppi Oy:stéa saamaansa palveluun vastanneista oli 90

prosenttia, 10 prosenttia vastanneista ei ollut taysin tyytyvaisid saamaansa puhe-

luun (kuvio 13).
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Kuvio 13. Tyytyvaisyys palveluun (n=60).

Kouluarvosana J. Rinta-Joupille

Asiakkaiden vastatessa kysymykseen, jossa heidan piti antaa kouluarvosana koko-
naisuudessaan J. Rinta-Joupille, 20 prosenttia vastaajista antoi arvosanaksi 10. 45
prosenttia vastaajista antoi arvosanaksi 9, 25 prosenttia antoi arvosanaksi 8 ja 10
prosenttia kyselyyn vastaajista antoi arvosanaksi 7. Kukaan vastanneista ei antanut

J. Rinta-Joupille arvosanaksi 4,5 tai 6. (Kuvio 14.)
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Kuvio 14. Arvosana kokonaisuudesta (n=60).

Suosittelu
Kyselyyn vastanneista 90 prosenttia olisi valmis suosittelemaan liiketta ystavilleen
ja 10 prosenttia ei suosittelisi liiketta ystavilleen jatkossa (kuvio 15).

Myynti

En suosittelisi
10%

N

Kylla suosittelisin
90 %

= Kylla suosittelisin = En suosittelisi

Kuvio 15. Suosittelu (n=60).
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Vapaa sana
11 kyselyyn vastanneista jatti vapaa sana-kenttddn kommentin. Kommentit olivat

kaiken kaikkiaan positiivisia ja kannustavia. (Liite 2.)
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5 YHTEENVETO JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tutkiessa kuviota markkinoinnista ja néakyvyydesta tulee huomanneeksi, etta jokai-
nen markkinointikanava on saavuttanut asiakkaat enemmissa tai vahemmissa maa-
rin. Opinnaytety0 todistaa, ettéd Rinta-Joupin taman hetkinen markkinointistrategia
on toimiva, koska se saavuttaa niin nuoret, keski-ikaiset ja vanhemmat potentiaali-
set asiakkaat. Kovin moni nuori ei tanéa paivana enéé lue automainoksia lehdista,
mutta taas vanhemmat ikaluokat varmasti tarkastavat paivan lehden ilmoitukset, mi-
kali uuden auton hankinta on heille ajankohtaista. Televisio- ja radiomainonnalla
pystytddn saavuttamaan kaikki ikaryhmat, mutta esimerkiksi internet-markkinointi
on suunnattu enemman nuoremmalle ikaryhmalle kuin seniori sukupolvelle. Opin-
naytetyon tekijan mielesta Rinta-Joupin tulisi jatkaa samaa rataa markkinoinnissa,
koska talléin markkinointi saavuttaa jokaisen ikaryhméan ja asiakaskunta pysyy en-

tisellaan.

Auton hankkimisen syyta mittaavassa kuviossa tulee ilmi, etté hyva tarjous, palvelu
ja aikaisemmat kokemukset ovat asiakkaiden mielipiteissa karkikolmikossa. Hyvan
asiakaspalvelun merkitysté ei tule unohtaa, koska talléin asiakas muistaa saamansa
palvelun ja palaa herkasti takaisin samaan liikkeeseen ja parhaassa tapauksessa
viela saman myyjan luokse. Tasta syystd myyjan tulisi muistaa antaa mahdollisim-
man hyvaa palvelua asiakkaalle, koska asiakkaasta saattaa tulla myyjan vaki-

asiakas jo pienen vaivannaon seurauksena.

Kaikki kyselyyn vastanneista kokivat, etta myymalan siisteys on joko hyvalla tai erit-
tain hyvalla tasolla. Tama on melko tarkea seikka myytavien autojen ollessa sisalla,
autot polyttyvat helposti seka asiakkaiden mennessa koeajolle sateisella kelilla li-
kaantuvat autot ja myymala helposti. Taman vuoksi on hyva, ettd myyjat seka varta

vasten palkattu siivousfirma pitaisivat jatkossakin huolta myymalan siisteydesta.

Asiakkaiden arvioidessa myyjien palveluasennetta, ammattitaitoa ja paneutumista
asiakkaan tarpeisiin, valtaosa vastaajista oli sitd mielta, ettd palvelu oli hyvaa tai
erittain hyvaa. Tulokset olivat kaikin puolin hyvia ja tdssa suhteessa kehitettavaa ei
juuri ole. Myyjalle annetun arvosanan keskiarvo oli 8,65, joten pienta parantamista
toki vield olisi, jotta myyjan arvosana saataisiin nipistettya kiitettavaksi, mutta vaikka

palvelu olisikin kiitettavalla tasolla asiakkaat saattavat sen kokea kehnommaksi
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omien ndkemystensa pohjalta. Tasta huolimatta kyselyyn vastanneista 90% kokee
olevansa taysin tyytyvaisia palveluun, mika on huomionarvoista ja kaikin puolin hyva

tulos.

J. Rinta-Jouppi Oy sai kouluarvosanaksi kokonaisuudesta 8,75 eli toisin sanoen 9-.
Tama on autoliikkeelle varsin hyva arvosana ottaen huomioon asiakkaiden moni-
puolisuuden ja satunnaiset reklamaatiot. J. Rinta-Jouppi on siis tehnyt asiat oikein
ja pitdnyt asiakaspalvelun ja palvelun laadun korkealla. 90% vastanneista olisi val-

mis suosittelemaan liiketta ystavilleen, minka he varmasti tekevatkin.
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LIITE 1 Asiakastyytyvaisyyskysely

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY J. Rinta-Jouppi, Herralankatu

Sukupuolenne?

X —
Nainen |-| |

. —
Mies | gl |

Minka ikdinen olette?

X _—
alle 18 vuotias ‘-‘ |

i _—
19 - 25 vuotias ‘-‘ |

i _—
26 - 35 vuotias ‘-‘ |

i _—
36 - 45 vuotias ‘-‘ |

) _—
46 - 55 vuotias | g |

) —_—
56 - 65 vuotias ‘-‘ |

) ) —
yli 65 vuotias ‘-‘ |

Mika alla olevista vaihtoehdoista oli ensisijainen syy, jonka perusteella paa-
titte tulla J.Rinta-Jouppi Oy:n liikkeeseen?

Tv -mainonta, mika kanava? |-|

—_—
Lehti -mainonta, mika lehti? |-|

—_—
Radio -mainonta, mika radiokanava? |-|

Liikkeen sijainti |

|
|
|
|
J.Rinta-Jouppi Oy:n internet -sivut |-| |
|
|
|
|

s 2 . . . _
Ystavani suositteli |-|

_—
Olen jo J.Rinta-Jouppi Oy:n asiakas |-|

) —_—
Suoramainonta |-|

—_—
Joku muu, mika |-|

o O O o o o o

o O O o o o o o o



Mika alla olevista vaihtoehdoista oli ensisijainen syy, jonka perusteella paa-
dyitte hankkimaan autonne J.Rinta-Jouppi Oy:n liikkeesta?

Laaja valikoima ||

Hyvat aikaisemmat kokemukset ||

Hyva palvelu | |

Rahoitus ||

Nopea toimitusaika ||

Hyva tarjous ||

O O O o o o o

Joku muu syy, mika |

Arvostelkaa seuraavia J.Rinta-Jouppi Oy:n myymalaan liittyvia asioita

Erittdin huono Huono Tyydyttdava Hyva Erittdin Hyva

(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) (arvo: 4) (arvo: 5)

Myvmalsn siistevs 0% 0% 0% 0% 0%
vy 4 0 0 0 0 0

o . . 0% 0% 0% 0% 0%
Autovalikoiman monipuolisuus 0 0 0 0 0

A 0% 0% 0% 0% 0%
Henkilokunnan riittavyys 0 0 0 0 0
0, 0, [+) 0, 0,

Myymaélén arvosana kokonaisuutena 00/° 00/° 00/° 00/° 00/°

Arvostelkaa seuraavia J.Rinta-Jouppi Oy:n myymalaan liittyvia asioita

Erittdin huono Huono Tyydyttdva Hyva Erittdin Hyva

(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) (arvo: 4) (arvo: 5)
Myvmalan siistevs 0% 0% 0% 0% 0%
vy Y 0 0 0 0 0
Autovalikoiman moni lisuus VD VD B WD Ok
utovalikoima onipuolis 0 0 0 0 0
_— 0% 0% 0% 0% 0%
Henkildkunnan riittdvyys 0 0 0 0 0
0% 0% 0% 0% 0%

Myymalan arvosana kokonaisuutena 0 0 0 0 0



Arvostelkaa seuraavia J.Rinta-Jouppi Oy:n myyjadan liittyvia asioita

Erittain huono Huono Tyydyttava Hyva Erittdin Hyva
(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) (arvo: 4) (arvo: 5)

Myyjan palveluasenne T e Dl s s
yyjanp 0 0 0 0 0

Myvidn ammattitaito 0% 0% 0% 0% 0%
Yyl 0 0 0 0 0

: - 0% 0% 0% 0% 0%
Myyjén paneutuminen tarpeisiinne 0 0 0 0 0

Minkd kouluarvosanan annatte automyyjidlle kokonaisuutena (4-10)

—
4 |-| | 0% 0
5| 0% 0
6 |=| 0% 0
0

7 |=| 0% 0
0

8 |=| 0% 0
0

9 |=| 0% 0
0

—
10 | gl 0% 0

Arvostelkaa seuraavia J.Rinta-Jouppi Oy:n autosihteeriin liittyvia asioita

Erittdin huono Huono Tyydyttavd Hyva Erittdin Hyva
(arvo: 1) (arvo: 2) (arvo: 3) (arvo: 4) (arvo: 5)

Sihteerin palveluasenne e e e L e
P 0 0 0 0 0
. . _ 0% 0% 0% 0% 0%
Sihteerin ammattitaito 0 0 0 0 0
Sihteerin tyon nopeus e e e L e
Y P 0 0 0 0 0

Oletteko taysin tyytyvaisia J.Rinta-Jouppi Oy:sta saamaanne palveluun?

_—
kyllé | | 0% 0

_—
en | 0% 0




Minkd kouluarvosanan annatte J.Rinta-Jouppi Oy:lle kokonaisuudesta (pal-
velu, liike...)

—_—
4|l | 0%
= o
6| | ox%
0
7 |=| 0%
0
8 |=| | o%
0
9 |=| | o%
0

—
10 | g | 0%

Suosittelisitko omien kokemuksiesi perusteella J.Rinta-Jouppi Oy:ta ystavil-

lesi?
Kysymykseen vastanneet: 1
—_—
Kylla suosittelisin |-| | 0%
—
En, miksi et suosittelisi |-| | 0%

Vapaa sana:

Tayttakaa viela alla oleviin kenttiin yhteystietonne.
Nimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

o O o o o o o



Liite 2 Asiakkaiden kommentit

- Hommansa osaava automyyja

- Toimivaa kaupankayntia.

- Loistavaa palvelua oikein ystavalliselta automyyjalta
- Ensiluokkaista palvelua

- Hieno auto l&hti matkaan.

- Myyja oli ammattitaitoinen ja ystavallinen

- Hyvaa palvelua!

- OK

- Kaikki toimii

- Kiitoksia hyvista kaupoista!

- Rivakkaa ja osaavaa palvelua.



