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1 JOHDANTO

Nykypaivana vakuutusalalla palvelun merkitys korostuu entisestaan. Kilpailu kove-
nee, tietotekniikka kehittyy, palvelut monipuolistuvat ja asiakkaiden tarpeet ja kayt-
taytyminen muuttuvat. Alan yritysten tulisi pystya vastaamaan yhteiskunnan asetta-
miin haasteisiin ja toteuttamaan asiakkaiden yha erilaisempia toiveita. Asiakkaita
tulee osata palvella kokonaisvaltaisesti vastaten heidan odotuksiinsa. Asiakkaat eivat
valttamatta aina itse edes tunnista tarpeitaan, joten palveluhenkildston tulee ohjata
heita tekemaan oikeita valintoja. Asiakaspalvelijan tehtava on myos ratkaista asiak-

kaiden ongelmatilanteita edistdadkseen ja syventadkseen asiakassuhteita.

Palveluiden kehityttya automatisoidummiksi ja suurelta osin elektronisiksi voisi kuvi-
tella, etta vakuutusasioita pystyttaisiin nykydan hoitamaan ilman kasvokkain tapah-
tuvaa palvelutilannetta varsinaisen tuotteen puuttuessa. Palvelukanavina voitaisiin
kayttaa vaihtoehtoisesti esimerkiksi internetia, sahkopostia ja puhelinpalveluita. On
kuitenkin huomattu, ettd osa asiakkaista suosii edelleen henkilokohtaista asiakaspal-
velukontaktia ja palvelulta odotetaan entistd enemman. Taman vuoksi yrityksen re-

sursseja taytyy suunnata edelleenkin asiakaspalvelun laadun kehittamiseen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksen eli Lantisen Kes-
ki-Suomen Lahivakuutuksen Uuraisten konttorin asiakastyytyvaisyytta. Tutkimukses-
sa kaytetdan kvantitatiivista tutkimusotetta, koska aikaisempi tutkimustieto ilmiosta
mahdollistaa sen kayton ja ilmidsta halutaan hankkia yleistettavaa tietoa. Markkina-
tutkimuksen avulla hankitaan luotettavaa ja ajankohtaista tietoa Uuraisten konttorin
palvelun vahvuuksista. Kansainvalisen EPSI Ratingin tekeman valtakunnallisen tutki-

muksen mukaan Lahivakuutuksella on jo neljantena vuonna (2006—2009) perakkain

vakuutusalan tyytyvaisimmat asiakkaat yksityispuolella. Talla tutkimuksella halutaan

saada vastaukset tutkimuskysymyksiin:



e Miten asiakkaat kokevat ne palvelun laadun osatekijéit, joita henkil6sté ja joh-

to pitévdt vahvuuksina?

e Miten eri segmenttien asiakkaat kokevat palvelun laadun?

Tutkimustulosten pohjalta on myos tarkoitus antaa yritykselle ohjeita siita mita pal-

velutekijoita kannattaa erityisesti korostaa tulevassa markkinoinnissa.

Tutkimuksessa palvelun vahvuudet maaritelldan aluksi yrityksen nakékulmasta. Sen
jalkeen kaikille Uuraisten konttorin Suomessa asuville henkildasiakkaille lahetetdan
postitse kyselylomake, joka pohjautuu yrityksen maarittelemiin palvelun vahvuuksiin
seka viitekehyksessa esiteltyihin Parasuramanin kollegoineen maarittelemiin palve-
lun laadun osa-alueisiin ja Martillan ja Jamesin kehittdmaan Importance-
Performance-analyysiin. Kyselylld selvitetdan asiakkaan kokemaa palvelun kokonais-
laatua, joka koostuu asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista. Tuloksista selvida, mi-
ten asiakkaat ovat kokeneet palveluun liittyvat osatekijat, joita yritys pitaa vahvuuk-

sinaan.

Empiiristd osaa edeltavassa viitekehyksessa esitelladn aluksi vakuutusalaa ja toimek-
siantajayritysta. Sen jalkeen maaritelladn palvelu ja kdaydaan lapi palvelun laadun
keskeisia teorioita, jotka perustuvat odotuksista ja kokemuksista muodostuvaan dis-
konfirmaatiomalliin. Tuloksia analysoidaan ristiintaulukointien, korrelaatioanalyysien
seka viitekehyksessa esiteltavien Importance-Performance-analyysin ja kuilu-

analyysimallin avulla.



2 VAKUUTUSALA SUOMESSA

Vakuutustoiminnan tarkoituksena on jakaa ja tasata vahinko- ja haittariskia seka tuo-
da nadin ollen yhteiskuntaan taloudellista turvallisuutta. Samankaltaisille riskeille alt-
tiina olevat henkil6t maksavat maaratyn maksun ja vahingon sattuessa kertyneista
varoista voidaan maksaa vahingon kohdanneille henkiléille korvaus. Nyky-
yhteiskunnassa riskin jakamiseen liittyvasta toiminnasta vastaavat vakuutusyhtiot ja
vakuutusyhdistykset tekemalla sopimuksen vahingonvaaran kohteena olevan kanssa,
kerdaamalla vakuutusmaksut ja maksamalla korvaukset vahingon tai haitan karsineel-

le. (Hoppu 1997, 1-3.)

Vuonna 2008 Suomessa toimi 41 kotimaista vakuutusyhtiota ja 90 vakuutusyhdistys-
ta. Vakuutusyhtioista 22 oli vahinko- ja jalleenvakuutusyhtioita, 12 henkivakuutusyh-
tiota ja 7 eldkevakuutusyhtiotd. Suomen 90 yhdistyksesta suurin osa kuuluu Lihiva-

kuutus-ryhmaan. (Koivisto 2009, 3, 8.)

2.1 Lahivakuutus-ryhman toiminta

Lahivakuutus-ryhma koostui 82 Lahivakuutusyhdistyksesta, Lahivakuutus-ryhman
Keskusliitosta ja Lahivakuutus keskindisesta yhtiésta vuonna 2009. Se palvelee 200
palvelupisteessa ympari Suomea kodin-, yrityksen sekda maa- ja metsatalouden va-
kuuttamiseen liittyvissa asioissa. Lahivakuutus on asiakkaiden omistama keskindinen
yhti6 ja ulkopuolisia toiminnasta taloudellisesti hyotymaan pyrkivia sijoittajia ei ole.
Lahivakuutuksella on asiakasomistajia talla hetkella yli 535 000 ja vakuutuksia hoi-

dossaan yhteensa 1,9 miljoonaa. (Lahivakuutus. Vuosikertomus 2008. 2009a.)

Suomessa keskinaisyytta ilmenee vain vakuutusalalla. Keskindisyys perustuu siihen,
etta riskit jaetaan yhdessa kaikkien vakuutuksenottajien kesken ja korvaukset makse-
taan vahingon karsineille kootusta maksutulosta. Hyva tulos kaytetaan paikallisen

palvelun kehittamiseen seka kaikkien asiakkaiden hyvaksi erilaisten alennusten ja



asiakashyvitysten muodossa, kuten keskittamisetuina. Lahivakuutus edistaa myds
arjen turvallisuutta tarjoamalla asiakkailleen esimerkiksi sammutusvalinetarkastuk-

sia, heijastimia, palovaroittimia ja sammutuspeitteita. (Lahivakuutus 2009b.)

Lantisen Keski-Suomen Lahivakuutusyhdistyksen toimitusjohtaja Markku Vanhala
(2010) kertoo, etta Lahivakuutuksen asiakkaat on segmentoitu neljaan eri luokkaan
kannattavuuden mukaan. Luokittelu perustuu seka nykyarvoon ettd asiakkuuden
potentiaaliin. Potentiaali koostuu lisamyyntimahdollisuuksista, asiakkaan iasta ja
perheen koosta. Segmenteista kannattavimpia ovat segmentit 1 ja 2. Ndiden seg-
menttien asiakkaat ovat kokonaisasiakkaita ja heilla on yleensa vahintaan 3—4 vakuu-
tusta Lahivakuutuksessa. Segmentit 3 ja 4 ovat kannattamattomimpia sirpaleasiak-
kaita, joilla on vaan 1-2 vakuutusta. Osa neljannen segmentin asiakkaista saattaa
tuottaa jopa tappiota. Segmentin 1 asiakkaat ovat idkkdampia verrattuna segmenttiin
2, kuten myos segmentin 3 asiakkaat verrattuna segmenttiin 4. Segmenteissa 2 ja 4
on vahvin potentiaali, koska kyseessa ovat nuoremmat asiakkaat. Tutkimuksen avulla
voidaan selvittaa, kannattaako kaikkiin segmentteihin kdyttda yhta paljon resursseja

vai onko tarkedmpaa panostaa vain tiettyihin segmentteihin.

2.2 Lantisen Keski-Suomen Lihivakuutusyhdistys

Lantisen Keski-Suomen Lahivakuutusyhdistykselld on konttorit Keuruulla, Multialla,
Petdjavedelld ja Uuraisilla. Uuraisten Lahivakuutusyhdistys liitettiin Lantisen Keski-
Suomen Lahivakuutusyhdistykseen 31.12.2009. Uuraisten konttori sijaitsee Uuraisten
keskustassa muiden palveluiden laheisyydessa ja palvelee kaikkina arkipdivina yhdek-
sasta viiteentoista ja muina aikoina sopimuksen mukaan. Henkilokuntaan kuuluu

toimitusjohtajan lisaksi kaksi asiakasneuvojaa seka myyntineuvottelija.

Jo kuuden sukupolven ajan yrityksessa on toiminut toimeksiantajayrityksen toimitus-
johtajan perhetta. Pienella paikkakunnalla oleva pienen konttorin henkilékunta muis-
tetaan helposti, joten asiakkailla on ollut vuodesta toiseen tutut tyontekijat kaytos-
saan. Talla hetkella Uuraisten konttorilla tyoskentelee samasta perheesta toimitus-

johtaja seka hanen vaimonsa ja tyttarensa, jotka toimivat asiakasneuvojina. Taman



vuoksi tyontekijat ovat erityisen sitoutuneita yritykseen ja ovat joustavampia esimer-
kiksi tyoaikojen suhteen. Jos asiakas haluaa asioida esimerkiksi sunnuntaina, niin

padsaantoisesti joku tyontekijoista on valmis hoitamaan asian.



3 PALVELUIDEN ERITYISPIIRTEET

Palvelu on madritelty usealla eri tavalla ja eri nakdkulmista. Grénroos (1998,52) on

koonnut naista kaiken tarkeimpana pitamansa ja tiivistanyt sen seuraavasti:

Palvelu on ainakin jossain mddirin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa
asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensd siten, ettd asiakas, palveluhen-
kilbkunta ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjo-
ajan jdrjestelmdt ovat vuorovaikutuksessa keskenddn.

Gronroos (1998) on kuitenkin sitd mielta, etta palvelun maaritelmaa on turhaa lahted
pohtimaan kovin tarkasti. Tarkedmpaa on tarkastella useiden palvelujen yhteisia
ominaispiirteitd. Useimmiten mainittava palvelun kriteeri on aineettomuus. Palvelua
ei voida nahda, koskettaa, varastoida tai tuntea samalla tavoin kuin fyysista tuotetta.
Palvelut ovat enemman tekoja tai niiden sarjoja kuin konkreettisia asioita ja ne tuote-
taan ja kulutetaan yleensa samanaikaisesti. Palvelu syntyy vasta palvelutapahtumas-
sa, joten asiakas osallistuu tuotantoprosessiin. Jokaisesta palvelutapahtumasta muo-
dostuu heterogeeninen eli vaihteleva, koska asiakkaan lisdksi myos asiakaspalvelu-
henkilokunta osallistuu palvelun tuottamiseen. Tavallisesti palvelun maaritelmassa
luonnehditaan myds, etta palvelutapahtumassa omistajuus ei siirry, toisin kuin fyysis-

ten tavaroiden kohdalla. (Gronroos 1998, 52-55.)

3.1 Finanssipalvelu

Vakuutuspalvelu luokitellaan finanssipalveluksi ja termilla finanssipalvelu tarkoite-
taan asiantuntijapalveluita, jotka sisaltavat raha-asioiden hoitamiseen liittyvia palve-
luita. Onnistuneeseen finanssipalveluun tarvitaan riittavasti tietoa asiakkaasta, hdanen
tarpeistaan, toiveistaan ja ongelmistaan. Finanssipalveluista [6ytyy yhteisia piirteita
kaikkien palveluiden kanssa, mutta on myos olemassa ominaisuuksia, jotka erottavat

ne selvasti muista palveluista. Finanssialalla ja etenkin vakuutuspalvelussa toteutuu



palvelun aineettomuus parhaiten, kun sitd pidetdaan yhtena aineettomimmista palve-

luista. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 9, 14.)

Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus pitaa paikkansa vain osittain finanssialalla.
Tama erityispiirre merkitsee yleensa palveluissa sitd, etta palvelu syntyy palvelutilan-
teessa ja se kulutetaan silla hetkelld. Vakuutuspalvelussa kuitenkin vakuutusturvan
kuluttaminen alkaa valittomasti vakuutuksen myontamishetkesta ja asiakas kuluttaa
sita jatkuvasti kaiken aikaa vakuutuksen ollessa voimassa. Tuotanto ja kulutus jatku-
vat, vaikka asiakas on poistunut asiakaspalvelutilanteesta. Toisin kuin yleisessa palve-
luntuotannossa, finanssipalveluissa tuotanto saattaa myos jatkua asiakkaan poistues-

sa paikalta, kun asiakkaan tietoja vasta aletaan syottda rekisteriin. (Mts. 14-15.)

Myos palvelun heterogeenisyys toteutuu finanssialalla vain osittain. Esimerkiksi va-
kuutuspuolella palvelut saattavat olla pitkdlle standardoituja tai ne yhdistelldan stan-
dardoiduista elementeistd. Heterogeenisyyden tuovat palveluun kuitenkin asiakas-
palvelutilanteet, jotka ovat aina erilaisia. (Mts. 15.) Vakuutuspalvelua ei voida myos-
kaan tehda etukateen eika varastoida, koska se raatéloidaan jokaiselle asiakkaalle

erikseen asiakaspalvelutilanteessa.

Palvelujen yhdeksi erityispiirteeksi luokitellaan omistusoikeuden siirtymdttémyys,
mutta tama piirre ei kuitenkaan pade finanssialalla. Asiakas ostaa omistusoikeuden
ehtojen mukaiseen korvaukseen vahinkotilanteessa solmiessaan vakuutussopimuk-
sen. Vakuutusyhtiélain mukaan vakuutusyhtion on huolehdittava vakuutuksenottaji-
en varoista tuottavasti ja turvaavasti, jotta niilla pystytaan korvaamaan asiakkaiden
tulevat vahingot. (Mts. 15.) Satunnaisvaihteluita ja kaikkia riskitekijoita varten vakuu-
tusyhtiolla tulee olla vakuutusyhtiélain mukaan saadetty toimintapadaoman vahim-
maismaara, joka estaa vakuutusyhtiota joutumasta tilaan, jossa varoja ei ole riitta-

vasti velkoihin. (Rantala & Pentikdinen 2007, 224.)
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3.2 Palvelujen luokittelu

Erityyppisia palveluja ja niiden ominaispiirteita voidaan luokitella ja vertailla keske-
naan. Luokittelun avulla pystytdan vertailemaan palvelutapahtumien luonnetta, vuo-
rovaikutussuhdetta asiakkaan ja palveluyrityksen valilla seka asiakassopeutuksen ja
yksil6llisen palvelun merkitysta palvelujen tuottamisessa. Vertailemalla palveluja
keskendan voidaan myos kehittada ja arvioida palvelujen tarjontaa, kysyntaa ja saata-
vuusratkaisuja sekd ymmartaa, kuinka tarkea osuus sosiaalisella vuorovaikutuksella,
tavaroilla ja laitteilla kaiken kaikkiaan on palvelujen tuottamisessa. Palveluissa ei valt-
tamatta ole mukana minkdanlaista konkreettista tavaraa tai laitetta, joten tall6in

korostuu ns. puhtaan palvelun osuus. (Kuusela 1998, 41.)

Palvelun eri osat ovat asiakkaalle nakymattomia tai nakyvia. Asiakas pystyy arvioi-
maan nakyvia osia, kuten palveluhenkildstoa ja palvelutiloja helpommin kuin naky-
mattémia palvelutuotannon osia. Asiakkaalle jaavat paallimmaisind mieleen ulkoiset
puitteet, vaikka ne eivat olisikaan palvelun olennaisin osa. Tdman vuoksi on erityisen

tarkead, ettd asiakkaalle ndkyviin osiin kiinnitetdan erityista huomiota. (Mts. 44.)

Vakuutusala on informaation prosessointiin suunnattu palvelu, jossa palvelun arvo
muodostuu tehtdavan kannalta olennaisen tiedon keraamisestd, yhdistamisesta, ana-
lysoinnista ja tulkinnasta. Vakuutusalalla palvelun merkitys korostuu erityisesti. Va-
kuutusta hankkiessaan asiakas maksaa vakuutusturvasta, jota han voi hyodyntaa vas-
ta vahingon sattuessa. Asiakas sopii aluksi vakuutusasioista asiakaspalvelijan kanssa,
minka jalkeen han saa itselleen vakuutuskirjan ja -ehdot. Asiakas ei saa kateensa
konkreettista tuotetta, joten hanelle jadvat mieleen erityisesti vakuutuskonttorin
fyysiset puitteet ja asiakaspalvelun toimivuus. Asiakaspalvelijan tehtava on luoda
asiakkaan antamien tiedon pohjalta synteesi ja tarjota asiakkaalle sen perusteella

parasta mahdollista palvelua. (Mts. 44, 50.)
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4 PALVELUN LAADUN MUODOSTUMINEN

Asiakastyytyvaisyys koostuu hinnasta, tuotelaadusta seka palvelun laadusta. (Ks. ku-
vio 1.) Tassa tutkimuksessa keskitytdaan Uuraisten Lahivakuutuksen palvelun laadun
vahvuuksiin, joten palvelun laadun maaritelmaa seka siihen liittyvia teorioita kasitel-

[838n tassa luvussa tarkemmin.

Palvelun Luotet.ta\./uus.
— laat Reagointialttius
aatu Patevyys
Saavutettavuus
Asiakas- Kohteliaisuus
oyyondisyys | | Uskottavuus
Turvallisuus
Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen
Fyysinen ymparisto

—1 Tuotelaatu

— Hinta

KUVIO 1. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen
(Mukaillen Zeitham| & Bitner 2003, 85.)

4.1 Diskonfirmaatiomalli

Asiakas muodostaa nakemyksensa palvelun laadusta sen mukaan, miten palvelu tayt-
taa hanen odotuksensa. Tata nakemysta voidaan soveltaa myos diskonfirmaatiomal-
lin avulla. Vertailemalla asiakkaan odotuksia ja kokemuksia saadaan asiakkaan koke-
ma lopullinen palvelun laatu. (Ks. kuvio 2.) Kuusela (2002) toteaa, ettd Boerkampin
(1996) mukaan syntyy konfirmaatio, jos asiakkaan odotukset ja kokemukset ovat yh-
tenevat. Jos taas odotukset ylittyvat tai alittuvat, syntyy diskonfirmaatio. (Kuusela

2002, 122.) Palveluorganisaatioiden tulisi pyrkia ylittdmaan asiakkaiden odotukset,
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mutta liialliset ylilyonnit saattavat saada asiakkaan tuntemaan, ettd han maksaa liian

korkeasta laadusta (Gronroos 1998, 99).

Odotettu palvelu

Asiakkaan kokema palvelu

Koettu palvelu

KUVIO 2. Odotusten rooli koetun palvelun laadun muodostumisessa.
(Mukaillen Zeithaml & Bitner 2003, 72.)

4.2 Palveluodotuksiin vaikuttavat tekijat

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset palvelun suhteen, koska kokemukset ja
ndakemykset ovat aina henkilokohtaisia (Kuusela 2002, 122-123). Ylikosken (2000)
mukaan Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1993) luettelevat aikaisempien kokemusten
lisdksi palveluodotuksiin vaikuttaviksi tekijoiksi myos asiakkaan tarpeet, palvelun
hinnan, yrityskuvan, kokemukset kilpailijoista, suositukset ja moitteet seka markki-
nointiviestinnan. Odotusten taso voi vaihdella myds tilanteen mukaan. Esimerkiksi
kiireessa voi odottaa saavansa nopeaa palvelua ja vaihtoehtoisten palvelujen puuttu-

essa voi hitaampikin palvelu vastata odotuksia. (Ylikoski 2000, 123-125.)

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset ovat lahtokohtana hanen odotuksilleen. Asiakas
odottaa palvelun olevan tulevilla asiointikerroilla vahintaan samantasoista kuin en-
simmaiselldkin. Kanta-asiakkaalle on satunnaisasiakasta selkeammin hahmottunut,
mita han voi yrityksen palvelulta odottaa. Palveluodotuksiin vaikuttavat asiakkaiden
tarpeet muodostuvat asiakkaan ominaisuuksien mukaan. Esimerkiksi ika, sukupuoli,
koulutustaso, persoonallisuus ja eldmanvaihe maaraavat osaltaan sen, miten asiakas
maarittelee hyvan palvelun. Palvelun hintataso voi noustessaan joko saada asiakkaan
odottamaan palvelulta enemman tai vaihtoehtoisesti se vahentaa asiakkaan jousta-

vuutta ja virheiden sietokykya. Yrityskuva vaikuttaa odotuksiin muutenkin kuin aikai-
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sempien kokemusten muodossa. Mielikuvaan vaikuttavat myds organisaation fyysi-
nen ymparisto sekda muut asiakkaat. Asiakkaan kokemukset kilpailijoista saavat ai-
kaan yleiskuvan alan palveluista, mika luo asiakkaalle odotuksia. Muiden ihmisten
suositukset ja moitteet seka markkinointiviestintd, jonka lupaukset tuovat mielikuvan
tarjonnasta, ohjailevat odotusten tasoa. Esimerkiksi jos yritys mainostaa palvelun
erinomaisuutta ja kuluttaja kuulee pelkkia moitteita tuttaviltaan, voi moitteiden vai-

kutus odotuksiin olla suurempi kuin mainonnan. (Ylikoski 2000, 123-125, 137.)

4.3 Palvelukokemuksiin vaikuttavat tekijat

Asiakas arvioi palvelun kokonaislaatua monen eri palveluun liittyvan osatekijan pe-
rusteella. Arvioinnin ldhtokohtana ovat odotuksista syntyvat laatukriteerit, joita asia-
kas vertaa kokemaansa palveluun. (Ylikoski 2000, 126.) Gronroos (2001) esittaa, etta
Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985) ovat jakaneet ndma ulottuvuudet kymmenek-
si koettuun palvelun laatuun vaikuttavaksi tekijaksi: luotettavuus, reagointialttius,
patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiak-
kaan ymmartaminen ja tunteminen seka fyysinen ymparisto. (Gronroos 2001, 115-

116.)

Luotettavuudella tarkoitetaan palvelun johdonmukaisuutta ja virheettomyytta, lupa-
usten pitamista seka sita, etta palvelu suoritetaan oikein jo ensimmaisella kerralla.
Reagointialttius ilmaisee tydntekijoiden halukkuutta ja valmiutta palvella seka palve-
lun nopeutta. Pdtevyys kuvaa palvelun tuottajien tietojen ja taitojen hallintakykya.
Saavutettavuus tarkoittaa yhteydenoton helppoutta, eri yhteydenottomahdollisuuk-
sia ja sita, ettei asiakas joudu jonottamaan palvelua tarpeettoman pitkaan. Kohteliai-
suus viittaa palvelun tuottajien kaytokseen eli huomaavaisuuteen, ystavallisyyteen,
kunnioitukseen seka siistiin ulkoiseen olemukseen. Viestintddn kuuluu ymmarrettava
kieli, palvelun sisallén ja hinnan muodostumisen selventaminen seka asiakkaan kuun-
teleminen. Uskottavuus merkitsee yrityksen mainetta seka asiakkaan luottoa yrityk-
sen rehellisyyteen ja siihen, etta palvelun tuottaja ajaa asiakkaan etuja. Turvallisuus
tarkoittaa luottamuksellisuutta ja sitd, ettei palvelu ole epailyttavaa eika siihen liity

fyysisia eika taloudellisia riskeja. Asiakkaan ymmdrtédminen ja tunteminen merkitsee
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asiakkaan tarpeiden ja erikoistoiveiden selvittamistd, asiakkaan yksilollista kohtelua
seka vakioasiakkaiden erityishuomiointia. Fyysinen ympdristé kasittaa palvelutilat,
koneet ja laitteet, henkildston ulkoisen olemuksen seka toiset palvelutiloissa olevat

asiakkaat. (Gronroos 2001, 116; Ylikoski 2000, 122-129.)

Maariteltdessa palvelun laatutasoa eri ulottuvuuksilla on eri palvelualoilla erilainen
painoarvo. Lisdksi eri ulottuvuudet sisaltavat eri asioita riippuen yrityksesta ja sen
palvelun luonteesta. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 60—-61.) Esimerkiksi fyysinen ymparisto
voi poiketa huomattavasti verrattaessa vakuutusyhtion toimistotilaa ja ravintolaa.
Koska painoarvo eri laatu-ulottuvuuksien kohdalla vaihtelee, niiden merkitysta asiak-

kaalle tulisi kasitella aina yrityskohtaisesti ja tarkemmalla tasolla (Mts. 60).

4.4 Koettu kokonaislaatu

Gronroosin (2001, 98—-100, 105) mukaan palvelujen heterogeenisyyden ja niiden eri-
tyisten ominaisuuksien vuoksi niille on vaikea maaritelld yhteisia laatutekijoita. Koska
palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu yleensad samanaikaisesti, asiakkaan ja
palvelun tuottajan valinen vuorovaikutustilanne vaikuttaa keskeisena osana siihen,
miten asiakas kokee palvelun laadun. Palvelun tuottajan on siis tarkea tietaa, miten
asiakas kokee palvelun eri ominaisuudet. Kun asiakas vertaa palvelukokemustaan
palveluodotuksiinsa, syntyy koettu kokonaislaatu. Koettu kokonaislaatu vaikuttaa

osaltaan siihen, millainen imago asiakkaalle muodostuu yrityksesta. (Ks. kuvio 3.)
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Odotettu
laatu

Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Toiminnallinen
laatu: miten?

Tekninen
laatu: mita?

KUVIO 3. Koettu kokonaislaatu
(Mukaillen Gronroos 2001, 105.)

Gronroos (2001) jakaa asiakkaan kokeman laadun kahteen eri ulottuvuuteen: tekni-
seen ja toiminnalliseen laatuun. Tekninen eli lopputuloslaatu siséltda sen, mitd asiak-
kaalle jaa palvelutilanteen paatyttya. Toiminnallinen eli prosessilaatu puolestaan ka-
sittaa sen, miten palvelu asiakkaalle toimitetaan. (Grénroos 2001, 100-102.) Vakuu-
tusyhticilla teknista laatua on se, mita asiakkaalle jaa hanen ottaessaan vakuutuksen.
Se kasittaa vakuutusturvan ja sen yllapitamisen, korvauksen vakuutustapahtumassa
seka turvallisuuden edistamisen. Toiminnallinen laatu taas sisaltaa palveluprosessin
eli yhteydenpidon ja asiakaspalvelun koskien vakuutusturvaa ja sen yllapitamista,

korvaustoimintaa ja lisdetuja. (Ylikoski 2000, 118-119.)

Seka teknisen etta toiminnallisen laadun tulee olla asiakkaan hyvaksymalla tasolla,
jotta yritys voi sailyttaa kilpailukykynsa. Naiden kahden laatu-ulottuvuuden lisaksi
myo6s imago vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee laadun. Mydnteinen imago voi
saada asiakkaan jattamaan satunnaiset ja pienet virheet huomioimatta. Mita kieltei-
sempi imago asiakkaalla on yrityksesta, sita haitallisempi vaikutus on yrityksen teke-
milla virheilla. (Gronroos 2001, 101.) Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaaseen myos jo

ennen palvelua. Palveluodotukset muodostuvat osittain imagon perusteella ja var-



16

sinkin, jos asiakkaalla ei itsellddn ole aikaisempaa kokemusta, imago vaikuttaa vah-

vasti. (Ylikoski 2000, 137-139.)

4.5 Palvelun laatutasot

Asiakas arvioi palvelua ennen varsinaista palvelutilannetta, palvelun aikana seka sen
jalkeen eli sekd odotuksiaan ettd kokemuksiaan palvelusta. Gronroos (2001) kertoo,
ettd Berry, Shostack ja Upah (1983) jakavat palvelun arviointiprosessin tulokset nel-
jaan eri kategoriaan: huonoon, hyvaksyttavaan, hyvaan ja liilan hyvaan laatuun. (Ks.
kuvio 4.) Jos asiakas kokee, ettd hdanen odotuksensa tayttyvat, laatu on hyvaa tai hy-
vaksyttavaa. Jos odotukset alittuvat, asiakas kokee laadun huonoksi. Asiakas, jolla on
kohtuuttoman korkeat odotukset, kokee palvelun tasoltaan huonoksi, vaikka palvelu
olisi tasoltaan yleisesti ottaen hyvaa. Palveluodotusten ylittyessa asiakas voi kokea
palvelun laadun liilan hyvaksi, missd on omat riskinsa ajatellen seuraavaa palveluti-

lannetta. (Gronroos 2001, 142-144.)

Odotettu laatu Koettu laatu (q1)
Arviointi
ql>>q0 ql>q0 ql=q0 ql<q0
Liian hyva laatu Hyva laatu Hyvaksyttava laatu Huono laatu

KUVIO 4. Laadun arvioinnin vaihtoehdot
(Grénroos 2001, 142; Vrt. Berry, Shostack & Upah 1983.)
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Aikaisemmat kokemukset vaikuttavat siihen, mita asiakas odottaa seuraavalta palve-
lutilanteelta ja miten han tulee kokemaan sen tason. Jos edellinen palvelutilanne on
ollut laadultaan liian hyva, asiakas kokee helposti seuraavalla kerralla, etta palvelun
taso on laskenut. Liian hyva laatu voi myos johtaa negatiiviseen suusanalliseen vies-
tintdan, jos asiakas on kokenut maksavansa turhan hyvasta palvelusta. Hyvaksyttava
laatu vastaa asiakkaan odotuksia, mutta se ei saa valttamatta asiakasta viela yrityk-
selle uskolliseksi. Hyva laatu yllattaa asiakkaan positiivisesti eli se lisda edellytysta
asiakasuskollisuuteen ja saa asiakkaan suosittelemaan palveluntarjoajaa tuttavilleen.
Asiakkaiden odotuksia on kuitenkin vaikea ylittda aina uudestaan, koska heidan odo-
tuksensa kasvavat hyvien palvelukokemuskertojen myo6ta. Palvelun tarjoajan tulee
yllattaa asiakas sellaisella tavalla, ettei se vaikuta asiakkaan odotusten tason nou-

suun. (Gronroos 2001, 143-144.)
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5 PALVELUN LAADUN MITTARIT

Palvelun laatua voidaan yrityksissa mitata erilaisilla mittareilla ja kehittaa niiden avul-
la yrityksen toimintaa entista paremmaksi. Tassa tutkimuksessa keskitytaan diskon-
firmaatioajatteluun, joten tdssa luvussa kasitelldadn vain siihen perustuvia mittareita.
Kasiteltavia mittareita ovat Zeithamlin, Parasuramanin ja Berryn (1990) kehittamat
SERVQUAL-malli ja kuiluanalyysimalli seka Martillan ja Jamesin (1977) Importance-

Performance-analyysi.

5.1 SERVQUAL

Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1990, 175) ovat mydhemmin tiivistaneet edellisessa
luvussa mainitut 10 laadun ulottuvuutta viiteen ulottuvuuteen, joita ovat konkreetti-
nen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. He ovat luo-

neet naiden viiden ulottuvuuden pohjalta palvelun laadun mittaamiseen tarkoitetun

SERVQUAL-mallin, jolla mitataan, kuinka asiakkaat kokevat palvelun laadun. Mittaris-
sa kdytetdan diskonfirmaatiomallia ja se pohjautuu asiakkaiden odotusten ja koke-

musten vertailuun.

Gronroos (2001) kertoo, etta Zeithamlin ja muiden (1990) mukaan SERVQUAL-mallin
mukainen kyselylomake muodostuu viidesta laadun ulottuvuudesta. Osa-alueiden
alle sijoitetaan yhteensa 22 attribuuttia eli palvelutekijaa, joissa vastaajat ilmoittavat
seitseman-portaisen asteikon mukaan, mita he odottavat palvelulta ja millaiseksi he
ovat sen kokeneet. Ovatko he taysin samaa mieltd, taysin eri mielta vai jotain silta
valilta. Koska kyselylla halutaan selvittaa seka odotuksia etta kokemuksia, on kyselyn
oltava kaksiosainen ja vastaajan on arvioitava kaikki kohdat kahteen kertaan huomi-
oimalla kumpikin osa-alue. Tutkimalla odotusten ja kokemusten valisia poikkeamia,
saadaan kokonaislaatua kuvaavia tuloksia. Koska palvelut ovat hyvin erilaisia, on tar-
keaa, ettd asteikkoa sovelletaan harkitusti ja mukautetaan attribuutit jokaiseen eri

tilanteeseen sopiviksi ennen mittarin kdyttéa. (Gréonroos 2001, 117-118.)
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5.2 Importance-Performance-analyysi

Martilla ja James (1977) ovat kehittdneet Importance-Performance-analyysin, joka on
alun perin kehitetty markkinointitoimenpiteiden tueksi. Analyysi perustuu ajatuk-
seen, ettd asiakastyytyvaisyys koostuu seka odotuksista ettd kokemuksista. (Martilla
& James 1977, 77.) Siihen voidaan siis soveltaa diskonfirmaatioajattelua, kuten Pa-
rasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1990) samantyyliseen SERVQUAL-malliin, jolla

mitataan kutakuinkin samoja asioita.

Importance-Performance-analyysissa lasketaan sekd odotusten ettd kokemusten
keskiarvot tai mediaanit. Teoreettisesti analyysissa on suositeltu kaytettavan medi-
aania, mutta kayttamalla keskiarvoja saadaan tarkempia tuloksia ja valtetaan lisdin-
formaation katoaminen. (Mts. 79.) Luvut voidaan esittda graafisesti sijoittamalla asi-
akkaiden odotukset y-akselille ja kokemukset x-akselille, jokainen attribuutti erikseen
(ks. kuvio 5). Kuvaajassa on nelja lohkoa. Vasemmassa ylareunassa on lohko A: Keski-
ty tdhdn. Taman osion attribuutteja asiakas pitda tarkeana, mutta yritys ei ole pysty-
nyt vastaamaan asiakkaan odotuksiin. Oikean ylareunan lohko B: Jatka samaa rataa,
kertoo, etta yritys on onnistunut naillad osa-alueilla, koska asiakkaan kokemukset vas-
taavat odotuksia. Vasemman alareunan lohkossa C: Vidhdinen merkitys, ovat attri-
buutit, joilla ei ole asiakkaalle suurta merkitysta ja yrityksen suoritustasokaan ei niilla
osa-alueilla ole korkea. Viimeisessa eli oikean alareunan lohkossa D: Mahdollinen
ylilyénti, sijaitsevat attribuutit, joita asiakas ei pida tarkeina, mutta yrityksen suori-
tustaso on kuitenkin erinomainen tai hyva. Talldin yritys on kayttanyt resursseja
enemman kuin asiakas odottaa. Tallaisen suoritustason yllapitamiselle voi olla kui-
tenkin muitakin syita kuin asiakkaan odotuksiin vastaaminen. (Mts. 78—79.) Asiakkaat
eivat valttamatta pida esimerkiksi asiakaslahjoja tarkeana, mutta ne kuitenkin vaikut-

tavat alitajuisesti ja voivat vahvistaa yrityksen brandia.
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Erittdin tarkea

A. Keskity tahan B. Jatka samaa rataa
[ J [ J
[ N J
[ J [ J [ J
Heikko ® ® Erinomainen
suoritustaso suoritustaso
[ J
[ J
C. Vahdinen merkitys D. Mahdollinen ylilyonti

Ei lainkaan tarkea

KUVIO 5. Esimerkki Importance-Performance-analyysista
(Martilla & James 1977, 78)

5.3 Kuiluanalyysi

Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1990) ovat kehittaneet palvelun laadun mittaami-
seen tarkoitetun kuiluanalyysimallin. (Ks. kuvio 6.) Kuiluanalyysia voidaan kayttaa
apuna yrityksissa laatuongelmien syiden selvittamisessa ja 16ytda keinot niiden rat-
kaisemiseen (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 45). Kuiluanalyysimalli toimii hy-
vana tyokaluna palvelun laadun parantamisen suunnittelussa. Mallista voidaan hah-
mottaa, kuinka palvelun laatu muodostuu. Mallin yldosassa kuvataan asiakkaaseen
liittyvia ja alaosassa palvelun toimittajaan liittyvia tekijoita. Jos asiakkaan odotukset
eivat tayty, hyvaa laatua ei ole saavutettu ja syntyy laatukuiluja. (Gronroos 1998,

101; Vrt. Zeithaml ym. 1988.)
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Suusanallinen viestinta

Henkilokohtaiset tarpeet

Menneet kokemukset

\4

Markkinoija

4

Kuilu 3 "\

Kuilu 1

4

Kuilu 2 -’\
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KUVIO 6. Kuiluanalyysi

Odotettu palvelu

A

*

Koettu palvelu

Palvelun toimitus
(mukaan lukien etu- ja
jalkikateiskontaktit)

Ulkoinen kuluttajiin
kohdistuva viestinta

A

b Y

Kasityksen
muokkaaminen palvelun
laadun erittelyksi

4 A
Kuilu 4

A

Y

Johdon kasitykset
kuluttajien odotuksista

(Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990,46)

Asiakkaalla on tiettyja odotuksia, joihin ovat kuilumallin mukaan vaikuttaneet suu-

sanallinen viestinta, asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet, menneet kokemukset seka

yrityksen markkinointiviestinta. Asiakkaan kokemukset syntyvat taas yrityksen teke-

mien sisdisten paatosten ja toimenpiteiden tuloksena. (Gronroos 1998, 101.)

Kuiluanalyysimallissa on viisi laatukuilua eli laadunjohtamisprosessin aiheuttamaa

epdjohdonmukaisuutta. Kuilu 1 eli johdon ndkemyksen kuilu syntyy, jos johdolla on

eri kasitys asiakkaiden laatuodotuksista tai nakemys on puutteellinen. Syyna saattaa

olla puutteellinen tiedonkulku, tiedonpuute tai tiedon vaara tulkinta. (Kuusela 2002,
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125.) Markkinatutkimuksista saatu tieto voi olla epatarkkaa, odotuksia tulkitaan vir-
heellisesti tai asiakaskontakteista saatava tieto ei valttamatta vality johdolle asti oi-
keanlaisena esimerkiksi organisaatiorakenteen vuoksi. Voi myds olla, etta johto ei
halua tai osaa kuunnella henkilékuntaa vaadittavalla tavalla. (Grénroos 1998, 102—

103.)

Palvelun suunnittelun huono johto tai epaselva tavoiteasettelu saattaa aiheuttaa
kuilun 2 eli laatuvaatimusten kuilun muodostumisen. Kuilussa 2 tuotetun palvelun
laatuvaatimukset eroavat johdon kasityksista kuluttajien odotuksista. Kuilua 2 kas-
vattavat myos suunnitteluvirheet tai riittamattomat suunnitteluprosessit. Ensimmai-
sen kuilun suuruus vaikuttaa toisen kuilun ongelmien laajuuteen, mutta vaikka asiak-
kaan odotukset tunnettaisiinkin, voi kuilu silti syntya, jos johto tai henkil6sto ei sitou-
du aidosti palvelun laatuun. Kuilua valttadkseen yrityksen tulisi panostaa laatuun,
mutta liilan tiukkoja laatuvaatimuksia kannattaa kuitenkin valttaa. Tyontekijat tarvit-
sevat vapauden joustavan palvelun tuottamiseen. (Gronroos 1998, 103—104; Kuusela
2002, 125-126.) Yritykselld ei aina valttamatta kuitenkaan ole resursseja vaikuttaa

palvelun laatuun, joten kuilu saattaa syntya siitdkin syysta (Kuusela 2002, 125-126).

Kuilu 3 eli palvelun toimituksen kuilu syntyy, kun laatuvaatimuksia ei noudateta pal-
velun tuotanto- ja toimitusprosesseissa. Vaikka laatuvaatimukset olisi asetettu, voi
olla, ettd henkilostd ei noudata niita, koska ne ovat liilan monimutkaisia tai jaykkia tai
johto ei osaa esittaa ja perustella niitd henkilostélle oikein. On myds mahdollista, etta
vaatimukset ovat yrityskulttuurin vastaisia tai tydntekijat eivat ole samaa mielta niis-
ta. Ongelmia saattavat aiheuttaa myos tekniikka ja jarjestelmat. Niita ei osata kayttaa

oikein tai ne eivat tue laatukayttaytymista. (Gronroos 1998, 104-106.)

Kun yrityksen markkinointiviestinta viestii jotain muuta kuin toimitettu palvelu todel-
lisuudessa on, syntyy kuilu 4, markkinointiviestinndn kuilu. Ristiriita syntyy, kun to-
dellisuus eroaa viestinnan kautta luodusta odotuksesta. Markkinointiviestinta saattaa
luvata liikoja ja aiheuttaa asiakkaalle ndin ylisuuria odotuksia. Syita ylisuuriin lupauk-
siin voi olla mainostoimistojen puutteellinen tutustuminen yrityksen toimintaan ja
palvelun mahdollisuuksiin tai asiakaspalvelijoiden halu lupailla asiakkaalle jotain yli-

maaraista. Markkinointiviestinta voi myos olla kdytannosta irrallista ja siksi viestitdan
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vaaranlaisia asioita. Esimerkiksi asiakaspalvelusta saatu tieto ei valttamatta vality
organisaation sisalla oikein viestintayksikkoon asti. Tilanteeseen voidaan vaikuttaa
suunnittelemalla isompia kampanjoita yhteistyossa palvelun tuotantoon ja toimituk-

seen osallistuvien kanssa. (Kuusela 2002, 127-128; Gronroos 1998, 107.)

Kuilu 5 eli koetun palvelun laadun kuilu on riippuvainen kaikista muista edella maini-
tuista kuiluista. Kuilu 5 muodostuu, kun asiakkaan odotukset ja kokemukset eivat
kohtaa ja asiakas kokee saavansa odotuksiinsa ndahden huonompaa palvelua. Jos pal-
velun taso on odotuksia korkeampi, voi kyseessa olla myds myonteinen kuilu. (Gron-
roos 1998, 108.) Paavola (2006, 54) mainitsee, ettd Pattersonin, Johnsonin ja Spren-
gin (1997) maaritelman mukaan diskonfirmaatioparadigman mukaisesti odotuksia
huonommasta palvelusta kdytetdan termia negatiivinen diskonfirmaatio ja Oliverin
(1997) mukaan odotukset ylittavasta palvelusta termia positiivinen diskonfirmaatio.
Kuilua ei muodostu, jos kyseessa on konfirmaatio eli kokemukset vastaavat odotuk-

sia.



24

6 TUTKIMUSPROSESSI

Tutkimuksella pyrittiin hankkimaan ajankohtaista ja luotettavaa tietoa Lahivakuutuk-
sen Uuraisten konttorin asiakkaiden palveluun liittyvistd odotuksista ja kokemuksista.
Tutkimustuloksista saadaan selville, mitka asiat yrityksessa ovat hyvin ja mihin tulisi
kiinnittaa erityista huomiota. Tulosten avulla voidaan jatkossa kehittda toimintaa

vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksia.

6.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen yhtena tarkoituksena oli selvittaa henkiléston ajatuksia Uuraisten Lahi-
vakuutuksen palvelun vahvuuksista ja tutkia, miten asiakkaat kokevat kyseiset palve-
lun laadun osatekijat. Henkilostolle ja johdolle tehtiin pienimuotoinen esiselvitys.
Aluksi vastaajille Idhetettiin sdhkopostitse ajatuksia heratteleva kysymys, jossa tie-
dusteltiin, minka asioiden he kokivat olevan Uuraisten Lahivakuutuksella palvelun
vahvuuksia (ks. liite 1). Vastaajien tuli listata vahvuuksina pitdmiaan asioita ja palaut-
taa ne sahkopostitse. Viimeisessa vaiheessa jokaista vastaajaa haastateltiin kasvotus-
ten ja jokainen sai omin sanoin kuvailla antamiaan vastauksia ja kertoa, jos jotain
ajatuksia herasi vield sahkopostin lahettamisen jalkeen. Asiakkaille lahetettavaa tut-

kimuslomaketta alettiin suunnitella taman kyselyn pohjalta.

Tutkimus toteutettiin Survey-tyyppisena kokonaistutkimuksena, jossa vastauslomake
lahetettiin tammikuussa 2010 postitse saatekirjeen ja vastauskuoren kanssa kaikille
Uuraisten Lahivakuutuksen Suomessa asuville henkildasiakkaille eli koko perusjoukol-
le. (Ks. liite 2.) Tutkimuksessa kaytettiin kokonaistutkimusta, joka ei rajannut ulos
ketdan, ja jokaisella asiakkaalla oli yhta suuri mahdollisuus vastata kyselyyn. Otoske-
hikkona kaytettiin Uuraisten konttorin asiakasrekisteria. Lomakkeita lahetettiin yh-
teensa 478 kappaletta ja vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa. Tutkimuslomakkeen ja
vastauskuoren lisaksi asiakkaille postitettiin samassa kuoressa kirje, jossa kerrottiin

Uuraisten Lahivakuutuksen nimen muuttuneen vuoden vaihteessa Lantisen Keski-
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Suomen Lahivakuutusyhdistykseksi. Asiakkaille lahetettiin myos kangaskassi kiitok-
sena kuluneista vuosista. Tutkimus haluttiin postittaa samassa kuoressa, silla ndin
pystyttiin sddstamaan postituskuluissa. Suuren kuoren ajateltiin herattavan erityista
huomiota ja erottuvan muusta postista kangaskassin vuoksi, joten lomakekin toden-
nakoisesti tulisi helpommin huomatuksi. Asiakkaita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn
arvonnan avulla. Kaikkien vastaajien kesken arvottiin Lahivakuutuksen logolla varus-

tettuja tuotteita.

Aineisto haluttiin kerata postikyselylld, vaikka niissa tavallisesti on ongelmana suuri
kato. Vastausprosentti parhaimmillaan yltaa téllaisissa kyselyissa noin 30—40 prosent-
tiin, jos ei karhukirjeita laheteta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 191.) Vuonna
2008 tehdyn koko Suomen kattavan tutkimuksen mukaan Lahivakuutuksen asiakkaat
ovat idltdan muihin vakuutusyhtidihin verrattuna keskimaaraista vanhempia, varsin-
kin Uuraisten alueella, joten postikyselya pidettiin parhaana vaihtoehtona tutkimuk-
sen suorittamiseen. Lahivakuutuksen asiakkaat haluavat hoitaa suurimman osan asi-
oistaan kdymalla konttorissa paikan paalld. Muihin vakuutusyhtidihin verrattuna L&-
hivakuutuksen asiakkaat kokevat konttorissa asioinnin muita asiointikanavia tarke-

ammaksi.

Lahivakuutuksen asiakkaat myds hoitavat muiden vakuutusyhtididen asiakkaisiin ver-
rattuna vahemman vakuutusasioitaan internetin valitykselld, joten postikyselyn aja-
teltiin olevan asiakkaille mieluisempi kuin verkkokysely. Lisaksi Uuraisten Lahivakuu-
tuksen sahkopostirekisteri on sen verran puutteellinen sahkdisen viestinnan vahai-
syyden vuoksi, ettda kokonaistutkimusta ei olisi niilla tiedoilla voitu tehda. Useilla iak-
kailla asiakkailla ei edes ole kdytossa sahkopostia. Kyselyja voidaan tehda myos in-
formoituina kyselyina, joissa lomakkeet jaetaan asiakkaille paikan paalla (mts. 191).
Uuraisten konttorissa kyseinen tiedonkeruumenetelma ei olisi toiminut, koska asiak-
kaita kay niin harvoin. Tarvittava vastausmaara olisi ollut mahdotonta saavuttaa sel-

laisen ajan sisalla, etta tutkimuksen reliabiliteetti olisi sdilynyt.
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6.2 Tutkimuslomakkeen rakenne

Strukturoitu kyselylomake, jossa vastaajalle annettiin valmiit vastausvaihtoehdot,
rakennettiin diskonfirmaatiomallin mukaisesti. Asiakkaalta kysyttiin sekd odotuksia
ettd kokemuksia lomakkeen samalla sivulla. Niistd kumpaakin olisi voinut kysya sa-
massa kysymyksessd, mutta kysymyksista olisi voinut tulla niin vaikeaselkoisia, etta
osa olisi voinut jattda kokonaan vastaamatta ja osa olisi saattanut ymmartaa ne vaa-
rin. Tutkimuslomake muotoiltiin kokonaisuudessaan yhdelle sivulle, jotta vastaajat
eivat kokisi, ettd vastaaminen on monimutkaista ja vie paljon aikaa. Kysymysten
muodostamisessa otettiin huomioon Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1985)
kymmenen palvelun laadun ulottuvuutta, henkildston ja johdon ndkemys palvelun

vahvuuksista omassa konttorissaan seka aikaisemmat tutkimukset aiheesta.

Vastauslomakkeessa suunniteltiin kdytettavaksi Likertin neliportaista asteikkoa seka
odotusten ettd kokemusten kohdalla. Ei osaa sanoa -vastausvaihtoehto jatettiin aluk-
si kokonaan pois, koska eos-vastauksia voidaan tulkita monin eri tavoin. Voi olla, ettd
vastaaja ei pysty tai halua sanoa mielipidettaan tai han ei valttdmatta tieda asiasta
mitdan. (Kananen 2008, 24.) Osa vastaajista saattaa myos valita kohdan eos, jos ei

jaksa miettia asiaa sen tarkemmin.

Samat attribuutit eli palvelun laadun osatekijat esiintyivat lomakkeella kahteen ker-
taan, mutta niilla mitattiin eri asioita. Ensimmaisessa osiossa vastaajilta tiedusteltiin
odotuksia kysymalla, kuinka tarkeita eri tekijat ovat heidan asioidessaan vakuutusyh-
tiossa yleensa. Vastausvaihtoina olivat: 1= Ei lainkaan tarkea, 2= Vain vahan tarkea,
3=Tarkea ja 4= Erittdin tarkead. Toisessa osiossa selvitettiin kokemuksia kysymalla,
miten hyvin Uuraisten Lahivakuutuksen palvelussa ovat toteutuneet eri osa-alueet.
Vastausvaihtoehtoina olivat: 1= Heikosti, 2= Tyydyttavasti, 3= Hyvin ja 4= Erinomai-

sesti.

Odotusten ja kokemusten lisaksi lomakkeella kysyttiin taustamuuttujia. Taustamuut-
tujiksi valittiin ika, sukupuoli ja asuinpaikkakunta, koska niiden arveltiin vaikuttavan
vastauksiin. Kysymalla ikaa ja vertaamalla saatuja vastauksia populaatioon pystytaan

my0s arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta (mts. 86). Lomakkeeseen lisattiin myos



27

merkinnat, joilla nelja eri segmenttia pystyttiin erottamaan toisistaan. Viimeisena
kohtana lomakkeeseen sijoitettiin avoin kommenttiosio, johon asiakas pystyi vapaas-

ti antamaan palautetta.

Valmista lomaketta testattiin seitsemalla henkil6lla, jotka kaikki olivat Léhivakuutuk-
sen asiakkaita. Esitestauksen avulla pyrittiin karsimaan vield mahdolliset virheet lo-
makkeesta ja ongelmat tietojen syottamisessa tilasto-ohjelmaan. Vastaajilta saatiin
muutama parannusehdotus, joita kdytettiin hyvaksi. Kaksi vastaajista kertoi, ettd "ei
osaa sanoa” -vastausvaihtoehdon puuttuminen vaikeutti vastaamista, koska kaikista
asioista ei valttamatta ole kokemusta. Lopullisen tutkimuslomakkeen kokemussarak-
keeseen lisattiin vield vastausvaihtoehto X= Ei ole kokemusta. Vastausvaihtoehtoa ei
voida tulkita samalla tavoin kuin eos-vastausta, mutta vastaajalla on kuitenkin mah-
dollisuus kertoa, jos hanella ei ole kokemusta jostain asiasta. Testilomakkeen taytta-
jille annettiin ohjeeksi myos selvittda, miten kauan vastaamiseen kuluu aikaa ja sen

perusteella saatekirjeeseen ilmoitettiin vastausajaksi noin viisi minuuttia.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Kaiken kaikkiaan lomakkeita saatiin takaisin 187 kappaletta, eli vastausprosentiksi
muodostui 39 %. Lomakkeessa odotukset ja kokemukset sijoitettiin samalle sivulle,
jotta se ei vaikuttaisi lilan pitkaltd ja monimutkaiselta ja saataisiin enemman vastauk-
sia. Vastauksia kasiteltdessa kuitenkin huomattiin sijoittelun saattaneen vaikuttaa
siihen, ettd vastaajat sekoittivat odotukset ja kokemukset keskendan eli vastasivat
vain toiseen osioon tai laittoivat kumpaankin samat vastaukset. Tallaisia vaarinym-
marryksia ei kuitenkaan ollut kovin montaa ja ne esiintyivat padaosin vanhimpien asi-
akkaiden vastauksissa. Jos lomakkeesta olisi tehnyt kaksipuolisen, osa vastaajista olisi
saattanut jattaa vastaamatta toiseen puoleen luullessaan samojen kysymysten vain

toistuvan.

Vastaukset syotettiin Sphinx—kysely- ja tilasto-ohjelmaan. Syottovaiheessa huomat-
tiin, ettad valtaosa vastaajista oli melko idkkaita. Suurin osa vastaajista (71 %) oli yli
50-vuotiaita ja 15 vastaajaa ei ilmoittanut ollenkaan ikdansa. Vastaajien korkean ika-
rakenteen vuoksi haluttiin selvittaa koko populaation ikdjakauma tutkimuksen luo-
tettavuuden varmistamiseksi. Populaation ja vastaajien ikarakennetta verrattiin kes-
kenaan ja kuten kuviosta 7 kay ilmi, populaation ja vastaajien maara vastaavat suh-
teessa toisiaan jokaisessa ikdluokassa. Esimerkiksi vastauksia on saatu eniten 60—69-
vuotiailta ja koko populaatiossakin heita on eniten. Alle 20-vuotiailta taas ei vastauk-

sia voitu odottaa kovin montaa, koska populaatiossa heita on niin vahan.
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KUVIO 7. Populaation ja vastaajien valinen suhde

7.1 Importance-Performance-analyysin tulkinta

Vastausten analysoinnissa kdytettiin apuna Martillan ja Jamesin (1977) kehittamaa
Importance-Performance-analyysia, koska se on helppokayttdinen ja graafisen kuvaa-
jan avulla vastaukset pystytdan esittamadan ymmarrettavasti. Lomakkeessa vastaus-
vaihtoehdot olivat Likertin neliportaisella asteikolla 1,2,3 ja 4 sekd odotuksissa ettd
kokemuksissa. Kokemussarakkeen ei kokemusta -vastaukset jatettiin pois keskiar-
voista. Vastauksista laskettiin odotusten ja kokemusten keskiarvot (ks. taulukko 1),
jotta ne voitiin sijoittaa myéhemmin esitettavaan kuvaajaan ja selvittdaa, mihin Im-
portance-Performance-analyysin lohkoon mikakin attribuutti sijoittuu. Kokemusten
ja odotusten keskiarvoista laskettiin erotus, jotta pystyttiin havaitsemaan selvemmin,
missa attribuuteissa oli suurimmat erot kokemusten ja odotusten valilla ja oliko
mahdollinen diskonfirmaatio positiivinen vai negatiivinen. Tuloksia tulkittaessa ei
kannata kiinnittaa liikaa huomiota keskiarvojen erotus-sarakkeen lukujen suuruu-
teen. Helposti voidaan olettaa, ettd mita suurempi luku, niin sitd paremmin asia on
hoidettu. Kuitenkin tassa analyysimenetelmassa liian suuri erotus voi kertoa jo yrityk-

sen ylilyonnista tiettyjen attribuuttien kohdalla.
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TAULUKKO 1. Odotusten ja kokemusten keskiarvot seka niiden erotus

Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo-
odotus kokemus jen erotus
1. Nopea palvelu 3,17 3,49 0,32
2. Joustava palvelu 3,36 3,49 0,13
3. Ei tarvitse jonottaa 3,10 3,53 0,43
4. Palvelutilanteen kiireettomyys 3,25 3,49 0,24
5. Palvelutilanteen rentous 3,15 3,51 0,36
6. Palveluhaluiset tyontekijat 3,54 3,66 0,12
7. Ammattitaitoiset tyontekijat 3,64 3,59 -0,05
8. Tutut tyontekijat 3,06 3,58 0,52
9. Ystavilliset ja kohteliaat tyontekijat 3,41 3,65 0,24
ig;ti?;z;l;kaan kuunteleminen ja tarpeiden 358 3,49 0,09
11. Asioiden esittaminen ymmarrettavasti (3,64 3,44 -0,20
12. Henkilékohtainen palvelu 3,46 3,60 0,14
r112.nAsiakkaan erikoistoiveiden huomioimi- 3.27 342 0,15
i;l}.[it/.;?/:(:i?r:hsuus vakuutusasiamiehen 264 3,25 0,61
15. Kahvitarjoilu asioinnin yhteydessa 1,98 2,72 0,74
16. Asiakaslahjat 2,34 2,99 0,65
17. Konttori omalla paikkakunnalla 3,38 3,67 0,29
18. Konttori muiden palveluiden lahella 3,03 3,49 0,46
19. Hyvat parkkipaikat, ei parkkimaksua 3,07 3,44 0,37
20. Aukioloaikojen joustavuus 3,09 3,36 0,27
21. Luotettavuus 3,76 3,74 —-0,02
YHTEENSA 3,19 3,46 0,27

Aiemmin esitellyn diskonfirmaatiomallin mukaan palveluorganisaation tulisi pyrkia
ylittamaan asiakkaiden odotukset ilman liiallisia ylilyonteja. Taulukosta ilmenee, etta
Lahivakuutuksella asiakkaat kokevat kaiken kaikkiaan saaneensa odottamaansa pal-
velua tai odotukset ovat hieman ylittyneet. Poikkeuksellisesti kohdissa asioiden esit-
tdminen ymmarrettavasti (-0,2), asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus (-

0,09), ammattitaitoisen tyontekijat (-0,05) ja luotettavuus (-0,02) palvelun laatu on
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toteutunut odotettua heikommin. Kuitenkaan eroavaisuudet eivat ole huomattavia.

Kuvio 8 havainnollistaa eri palveluattribuuttien sijoittumisen Importance-

Performance-analyysin kuvaajaan. Kuvaajassa olevat numerot viittaavat taulukon 1

attribuutteihin.

Erittdin tarkea

A. Keskity tahan

Heikko

B. Jatka samaa rataa

11 7
[ ] [ ] 6
[ ]
10 120
® 9
% .17
13 .45
1e
200 o *3
19" e .8
18

Erinomainen

suoritustaso

C. Vahainen merkitys

16 suoritustaso

D. Mahdollinen ylilyonti

Ei lainkaan tarkea

KUVIO 8. Importance-Performance-analyysin kuvaaja

Attribuutit sijoittuvat kuvaajaan x- ja y-akselille asteikolle 1-4 riippuen tarkeydesta ja

yrityksen suoritustasosta. Lahes kaikki attribuutit sijoittuvat lohkon B oikeaan reu-
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naan. Kyseessa on jatka samaa rataa -lohko, joten Uuraisten konttorin palvelussa ei
ole heikkouksia ndiden attribuuttien kohdalla. Kuvaajasta erottuvat attribuutit kahvi-
tarjoilu asioinnin yhteydessa ja asiakaslahjat, jotka sijoittuvat lohkoon D eli mahdolli-
nen ylilyénti. Yrityksen suoritustaso on ndiden attribuuttien kohdalla hyva, mutta
asiakas pitaa niita kaikista attribuuteista vahiten tarkeina. Lohkoihin keskity téhdn ja
vdhdinen merkitys ei sijoittunut yhtaan attribuuttia. Koska tutkimuksessa keskityttiin
palvelun vahvuuksiin, onkin yrityksen kannalta tarkeda, etta kyseiset lohkot jaivat

tyhjiksi.

Attribuuteista tarkemmin tutkittavaksi otettiin konttori omalla paikkakunnalla. Yritys
kokee sen erittdin tarkedksi, koska paikkakunnalla on vain yksi vakuutuspalveluja
tarjoava kilpaileva yritys ja se on avoinna vain yhtena paivana viikossa. Tutkimuksen
avulla haluttiin selvittda, kuinka tarkeana asiakkaat pitavat sitd, ettd vakuutuspalvelu-
ja tarjoava konttori on omalla paikkakunnalla. Uuraisilla asuvien ja muualla asuvien
asiakkaiden vastauksia verrattiin odotuksien suhteen taman attribuutin kohdalla.
Vastauksista selvisi, ettd Uuraisilla asuville on erityisen tarkeaa, etta konttori on
omalla paikkakunnalla. Muiden paikkakuntien asiakkaille silld ei ollut niin suurta mer-
kitysta. Uuraisilla asuvilla asiakkailla (n=129) odotusten keskiarvo oli 3,59, kun taas

muiden paikkakuntien asiakkailla (n=44) se oli vain 2,77.

7.2 Segmenttien valiset erot palvelukokemuksissa

Segmenttien valisia eroja haluttiin selvittaa tutkimalla, kokevatko eri segmenttien
asiakkaat palvelun laadun eri tavalla. Kannattavimpien segmenttien 1 ja 2 asiakkaat
olivat aktiivisimpia vastaamaan. Heista melkein puolet (46 % ja 49 %) vastasi kyse-
lyyn. Segmentin 3 asiakkailta vastauksia saatiin vahemman (37 %), ja segmentin 4

asiakkaista noin kolmasosa (31 %) vastasi kyselyyn.

Useimpien attribuuttien kohdalla segmenttien 1 tai 2 asiakkailla oli suurimmat odo-
tukset. Segmenttien 3 ja 4 asiakkailla ei ollut niin suuria palveluodotuksia. Erot olivat
kuitenkin niin pienid, ettei niiden perusteella voida tehda mitaan kovin radikaaleja

johtopaatoksia. Taman vuoksi segmenttien valisid eroja odotuksien kohdalta ei kan-
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nattanut tutkia sen tarkemmin vaan kannatti keskittya enemman palvelukokemusten

tutkimiseen.

Eri segmenttien asiakkaiden valisissa vastauksissa oli pienid eroavaisuuksia kokemus-
ten osalta (ks. taulukko 2). Segmenttien 1 ja 2 asiakkaat olivat paasaantoisesti hie-
man tyytyvaisempia kokemaansa palveluun kuin segmenttien 3 ja 4 asiakkaat. Vasta-
uksissa oli huomattavissa selva johdonmukaisuus lukuun ottamatta attribuutteja:
joustava palvelu, palvelutilanteen kiireettéomyys, asiakaslahjat, konttori muiden pal-
velujen lahelld, aukioloaikojen joustavuus seka hyvat parkkipaikat, ei parkkimaksua.
Attribuutit konttori muiden palveluiden lahella ja parkkipaikat ovat sellaisia, joiden

laatuun ei palveluhenkil6sto voi itse vaikuttaa.

TAULUKKO 2. Asiakkaiden palvelukokemusten keskiarvot segmenteittain

Segmentit
1 2 3 4
1. Nopea palvelu 3,49 3,71 3,45 3,31
2. Joustava palvelu 3,47 3,67 3,52 3,32
3. Ei tarvitse jonottaa 3,50 3,66 3,50 3,43
4. Palvelutilanteen kiireettomyys 3,38 3,62 3,47 3,45
5. Palvelutilanteen rentous 3,64 3,58 3,45 3,39
6. Palveluhaluiset tyéntekijat 3,72 3,76 3,61 3,56
7. Ammattitaitoiset tyéntekijat 3,67 3,65 3,58 3,49
8. Tutut tyontekijat 3,75 3,65 3,47 3,47
9. Ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat 3,78 3,80 3,39 3,59
10. Asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus 3,57 3,62 3,33 3,41
11. Asioiden esittaminen ymmarrettavasti 3,58 3,53 3,31 3,34
12. Henkil6kohtainen palvelu 3,69 3,69 3,52 3,49
13. Asiakkaan erikoistoiveiden huomioiminen 3,55 3,52 3,19 3,36
14. Mahdollisuus vakuutusasiamiehen kotikdyntiin 3,32 3,41 3,06 3,05
15. Kahvitarjoilu asioinnin yhteydessa 2,79 2,94 2,62 2,48
16. Asiakaslahjat 3,07 2,98 3,00 2,94
17. Konttori omalla paikkakunnalla 3,83 3,67 3,55 3,61
18. Konttori muiden palveluiden lahelld 3,68 3,40 3,50 3,46
19. Hyvat parkkipaikat, ei parkkimaksua 3,38 3,60 3,55 3,26
20. Aukioloaikojen joustavuus 3,33 3,52 3,17 3,35
21. Luotettavuus 3,83 3,78 3,65 3,69
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Segmenttien 1 ja 2 asiakkaat pitivat selvasti tyontekijoita ystavallisempina ja kohteli-
aampina kuin segmenttien 3 ja 4. Se voi johtua osaltaan siita, etta heille tyontekijat
ovat tutumpia. Segmenttien 1 ja 2 asiakkaat ovat myds kokeneet Uuraisten kontto-
rissa segmenttien 3 ja 4 asiakkaita selvasti paremmin toteutuneeksi attribuutit: mah-
dollisuus vakuutusasiamiehen kotikayntiin, asioiden esittaminen ymmarrettavasti
seka kahvitarjoilu asioinnin yhteydessa. Naissakin kohdissa koettuun palvelun laa-
tuun saattaa vaikuttaa attribuutti tutut tyontekijat. Niin sanotut vakioasiakkaat jaa-
vat useimmiten pidemmaksi aikaa asioimaan ja talloin asiat tulee kaytya tarkemmin
lapi esimerkiksi kahvikupin daressa. Vakuutusasiamiehen tulee ehka kaytya luonte-
vammin tutumpien asiakkaiden luona, eika asiakkaallakaan ole niin suurta kynnysta

pyytaa asiamiesta kotikaynnille.

Yksityiskohtaisempaan tarkasteluun otettiin attribuutit ystavalliset ja kohteliaat tyon-
tekijat, mahdollisuus vakuutusasiamiehen kotikdyntiin seka asioiden esittaminen
ymmarrettavasti, koska niissa havaittiin suurimmat erot eri segmenttien valilla. Tau-
lukosta 3 voidaan havaita, etta attribuutin ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat koh-
dalla kaikista vastaajista reilusti yli puolet (67 %) koki palvelun tason erinomaiseksi ja
kolmasosa (31 %) piti palvelun tasoa hyvana. Heikoksi ja tyydyttavaksi palvelun tason
koki vain kaksi prosenttia vastaajista. Taulukosta ilmenee, ettd segmenttien 1 ja 2
asiakkaat ovat olleet kaiken kaikkiaan tyytyvaisempia palvelun tasoon kuin segment-
tien 3 ja 4 asiakkaat. Segmenttien 1 ja 2 asiakkaista suurin osa (78 % ja 80 %) on pita-
nyt yrityksen suoritustasoa taman attribuutin kohdalla erinomaisena. Heilla ei ole
ollenkaan vastauksia kohdissa heikko tai tyydyttava palvelu. Ainoat vastaukset naihin

kohtiin ovat tulleet segmenttien 3 ja 4 asiakkailta.
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TAULUKKO 3. Palvelukokemukset segmenteittdin attribuutista ystavalliset ja kohteli-
aat tyontekijat

Segmentti 1 Segmentti 2 Segmentti 3 Segmentti 4 Kaikki (N)

n= 36 49 33 51 169
% % % % %
Heikko 0 0 3 0 1
Tyydyttava 0 0 3 2 1
Hyva 22 20 45 37 31
Erinomainen 78 80 49 61 67
YHTEENSA 100 100 100 100 100

Attribuutin mahdollisuus vakuutusasiamiehen kotikdyntiin kohdalla vastaajista noin
puolet (51 %) piti palvelun tasoa hyvana ja yli kolmasosa (37 %) koki sen erinomai-
seksi (ks. taulukko 4). Loput (12 %) vastaajista pitivat palvelun tasoa tyydyttavana tai
heikkona. Segmentin 2 asiakkaat olivat tyytyvaisimpia saamaansa palveluun tdman
attribuutin osalta. Heista puolet (50 %) piti palvelun tasoa erinomaisena, kun taas

muissa segmenteissa suurin osa vastaajista piti suoritustasoa hyvana.

TAULUKKO 4. Palvelukokemukset segmenteittdin attribuutista mahdollisuus vakuu-
tusasiamiehen kotikayntiin

Segmentti 1 Segmentti 2 Segmentti 3 Segmentti 4 Kaikki (N)

n= 31 32 17 22 102
% % % % %
Heikosti 0 0 0 5 1
Tyydyttavasti 6 9 24 9 11
Hyvin 55 41 47 64 51
Erinomaisesti 39 50 29 23 37
YHTEENSA 100 100 100 100 100

Taulukosta 5 ilmenee palvelukokemukset segmenteittdin attribuutista asioiden esit-
taminen ymmarrettavasti. Vastaajista puolet (50 %) koki palvelun tason olevan hyvaa

jalahes puolet (47 %) piti palvelun tasoa erinomaisena. Segmenttien 1 ja 2 asiakkai-
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den vastauksista suurin osa sijoittui kohtaan erinomaisesti, kun taas segmenttien 3 ja
4 asiakkaiden vastauksista suurin osa sijoittui kohtaan hyvin. Voidaan siis todeta, etta
1 ja 2 segmentin asiakkaat olivat hieman tyytyvdisempia saamaansa palveluun taman

attribuutin kohdalla. Vain segmenteissa 3 ja 4 oli tyytymattomia asiakkaita.

TAULUKKO 5. Palvelukokemukset segmenteittdin attribuutista asioiden esittdminen
ymmarrettavasti

Segmentti 1 Segmentti 2 Segmentti 3 Segmentti 4 Kaikki (N)

n= 36 51 32 50 169
% % % % %
Heikosti 0 0 3 0 1
Tyydyttavasti 0 0 3 4 2
Hyvin 42 a7 53 58 50
Erinomaisesti 58 53 41 38 47
YHTEENSA 100 100 100 100 100

7.3 Palvelun laadun osatekijoiden valiset riippuvuudet

Asiakkaiden palvelukokemuksien riippuvuuksia paatettiin tutkia korrelaatioanalyysin
avulla. Korrelaatio kertoo, onko kahden eri attribuutin valilla riippuvuutta ja miten
voimakasta se on. Mitd lahemmaksi lukua -1 tai 1 korrelaatiokerroin (r) sijoittuu, sita
voimakkaampaa riippuvuus on. Riippuvuus on voimakasta, jos luku on vahintaan 0,8.
Riippuvuus on kohtalaista, jos luku sijoittuu valille 0,4—0,8. Lukeman jaadessa alle

0,4:n riippuvuutta ei ole. (Kananen 2008, 62.)

Vakuutusalalla luotettavuus on erityisen tarkeaa, joten se valittiin yhdeksi tarkastel-
tavaksi attribuutiksi. Korrelaatioanalyysin avulla selvitettiin, mitka tekijat saavat asi-
akkaan kokemaan palvelun luotettavaksi. Luotettavuuden ja joidenkin attribuuttien
valilta 16ytyi kohtalainen riippuvuus. Kuten taulukosta 6 havaitaan, taman attribuutin
kanssa voimakkaimmin korreloivia olivat ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat, palve-
luhaluiset tyontekijat, ammattitaitoiset tyontekijat, nopea palvelu seka asiakkaan

kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus. Osalla attribuuteista ei ollut havaittavissa min-
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kdanlaista riippuvuutta luotettavuuden kanssa. Luotettavuuden kokemiseen eivat
vaikuttaneet esimerkiksi kahvitarjoilu asioinnin yhteydessa, asiakaslahjat, konttorin

sijainti ja parkkipaikat.

TAULUKKO 6. Luotettavuuden ja muiden palveluattribuuttien valinen riippuvuus

Korrelaatio
r
Ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat 0,55
Palveluhaluiset tyontekijat 0,54
Ammattitaitoiset tyontekijat 0,51
Nopea palvelu 0,50
Asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus 0,50
Henkilokohtainen palvelu 0,47
Asiakkaan erikoistoiveiden huomioiminen 0,46
Tutut tyontekijat 0,45

Toisena tarkedna attribuuttina pidettiin henkilokohtaista palvelua Lahivakuutuksen
valtakunnallisessa markkinoinnissa kdytetyn sloganin Otamme sen henkilokohtaisesti
takia. Lahivakuutus haluaa olla Iahellad asiakasta ja palvella henkilokohtaisesti raata-
I6iden jokaiselle asiakkaalle sopivan vakuutusturvan. Korrelaatioanalyysissa saatiin
henkilékohtaisen palvelun ja monen muun attribuutin valille kohtalainen riippuvuus.
Voimakkaimmin korreloivia attribuutteja olivat taulukosta 7 ilmenevat asiakkaiden
kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus, tutut tyontekijat, asiakkaan erikoistoiveiden
huomioiminen, ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat seka asioiden esittaminen ym-
marrettavasti. Ne tekijat, jotka eivat aiheuttaneet riippuvuutta luotettavuuden kans-

sa, eivat aiheuttaneet riippuvuutta myoskaan henkilékohtaisen palvelun kohdalla.



38

TAULUKKO 7. Henkilokohtaisen palvelun ja muiden palveluattribuuttien valinen riip-
puvuus

Korrelaatio
r
Asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus 0,65
Tutut tyontekijat 0,61
Asiakkaan erikoistoiveiden huomioiminen 0,58
Ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat 0,57
Asioiden esittdminen ymmarrettavasti 0,57
Joustava palvelu 0,56
Palvelutilanteen rentous 0,56
Palveluhaluiset tyontekijat 0,54

Tuloksia analysoitaessa haluttiin myo6s ottaa esille yksi asiakaspalvelijoita koskeva
attribuutti. Haluttiin selvittad, kuinka asiakaspalvelijoiden ystavéllinen ja kohtelias
palvelu vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee palvelutilanteen kokonaisuudessaan.
Asiakas, joka oli saanut ystavallista palvelua, koki asiakaspalvelijan olevan palveluha-
luinen ja ammattitaitoinen seka koki asiakaspalvelijan kuuntelevan hanta. Palvelu
koettiin myos rennoksi, henkilokohtaiseksi ja luotettavaksi. Edella mainitut tekijat
korreloivat attribuutin ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat kanssa kohtalaisesti. (Ks.

taulukko 8.)

TAULUKKO 8. Attribuutin ystavalliset ja kohteliaat tyontekijat ja muiden palveluattri-
buuttien valinen riippuvuus

Korrelaatio
r
Palveluhaluiset tyontekijat 0,60
Asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus 0,59
Henkil6kohtainen palvelu 0,57
Ammattitaitoiset tyontekijat 0,56
Palvelutilanteen rentous 0,55
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7.4 Palvelun laadun kuiluanalyysin tulkinta

Zeithamlin, Parasuramanin ja Berryn (1990) suunnittelemaa kuiluanalyysimallia voi-
daan kayttaa palvelun laadun parantamisen suunnittelussa. Eri kuilujen avulla voi-
daan selvittda laatuongelmien syitd ja hahmottaa niiden aiheuttajia. Tama tutkimus
kasittaa vain tietyt Uuraisten konttorin palvelun vahvuuksiin liittyvat attribuutit ja
tutkimus keskittyy lahinna koetun palvelun laadun kuilun tutkimiseen. Koska taman
kuilun suuruuteen vaikuttavat kaikki muutkin kuilut, ne kdydaan lapi tutkimustulok-

sissa.

Uuraisten konttorilla asiakkaat olivat saaneet odottamaansa palvelua, joten selkeitd
laatukuiluja ei ollut havaittavissa. Kuten aikaisemmin esitellyista tutkimustuloksista
voidaan huomata, kuilua viisi eli koetun palvelun laadun kuilua ei syntynyt. Asiakkai-
den kokemukset vastasivat paaosin odotuksia. Ne attribuutit, joiden kohdalla odo-
tukset olivat suuremmat kuin kokemukset, erot olivat niin pienia, etteivat ne olleet
kovin merkityksellisid. Koska koetun palvelun laadun kuilu on riippuvainen muista
kuiluista ja tata kuilua ei syntynyt, voidaan olettaa, ettei muitakaan kuiluja ole. Jos
jokin muista kuiluista olisi ollut havaittavissa, olisi se nakynyt myos taman kuilun

kohdalla ja kokemukset eivat olisi vastanneet odotuksia.

Ensimmainen kuilu eli johdon nakemyksen kuilu on luultavasti pystytty Uuraisilla
valttamaan siksi, ettd johto on jatkuvasti tekemisissa asiakkaiden kanssa ja tieto asi-
akkaiden odotuksista valittyy suoraan johdolle asti. Kun kyseessa on pieni yritys, niin
organisaatiorakenteen vuoksi johdon ja asiakkaiden valissa ei ole ylimaaraisia valipor-

taita, joihin tieto hukkuisi tai valittyisi vaaranlaisena.

Toinen kuilu eli laatuvaatimusten kuilu syntyy, jos johto tai henkil6sto ei sitoudu ai-
dosti palvelun laatuun tai laatuun ei ymmarreta panostaa tarpeeksi. Asiakkaat odot-
tavat laadukkaampaa palvelua kuin yritys tarjoaa. Kolmas kuilu eli palvelun toimituk-
sen kuilu syntyy, jos henkilosté ei ymmarra johdon antamia ohjeita tai maarayksia

laatuun liittyvista asioista. Uuraisten konttorilla ei esiinny naita kuiluja tutkittujen
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attribuuttien kohdalla. Uuraisten konttorilla sitoutumisasteeseen vaikuttaa olennai-
sesti se, etta yritys on ollut saman perheen hoidettavissa vuosikymmenten ajan.
Myos tyontekijoiden vaihtuvuus on padsaantoisesti pieni, joten konttorissa pitkaan
tyoskennelleet tyontekijat ovat kasvaneet kiinni yrityksen toimintaan. Kauan aikaa
tyoskennelleet henkil6t ovat myds oppineet tuntemaan asiakkaat niin hyvin, etta

yrityksessa osataan paremmin vastata heidan laatuvaatimuksiinsa.

Neljas kuilu eli markkinointiviestinnan kuilu syntyy, jos yritys lupaa liikoja markki-
noinnillaan ja asiakkaille muodostuvat liian suuret odotukset. Kuten tutkimuksen
osoittamat tulokset kertovat, ei Uuraisten konttorin asiakkailla ole ollut liian korkeat
odotukset palvelun suhteen ndiden attribuuttien osalta. Tutkimuksesta voidaan myos
havaita, ettd esimerkiksi markkinointiviestinnan avulla luvattu henkilékohtainen pal-

velu on toteutunut asiakkaiden odottamalla tavalla.

7.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman totuudenmukaista tietoa ja pyr-
kid valttamaan virheita. Luotettavuutta voidaan mitata erilaisin mittauskeinoin. Tut-
kimuksen reliabiliteetti kertoo tulosten toistettavuudesta ja siitd, ettei se anna sat-

tumanvaraisia tuloksia. Tulos on reliaabeli, jos saadaan sama tulos toistettaessa tut-

kimus. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Tama tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksena, jotta kaikilla Uuraisten konttorin asiak-
kailla olisi yhta suuri mahdollisuus antaa nakemyksensa tutkimukseen. Vastaajien
joukko edusti populaatiota, joten talla tavoin pystyttiin vaikuttamaan tutkimuksen
reliabiliteettiin. Saatujen vastausten taustamuuttujia verrattiin populaatioon ja pys-
tyttiin havaitsemaan, etta jokaisesta ikaryhmasta ja segmentista vastauksia saatiin

reliabiliteetin kannalta riittavan tasaisesti suhteessa populaatioon. (Ks. taulukko 9.)
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TAULUKKO 9. Tutkimuksen luotettavuus: vastaajat — populaatio

Vastaajat | Populaatio

N 187 486

% %
k&
10-19 1 2
20-29 10 11
30-39 3 8
40-49 15 14
50-59 22 20
60-69 27 22
70-79 12 13
80 ja vli 12 9
Segmentti
1 20 17
2 28 22
3 20 21
4 32 38

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli sitd, mitataanko oikeita asioita.
Validiteettiin pystytaan vaikuttamaan laatimalla oikeanlaiset kysymykset. Kysymys-
ten tulee olla sellaisia, etta vastaajat ymmartavat ne tutkijan tarkoittamalla tavalla.
(Mts. 2007, 226—227.) Suunnittelemalla vastauslomake huolellisesti ja miettimalla
tarkasti, saadaanko selville tutkimuksen kannalta olennaiset asiat, voidaan vaikuttaa
validiteettiin. Jos tutkimus on validi, voidaan vastaukset yleistaa koskemaan koko

populaatiota (Kananen 2008, 81).

Kvantitatiivisen tutkimuksen etuna on vastausvaihtoehtojen selkeys. Strukturoidussa
kysymyslomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot, ja tassa tutkimuksessa tausta-
muuttujia lukuun ottamatta kaikki vastaukset sijoittuvat valimatka-asteikolle. Koke-
mussarakkeeseen otettiin mukaan vaihtoehto ei ole kokemusta, etteivat asiakkaat,
joilla ei ole kokemusta tietyista osa-alueista, jattadisi kohtaa tyhjaksi. Valimatka-
asteikon kayttod vahentaa tulkinnan vaikeutta seka vastaajien etta tutkijoiden osalta

ja vastauksia on helpompi vertailla keskendaan. Numeroidut vastausvaihtoehdot jaa-
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vat vastaajille helpommin mieleen, eika heidan tarvitse koko ajan lukea annettuja

vastausvaihtoehtoja uudelleen (Hirsjarvi ym. 2007, 196).

Taman tutkimuksen kysymyslomake laadittiin palvelun laatua koskevien teorioiden
pohjalta. Talla pyrittiin varmistamaan tutkimuksen validius. Kysymyksista pyrittiin
tekemaan lyhyita ja selkeitd, jotta vastaajat ymmartaisivat ne oikein. Lisdksi odotuk-
set ja kokemukset kysyttiin eri kysymyksilld, koska sijoittamalla kummatkin samaan
kysymykseen, olisi kysymyksesta tullut liian vaikeaselkoinen. Kysymykset sijoitettiin

myo6s samalle sivulle, jotta toinen puoli ei jdisi huomaamatta.

Vastauksia kasiteltdessa huomattiin, ettd kohdassa kahvitarjoilu asioinnin yhteydessa
asiakkaat saattoivat tulkita vastausvaihtoehdot eri tavoin. Jos asiakas ei ollut saanut
kahvia asioidessaan, han saattoi valita kokemussarakkeen vastaukseksi vaihtoehdon:
ei ole kokemusta tai toteutunut heikosti. Jos asiakkaalla ei ole kokemusta kahvitarjoi-
lusta, voitaisiin tulosten perusteella todeta palvelun toteutuneen heikosti yrityksessa.
On myo6s mahdollista, ettd asiakas ei ole kdynyt asioimassa konttorilla eika hanelle
siksi ole tarjottu kahvia. Téhan kysymykseen vastanneista melkein puolet (45 %) oli
valinnut kahvitarjoilu asioinnin yhteydessa -kohtaan ei ole kokemusta -vaihtoehdon,
joten mittaus ei ollut tdysin validi. Myos kohdan asiakaslahjat vastausvaihtoehtoja on
voitu tulkita kahdella tavalla, kuten kahvitarjoilunkin kohdalla. Tassa kohdassa alle

kolmasosa (30 %) oli valinnut vastausvaihtoehdon ei ole kokemusta.

Kohdassa mahdollisuus vakuutusasiamiehen kotikdyntiin oli myds paljon (42 %) ei ole
kokemusta — vastauksia. Taman attribuutin kohdalla tilanne ei ole kuitenkaan sama
kuin kahdessa edellisessa, koska asiamiehen kotikaynti ei valttamatta ole aina tar-
peellinen. Asiakas ei valttamatta edes halua tallaista palvelua, vaan hoitaa asiansa
mieluummin konttorissa, puhelimitse tai internetin valityksellda. Kokemuksen puutet-
ta ei siis voida valttamatta tulkita huonoksi palveluksi. Validiteetin kannalta tama

kysymys on kuitenkin hieman kyseenalainen.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksella haluttiin selvittaa Lantisen Keski-Suomen Lahivakuutusyhdistyksen
Uuraisten konttorin palvelun vahvuuksia asiakkaiden nakdkulmasta. Tarkoitus oli
selvittaa, miten asiakkaat kokevat ne palvelun laadun osatekijéit, joita henkilésté ja
johto pitéviét vahvuuksina. Taman lisaksi haluttiin selvittda mahdollisia epdkohtia
tulosten avulla. Kaiken kaikkiaan tutkimustulosten perusteella ei palvelun laadussa
ollut erityistd huomautettavaa, koska asiakkaat olivat tyytyvaisia. Taman perusteella
henkiloston ja johdon palvelun vahvuuksina pitamat palvelutekijat ovat kaikki myo6s
asiakkaiden mielesta vahvuuksia. Palvelun laatua on vaikea lahtea kehittamaan enti-
sestaan, silla se voi menna helposti jo ylipalveluksi. Jos asiakas saa parempaa palve-
lua kuin odottaa, saattaa hanen odotuksensa kasvaa joka kerta entisestdan, jolloin
palvelun tulisi aina olla entista parempaa. Liialliset ylilydnnit saattavat myos saada

asiakkaan tuntemaan, ettd han maksaa liian korkeasta laadusta.

Vaikka tutkimuksen mukaan palvelun laatu yrityksessa on moitteetonta, tulee palve-
lun laadun osatekijat pitdad mielessa jatkuvasti. Jos niihin lakataan kiinnittamasta
huomiota hyvien tutkimustulosten vuoksi, saattaa palvelun taso helposti laskea. Tay-
tyy muistaa, etta tassa tutkimuksessa on tutkittu vain palvelun vahvuuksia, joten ta-
ma ei ole koko totuus palvelun laadusta. Jatkotutkimuksilla voidaan kartoittaa muita
osa-alueita ja selvittaa esimerkiksi palvelun heikkouksia, jolloin kehitysideoita saa-

daan mahdollisesti enemman.

Importance-Performance-analyysin mukaan asiakkaat ovat yleisesti ottaen kokeneet
saaneensa parempaa palvelua kuin ovat odottaneet. Analyysin kuvaajan mukaan
kaikki attribuutit sijoittuvat jatka samaa rataa —lohkoon lukuun ottamatta kahvitar-
joilua ja asiakaslahjoja. Edellda mainitut attribuutit sijoittuivat lohkoon mahdollinen
ylilyénti. Tama ei ole kuitenkaan yrityksen kannalta huolestuttavaa, eika asiakaslahjo-
jen antamista ja kahvin tarjoamista kannata lopettaa yrityksen brandin vahvistamisen
ja asiakasuskollisuuden yllapidon takia. Asiakaslahjoja antamalla yritys saa lisattya

tunnettuutta, kun asiakkailla on kaytdssaan yrityksen logolla varustettuja tuotteita.
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Tutkimustulokset olivat yrityksen kannalta niin hyvat, etta palvelussa ei ole juuri pa-
rantamisen varaa. Jos kuitenkin halutaan vertailla vastausten pienia eroavaisuuksia,
voidaan tutkimuksesta nostaa esille muutamia kohtia. Joidenkin attribuuttien kohdal-
la kokemusten ja odotusten erotus oli negatiivinen, mutta suoritustaso ylti kuitenkin
naidenkin attribuuttien kohdalla niin korkealle, ettei voida sanoa palvelun olleen riit-
tamatonta. Hieman heikommin toteutuneita palvelun laadun osa-alueita olivat asioi-
den esittaminen ymmarrettavasti, asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus,
ammattitaitoiset tyontekijat ja luotettavuus. Nama osa-alueet on hyva tiedostaa,
mutta niihin on kuitenkin turha kayttaa resursseja sen kummemmin. Ymmarretta-
vyytta lisdtakseen asiakaspalvelijan tulisi asettua asiakkaan asemaan palvelutilan-
teessa ja selvittaa, kuinka yksityiskohtaisesti asiakkaalle on esitettava eri asiat. Osa
asiakkaista tuntee ja tietda palvelun ennestaan ja asioita ei tarvitse selittaa niin tar-
kasti, kun taas esimerkiksi asiakas, jolla ei ole ollut aikaisemmin vakuutuksia, ei valt-

tamatta tieda vakuutuspalvelusta juuri mitaan.

Yhtena syyna siihen, ettd heikoimmin toteutuneiden attribuuttien joukossa oli am-
mattitaitoiset tyontekijat, voi olla Uuraisten konttorin pieni koko. Asiakkaita kdy va-
hén ja joitain tyotehtavia tulee eteen harvoin. Talldin rutiinia niihin ei synny yhta hel-
posti kuin isommissa yrityksissa, joissa naita asioita kasitelladan paivittdin. Asiakas
saattaa kokea palvelun epaammattimaiseksi tilanteissa, joissa tyontekija joutuu var-
mistamaan asioita, joita ei silla hetkella muista. Tahan voidaan yrityksessa vaikuttaa

esimerkiksi koulutuksilla, joissa asioita kdaydaan lapi muistin virkistamiseksi.

Luotettavuus oli yksi attribuuteista, jonka kohdalla palvelun taso ei yltanyt asiakkai-
den odotusten tasolle, mutta ero oli tassakin lahes olematon. Luotettavuutta pidet-
tiin kaikista attribuuteista tarkeimpana ja siita olivat myos parhaat kokemukset. Vaik-
ka odotukset ovat olleet erittdin korkeat, on yrityksessa silti pystytty vastaamaan
niihin. Tutkimuksesta saatiin korrelaatioanalyysin avulla selville, kuinka luotettavuu-
den kokemiseen pystytdaan vaikuttamaan. Asiakkaat, jotka kokivat tyontekijéiden
olevan ystavallisia, kohteliaita, palveluhaluisia ja ammattitaitoisia, ajattelivat palve-
lun olevan luotettavaa. Luotettavuuden kokemiseen vaikuttivat myos attribuutit:
nopea palvelu, asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden kartoitus, henkilékohtainen

palvelu, asiakkaan erikoistoiveiden huomioiminen ja tutut tyontekijat. Yrityksen kan-
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nattaa pitdaa mielessa, ettd edellda mainitut osatekijat vaikuttavat siihen, kuinka luo-

tettavana asiakkaat pitavat yritysta.

Riippuvuutta esiintyi myos henkilokohtaisen palvelun ja muiden palveluattribuuttien
valilla. Koska yrityksessa halutaan panostaa henkilokohtaiseen palveluun, on tarkeaa,
ettd yritys tiedostaa, milla asioilla pystytdadan muodostamaan asiakkaalle kuva henki-
I6kohtaisesta palvelusta. Asiakas kokee palvelun henkilokohtaiseksi seuraavien palve-
lutekijoiden toteutuessa yrityksessa hyvin: asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden
kartoitus, tutut tyontekijat, asiakkaan erikoistoiveiden huomioiminen, ystavalliset,
kohteliaat ja palveluhaluiset tyontekijat seka asioiden esittaminen ymmarrettavasti.
Myos palvelutilanteen rentous ja joustavuus saavat asiakkaan kokemaan palvelun

henkilokohtaisemmaksi.

Tutkimuksen tarkoituksena oli myo6s vertailla segmenttien viilisid eroja. Asiakkaiden
palveluodotuksia ja -kokemuksia tutkittaessa saatiin selville, ettad eri segmenttien
valilld oli pienia eroja. Tulosten perusteella segmenttien 1 ja 2 asiakkaat odottavat
palvelulta vahdan enemman kuin segmenttien 3 ja 4 asiakkaat. Koska odotuksiin on
kyettava vastaamaan, voidaan todeta, ettd segmenttien 1 ja 2 asiakkaiden palveluun

pitaisi suunnata resursseja hieman enemman kuin segmenttien 3 ja 4 asiakkaisiin.

Tutkimustulosten pohjalta oli myos tarkoitus antaa yritykselle ohjeita siihen, mitd
palvelutekijoitd kannattaa erityisesti korostaa tulevassa markkinoinnissa. Palvelun
laatu on Lantisen Keski-Suomen Lahivakuutuksen Uuraisten konttorilla niin hyvaa,
etta kaikkia tassa tutkimuksessa esiintyvia palveluattribuutteja voidaan kayttaa apu-
na paikallisessa markkinoinnissa. Asiakkaiden kokemukset olivat tutkimuksen mu-
kaan niin hyvia, etta markkinointiviestinnalla ei pystyta lupaamaan liikoja eli nosta-
maan asiakkaiden odotuksia lilan korkealle. Uuraisten konttorilla markkinointi on
ollut aika vahaista, mutta tulevaisuudessa markkinointiin kannattaa panostaa enem-
man ja viestia asiakkaille naiden palvelun osatekijéiden korkeasta tasosta. Uuraisten
konttorin palvelussa on lukuisia vahvuuksia, joilla pystytadan erottumaan kilpailijoista.
Asiakkaat eivat valttamatta kuitenkaan tieda, millaista palvelu on, jos siita ei viestita

oikealla tavalla eli korosteta vahvuuksia.
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Valtakunnallisessa markkinointiviestinndssa on kdytetty slogania Otamme sen henki-
I6kohtaisesti, jonka useat kuluttajat osaavat yhdistaa yritykseen. Uuraisten konttoril-
la henkilokohtainen palvelu on toteutunut hyvin, joten erityisesti sitd kannattaa kayt-
taa markkinoinnissa. Valtakunnallinen markkinointi tukee hyvin Uuraisilla toteutetta-
vaa paikallista markkinointia. Koska Uuraisilla asuvat asiakkaat pitivat erityisen tar-
kedna, etta konttori sijaitsee omalla paikkakunnalla, kannattaa myds sita korostaa

paikallisessa markkinoinnissa.

Lantisen Keski-Suomen Lahivakuutusyhdistykselle tehtavia tulevia tutkimuksia ajatel-
len kannattaa kiinnittdd huomiota asiakastietojen kerdamiseen ja paivittamiseen. On
tarkeaa, ettd asiakashallintajarjestelma on ajan tasalla, koska sieltd saadaan arvokas-
ta tietoa tutkimuksia varten. Asiakashallintajarjestelman tulee toimia kunnolla, koska
sita voidaan kayttad myos asiakaspalvelun tukena. Palveluhenkilstolle tulisi selvit-
taa, ettd asiakashallintajarjestelmalld on suuri merkitys tulevien tutkimusten toteut-

tamisessa sekd markkinoinnin ja paivittdisen asiakaspalvelun tehostamisessa.
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LITTEET

Liite 1. Henkilostolle ja johdolle sahkopostitse tehty esiselvitys palvelun

vahvuuksista.

Heil

Teemme opinnaytetyota aiheesta Uuraisten Léhivakuutuksen palvelun vahvuudet
asiakkaiden mielestd. Esitutkimuksena kartoitamme henkildston ja johdon nakemyk-
sia aiheesta ja toivoisimme, ettd vastaisitte sahkopostitse kysymykseemme.

Mitka ovat mielestdsi palvelun vahvuudet Uuraisten Lahivakuutuksella?

Listaa niin monta ominaisuutta kuin tulee mieleen ja jarjestele vahvuudet sen mu-
kaan, mitd pidat tarkeimpana. Tarkeimpana pitdmasi vahvuus listaan ylimmaksi ja
vahiten tarkein alimmaiseksi. Huomaa, etta palvelu kasittaa koko toiminnan, sisalta-
en kaiken fyysisista puitteista viestintdaan ja asiakaspalveluun.

Ethan keskustele aiheesta tytkavereidesi kanssa, jotta saisimme mahdollisimman
monipuolisia vastauksia. Tulemme haastattelemaan teitda ryhmana myéhemmin, jol-
loin voimme keskustella vahvuuksista tarkemmin.

Lahettaisitko vastauksesi sahkopostilla torstaina 7.1.2010 meille osoitteeseen

el077@jamk.fi.

T: Sari Salmijarvi ja Mari Vanhala



Liite 2. Saatekirje ja tutkimuslomake

L Li

VAKUUTUS

Tervehdys!

Olemme Jyviskylan Ammattikorkeakoulun opiskelijoita ja teemme
opinndytetyond markkinatutkimusta Léntisen Keski-Suomen Léhivakuutukselle
koskien Uuraisten konttoria. Tutkimuksen tuloksia on tarkoitus kdyttidd palvelun

kehittamiseen ja asiakastyytyvidisyyden parantamiseen.

Vastaamalla kaéntopuolen kyselyyn ja tayttamalla tietonne tdmén sivun
alareunassa olevaan arvontalipukkeeseen, voitte osallistua arvontaan.
Kaikkien vastaajien kesken arvotaan retroradio (1 kpl, arvo 43 €),
matkakassi (5 kpl, arvo a 16 €) ja ssmmutuspeite (5 kpl, arvo a 15 €).

Vastaukset kisitelldan ehdottoman luottamuksellisina. Mukana oleva
arvontalipuke leikataan pois ennen vastausten késittelyi, joten vastaukset
pysyvit nimettomina.

Jokainen vastaus on meille erityisen tirked ja toivoisimme, ettd tayttdisitte
lomakkeen huolellisesti ja tarkistaisitte, ettd vastasitte jokaiseen kohtaan.

Lomakkeen tdyttdmiseen kuluu aikaa noin 5 minuuttia. Mukana on palautuskuori,
jossa voitte ldhettdd meille vastauksenne. Postimaksu on maksettu puolestanne.
Palautattehan vastauslomakkeenne 5.2.2010 mennessa.

Kiitos!

Terveisin: Sari Salmijdrvi ja Mari Vanhala

ARVONTALIPUKE

Nimi: Puh nro:
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TUTKIMUS VAKUUTUSPALVELUN LAADUSTA

VASTAAJAN TIEDOT:

Tka:

Sukupuoli:

Asuinpaikkakunta:

ODOTUKSET
Kuinka térkeind piditte
seuraavia tekijoita
asioidessanne
vakuutusyhtiossi yleensid?

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

1= Ei lainkaan tirked
2= Vain vihin tirked
3= Térked

4= Erittdin tirked

KOKEMUKSET

Miten hyvin Uuraisten Lihivakuu-
tuksen palvelussa toteutuvat
mielestdnne seuraavat osa-alueet?

Ympyroi sopivin vaihtoehto.

1= Heikosti

2= Tyydyttavisti

3= Hyvin

4= Erinomaisesti

X= Ei ole kokemusta

Nopea palvelu 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Joustava palvelu 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Ei tarvitse jonottaa 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Palvelutilanteen kiireettomyys 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Palvelutilanteen rentous 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Palveluhaluiset tyontekijit 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Ammattitaitoiset tyontekijat 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Tutut tyontekijit 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Ystivilliset ja kohteliaat tyontekijit 1 2 3 4 1 2 3 4 X
A51ak.kaan kuur}telemmen ja 1 ) 3 4 | ) 3 4 X
tarpeiden kartoitus

Asioiden esittiminen ymmérrettdvasti| 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Henkilokohtainen palvelu 1 2 3 4 1 2 3 4 X
As1ak¥(a.an. erikoistoiveiden 1 2 3 4 1 2 3 4 X
huomioiminen

Ma%lq.olhs.l‘xus vakuutusasiamiehen | ) 3 4 ) ) 3 2 X
kotikdyntiin

Kahvitarjoilu asioinnin yhteydessi 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Asiakaslahjat (esim. palovaroitin) 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Konttori omalla paikkakunnalla 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Konttori muiden palveluiden ldhelld 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Hyvit parkkipaikat, ei parkkimaksua | 1 2 3 -+ 1 2 3 4 X
Aukioloaikojen joustavuus 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Luotettavuus 1 2 3 4 1 2 3 4 X
Kommentoitavaa:

Kiitos vastauksestanne!
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