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Asiakastyytyvdisyys on mitta asiakkaiden tyytyvdisyydestd yrityksen
palveluihin ja tuoteisiin. Asiakastyytyvdisyys on mittarina erittdin hyodyllinen
niin markkinoinnin kuin liiketoiminnan kannalta. Asiakastyytyvdisyyttd
voidaan mitata niin kivijalkaliikkeissa kuin verkkokaupoissa. Muutosvastarin-
nalla ei ole yhtd yleistd méadritelmdd, mutta se madritellddn usein muutoksen
vastustamisena. Muutosvastarintaa tutkitaan usein joko organisatorisiin
muutoksiin tai uuden tietojdrjestelmdn implementaatioon liittyen. Tdssa
tutkimuksessa tarkastellaan, kuinka tapausyrityksessd koetaan asiakastyytyvai-
syyden muodostuminen. Samalla tutkimuksessa tarkastellaan tapausyritykses-
sd koettua muutosvastarintaa verkkokaupan uudistamista kohtaan. Tutkimuk-
sen tavoitteena on myos selvittdd, voidaanko asiakastyytyvdisyydelld lieventaa
yrittdjan kokemaa muutosvastarintaa verkkokaupan uudistamista kohtaan.
Tutkimusmenetelménd on laadullinen tapaustutkimus, jonka tutkimuskohteena
on lelu- ja lahjatavarakauppa LeikinAika Oy. Tutkimuksen empiirinen aineisto
kerdttiin haastattelemalla yrityksen omistajia ja muuta henkilokuntaa.
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uutta verkkokauppaa kohtaan. Asiakastyytyvdisyydelld oli tapausyritykselle
suuri merkitys, mutta verkkokaupan uudistamisen vaikutuksella ei n&hty
olevan niin suurta merkitystd asiakastyytyvdisyyteen, ettd uudistaminen olisi
kannattanut aloittaa.
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ABSTRACT
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Customer satisfaction and change resistance in starting the reforming of e-
commerce: case study
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Customer satisfaction is used to measure a company's services and products. As
a measure, customer satisfaction is very useful for both marketing and business.
Customer satisfaction can be measured in both brick-and-mortar stores and
online stores. There is no one general definition of change resistance, but it is
often defined as resistance to change. Change resistance is usually studied in
either organizational change or the implementation of a new information
system point of view. This study examines the formation of customer satisfac-
tion from the perspective of the case company. At the same time, the study
examines the resistance to change experienced in the case company towards e-
commerce reform. The aim of the study is also to find out whether customer
satisfaction can alleviate the change resistance experienced by an entrepreneur
towards the renewal of e-commerce. The research method in this thesis is a
qualitative case study. LeikinAika Oy which is a toy and gift shop will serve as
the subject in this thesis. The empiric material of the thesis was collected by
interviewing the owners and the other staff of the company. Customer
satisfaction was perceived to consist of different factors in the company’s brick-
and-mortar store than in its online store. The results of the study found that the
case company experienced resistance to change towards a new e-commerce.
The case company holds customer satisfaction important but the impact of the
e-commerce reform was not seen to be so significant to customer satisfaction
that it would have been worthwhile to start the reform.

Keywords: customer satisfaction, change resistance, resistance to change,
ecommerce
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1 JOHDANTO

Verkkokaupat ovat yleistyneet vuosien varrella. Laajentuminen verkkokanaviin
voi merkitd suurempia mahdollisuuksia mikroyrityksille ja avata tien uusien
asiakkaiden houkuttelemiseksi samalla sdilyttden nykyisen asiakaskunnan
(Jeansson, Nikou, Lundqvist, Marcusson, Sell & Walden, 2017). Luotolan (2018)
mukaan PostNordin tekemdstd kuluttajatutkimuksesta kdy ilmi, ettda 45
prosenttia suomalaisista ostaa jotain verkosta kuukausittain. Nadistda 40
prosenttia tilaa tuotteen ulkomaalaisista verkkokaupoista (Luotola, 2018).
Réisdsen ja Tuovisen (2020) mukaan suomalaisissa yrityksissd ei hyodynneta
verkkokauppaa niin hyvin kuin muissa Euroopan maissa.

Niin asiakastyytyvdisyys kuin muutosvastarinta ovat molemmat omilta
osiltaan tutkittuja mddritelmid. Asiakastyytyvdisyyttd on tutkittu usein
markkinoinnin nédkokulmasta (Nisar & Prabhakar, 2017). Asiakas-
tyytyvdisyyden mittaamiseksi tutkimuksien avulla on syntynyt erilaisia
indeksejd asiakastyytyviisyyden mittaamiseksi (Tiirkyilmazin & Ozkanin,
2007). Verkon lisddntyneen kayton myotd on kehitetty asiakastyytyvéisyysin-
dekseja myos verkkokaupoissa kdytettdviksi. Asiakastyytyvdisyys voi vaikuttaa
muun muassa siihen, palaako asiakas uudestaan asioimaan verkkokauppaan ja
suositteleeko hdn verkkokauppaa muille (Dholakia & Zhao, 2010). Asiakastyy-
tyvdisyyttd mitataan siis yleensd asiakkaan ndkokulmasta.

Muutosvastarintaa on tutkittu yleisesti niin organisaatiollisiin muutoksiin
kuin uuden jdrjestelmédn kdyttoonottoon liittyen jo vuosikymmenten ajan. Pk-
yritykset jdtetddn edelleen suurelta osin huomiotta, minkd vuoksi on hyvin
vdahan kasitystd siitd, kuinka muutoksenhallintavilineiden edustama keskeinen
potentiaali vaikuttaa pk-yritysten suorituskykyyn (Ceptureanu, 2015).
Muutosvastarintaa ei ole siis juurikaan tutkittu pienissd ja keskikokoisissa
yrityksissd verkkokauppaan liittyen. Mikroyritykset eroavat pienistd ja
keskisuurista yrityksistd kokonsa, organisaatiorakenteensa, henkilostomaéaransa
ja liikevaihtonsa suhteen.

Muutosvastarinnan ja asiakastyytyvidisyyden suhdetta on tutkittu p&dasi-
allisesti vain asiakkaan ndkokulmasta. Asiakasuskollisuutta tutkiessa asiakkaan
on huomattu voivan kokea muutosvastarintaa eri kauppojen tai bréndien
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vdlillda vaihtamisessa (Bodet, 2008). Kirjallisuutta ei kuitenkaan loytynyt siitd,
voiko asiakastyytyvdisyys vaikuttaa positiivisesti mahdolliseen mikroyritysten
kokemaan muutosvastarintaan verkkokauppa-alustan uudistamisessa.

Tutkielmassa on tarkoituksena tutkia, miten tapausyrityksessd koetaan
asiakastyytyvdisyyden muodostuminen niin kivijalkamyymaldssd kuin
verkkokaupassa. Tdmaén lisdksi tutkitaan, koetaanko yrityksessd muutosvasta-
rintaa verkkokauppaa ja sen uudistamista vastaan. Ndiden pohjalta tutkimuk-
sessa pyritddn vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Koetaanko yrityksessi muutosvastarintaa uutta verkkokaupan-
alustaa vastaan?

e Voiko asiakastyytyvdisyydelld lievittdd mahdollista yrittdjan koke-
maa muutosvastarintaa?

Tapausyrityksend tutkimuksessa toimii my6s mikroyrityksiin luokiteltava
LeikinAika Oy. LeikinAika Oy:n nykyinen verkkokauppa on perustettu vuoden
2013 loppupuolella. Pddpaino ja vahvuus liiketoiminnassa on edelleen
yrityksen kivijalkamyymaéldssd ja verkkokauppa on tukemassa liiketoimintaa.
Myohemmin LeikinAika Oy:std kdytetdaan nimitystd Pienikamari.

Taman pro gradu -tutkielman kirjallisuuskatsaukseen artikkelit etsittiin
kayttden niin JYKDOK Finnaa kuin Google Scholaria. Hakusanoina artikkeleita
etsiessd toimivat, customer satisfaction, ecommerce, mcommerce, mobile
commerce, online shop, online store, platform, resistance to change, change
resistance, micro firms ja SMEs. Kirjallisuuskatsauksessa kaytettdvid artikkeleita
valittiin noin 20. Valintakriteereind toimivat niin artikkelin osuvuus aiheisiin
liittyen kuin julkaisuvuosi. Tavoitteena oli kdyttdd mahdollisimman tuoretta
kirjallisuutta, mutta osa nykypdivankin toimivista malleista ovat jo vuosikym-
menid vanhoja. Kirjallisuuskatsauksessa pyrittiin myos kdyttimaan vertaisarvi-
oituja artikkeleita, mikéli mahdollista.

Tutkielman teoreettiset viitekehykset muodostettiin tutkimuskirjallisuu-
desta ja ne sisdltdvat asiakastyytyvdisyyden ja muutosvastarinnan. Nditd
kehyksid kaytettiin  haastattelukysymysten —muodostamiseen empiiristd
tiedonkeruuta varten. Empiiriset tiedot kerdttiin kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimusmenetelmén avulla. Suoritetut haastattelut olivat osittain jasenneltyja
teemahaastatteluja. Kysymykset oli suunniteltu etukidteen ja ne oli jaettu
teemoittain. Haastatteluiden teemat olivat asiakastyytyvdisyys, asiakasuskolli-
suus ja -luottamus, verkkokauppa-alustan uudistamisen haasteet sekd hyodyt.
Osittain jasennellyn rakenteensa ansiosta oli mahdollista pyytdd médrittelevia
kysymyksid haastattelun aikana.

Tutkimuksen empiirinen data kerittiin aikaisemmin valitun tapausyrityk-
sen henkildstoltd. Kaikki haastatteluista saatu informaatio litteroitiin mahdolli-
simman tarkasti. Tamén jdlkeen data analysoitiin teemoittelemalla. Teemojen
pohjalta muodostettiin taulukko, jota kdytettiin myos analyysissa hyodyksi.

Asiakastyytyvdisyys koettiin muodostuvan tapausyrityksen verkkokau-
passa osittain samoista tekijoistd kuin kivijalkamyymaldssd. Nditd yhteisid



9

tekijoitd olivat hyvéd palvelu ja markkinointi. Verkkokaupassa asiakastyytyvdi-
syyden muodostumiseen koettiin puolestaan vaikuttavan kattavat tuotetiedot
sekd asiakastuki. Tamén tutkimuksen tulokset osoittivat my0s, ettd tapausyri-
tyksessd koetaan haastavana ldhted uudistamaan sen verkkokauppa-alustaa.
Nakyvimpdnd syynd tdhdn oli mikroyritysten niukat resurssit, kuten raha, aika
ja tieto. My0s yrittdjan asenteilla uskottiin olevan vaikutusta siihen, aloitetaan-
ko muutosprosessi vai ei.

Taman pro gradu -tutkielman rakenne on seuraava. Ensimmadinen sisalto-
luku késittelee tutkimuksen ensimmadistd teoriapohjaa eli asiakastyytyvdisyytta.
Tutkielman toinen sisdltoluku késittelee toista teoriapohjaa eli muutosvastarin-
taa. Kolmannessa sisdltoluvussa on yhdistetty kahdesta teoriapohjasta saadut
pddtelmédt. Neljannessd sisdltoluvussa esitellddn tutkimuksessa kaytetty
menetelmd. Tdssd luvussa perustellaan, miksi juuri timéd menetelmé on valittu.
Samassa luvussa kdyddan myos ldpi, miten aineisto keréttiin ja analysoitiin seka
esitellddn lyhyesti tapausyritys. Viides sisdltoluku kdy ldapi haastatteluissa
saatuja tuloksia. Tamd luku on jaoteltu teemoittain asiakastyytyvdisyyteen,
asiakasuskollisuuteen, verkkokauppa-alustan uudistamisen haasteisiin ja
verkkokauppa-alustan uudistamisen hyotyihin. Osalla ndistd on vield omat
alalukunsa. Kuudentena lukuna on pohdinta. Tdssad luvussa kdydaan vield lapi
tutkimuksen tulokset ja juonnetaan niistd johtopddtoksida ja mahdollisia
tulevaisuuden tutkimusaiheita. Viimeisend lukuna on yhteenveto tutkimuksen
vaiheista ja tuloksista.
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2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tdssd luvussa tutustumme asiakastyytyvdisyyteen. Ensimmadisessd alaluvussa
kasitellddn yleisesti asiakastyytyvdisyyden maddrittely ja sen ymmaértdmisen
tarkeys yritykselle. Toisessa alaluvussa keskitytddan asiakastyytyvdisyyden
muodostumiseen verkkokaupassa ja kolmannessa alaluvussa tutustutaan
erilaisiin asiakastyytyvdisyysindekseihin.

2.1 Asiakastyytyvdisyyden maiirittely

Aikaisemmat tutkimukset ovat tarjonneet yhden nidkemyksen asiakastyytyvaii-
syydestd markkinoinnin ndkokulmasta (Hung, Chen & Huang, 2014).
Asiakastyytyvdisyys maédritelldadn Singhin, Malikin ja Sarkarin (2016) artikkelin
mukaan mittana yrityksen palvelun ja tuotteiden hyvyydestd. Asiakastyytyvai-
syyden avulla voidaan siis mitata tdyttddko kauppa asiakkaiden tarpeet vai ei
(Singh ym., 2016).

Lahes 200 markkinointipdallikon kyselyssd todettiin, ettd asiakastyyty-
vdisyysmittari on erittdin hyddyllinen liiketoiminnan johtamisessa ja tarkaste-
lussa (Nisar & Prabhakar, 2017). Lee, Moon ja Song (2018) jatkoivat, kuinka
asiakastyytyvdisyys markkinointikontekstissa on tdrked tekija niin vanhojen
asiakkaiden sdilyttdmisessd kuin uusien asiakkaiden houkuttelemisessa. T&lloin
on tdrkedd tarjota sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka edistdvit asiakastyyty-
vdisyyttd (Lee ym., 2018). Liun, Hen, Gaon ja Xien (2008) mukaan, kun yritykset
ymmadrtdvat paremmin asiakkaitaan, he voivat esitelld tuotteita tai palveluita
tehokkaammin ja jatkuvasti parantaa niitd kilpailuedunsa vahvistamiseksi.
Markkinasuuntautuneisuus ja asiakas-tyytyvdisyystutkimus osoittavat, ettd
asiakastyytyvdisyyden ja organisaation suorituskyvyn vililld on suora yhteys
(Garver ja Gagnon, 2002). Myos Leen ja muiden (2018) mukaan asiakastyytyvdi-
syys on olennainen osa palveluliiketoimintaa, koska se voi johtaa positiivisiin
liikketoiminnan tuloksiin, kuten korkeampaan myyntiin ja asiakasuskollisuuteen.
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Dholakia ja Zhao (2010) mainitsivat, kuinka verkkokauppaan liittyvad
asiakastyytyvdisyydelle on ehdotettu mddritelmdd e-tyytyvéisyys.

2.2 Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen verkkokaupassa

Verkkokauppojen maaran jatkuva kasvu on kiristanyt kilpailua verkkoasiakas-
tyytyvdisyydessd. Kuten missd tahansa muussa ostotapahtumassa, verkkokau-
pan menestys riippuu suurelta osin asiakkaiden tyytyvédisyydestd (Chen &
Chou, 2012; Hung ym., 2014; Dholakia & Zhao, 2010). Koska asiakastyytyvdi-
syys vaikuttaa oleellisesti kaikkien kivijalka- tai verkkokauppojen menestyk-
seen, on verkkokauppaa suunniteltaessa tarkedd keskittyd asiakastyytyvdisyy-
teen keskeisend tekijand (Liu ym., 2008; Singh ym., 2016). Asiakkaiden on oltava
tyytyvdisid verkkokauppakokemukseensa, silld muuten he eivit tule toista
kertaa ostoksille (Kim ja Stoel, 2004). Tyytyméttomyys ostotapahtumassa johtaa
yleensd menetettyihin asiakkaisiin ja tuloihin (Liu ym., 2008).

Tutkijat ovat yrittdneet tunnistaa ne verkkosivuston ominaisuudet, jotka
vaikuttavat asiakkaiden tyytyvédisyyteen (Dholakia & Zhao, 2010). Liun ja
muiden (2008) mukaan ndmad aikaisemmat tutkimukset ovat saaneet ristiriitai-
sia tuloksia asiakastyytyvdisyyteen liittyen. Erddssa tutkimuksessa todettiin,
ettd verkkosivustojen suunnittelulla on ainoastaan toissijainen vaikutus
tyytyvédisyyteen. Toinen tutkimus puolestaan osoittaa, ettd tuotetietojen ja
toimitusehtojen laatu vaikuttaa verkkokaupan kayttdjien tyytyvdisyyteen.
Kolmas tutkimus taas osoittaa, ettd verkkosivuston ulkon&olld ja tietomééarityk-
selld on vain vdhdn vaikutusta asiakastyytyvdisyyteen. (Liu ym., 2008.)

Otim ja Grover (2006) mukaan verkkosivuston ominaisuudet voidaan
jakaa ostoa edeltdviin, ostotapahtumiin liittyviin sekd ostojen jélkeisiin
palveluihin. Ostoa edeltdviin palveluihin kuuluu tuotehaku, verkkokaupan
ulkondko sekd tuotteiden hinnoittelu. Ostotapahtumiin liittyvilld palveluilla
tarkoitetaan toimitusjdrjestelyjd, turvallisuutta, yksityisyyttd sekd laskutus- ja
maksumekanismia. Oston jédlkeisiin palveluihin puolestaan kuuluvat tilauksen
seuranta, luotettavuus, asiakastuki sekd sosiaalinen vuorovaikutus. (Otim &
Grover, 2006.) Toisaalta Hungin ja muiden (2014) mukaan asiakastyytyvéisyy-
teen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa markkinointi tekijéihin ja teknisiin
havaitut riskit ja vertaismarkkinointi. Teknisiin tekijoihin kuuluvat kohde- ja
kilpailusivustojen tietojen laatu, jarjestelmdn laatu ja palvelun laatu. (Hung ym.,
2014.) Alla olevassa kuviossa on ndmaé havainnollistettuna (kuvio 1).
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TEKNISET TEKIJAT

Kohde- ja kilpailija |

sivustojen |

| Tiedon laatu |

\ Jérjestelméan laatu /
Palvelun laatu

MARKKINOINTITEKIJAT
Asenne verkkokaupasta ' >
Havaitut riskit |
Vertaismarkkinointi

SAASIVAALAALSVYNVISY

KUVIO 1 Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijdt kahdesta ndkokulmasta (Hung, Chen
& Huang, 2014, s. 45 mukaan)

2.21 Markkinointitekijat

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa se, kuinka asiakas suhtautuu verkkokaup-
poihin. Monet verkkokaupat auttavat Hungin ja muiden (2014) mukaan
asiakkaitaan luomaan positiivisemman asenteen verkkokauppoihin muun
muassa suositusten ja kayttdjien luokitusmekanismien avulla. Kuluttajat ovat
todenndkoisesti tyytyvdisempid verkkokauppojen palveluihin, jos heilld on
positiivinen asenne verkkokaupoissa. Verkkokaupat riippuvat tietokonejarjes-
telmien kaytostd. Siksi kuluttajien myonteiselld suhtautumisella verkkokauppa-
jdrjestelmiin voi olla hyddyllinen vaikutus kdyttdjien tyytyvdisyyteen. (Hung
ym., 2014.) Asiakkaan asenteeseen vaikuttaa siis myos hdnen tiedot ja taidot
kayttad teknologiaa. Toinen tapa saada asiakkaat tuntemaan olonsa mukavaksi
on lisédtd heiddn tietokoneosaamistaan ja taitojaan. Jotkut kaupat jopa tarjoavat
videoesittelyn tapahtumaprosessistaan tai antavat asiakkaiden yrittdd ostaa
ostoskorijdrjestelmdd ilmaisten tuotteiden ostamiseen. (Hung ym., 2014.)
Asiakasta on siis tdrked tukea ongelmatilanteen sattuessa. Tédstd lisdd seuraa-
vassa alaluvussa.

Zhangin ja Daughertyn (2009) mukaan sosiaaliset verkostoitumis- sivus-
tot, kuten Facebook, ovat nousseet yhd vaikuttavammiksi media-alustoiksi.
Taman myo6td yhd useammat kaupat hyddyntéavit sosiaalista mediaa houkutte-
lemaan uusia asiakkaita. Tama niin kutsuttu vertaismarkkinointi (engl. word-of-
mouth marketing) auttaa yritystd myos lisddmaan asiakkaidensa tyytyvéaisyytta
(Zhang & Daugherty, 2009.) Hungin ja muiden (2014) mukaan vertaismarkki-
noinnin eli asiakkaiden keskendan vilisen viestinndn merkitys kuluttajakaupal-
le kasvaa entisestddn tulevaisuudessa.

Hung ja muut (2014) mukaan vertaismarkkinointi vaatii ylim&ardistd ai-
kaa ja vaivaa. Tdmén seurauksesta asiakkaat, jotka ovat hyvin tyytyvdiisid tai
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tyytymattomid ostoksiinsa, ovat myos alttiimpia antamaan positiivista tai
negatiivista palautetta. Kun asiakkaat eivdt ole tyytyvdisid ostettuihin
palveluihin, he ilmaisevat negatiivisia tunteita sdhkoisesti ldhettamalla
kommentteja sosiaalisiin verkostoihin tai kertovat kokemuksistaan ystaville.
Toisaalta asiakkaat, jotka ovat tyytyvdisid tuotteisiin tai palveluihin, vaikuttavat
positiivisesti ystdviinsd vertaismarkkinoinnilla. (Hung ym., 2014.)

Asiakkaille on tidrkedd tuntea voivansa luottaa verkkokauppaan. Dholaki-
an ja Zhaon (2010) mukaan Kim ja Kim (2006) tunnistivat moniulotteisen
skaalauksen avulla verkkokaupan kolme wulottuvuutta, jotka littyivat
asiakastyytyvdisyyteen. Nditd ulottuvuuksia olivat turvallinen ostaminen,
ostosten mukavuus ja toimittajien luotettavuus. He tunnistivat myos verkko-
kaupan attribuutit, kuten toimitustiedot ja turvalliset maksutapahtumat
verkossa. (Dholakia & Zhao, 2010.) Hungin ja muiden (2014) mukaan verkko-
maksaminen on vilttdimé&dtontd verkossa tapahtuvassa liiketoiminnassa.
Verkkomaksaminen kohtaa kuitenkin turvallisuusuhkia. Itselleen tuntematto-
man verkkokaupan asiakkaat voivat pelidtd luottotietojensa vuotamista védriin
kéasiin. Jotta asiakkaat uskaltavat tilata verkkokaupasta, on verkkokauppiaiden
pyrittava vahentdmddn asiakkaidensa kokemia riskejd. Joitakin tyypillisid
keinoja alentaa havaittujen riskien tasoa ovat esimerkiksi sinettien kayttoonotto,
muiden asiakkaiden suositukset sekd tieto tilauksen kasittelyn vaiheesta. (Hung
ym., 2014.)

2.2.2 Tekniset tekijat

Asiakastyytyvdisyys muodostuu eri tekijoistd verkkokauppaympéristdssad kuin
normaalissa kivijalkakaupassa (Liu ym., 2008). Verkkokaupassa asiakaan ja
myyjddn vdlilld ei tapahdu kasvokkain vuorovaikutusta. Ottaen huomioon
timdn inhimillisen vuorovaikutuksen puutteen verkkokauppaostoksissa,
asiakkaan kokemus verkkokauppiaasta perustuu suurelta osin hédnen
vuorovaikutukseensa verkkosivustonsa kanssa (Hsu, 2008).

Liun ja muiden (2008) mukaan, koska asiakkailla ei ole suoraa, kasvokkain
tapahtuvaa vuorovaikutusta palveluntarjoajien kanssa, monet asiat vaativat
edelleen ihmisen toimia. Siksi yrityksen edustajien on kyettdvd vastaamaan
asiakaskyselyihin ja ratkaisemaan ongelmat heti, kun ne ilmenevit. Tyydyt-
tadkseen asiakkaita nykypdivan kilpailukykyisilld sdhkoisillda markkinoilla,
verkkokauppiaiden on pidettdva huolta tuotteiden toimituksesta ja asiakaspal-
velusta. T4lloin tuotteiden nopea toimitus ja nopea vastaus asiakkaiden huoliin
ja tiedusteluihin on ratkaisevan tdarkedd. Verkkokaupan ympéristossd
viivdstynyt tuotteiden toimitus asiakkaalle sekd tietimattomyys asiakkaiden
huolista ja tiedusteluista puolestaan aiheuttavat asiakkaiden tyytymattomyytta.
(Liu ym., 2008.)

My®os Dholakia ja Zhao (2010) painottivat asiakastuen tarkeyttd verkko-
kaupassa. Verkko-ostajien tyydyttamiseksi ja houkuttelemiseksi heitd ostamaan
uudelleen verkkosivuston tulisi hallita varastosaldoja, antaa asiakkaiden



14

seurata tilauksia verkossa, toimittaa tilaukset ajoissa, sekd tarjota asiakkaille
reaaliaikaista tukea kysymyksiin ja ongelmiin (Dholakia & Zhao, 2010).

Dholakian ja Zhaon (2010) mukaan tuotteiden 16ytdmisen helppous ja
tuotetietojen selkeys ovat kaksi tdrkeintd verkkokaupan ominaisuutta
positiivisen ulkoasun ja ensivaikutelman saamiseksi. Verkkokaupan on tdlloin
toimitettava yksikohtaiset ja tdydelliset tuotetiedot tuotteistaan (Liu ym., 2008).
Chen ja Choun (2012) mukaan tietojen epdsymmetria on ongelma sellaisissa
verkkokaupoissa, joissa asiakkailla on epétdydellisid tai vddristyneitd tietoja
tuotteesta ja verkkokaupasta. Tiedot ovat tdrked resurssi verkkokuluttajille,
koska he voivat saada ne suoraan verkkosivustolta sen sijaan, ettd heiddn
tarvitsisi kdydd tutustumassa niihin kivijalkaliikkeessa (Hsu, 2008). My®s Liu ja
muut (2008) huomauttavat, ettd verkkokauppaympadristossd tuotteet ovat
aineettomia. Aineettomilla tuotteilla tarkoitetaan tdssd kontekstissa sitd, ettd
asiakkaat eiviat voi koskettaa, maistaa, haistaa tai kuunnella tuotteita kuten
perinteisissd kivijalkaliikkeissd. Tietddkseen hyodykkeen laadun ja toimivuu-
den, asiakkaiden tdytyy vain luottaa verkkosivuilla oleviin kuviin ja tuotteiden
kuvauksiin. Siksi asiakkaiden tyytyvidisyyden parantamiseksi verkkokauppojen
tulisi tarjota selkedd ja ymmarrettavaa tietoa tuotteistaan. (Liu ym., 2008.)

Aikaisemmista tutkimuksista huolimatta, Liu ja muut (2008) pitavit kui-
tenkin myos tdrkednd, ettd yrityksissd panostetaan enemmin verkkokaupan
suunnitteluun. Perusteluna tdhdn oli, kuinka vierailijan ensimmadinen
vaikutelma verkkokaupasta perustuu sivun suunnitteluun, ulkoasuun ja
vdreihin. Tamén jdlkeen katse kiinnittyy verkkokaupan sisdltoon. Mukavat ja
miellyttavit sivut voivat houkutella asiakkaita ja pidentdd heiddn oleskeluaan
verkkokaupassa, mikd lisdd ostomahdollisuutta ja auttaa parantamaan
asiakkaan tyytyvdisyyttd. (Liu ym., 2008.) Tastd voi huomata, ettd verkkosivu-
jen suunnittelu ja visuaalisuus ovat tdrkeampid hakuvaiheessa ja tuotevalikoi-
ma ja turvallisuus ovat tirkedmpid tilausvaiheessa (Koo, 2005).

2.2.3 Kulttuuritekijat

Hungin ja muiden (2014) mukaan, jos asiakkaat ovat tyytyvdisid ostokseensa,
tarjolla on sitoutumista, uskollisuutta ja vertaismarkkinointia. Monista
verkkokaupoista, kuten Amazon, Netflix, Dell ja Apple, on tullut johtajia
omalla alueellaan, koska heiddn asiakkaillaan on niin tyydyttdvid ostokoke-
muksia. Kaikki asiakkaat eivét kuitenkaan ole samanlaisia. Asiakassegmentoin-
ti on liiketoimintakdytdnto, jossa asiakkaat ryhmitelldidn heiddn erityispiir-
teidensd tai kdyttdytymisensd mukaan, kuten ikd, sukupuoli, kulutustottumuk-
set ja elamédntapa. (Hung ym., 2014.) Asiakastyytyvéisyyteen siis vaikuttaa
myo6s kulttuuriset ja maantieteelliset erot. Liun ja muiden (2008) mukaan
esimerkiksi Kiinassa asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat eri asiat kuin
Amerikassa. He viittasivat Lun (2005) tutkimukseen kertoen, kuinka kiinalais-
ten asiakkaiden Kkaisitys turvallisuudesta on alhaisempi, asiakkaat ottavat
suurempia ostoriskejd vadrennettyjen tuotteiden ja vddrdan mainonnan vuoksi,
asiakkaat ovat herkempid hinnalle ja varovaisempia ostopddtoksessa (Liu ym.,
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2008). Hungin ja muiden (2014) mukaan maantieteelliset ja alueelliset erot
voivat aiheuttaa suurta epdvarmuutta asiakkaille, koska he eivdt kykene
koskettamaan ja aistimaan tavaroita tai kokeilemaan palveluja ennen ostopada-
toksen tekemistd, mutta jotkut voivat sietdd suurempia riskejd kuin toiset.

2.2.4 Asiakastyytyvdisyys mobiililaitteella asioidessa

Yhd useammat kayttavat nykyddan mobiililaitetta verkkokaupassa asioidessaan
(Marinkovic & Kalinic, 2017). San-Martinin ja Lépez-Cataldnin (2013) mukaan
ne asiakkaat, jotka eivdt koe riskid verkkokaupassa, ottavat huomioon
aikaisemmat kokemukset. Mobiili-verkkokaupan ollessa uusi ja tutkimaton
osto- ja myyntivdline monille asiakkaille, asiakastyytyvdisyys on tdrkedssd
roolissa. Mobiililaitteita korostetaan usein asiakastyytyvdisyyttd koskevissa
tutkimuksissa, mutta asiakastyytyvdisyyttd ei usein huomioida mobiili-
verkkokauppaa koskevissa tutkimuksissa. (San-Martin & Lopez-Catalan, 2013.)

Asiakastyytyvdisyys muodostuu mobiililaitteella verkkokaupassa asioi-
dessa suureksi osaksi samoista asioista kuin tietokoneella asioidessa. San-
Martin ja Lopez-Catalan (2013) listaavat luottamuksen asiakastyytyvdisyyden
tarkeimmaksi suhteelliseksi tekijaksi, kun verkkokaupassa asioidaan mobiili-
laitteella. Marinkovicin ja Kalinicin (2017) mukaan luottamus, koettu hyosdylli-
syys ja liikkuvuus (engl. mobility) olivat merkittavimpia tekijoitd asiakastyyty-
vdisyyden muodostumisessa mobiililaitteella. Liikkuvuudella tarkoitettiin,
kuinka mobiililaitteet mahdollistavat asiakkaiden p&ddsyn verkkokauppaan
missd ja milloin tahansa (Marinkovic & Kalinic, 2017).

2.3 Asiakastyytyvidisyysindeksit

Asiakastyytyvdisyyden seuraamiseksi ja toiminnan parantamiseksi on kehitetty
ja toteutettu useita erilaisia menetelmia (Eklof & Westlund, 2002). Tiirkyillmazin
ja Ozkanin (2007) mukaan useat tutkimukset ovat keskittyneet kumulatiiviseen
tyytyvdisyyteen. Kumulatiivinen tyytyvdisyys maddrittelee tyytyvdisyyden
asiakkaan tdh&nastisena kokonaiskokemuksena tuotteen tai palvelun tarjoajan
kanssa (Tiirkyilmazin & Ozkanin, 2007). Tama ldhestymistapa tyytyvéisyyteen
tarjoaa suoremman ja kattavamman mittarin asiakkaan kulutushyodyllisyydes-
td, myohemmadstd kayttdytymisestd sekd taloudellisesta suorituskyvysta
(Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996).

Tiirkyilmazin ja Ozkanin (2007) mukaan asiakastyytyvéaisyysindeksit eli
Customer Satisfaction Index -mallit rakennettiin kumulatiivisen ndkemyksen
perusteella tyytyvdisyydestd. CSI-malli on rakenteellinen malli, joka perustuu
oletuksiin, joiden mukaan asiakastyytyvéisyys johtuu joistakin tekijoistd, kuten
havaittu laatu, havaittu arvo, asiakkaiden odotukset ja yrityskuva. Nama tekijt
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edeltdvdt asiakastyytyvdisyyttd. Seuraustekijoitd ovat puolestaan asiakaspa-
laute ja asiakasuskollisuus. (Tiirkyilmazi & Ozkan, 2007.)

Tiirkyilmazin ja Ozkanin (2007) mukaan alkuperdinen SCSB-malli, Swe-
dish customer satisfaction barometer, siséltdd kaksi ensisijaista tyytyvdisyyden
edeltdjdd, joita ovat havaittu suorituskyky ja asiakkaiden odotukset. Nadiden
molempien ennakoiden odotetaan vaikuttavan myonteisesti tyytyvdisyyteen.
(Tiirkyilmazi & Ozkan, 2007.)

2.3.1 Kivijalkakaupan asiakastyytyvdisyyttd mittaavat mallit

Hsun (2008) mukaan SCSB:n (engl. Swedish Customer Satisfaction Barometer) on
innoittanut amerikkalaisen asiakastyytyvédisyysindeksin (eng. American
Customer Satisfaction Index) luomisen. ACSI-malli perustuu Tirkyilmazin ja
Ozkanin (2007) mukaan alkuperdisiin SCSB-mallimédarityksiin, jotka on
mukautettu Yhdysvaltojen talouden erityispiirteisiin. Tarkeimmdt erot
alkuperdisen SCSB-mallin ja ACSI-mallin vélilld ovat koettu laatu -tekijan
lisddminen erillddn koetusta arvosta sekd toimenpiteiden lisddminen asiakkai-
den odotusten huomioon ottamiseksi (Ttirkyillmazi & Ozkan, 2007). Ndin ACSI-
mallin avulla pystytdan madrittelemaan eri tekijoitd vield tarkemmin.

Hsun (2008) mukaan ACSI-malli mittaa asiakastyytyviisyyteen vaikutta-
vien tekijoiden syy-seuraussuhteita. Tdmdn mallin mukaan asiakkaan
odotukset, palvelun koettu laatu ja koettu arvo, vaikuttavat asiakastyytyvai-
syyden muodostumiseen. Asiakastyytyvdisyydelld puolestaan ndhd&ddn olevan
vaikutusta asiakasvalituksiin ja asiakasuskollisuuteen (Hsu, 2008.)

Hon ja Wun (1999) mukaan koko ostoprosessin aikana tarjotun palvelun
laatu vaikuttaa merkittavésti asiakastyytyvdisyyteen. Fornellin ja muiden (1996)
mukaan koettu laatu voidaan jakaa kahteen kulutuskokemuksen padkompo-
nenttiin, joita ovat rdatilointi ja luotettavuus. Raatdloinnilld tarkoitetaan sitd,
missd mddrin yritys on valmis rdatdloimddn tuotteitaan ja palveluitaan
vastatakseen asiakkaiden tarpeita. Luotettavuudella puolestaan tarkoitetaan
sitd, missd mddrin yrityksen tarjous tuotteesta on luotettava, vakioitu ja
puutteeton. Koetulla arvolla tarkoitetaan tuotteen laadun tasoa suhteessa
maksettuun hintaan. Yleiseen asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa myos
asiakkaiden odotukset. Niihin odotuksiin kuuluu, esimerkiksi asiakkaan
aikaisemmat kulutuskokemukset yrityksen tarjoamista tuotteista. (Fornell ym.,
1996.) Onnistuneet aiemmat ostot ja niistd johtuva tyytyvdisyys voivat lisatd
sekd asiakkaiden odotuksia ettd suorituskyvyn odotuksia (Pappas, Pateli,
Giannakos & Chrissikopoulos, 2014). Luottamuksella on positiivinen vaikutus
asiakkaiden tyytyvdisyyteen, mutta silld ei ole vaikutusta heidan aikomukseen-
sa jatkaa ostoksia verkkokaupassa (Chen & Chou, 2012). Asiakkaiden yleinen
tyytyvéisyys vaikuttaa suuresti asiakkaiden uskollisuuteen yrityksid kohtaan
(Pappas ym., 2014).

Fornell ja muut (1996) mukaan, jos asiakastyytyvdisyys on lisddntynyt,
tulisi negatiivisen asiakaspalautteen myos vahentyd. Tyytymaéttomat asiakkaat
voivat siirtyd kilpailijalle tai ilmaista valituksensa yrittdessddn saada korvausta.
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Asiakastyytyvdisyyden lisddntymisen tulisi myos lisdtd asiakasuskollisuutta.
ACSI-malli oli merkittdvd edistysaskel kansallisten tyytyvdisyysindikaattorei-
den kehityksessd. (Fornell ym., 1996.) Alla kuvassa havainnollistava kuvio
ACSI-mallista (kuvio 1).

Asiakas-
uskollisuus

Koettu
laatu

Yleinen

asiakastyytyvaisyys
(ACSI)

Koettu

arvo +-
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KUVIO 2 ACSI-malli (Hsu, 2008, s. 3034 mukaan)

Eklofin ja Westlundin (2002) mukaan European Customer Satisfaction Index
(ECSI), joka on yksi ACSI-mallin mukautuksista, ottaa huomioon Euroopan
talouden kokonaisuutena. Tiirkyilmaz ja Ozkan (2007) mukaan ECSI-mallissa
asiakkaiden odotukset, havaittu laatu, havaittu arvo, asiakastyytyvdisyys ja
asiakasuskollisuus-rakenteet mallinnetaan samalla tavalla kuin ACSI-mallissa.
ACSI- ja ECSI-mallien vililld on kaksi eroa. Ensinndkin ECSI-malli ei sisalld
valitusten kayttaytymisen rakennetta tyydytyksen seurauksena. Toiseksi ECSI-
malli sisdltdd yrityksen imagon piilevand muuttujana mallissa. (Ttirkyilmaz &
Ozkan, 2007.)

Tiirkyillmaz ja Ozkan (2007) loivat tutkimuksessaan CSI-TMPS -mallin
(engl. Customer Satisfaction Index model for Turkish Mobile Phone Sector), joka
perustuu rakenneyhtdlomalliin (engl. Structural Equation Model). Rakenneyhté-
TMPS - mallin mukaan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa yrityksen imago,
asiakkaan odotukset, koettu laatu ja koettu arvo. Tamdn mallin mukaan
asiakastyytyvdisyyden seurauksena puolestaan syntyy asiakasuskollisuus.
Yritysten imago on seurausta luotettavuudesta, ammattimaisuudesta ja
innovatiivisuudesta, panoksesta yhteiskuntaan ja lisdarvosta kayttdjdlle.
Imagon odotetaan vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden odotuksiin, asiakas-
tyytyvdisyyteen ja uskollisuuteen. Odotukset ovat tuloksia aikaisemmasta
kokemuksesta yrityksen tuotteista. ACSI-mallissa oletetaan, ettd asiakkaiden
odotukset vaikuttavat suoraan havaittuun arvoon. Tdssd mallissa tdima yhteys
on suljettu pois. Koettu laatu ja koettu arvo ovat samat kuin ACSI-mallissa.
Uskollisuus on maddéritelty pitkdaikaiseksi sitoutumiseksi uudelleen ostoihin,
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johon liittyy sekd toistuva suojelu ettd suotuisa asenne. Asiakasuskollisuus on
perimmdinen tekija CSI-TMPS-mallissa. Uskollisuus mitataan aikeella ostaa
uudestaan, hintatoleranssilla ja aikomuksella suositella tuotteita tai palveluita
muille. (Ttrkyillmaz & Ozkan, 2007.) Alla havainnollistettuna kuviossa 2
piilevat muuttujat ja niihin vaikuttavat mitattavat muuttujat CSI-TMPS-mallissa
(kuvio 2).
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KUVIO 3 Piilevat muuttujat ja niithin vaikuttavat mitattavat muuttujat CSI-TMPS -mallissa
(Tiirkyilmaz ja Ozkan, 2007, s. 680 mukaan)

2.3.2 Verkkokaupan asiakastyytyvdisyyttd mittaava malli

Hsun (2008) mukaan verkkokaupan olosuhteet poikkeavat myymaildn osto-
olosuhteista, joten verkkokaupan ulkondké ja toteutusjdrjestelmdt siirtyvat
tyontekijoiden tilalle. Jokaiseen verkkotapahtumaan osallistuu myo6s useita
kolmansia osapuolia, kuten luottokorttiyhtivitd ja jakeluyhticitd. Koska
verkkokaupan ostokokemus eroaa monin tavoin perinteisestd ostoksesta,
tarvitaan uusi indeksi sdhkoisen asiakastyytyvdisyysindeksin mittaamiseksi (e-
CSI). (Hsu, 2008.)

Hsu (2008) esittelee tutkimuksessaan e-CSI mallin, joka on muokattu ver-
sio jo aiemmin esitellystd ACSI-mallista. Kdytdnnossd tamd malli voi toimia
tyokaluna selvittddkseen, miksi asiakkaat ovat tyytyvdisid tai tyytymattomid, ja
kuinka yrityksessd voidaan parantaa asiakastyytyvdisyyttd. E-CSI-mallissa
asiakkaiden odotukset korvataan luottamuksella ja palvelujen laatu korvataan
e-palvelun laadulla. E-palvelun laatu koostuu tuotteiden tietojen saatavuudesta
ja sisdllostd, helppokédyttdisyydestd, verkkokaupan yleisestd turvallisuudesta,
verkkosivun graafisesta tyylistd, ja luotettavuudesta. Ndiden muutosten lisdksi
mallissa otetaan kayttoon yksi ylimddrdinen suhde, luottamuksesta asiakasus-
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kollisuuteen. (Hsu, 2008.) Tata Hsun (2008) esittdmad e-CSI-mallia havainnollis-
tetaan seuraavassa kuvassa (kuvio 3).
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KUVIO 4 e-CSI-malli (Hsu, 2008, s. 3035 mukaan)
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3 MUUTOSVASTARINTA

Tdssd luvussa késitellddn toista tutkimuksen teoriapohjaa, muutosvastarintaa.
Ensimmadinen alaluku késittelee muutosvastarinnan eri ulottuvuuksia. Toisessa
alaluvussa kasitellddan kayttdjan vastarintaa muutosta kohtaan ja kolmannessa
alaluvussa listataan teknologian omaksumisen haasteita mikroyrityksessa.
Muutosvastarintaa on tutkittu laajasti organisaation muutokseen ja uuden
jarjestelmdn implementointiin liittyen (Klaus & Blanton, 2010). Muutosvasta-
rinnalle ei ole syntynyt yhtd yleistd madritystd, mutta sille 16ytyy kuitenkin
useita erilaisia ja kehittyvid madritelmid (Erwin & Garman, 2010). Kim ja
Kankanhalli (2009) kuvaavat muutosvastarinnan olevan sitd, kuinka kayttdja
vastustaa uuden jdrjestelmdn kayttoonoton mukana tulevia muutoksia.

Muutosvastarinta on siis uuden muutoksen vastustamista (Kim & Kankanhalli,
2009).

3.1 Muutosvastarinnan ulottuvuudet

Jones ja Van de Ven (2016), mukaan yleinen suuntautuminen muutokseen
sisdltdd kayttdytymisen ja kognition kahtena laajana ulottuvuutena. Hieman
tastd poiketen, Erwinin ja Garmanin (2010) mukaan aikaisempien tutkimusten
perusteella muutosvastarinta voidaan jakaa kolmeen eri ulottuvuuteen. N4ita
ulottuvuuksia ovat kayttdytymisulottuvuus, kognitiivinen ja tunnepitoinen
ulottuvuus (Erwin & Garman, 2010).

Klausin, Wingreenin ja Blantonin (2010) mukaan muutosvastarinta voi
ndkyd kdyttdjan vastustaessa muutosta niin valittamalla, sabotoimalla kuin
luovuttamalla. Erwinin ja Garmanin (2010) luokittelevat tdméan kayttayty-
misulottuvuuteen, silld siihen sisdltyy se, miten yksilo kadyttdytyy vastauksena
muutokseen. Jonesin ja Van de Venin (2016) mukaan kayttdytymisulottuvuus
keskittyy siihen, mitd yksilot ja organisaatiot tekevét osoittaakseen muutoksen
vastustamisen. Erwin ja Graman (2010) mukaan kayttdytymisulottuvuudelle on
myos usein ominaista, ettd muutoksen vastainen kdyttdytyminen ilmaistaan
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passiivisilla tavoilla avoimien sijaan. T&lld tarkoitetaan, ettd henkilo ei tue
aktiivisesti muutosaloitetta, tekee vain vdhimmaiisvaatimukset eikd ole
aktiivinen yhteistydssd tai muutosaloitteen edistimisessd. Muutosvastarintai-
nen henkilo ei myoskddn valttamatta varmista, ettd alaiset ymmaértavat mihin
muutoksella pyritdan. (Erwin & Garman, 2010.)

Kognitiiviseen ulottuvuuteen kuuluu Erwinin ja Garmanin (2010) mukaan,
kuinka yksilo késittelee tai ajattelee muutosta, esimerkiksi mikd on muutoksen
arvo, hyodyttddko tai vahingoittaako muutos hdnen osastoaan, organisaatiota
tai hantd itseddn? Jonesin ja Van de Venin (2016) mukaan kognitiiviseen
ulottuvuuteen kuuluu, kuinka yksilo késittelee asenteitaan joko tukemalla tai
kritisoimalla muutosaloitetta. Kognitiivisessa ulottuvuudessa negatiivisilla
reaktioilla tai asenteilla tarkoitetaan, kuinka yksilo ei sitoudu muutokseen
(Erwin & Garman, 2010). Kognitiivinen jaykkyys puolestaan edustaa itsepdi-
syyden muotoa ja haluttomuutta pohtia vaihtoehtoisia ideoita ja ndkokulmia
(Oreg, 2018).

Erwinin ja Garmanin (2010) mukaan yksittdisten reaktioiden affektiivinen
eli tunnepitoinen ulottuvuus sisdltdd sen, miten yksilo suhtautuu muutokseen.
Yksilo voi tuntea muutosta kohtaan eri tunteita, kuten iloa, ahdistusta, vihaa,
pelkoa tai innostusta. Tunnepitoisessa ulottuvuudessa negatiiviset reaktiot
voivat ndkyd stressind, ahdistuneisuutena ja vihana. (Erwin & Garman, 2010.)
Jonesin ja Van de Venin (2016) mukaan muutoksen aikana yksilo voi tuntea
myos luottamusta tai epdluottamusta johtajiaan kohtaan.

Erwin ja Garman (2010) huomauttavat, kuinka yksilo voi olla toiveikas
muutoksen tarjoamista mahdollisuuksista, mutta samalla peloissaan siitd, ettei
pysty vastaamaan muutoksen vaatimiin uusiin odotuksiin. Sama henkil6 voi
olla innostuneesti hyvdksynyt muutoksen, mutta ei keskity tekemddn
tarvittavia muutoksia aloitteen toteuttamiseksi (Erwin & Garman, 2010).
Barakin (2018) mukaan rutiinin haku liittyy siihen, missd mé&é&drin nautitaan ja
etsitddn vakaata ja rutiinista ympaéristod. Henkilo on voinut tottua tapoihinsa ja
mieltdd muutoksen uhkana. Seuraavassa taulukossa on vield listattuna
muutosvastarinnan eri ulottuvuudet ja selitetty niiden tunnuspiirteet (taulukko
1).

TAULUKKO 1 Muutosvastarinnan ulottuvuudet

Ulottuvuus Selitys Lihteet

Kayttaytymisulottuvuus Kuinka  yksilo  kayttaytyy | Erwin & Garman, 2010;
vastuksena muutokseen | Klaus, = Wingreen &
(Sabotointi, luovuttaminen, | Blanton, 2010; Jones &

valittaminen ja passivinen | Van de Ven, 2016
kdytos muutoksessa)

Kognitiivinen ulottuvuus Kuinka  yksilo  késittelee | Erwin & Garman, 2010;
muutosta Jones & Van de Ven, 2016
Tunnepitoinen ulottuvuus Muutoksen aikana tunteiden, | Erwin & Garman, 2010

kuten ilo, ahdistus, pelko, viha
ja innostus kokeminen
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3.2 Kaiyttijan kokema muutosvastarinta

Kyky reagoida positiivisesti muutoksiin sekd uskallus aloittaa innovaatio ovat
valttdméattomid modernissa yhteiskunnassa, mutta usein muutoksen tapahtues-
sa monet ihmiset vastustavat sitd (Barak, 2018). Taipumusta vastustaa
muutoksia tarkastellaan yleensd negatiivisesta ndkokulmasta (Oreg, 2018).
Kayttdjien vastarinta muutosta kohtaan (engl. user resistance) on Klausin ja
Blantonin (2010) mukaan tarkempi mééaritelmd kuin yleinen muutosvastarinta,
koska siihen sisdltyy tyontekijoiden vuorovaikutus jdrjestelmdn kanssa. Taman
na uuden jarjestelmén toteutukseen (Klaus & Blanton, 2010). Campbellin ja
Grimshawin (2016) mukaan on jo todettu, ettd negatiiviset asenteet voivat
aiheuttaa kédyttdjien vastustusta. Namd asenteet, jotka vastustavat toteutus-
suunnitelmaa, voivat kehittyd ennen toteutusta, sen aikana tai sen jdlkeen, ja ne
voidaan ilmaista yhden tai useamman kerran (Klaus & Blanton, 2010).

Kéayttdjan hyvdaksyntddn (engl. user acceptance) liittyvat tutkimukset ovat
johdonmukaisesti 16ytdneet uskomusten, asenteiden ja teknologian kayttoon
liittyvan kayttaytymisen vélisid suhteita (Klaus, Wingreen & Blanton, 2010).
Tata kayttdjan hyvaksyntdd tutkitaan Klausin ja Blantonin (2010) mukaan
syntynyt monia malleja, kuten TAM (engl. the Theory of Acceptance Model),
Unified Theory of Acceptance, the Theory of Reasoned Action ja Use of
Technology Model. Koska edelld mainitut teoriat kehitettiin vapaaehtoisen
kayttoonoton yhteydessd selittddkseen innovaation hyvéaksymistd, niitd ei ole
jarkevad kayttdad tutkittaessa kdyttdjien vastarintaa pakollisessa yhteydessa.
(Klaus & Blanton, 2010.)

Muutoksen vastustaminen voi tapahtua myds milld vain organisaation
tasolla. Aivan kuten monien keskitason johtajien on n&hty vastustavan
organisaationallisia ja teknologisia muutoksia suurissa organisaatioissa, niin
myos monet pienet yritykset ovat perustaneensa toimitapansa, joista heidan on
vaikeaa poiketa (Gray, 2002). Grayn (2002) mukaan Kahneman, Knetsch ja
Thaler (1991) kertoivat, ettd riskien valttiminen ndyttdd yleensd olevan
vahvempaa ja yleisempdd kuin riskien ja muutosten hyvdksyminen, ja tdméa
niin kutsuttu '"lahjoitusvaikutus", jolloin tappion pelko on suurempi kuin
potentiaalisen voiton vetovoima, ndyttdd toimivan varallisuuden tai tulojen
vaikutuksista riippumattomasti. Talloin viltellddan esimerkiksi uuden
jarjestelm&n hankkimista.

Klaus ja Blanton (2010) pyrkivédt kuvaamaan prosessia, jolla psykologinen
sopimus vaikuttaa kayttdjien vastustuskykyiseen kayttdytymiseen. Alla on
havainnollistettuna kuvio Klausin ja Blatonin (2010) analyysista.
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Koettu tayttdmaton
lupaus

Henkildkohtaiset
ongelmat

Koettu Wasta-
»  SOpimus- s rintainen

Jarjestelman rikkomus kayttayty-
ongelmat minen

Organisatoriset
ongelmat Sopimuksen
tulkinnan

rikkominen

Padoman
vertailu

Prosessi-
ongelmat

KUVIO 5 Kéyttdjien vastustuskayttdytymisen kehitysmalli (Klaus & Blanton, 2010, s. 633
mukaan)

Klausin ja Blantonin (2010) edelld mainitun kuvion vasen puoli tunnistaa
havaitut tdyttamattomat lupaukset, jotka ovat ensimmdinen askel kohti
psykologista sopimusrikkomusta. Koettuun tayttaméattomaan lupaukseen
kuuluvat niin henkilokohtaiset ongelmat, jarjestelmédn ongelmat, organisatoriset
ongelmat kuin prosessiongelmat (Klaus & Blanton, 2010).

Oreg (2018) huomauttaa, ettd muutos organisaatioissa ei kuitenkaan ole
kaikkialle levinnyttd tai jatkuvaa. Jossain vaiheessa suurin osa tyontekijoista
kokee jonkin verran vakautta ja rutiinia tydssddn. Lisdksi monissa tyopaikoissa
vakaus voi olla hallitsevaa, jolloin pddosa tyostd sisdltdd rutiininomaisia,
toisinaan jopa yksitoikkoisia ja arkisia tehtdvid. (Oreg, 2018.) Samalla tavalla
kayttdja on voinut tottua kdyttaméddn vanhaa jdrjestelmdd ja uusi jdarjestelma
rikkoo kéyttdjan rutiinin. Klausin ja Blantonin (2010) mukaan kayttdja voi pitda
lupausta tayttimattoméand, jos hédnen tyonantajansa vaatii tehtdvid, joiden
suorittamisen tyontekijd ei tunne pétevyyttd, jos uudella jarjestelmalld ei ole
intuitiivista kayttoliittyméad, sitd on vaikea kdyttdd tai jos yritys ei tarjoa
tehokasta koulutusta. Kayttdja voi tdlloin jannittdd uutta jarjestelméd ja samalla
kokea muutosvastarintaa sitd kohtaan. Kuten timid kuvio osoittaa, koetut
tayttamattomat lupaukset voivat johtaa koettuun psykologiseen sopimusrik-
komukseen (Klaus & Blanton, 2010).

Klausin ja Blantonin (2010) mukaan kuvion oikea puoli kisittelee havaitun
psykologisen sopimusrikkomuksen ja vastarintaisen kayttdytymisen valistd
suhdetta. Heiddn tutkimuksensa kayttdjahaastattelut kuitenkin osoittivat, etta
vaikka kayttdja kokisi psykologisen sopimusrikkomuksen, kyseinen kayttdja ei
valttamatta kayttdytyisi vastarintaisesti. Lisdksi joidenkin kéyttdjien huomau-
tukset osoittivat, ettd ennen varsinaisen vastarinnan ilmaisua kayttdjat kayvat
lapi prosessin, joka méaérittelee, onko kdyttdjien vastarinnan ilmaisu perusteltu
vai ei. Tdssd prosessissa kayttdja tulkitsee havaitun sopimusrikkomuksen
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selvittddkseen, onko se riittdvan merkittdvd, jotta sitd voidaan pitdd rikkomuk-
sena vai huomattavana sopimusrikkomuksena. (Klaus & Blanton, 2010.)

Campbellin ja Grimshawin (2016) mukaan useimmille kayttdjille ei ole
vield muodostunut mielipidettd uudesta jdrjestelmdstd kokeillessaan sitd
ensimmadistdi kertaa, mutta he ovat alttiita wvaikutuksille. Vaikutuksilla
tarkoitetaan muun muassa tyokaverin mielipiteitd. Sitten, kun jarjestelman
toteutus etenee, heiddn asenteensa muodostuvat ja vahvistuvat. Namé asenteet
ovat yhd tairkeammadssd roolissa saaden heiddt joko hyviaksymaddn jarjestelman
tai vastustamaan sitd. (Campbell & Grimshaw, 2016.) Osalla kayttdjistd voi
kuitenkin olla ennakkoasenteet uutta jdrjestelmdd kohtaan, mitkd ovat
muodostuneet heiddn aikaisemmista kokemuksistaan muiden jérjestelmien
kanssa.

On myos tarkedd ymmartdd, miksi muutosta vastustetaan, jotta siihen
pystytddn varautumaan. Graman ja Todericiun (2016) mukaan ymmaértamalla
ne syyt minkd vuoksi esimerkiksi tyontekijdt vastustavat muutosta voi olla
merkittavid taloudellisia seurauksia organisaatiolle. Tyontekijoiden erityinen
asenne muutokseen muodostuu organisaatiokokemuksesta. Kyynisyys ja
epdilevyys yhdistetddn usein kielteisesti tyontekijoiden késityksiin kommuni-
kaation vaikutuksista muutosprosessissa. Viestintd on ndin yksi keskeinen osa
organisaation muutoksen aloitusprosessia. (Grama & Todericiu, 2016.) Tama
sama koskee organisaatiossa uuden jdrjestelman implementointia.

Kaikki tietyn organisaation tyontekijat eivit vastaa samankaltaisesti orga-
nisaatiossaan kdynnissd oleviin muutoksiin (Jones & Van de Ven, 2016). Osa
tyontekijoistd voi vastustaa uudistuksia, kuten uutta jdrjestelméad, mutta osa voi
ottaa uudistuksen positiivisesti vastaan. Grama ja Todericiu (2016) kertovat,
ettd tyontekijdat, jotka eivdt ymmaédrrda miksi muutos toteutetaan, voivat
kyseenalaistaa muutoksen syyt. Muutoksen motiivien ymmartdmisen
odotetaan vidhentivan muutoskohtaista kyynisyyttd. Tyontekijat, jotka
kyseenalaistavat muutoksen toteuttamisen motiivit, osoittavat todenn&kdisesti
vastustusta muutokseen enemmain kuin tyontekijdt, jotka eivdt kyseenalaista
niitd. Vastaavasti tyontekijat, jotka epdilevat muutoksen tavoitteiden saavutta-
mista, vastustavat todenndkdisemmin yrityksid toteuttaa muutosta enemmain
kuin tyontekijdt, jotka ndkevdt tavoitteiden olevan saavutettavissa. Talloin
kyynismilld on yhteys aikomukseen vastustaa muutosta. (Grama & Todericiu,
2016.)

Kunzen, Boehmin ja Bruchin (2013) mukaan vuosikymmenien ajan yrityk-
sissd tehdyt tutkimukset ovat osoittaneet stereotypian, ettd ikddntyneet
tyontekijat vastustaisivat enemmdn muutoksia. Kunzen ja muiden (2013)
tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittivat, ettei ikd ole yksin merkittdva tekija
muutosvastarinnan syntymiselle. Barakin (2018) mukaan viimeaikaiset
tutkimukset osoittavat, ettd digitaalisten ja vanhempien sukupolvien vélilld on
eroja median kédyton ja viestintimallien suhteen, mutta erot eivat valttamatta
ole yhtd selvdt kuin aikaisemmissa tutkimuksissa havaittiin. Toisaalta
teknologian hyvaksynnan tutkinnan puolella kédytetyssda UTAUT2-mallissa ikda
pidetddn edistdvdnd olosuhteena (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Venkateshin
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ja muiden (2012) mukaan vanhemmilla kayttdjilla on yleensd enemmaén
vaikeuksia késitelld uutta tai monimutkaista tietoa, mikad vaikuttaa heiddn
uuden teknologian oppimiseen.

Muutosvastarintaa tutkitaan my0s usein organisatoristen muutosten yh-
teydessd. Jones ja Van de Ven (2016) havaitsivat, ettd muutosvastustuksella on
ajan myotd yhd negatiivisempia vaikutuksia tyontekijoiden sitoutumiseen
organisaatioon ja kasityksiin organisaation tehokkuudesta. Nama vaikutukset
vahvistuvat ajan mittaan, mikd viittaa muutoksen vastustamisen hajanaisiin
vaikutuksiin. My0s organisaation etukéteissuhtautumisen, vahvan johtajuuden
ja muutosvastuksen negatiivinen suhde kasvaa ajan myotd. Tama osoittaa, ettd
kannustavasta johtamisesta tulee entistd tirkeimpdd muutosvastuksen
vdhentamisessd muutosprosessin myohemmissd vaiheissa. (Jones & Van de Ven,
2016.) Jdrjestelmdn implementaatiossa tulisi siis myods kiinnittdd huomiota
hyvaan johtamiseen.

3.3 Teknologian omaksumisen haasteet mikroyrityksessa

Teknologia kehittyy jatkuvasti ja yritysten olisi pysyttavda mukana muutoksessa.
Ndin ei kuitenkaan aina tapahdu. Wolcott, Kamal ja Qureshi (2008) tutkivat
ICT:n kdyttoonoton haasteita mikroyrityksissd. He huomasivat, ettd yrittdjat
eroavat toisistaan suuresti teknisissd tiedoissaan ja taidoissaan. Tutkimuksen
kaikissa tapauksissa yrittdjilld oli vain vdhdn aikaa omistautua uuden
teknologian oppimiseen ja tdmdn vuoksi he saattoivat helposti turhautua.
Jotkut pelkdsivdt tekevan teknologiaan liittyvan virheen, joka heikentdisi
heidédn liiketoimintaansa. Kaikilla tutkimukseen osallistuneilla yrittdgjilld oli
suuri liiketoimintariski eikd heilld ollut kiinnostusta lisdtd teknologiariskid.
(Wolcott ym., 2008.) Taméan seurauksesta he kokivat muutosvastarintaa uutta
teknologiaa kohtaan.

Pienikokoisuutensa vuoksi mikroyrityksen ensimmadinen ja silmiinpista-
vin ominaisuus on sen organisaatiorakenteiden ja prosessien yksin-kertaisuus
(Bourdonin & Jaouenin, 2016). Mikroyrityksilld ei ole ndkyv&d hierarkiaa ja
omistaja johtaa yleensd suoraan tyontekijoitd. Taman lisdksi pienet yritykset
pyrkivét usein kehittdm&an henkilokohtaisia ja epédvirallisia verkostoja muiden
pienten yritysten kanssa sen sijaan, ettd solmivat muodollisia sopimussuhteita.
(Bourdon & Jaouen, 2016.)

Mikroyrityksille on ominaista yrittdjan lyhyen aikaviélin visio, joka puoles-
taan vaikuttaa liiketoimintamallin muotoiluun (Bourdon & Jaouen, 2016). Myos
Atesin ja Bititcin (2011) mukaan pk-yritykset ajattelevat ja suunnittelevat
yleensd lyhyelld aikavililld reagoiden siten pddasiassa sisdisiin tai ulkoisiin
arsykkeisiin. Tamd tulee ndkyvammdiksi, kun heiddn ydinliiketoiminnan
tavoitteeksi tulee selviytyminen. Tamd ominaisuus tekee pk-yrityksistad
vihemmin kykenevid késitteleméddn strategista pitkdn aikavilin kehitysta.
(Ates & Bititci, 2011.) Pysydkseen kilpailukykyisind mikroyritysten on
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loydettavad tapoja hallita liiketoimintamalliensa muutosta aivan kuten suuret
yritykset (Bourdon & Jaouen, 2016).

Pienilld yrityksilld on tdrked rooli tyopaikkojen luomisessa ja yhteisdjen
sosioekonomisen kehityksen myotdvaikutuksessa (Wolcott ym., 2008). Pk-
yritysten kestdvyys on ndin tdrkedd terveelle taloudelle (Ates & Bititci, 2011).
Bourdon ja Jaouen (2016) kertoivat, ettd mikroyrityksen yrittdjdlld ei ole usein
selkedd ndkemystd arvolauselmasta tai tuloskaavasta. Esimerkiksi kustannus-
rakenne arvioidaan usein huonosti tai sitd ei arvioida lainkaan. Resurssien
resursseihin. Mikroyrityksen erityispiirteet vaikuttavat paitsi liiketoimintamal-
lin rakentamiseen myos luovat tiettyjd erityispiirteitd niiden tietojdrjestelmien
suunnittelussa. (Bourdon & Jaouen, 2016.)

Mikroyrityksilld on Bourdonin ja Jaouen (2016) mukaan usein ongelmia
tiedon saannissa ja kédytossd, ei pelkdstddn teknisestd ndkokulmasta, vaan myos
tietotekniikan ja sen kyvykkyyksien rajallisen ymmarryksen suhteen. Pienet
yritykset eivit ole yleensd teknologian suhteen niin hyvin varusteltuja kuin
suuremmat yritykset, silld niiltd puuttuvat usein asianmukaiset ohjelmistot ja
tekninen tuki. Niiltd puuttuu myo6s taloudellisia resursseja asiantuntijoiden
rekrytointiin. (Bourdon & Jaouen, 2016.) Myods Wolcott ja muut (2008)
huomasivat, ettd mikroyritysten on haasteellista omaksua ja kdyttoonottaa
uutta teknologiaa. Niilld on lukuisia haasteita muun muassa suhtautuessaan
teknologiaan, kykyihin, resursseihin, saantiin, toimintoihin seké liiketoimintaan
(Wolcott ym., 2008). Bourdon ja Jaouen (2016) jatkavat siitd, kuinka suhtautu-
minen ja pddtoksenteko liittyvat suurelta osin johtajien kykyyn Kkaisitelld ja
hyodyntada kaytettdvissd olevaa tietoa. Rajoitukset tiedon saannissa ja kédytossa
johtuvat yleensd ajan puutteesta, kokemuksen puutteesta sekd rakentamatto-
masta tai epdvirallisesta johtamistyylistd (Bourdon & Jaouen, 2016). Myds
ettei heilld ole aikaa muutoksiin.

Pien- ja mikroyrityksen kehitys liittyy yleensd yhden omistajan tai johtajan
kasitykseen maailmasta (Bourdon & Jaouen, 2016). Gray (2002) huomauttaa
yhden tirkeimmistd pk-yrityksen kasvun rajoituksista olevan yksittdisten
pienten yritysten omistajien ja johtajien olemattomat uramotivaatiot ja
henkilokohtaiset odotukset. Jos omistaja ei halua ansaita enempdd kuin
elantonsa yksityishenkilona tai kotitaloutena, kasvu on erittdin epatodenndkois-
td. Sen sijaan menestyvét pienet yritykset kohtaavat todennidkoisemmin, jopa
tervetulleina, uuden tuotekehityksen, sosiaalisten suhteiden tehokkaamman
hallinnan, niukkojen tai kalliiden fyysisten resurssien pallottelun ja rutiinin-
omaisten liiketoimintaongelmien tehokkaan ratkaisemisen. (Gray, 2002.)
Rédisdsen ja Tuovisen (2020) mukaan muutos voi myds pelottaa yrittdjaa.
Pienissd yrityksissd, sen omistajan asenteilla on siis paljon vaikutusta siihen,
ettd jaako yritys sen kilpailijoista jdlkeen vai uskaltaako se uudistua.

Wolcottin ja muiden (2008) mukaan tieto- ja viestintdteknologian kaytto
pienissd ja keskisuurissa yrityksissi on haaste sekd kehittyneissa- ettd
kehitysmaissa. Toisaalta Rdisdsen ja Tuovisen (2020) mukaan Suomi on johtava
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maa monissa digitaalisissa ndkokohdissa, kuten tieto- ja viestintdteknologian
taidoissa. Wolcottin ja muiden (2008) mukaan teknologian kaytt voi hyodyttaa
mikroyrityksid monin tavoin. Tieto- ja viestintdteknologiat voivat auttaa
yrityksid saamaan paremmat mahdollisuudet saada tietoa ja asiantuntemusta,
tavoittamaan uusia markkinoita ja asiakkaita sekd hallinnoimaan yritysta
tehokkaammin ja kasvattamaan yritysten johtamiseen tarvittavia tietoja ja
taitoja. Usein pienyritysten omistajilla on vain vdhén tai ei lainkaan koulutusta
tieto- ja viestintdteknologioista. (Wolcott ym., 2008.) Heilld ei ole myoskaan
riittdvéasti tietoisuutta eduista, joita tieto- ja viestintdteknologiat voivat tarjota
heiddn yritykselleen. (Rdisdnen & Tuovinen, 2020; Wolcott ym., 2008).
Wolcottin ja muiden (2008) mukaan tdmé& on merkittdva este tieto- ja viestinta-
tekniikan kayttoonotolle. Mitd pienempi yritys, sitd suurempi tdstd ongelmasta
tulee, koska useimmat pienet yritykset eivat kadytd tietotekniikkaa liiketoimin-
nassaan lukuun ottamatta pienid kirjanpitopalveluja (Wolcott ym., 2008).

Wolcott ja muut (2008) havainnollistivat myos kuviolla nditd tieto- ja vies-
tintdteknologian omaksumisen haasteita (kuvio 6).

Puutteelliset IT:n kayttotaidot Hallinnon sitoutumisen puute
Huono vianetsintataito Vastarinta teknologialle
Riittamaton IT:n kehityskyky Arvon puute ja henkilokohtaiset kannustimet

Rajoitettu IT-suunnittelukyky -t = . . Teknologian liiallinen symbolinen arvo
IT-tiedon puute —~~ Kyvyt Asenne Tietoisuuden puute
\ -

— Itsevarmuuden puute
\ / Epaluottamus

Haasteet ICT:n Kulttuuritekijat

(
Rahan puute e g sl —= ) _ Teknologian ja
Ajan puute = ‘( Resurssit kayttoonotolle ’1 Tausta l sosiaalisten/liiketoimintajar-
T + - » . . . .-

iedon puute - m|quyr|tyks|ssa‘ jestelmien valinen ristiriita
/
«/ N
Saanti | . Toiminnot |
/ St S
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4 KIRJALLISUUSKATSAUKSEN YHTEENVETO

Tdssd luvussa kerrataan kirjallisuuskatsauksessa kasitellyt aiheet. Kirjallisuus-
katsauksen ensimmadisend tavoitteena oli saada selville, mitd tarkoitetaan
asiakastyytyvdisyydelld ja mistd se muodostuu. Tamaén lisdksi haluttiin selvittad,
miten asiakastyytyvdisyyttd on mahdollista mitata yrityksessa.

Kirjallisuuskatsauksessa selvisi, ettd asiakastyytyvdisyyttd on tutkittu jo
monien vuosikymmenien ajan. Asiakastyytyvdisyyden mittaamisesta yritykset
saavat apua markkinointiin (Tiirkyllmaz & Ozkan, 2007). Alla olevaan
taulukkoon on koottu havainnollistamaan kirjallisuuskatsauksen perusteella
loydetyt asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen verkkokaupassa vaikuttavat
tekijat (taulukko 2).

TAULUKKO 2 Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat

Tekija Selitys Lihteet
Turvallisuus | Vaikuttaako verkkokauppa turvalliselta ja luotettavalta. | Hung  ym.
Onko asiakkaan tiedot turvassa ja saako asiakas varmasti | (2014); Kim
sitd mitd on tilannut verkkokaupasta. & Kim (2006)
Vertais- Sosiaalisen median liséksi hyva keino houkutella asiakkaita | Zhang &
markkinointi | verkkokauppaan on vertaismarkkinointi. Daugherty
(2009)
Asenne Positiivinen asenne vaikuttaa myonteisesti asiakastyytyvdi- | Hung  ym.
syyteen. Asenne verkkokauppoja kohtaan on jokaisella | (2014)
asiakkaalla syntynyt aikaisemmista kokemuksista ja
odotuksista. =~ Asenteeseen vaikuttaa my6s yleinen
suhtautuminen teknologiaa kohtaan sekd asiakkaan
omaamat tiedot ja taidot.
Tuotetiedot | Tiedon laatu on toiseksi tdrkein asiakastyytyvdisyyden | Hung  ym.
elementti. Asiakas ei pddse nikemddn tuotteita fyysisesti, | (2014); Liu
kuten kivijalkakaupassa. Talloin verkkokaupan on | ym. (2008)
toimitettava tarkat tuotetiedot ja kuvat tuotteesta.
Asiakastuki | Verkkokaupassa asiakkaalle tulisi tarjota tukea ostoproses- | Dholakia &

sin jokaisessa vaiheessa. Asiakkaiden kohtaamiin ongelmiin
on tarjottava heti apua asiakastyytyvéisyyden takaamiseksi.

Zhao (2010)
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Asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen on syntynyt vuosien varrella monia
erilaisia indekseja. Monet kirjallisuuskatsauksessa esitellyistd indekseista
pohjautuivat Fornellin vuonna 1993 luomaan ACSI-malliin. Yksi ndistd
malleista oli verkkokaupan asiakastyytyvdisyyden mittaamiselle muodostunut
e-CSI malli (Hsu, 2008). Erona muihin kasiteltyihin malleihin oli CSI-TMPS-
malli, joka sen sijaan pohjautui rakenneyhtdlomalliin.

Kirjallisuuskatsauksessa tutustuttiin myos toiseen tdmén tutkielman teo-
riapohjaan eli muutosvastarintaan. Muutosvastarinnasta haluttiin selvittdd,
mitd silld tarkoitetaan ja mitka tekijdt voivat vaikuttaa sithen. Muutosvastarin-
nalle ei ollut muodostunut vield yhtd yleisesti hyvdksyttyd médritelmaa.
Muutos-vastarinnalla tarkoitetaan kuitenkin yleensd jonkin muutoksen
vastustamista. Kirjallisuus-katsauksessa selvisi, ettd muutosvastarintaa oli
tutkittu usein joko organisatoriseen muutokseen tai tietojdrjestelmén implemen-
tointiin liittyen. Tdssd tutkimuksessa keskitytddn erityisesti mikroyrityksissa
havaittuun muutosvastarintaan. Kirjallisuuskatsauksessa kavi ilmi, ettd on
kuitenkin tarkedd my6s ymmartdd syitd muutoksen vastustamiselle.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella haasteina mikroyrityksessda uudelle
tietojarjestelméan kayttoonotolle ndhtiin olevan yrityksen resurssit, kyvyt,
asenne sekd toiminnot. Alla olevaan taulukkoon on koottuna ne tekijdt, jotka

selittdvat muutosvastarintaa uutta teknologiaa kohtaan mikroyrityksessa
(taulukko 3).

TAULUKKO 3 Muutosvastarintaa mikroyrityksessd selittavat tekijat

Tekijd Selitys Lihteet
Resurssit Resursseihin kuuluivat niin rahan, ajan kuin tiedon | Rédisdanen &
puute. Tuovinen (2020);
Wolcott ym.
(2008)
Kyvyt Kyvyilld tarkoitettiin muun muassa puutteellisia tai | Rdisdanen &
rajoitettuja teknologian kayttotaitoja. Tuovinen (2020);
Wolcott ym.
(2008)
Asenteet Omistajat ovat tyytyneet nykyiseen tilanteeseen. | Bourdon & Jaouen
Uusi teknologia saattaa myos pelottaa henkilostod. | (2016; Gray (2002);
Heiltd voi puuttua itseluottamusta uuden | Wolcott ym.
teknologian kadyttod kohtaan. (2008)
Toiminnot Teknologian tuen puuttuminen. Bourdon & Jaouen
(2016);  Wolcott
ym. (2008)
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tdssd luvussa esitellddn tutkimuksessa kdytetty menetelmd sekd perustellaan
sen valinta. Luvussa kdyddan ldpi myos, kuinka tutkimukseen kaytetty data
kerdttiin ja miten se analysoitiin. Tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksena
haastattelemalla tapausyrityksen yrittdjdd, osaomistajaa ja kahta tyontekijda.
Tutkielmassa kdytetty tutkimusmenetelmd oli kvalitatiivinen eli laadullinen.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina.

5.1 Laadullinen tapaustutkimus

Laadullisen tutkimusmenetelmén katsotaan olevan sopiva, kun tutkija joko
tutkii uutta tutkimusalaa tai aikoo selvittdd ja teorioida merkittdvid asioita
(Jamshed, 2014). Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on Fosseyn, Harveyn,
McDermottin ja Davidsonin (2002) mukaan kisitelld kysymyksid, jotka liittyvit
ymmadrtamisen kehittdimiseen ihmisten eldmédn ja sosiaalisen maailman
merkityksestd ja kokemuksesta. Hyvan laadullisen tutkimuksen kannalta
keskeistd on se, valaistaanko tutkimuksen osanottajien subjektiiviset mer-
kitykset, toimet ja sosiaaliset yhteydet heiddn ymmartamallddn tavalla.
Laadullinen tutkimus on laaja kattava termi tutkimusmenetelmille, jotka
kuvaavat ja selittavit ihmisten kokemuksia, kdyttaytymistd, vuorovaikutusta ja
sosiaalista kontekstia ilman tilastollisia menettelyjd tai kvantifiointia. (Fossey
ym., 2002.)

Laadullisen tutkimuksen laadun kannalta Fosseyn ja muiden (2002) mie-
lestd keskeistd on, ovatko osallistujien ndkokulmat aidosti edustettuina
tutkimusprosessissa ja onko kerdtyistd tiedoista tehdyt tulkinnat seka 16ydokset
johdonmukaisia siind mielessd, ettd ne sopivat dataan ja sosiaaliseen kontekstiin,
josta ne on johdettu. Tavat, joilla laadulliset tutkimuskysymykset esitetédan,
menetelmdt valitaan ndiden kysymysten Kkisittelemiseksi ja laadullinen
tutkimus suoritetaan, ovat kukin nakyvissd niiden taustalla olevassa tutkimus-
paradigmassa. Hyville kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista tutkimusky-
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symyksid ilmoittavan perspektiivin tai paradigman ja kdytettyjen tutkimusme-
netelmien vilinen yhtdldisyys. (Fossey ym., 2002.) Kun otetaan huomioon
mahdollisten kvalitatiivisten menetelmien, tutkimuskysymysten ja analyyttis-
ten strategioiden moninaisuus, joita kédytetddn laajan "kvalitatiivisen tutkimuk-
sen" alaisuudessa, metodologisen eheyden yleisen ajatuksen arviointi erityisissa
tutkimuksissa riippuu arvioijien ja toimittajien asiantuntemuksesta ja nakokul-
mista, jopa yksityiskohtaisten laadullisten raportointistandardien edessa
(Wallace & Kuo, 2020).

Eisenhardtin ja Graebnerin (2007) mukaan Yin (1994) kertoo, ettd tapaus-
tutkimukset ovat runsaita, empiirisid kuvauksia ilmion yksittdisistd tapauksista,
jotka perustuvat tyypillisesti erilaisiin tietoldhteisiin. Tapaustutkimukset
kohtaavat kuitenkin ennustettavissa olevia haasteita (Eisenhardt & Graebner,
2007). Ndiden haasteiden ennakoimiseksi Zuckerin (2009) mukaan tutkijoiden
tulisi muodostaa mielessddn luettelo mahdollisista menetelmistd tarkastelles-
saan tutkimuskysymystddn ja miettid, miten saadaan kerdttyd tutkimuksessa
etsitty informaatio. Ennen tapaustutkimusmenetelmdn aloittamista on
mietittdvd monia ndkokohtia ja jo alusta alkaen on oltava selvédd, ettd tapaustut-
kimusmenetelmd on paras mahdollinen valinta. Jokaisessa tapaustutkimukses-
sa on maddriteltdvd tarkoitus, minka jdlkeen tutkija voi tapaustutkimuksen
tyypistd ja tutkijan ehdottamasta toiminnasta riippuen maéadrittdd tutkimuksen
mahdolliset tulokset. (Zucker, 2009.)

My6s Eisenhardt ja Graebner (2007) mainitsivat, ettd tapaustutkimuksessa
ilmenevid haasteita voidaan lieventdd harkitulla tutkimussuunnittelulla.
Hyvéadn tutkimussuunnitelmaan kuuluu (Eisenhardt & Graebner, 2007):

e Teoreettisen rakenteen huolellinen perustelu

e Tapausten teoreettinen otanta

e Haastattelut, jotka rajoittavat haastattelijan puolueellisuutta
e Runsas todisteiden esittdminen taukukoissa ja liitteissd

e Selked lausunto teoreettisia argumentteja

5.2 Tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tutkimuskysymykset ovat:

e Koetaanko yrityksessd muutosvastarintaa uutta verkkokaupan-
alustaa vastaan?

e Voiko asiakastyytyvéisyydelld lievittdd mahdollista yrittdjan koke-
maa muutosvastarintaa?
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5.3 Aineiston keruu

Tdamdn tutkimuksen aineisto pddtettiin kerdtd haastattelemalla tapausyrityksen
omistajia ja tyontekijoitd. Haastattelu onkin yleisin tiedonkeruun muoto
laadullisessa tutkimuksessa (Jamshed, 2014). Laadullisessa tutkimuksessa
haastattelu voi olla Myersin ja Newmanin (2007) mukaan niin jdsennelty,
jdsentdmaton tai osittain jasennelty. Jasennellyssd haastattelussa on kokonainen
kasikirjoitus valmisteltu etukidteen ja silloin ei ole tilaa improvisoinnille.
Jasenneltyd haastattelua kdytetddn usein tutkimuksissa, joissa haastattelut eivét
ole tutkijan suorittamia. Jdsentdmédton tai osittain jdsennelty haastattelu voi
sisdltdd osittain kirjoitetun késikirjoituksen. Tutkija on saattanut valmistella
joitain kysymyksid etukdteen, mutta myos improvisointi on tarpeen. Haastatte-
lija on tdlloin yleensd tutkija. Ryhmdhaastattelu voi sen sijaan olla niin
jdsennelty tai jasentdméton ja siind yksi tai useampi haastattelija haastattelee
kahta tai useampaa ihmistd kerralla. (Myers & Newman, 2007.) Taman
tutkimuksen haastattelut olivat puolistrukturoituja teemahaastatteluita, silld
tamd tapa sopi tutkimukseen parhaiten. Puolistrukturoidun rakenteensa takia
haastattelut olivat keskustelunomaisia ja niissd oli helppo esittdd tasmentdvia
kysymyksid. Haastattelukysymykset (liite 1) oli jaoteltu aiheeseen sopiviin
teemoihin, joita olivat asiakastyytyvéisyys, asiakasuskollisuus ja -luottamus, ja
verkkokaupan uudistus. Haastateltavat olivat tietoisia tutkimuksen aiheesta
ennen kuin haastattelut suoritettiin.

TAULUKKO 4 Haastattelujen teemaluettelo

Teemat Alakategoriat
Asiakastyytyvdisyys Muodostuminen kivijalkamyymalassa
Muodostuminen verkkokaupassa
Asiakasluottamus ja -uskollisuus Muodostuminen kivijalkamyymaldssa
Muodostuminen verkkokaupassa
Verkkokaupan uudistaminen Hyodyt
Haitat

Myersin ja Newmanin (2007) tutkimuksessa oli listattuna seuraavat ohjeet
tutkijalle tai haastattelijalle haastattelutilannetta varten:

e Sijoita tutkija ndyttelijaksi. Olettaen, ettd tutkija on haastattelija, on
tarkedd, ettd tutkija "sijoittuu" itse ennen haastattelua. Toisin sanoen,
koska haastattelu on sosiaalinen kohtaaminen ja haastatteluista keratyt
tiedot ovat ideografisia, haastattelijan tulisi sijoittaa itsensd seka haasta-
teltava.

e Minimoi sosiaalinen dissonanssi. Koska haastattelu on sosiaalinen
kohtaaminen, on tirkedd minimoida sosiaalinen dissonanssi eli mini-
moida kaikki, mikd saattaa haastateltavan tuntea olonsa epamukavaksi.
Tata pidetddn yleensd tapana parantaa julkistamisen laatua. Tdhén sisal-
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tyy yleensd yritys hallita ensivaikutelmia eli pukeutua asianmukaisesti ja
kayttdd asianmukaista ammattikieltd. Osan pelaaminen voi tarkoittaa eri
osien sovittamista eri aiheille esimerkiksi vertaa haastatteluja toimitus-
johtajan tai myymaldn tyontekijan kanssa.

e Tuo esille erilaisia ddnid. Laadullisessa tutkimuksessa on yleensd tarpeen
haastatella erilaisia ihmisid organisaatiossa. Kaikki vastaajat eivit ole
samanlaisia. Tdssd mielessd on tarkedd yrittad valttda eliitin puolueelli-
suutta.

e Huomioi, ettd kaikki tulkitsevat asioita eri tavalla. Tdssd ohjeessa tunnus-
tetaan, ettd kohteet tulkitsevat maailmaa luovasti kuin me itse. Haastatte-
lu on yleensd keinotekoinen tai harvinainen tapahtuma useimmille ai-
heille. Tama tarkoittaa, ettd haastattelu johtaa yhden tai useamman teks-
tin luomiseen ja lukemiseen.

o Kéytd peilaavia kysymyksid. Peilaus on niiden sanojen ja lauseiden
kayttamistd, joita aiheet tarvitsevat seuraavan kysymyksen tai kommen-
tin muodostamiseen. Ajatuksena on, ettd haastateltava kuvailee ja selit-
tdd maailmaa omin sanoin. Yleensd on hyva kdytanto kayttdd avoimia
eikd suljettuja kysymyksid ja keskittyd yleisiin, eldvasti pidettyihin ta-
pahtumiin ja tarinoihin. Haastattelijan rooliin kuuluu keskustelun kuun-
teleminen, kehottaminen, kannustaminen ja ohjaaminen.

e Muista joustavuus. Télld tarkoitetaan, kuinka puolirakenteinen sekd
strukturoimaton haastattelu kayttdaa epatdydellista kasikirjoitusta ja vaa-
tii siten joustavuutta, improvisaatiota ja avoimuutta.

Tassa tutkimuksessa sosiaalinen dissonanssin estimiseksi, haastattelut
suoritettiin kasvokkain tapausyrityksen tiloissa. Osallistujat olivat tietoisia, etta
haastattelut nauhoitettiin puhelimen sovelluksella ja ettd niitd ei kuuntele muut
kuin haastattelija. Haastattelut suoritettiin kahden viikon aikana. Tamén jdlkeen
haastattelut litteroitiin sanasta sanaan kirjoitettuun muotoon. Haastateltavia oli
yhteensd neljd ja haastateltavien vdhyyden takia yhden haastateltavan kanssa
suoritettiin vield toinen haastattelu. Wellerin, Vickersin, Bernardin, Blackburnin,
Borgattin, Gravleen ja Johnsonin (2018) yleensd haastattelun aikana tdydenta-
vien kysymyksen esittimiselld on enemmdn merkitystd kuin haastattelujen
madrdlld. Pienemmadlld mddrdlld haastatteluja voidaan saada enemmdn
syvdllisid ja merkityksellisid vastauksia kuin suuremmalla maaralld haastattelu-
ja (Weller ym., 2018). Yksi haastattelu kesti minimissddn tunnin, joten aineistoa
saatiin kerattyd hyvin tutkimukseen.

5.4 Aineiston analyysi

Fosseyn ja muiden (2002) mukaan analysointi voidaan jakaa joko merkitykselli-
siin tai 16ytoihin keskittyviin ldhestymistapoihin. Taman tutkimuksen kannalta
oli olennaista ldhestyd tuloksien analysointia merkityksellisestd ndkokulmasta.
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Yksi keino analysoida laadullisen tutkimuksen aineistoa on teemoittelu. Tdssa
tutkimuksessa teemoittelu valittiin tutkimushaastatteluiden analysointiin.
Tdamad valinta tehtiin, silld jo haastattelukysymykset olivat teemoiteltu, joten oli
luontevaa jatkaa teemoittelua my6s analysoinnissa. Analyysi pyrittiin kuitenkin
suorittamaan aineistoldhtoisesti.

Tutkimushaastattelut litteroitiin kirjalliseen muotoon yksi nauhoitettu
tallenne kerrallaan. Litteroinnissa pyrittiin olemaan mahdollisimman tarkkoja,
esimerkiksi haastateltavien virheellisid sanontoja ei korjattu. T4ll4d ei kuitenkaan
ollut merkitystd tutkimuksen kannalta. Haastattelut noudattivat suurimmaksi
osaksi teemahaastattelurunkoa, mikd helpotti litterointia. Litteroiduista
haastatteluista poimittiin niissd toistuvia ja tutkimuksen kannalta olennaisia
pddteemoja. Tamad on yleistd analyyttiselle menettelylle (Fossey ym., 2002).
Tamdn jdlkeen haastattelut pilkottiin ja jaettiin paddteemoittain. Fosseyn ja
muiden (2002) mukaan teemoittelulle onkin yleistd yhdistdd eri haastatteluista
saadut teemat yhtendiseksi teemaksi. Lisdksi kdytettiin vdrejd helpottamaan eri
pddteemojen hahmottamista. Teemoittelussa myts merkattiin, mikad péatka
aineistosta oli kenenkin haastateltavan haastattelusta, jotta osattiin tutkimuksen
tuloksissa viitata oikeaan haastateltavaan. Tédssd vaiheessa myos osa haastatte-
luissa keratystd materiaalista karsittiin pois, jos se ei kuulunut minkdan teeman
alle eika silld ollut ndin kayttod tutkimuksessa.

Kun haastattelut oli pilkottu ja jdrjestetty uudelleen teemojen mukaan,
alettiin kdymé&d aineistoa ldapi yksi teema kerrallaan. Teemoista poimittiin
alateemoja ja niiden mukaan muodostettiin taulukko, jota kaytettiin vield
analyysin havainnollistukseen.

5.5 Tapausyritys

Tilastokeskuksen (2020) mukaan pienilld ja keskikokoisilla yrityksilld tarkoite-
taan sellaisia yrityksid, joissa tyoskentelee enintdan 250 tyontekijad. Tasta
tullaan myohemmin kdyttdmaan lyhennettd pk-yritykset. Vuosi-liikevaihto pk-
yrityksessd saa olla enintddn 50 miljoonaa euroa tai vaihtoehtoisesti yrityksen
tase on loppusummaltaan enintddn 43 miljoonaa euroa. Jos yrityksessd on
puolestaan vahemman kuin 10 tyontekijdd, yritys luokitellaan tilldin mikroyri-
tykseksi. Mikroyrityksessd joko vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma voi olla
enintddn 2 miljoonaa euroa. (Tilastokeskus, 2020.) Euroopan unionin mdaritel-
md pk-yrityksistd kattaa mikroyritykset, pienet ja keskisuuret yritykset
(Jeansson ym., 2017). Wolcottin, Kamalin ja Qureshin (2008) mukaan ndma
pienet mikroyritykset voivat olla koti-, maatila- tai katuyrityksid ja voivat olla
osa- tai kokopdivdisid yrityksid. Mikroyritykset ovat yrityksen muodostamis-
prosessin karjessd, ja niitd on kaikkialla: maaseudulla, kaupungeissa seka
esikaupunkialueilla seké kehittyneissa ettd kehitysmaissa (Wolcott ym., 2008).

Tamédn tutkimuksen tapausyritys LeikinAika Oy eli Pienikamari luokitellaan
mikroyrityksiin. Yrityksessd on toissd kauppiaan lisdksi kaksi myyjda.
Tutkimukseen haastateltiin heiddn lisdksi myos yrityksen osaomistajaa.
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Pienikamari on perustettu vuonna 1992. Pienikamari on lelu- ja lahjatavara-
kauppa, jonka tuotevalikoimaan kuuluu niin pelti- kuin puuleluja (Pienikamari,

2021.)

Yrityksen kivijalkamyymadld sijaitsee Jyvaskyldssa.

Alla olevassa

taulukossa esitellddn lyhyesti yrityksen henkilosto, jota haastateltiin tutkimuk-

seen (taulukko 4).

TAULUKKO 5 Haastateltavien esittely

Rooli

Roolin selitys

Tekninen osaaminen

Kauppias
H5)

Hl &

Ollut yrityksessd yhteensd 14 vuotta.
Ensimmadiset vuodet oli tyontekijana
ja  nyt 12 vuotta omistajana.
Koulutukseltaan laskentatoimen
merkonomi. Tyotehtdvind: tuotteiden
sisdanosto, kampanjoiden ja
sdahkoisten mainosten suunnittelu seki
myyntityo.

Kohtalainen, yrittaa
kayttaa kuitenkin
parhaansa mukaan.
Tarvitsee vélillda tukea
kayttoon.

Myyja (H2)

Yrityksessa ~ noin  3-4  vuotta.
Merkonomin koulutus. Tyotehtavat:
Varaston ylldpitdminen, sosiaalisen
median pdivittdminen sekd myyntityo.

Kohtalainen. Uusi
teknologia saattaa aluksi
jannittdd, mutta valmis
oppimaan.

Myyija (H3)

Yrityksessd noin vuotta. Oli mukana
verkkokaupan  suunnittelussa  ja
perustamisessa. Suunnitellut
Pienikamarin  visuaalisen ilmeen.
Tyotehtavat: Nayteikkunoiden
somistaminen, verkkokaupan
etusivun kuvakollaasien tekeminen
sekd myyntityo.

Uudet jdrjestelmét eivit
jannitd, vaan ymmartdd
ettd kaikesta selvida.

Osaomistaja (H4)

Ei alan koulutusta. Tyoskentelee eri
alalla. Liittyi yrityksen osaomistajaksi,
omistajan vaihdoksen my®6td 12 vuotta
sitten. Huolehtii teknisistd asioista.

Hyva.

Pienikamarin persoonallisuus nédkyy niin kivijalkamyymalédssd kuin sen
verkkokaupassa. Alla olevissa kuvioissa (6 & 7) ndkyvadt kuva yrityksen

kivijalkaliikkeen
kategoriasta.

sisaltd

sekd ruutukaappaus

verkkokaupan uutuudet-
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KUVIO 7 Kuva yrityksen kivijalkaliikkeests
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tdssd luvussa esitellidn ja kuvataan tutkimuksen empiiriset havainnot.
Tulokset on luokiteltu teemoihin haastattelurakenteen perusteella. Joillakin
teemoilla on samanlaiset ndkokohdat, ja teemojen sisélto saattaa sisdltdd muita
teemoja. Esittelyssd on useita teemoja, ja teemat koostuvat myots alateemoista,
jotka antavat syvemman tiedon asiasta. Ensimmadinen teema koskee asiakastyy-
tyvdisyyden muodostumista. Toinen teema kaisittelee uuden verkkokauppa-
alustan haasteita ja kolmas teema puolestaan sen hyotyja.

6.1 Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen

Tutkimuksessa tarkasteltiin, mistd asioista asiakastyytyvdisyys muodostuu
tapausyrityksen kivijalkaliikkeessd ja verkkokaupassa. Asiakastyytyvdisyyden
synty ja tdarkeys ymmadrretddn selkedsti yrityksessd. Niin kivijalassa kuin
verkkokaupassa pyritddn synnyttimddan hyvad asiakastyytyvdisyys, jotta
luodaan myds perustaa asiakasluottamukselle ja -uskollisuudelle. Asiakastyy-
tyvdisyys syntyy hieman eri tekijoistd verkkokaupassa kuin kivijalkaliikkeessd,
mutta myds yhtenevdisyyksid ndiden kahden vililtd 16ytyy.

Asiakkaalle on voinut syntyd ennestddn odotuksia yritystd tai jotain tuo-
tetta kohtaan. Asiakastyytyvdisyyden kannalta tulisi pyrkid ylittimdan nama
asiakkaan odotukset. Tamd voi tapahtua muun muassa henkilokohtaisella
palvelulla ja laajalla, monipuolisella tuotevalikoimalla. Tuotteiden tulisi olla
laadukkaita ja erota naapuriliikkeiden valikoimasta. Asiakasuskollisuuteenkin
vaikuttava pieni kiitoslahja niin verkossa kuin kaupalla ilahduttaa haastatelta-
vien mukaan asiakasta.

6.1.1 Markkinointi

Vertaismarkkinoinnin eli puskaradion merkitys kerrottiin olevan suuri
yritykselle. Tyytyvdiset ja uskolliset asiakkaat kertovat helpommin perheilleen



39

ja ystdvilleen kaupan palveluista, mikad voi tuoda uusia asiakkaita yritykselle.
He saattavat jakaa myo6s sosiaalisessa mediassa positiivisia kokemuksiaan.
Tdmd toimii mainoksena yritykselle, mutta on hyvd huomioida, ettd toisaalta
myos tyytymattomét asiakkaat ovat herkempid antamaan huonoa palautetta.
Tdamd voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen maineeseen.

”Sitte kylld musta tuntuu et sit ku ne saa sen hyvian kokemuksen ja ldhtee tyytyvaisi-
nd ni sit ne muistaa [kaupan], kun seuraavaa synttérilahjaa tarvitaan tulee ite hake-
maan ja tulee ihanasti vinkkaa viel muille et hei tiesitsa et sieltd saa valmiiks paket-
tiin ja ndin. Se on kiva aina kuulla, kun asiakkaita kiy et heille on vinkattu sitte pus-
karadion kautta sitte myos.” H2

“Puskaradio on meidédn paras markkinoinnin keino. Eli verkkokaupassakin se on et
toinen kertoo toiselle, ja kivijalassa myos.” H5

Haastateltavat nostivat esille sen, kuinka verkkokauppa ja sosiaalisen median
suosio on muuttanut heiddn markkinointitapojaan. Markkinoinnin kerrottiin
siirtyneen ldhes kokonaan sdhkoiseen markkinointiin niin sosiaalisessa
mediassa kuin sdhkopostissa kanta-asiakaskirjeina.

“[Markkinointi] tosi niinku somepainoitteisempaa. Aiemmin oli et suunniteltiin
Suur-Jyvaskyldn Lehteen joku pikku ldmpire aina vélilld ja nyt niinku koitetaan
muistaa et joko on jokaiseen somekanavaan paukutettu tdndan jotain jo.” H2

Osa haastateltavista mainitsi markkinointiin liittyen, ettd yrityksessd tulevai-
suuden suunnitelmiin kuuluisi Youtube-kanavan luominen. Talld toivottiin
kasvattavan yrityksen nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa.

”Ollaan menossa Youtubee tekeméddn videoita tietyistd leluista, miten niitd kaytetaan.
Ettd Japanissa nykyddn jarjestetddn jo kursseja lapsille, miten lelulla leikitdadn, niin me
mennddn nyt Youtubeen nayttimadn sitten tiettyja leluja on ja miten niilla leikitaan.”
H1

Yrityksessd seurataan Google Analyticsin avulla, mitd kautta verkkokaupan
asiakkaat tulevat verkkokauppaan. Sen avulla on hyva seurata muun muassa
toimiiko yrityksen markkinointi.

”"Sielta verkkokaupasta pystyy kattoo sieltd Google Analyticsista, ettd mitd kautta se
asiakas on tullut sinne meille, onko se tullu jonkun meidn kuvan perusteella vai onko
se suoraan osannut mennd sinne verkkokauppaan vai googlen kautta vai miten.” H1

6.1.2 Palvelun laatu

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa niin kivijalkamyymaéldssd kuin verkkokau-
passa hdnen kokemansa palvelun laatu. Ystdvillisen ja iloisen henkilokohtaisen
palvelun kerrottiin olevan t&lloin tarkedd. Osa haastateltavista mainitsi my®os,
kuinka palvelun tulee olla tasapuolista kaikille asiakkaille. Palvelun tulee olla
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asiakasldhtoistd eli kysytddn asiakkailta, tarvitaanko apua, esitellddn tuotteista
eri vaihtoehtoja ja kuunnellaan asiakasta hdnen toiveidensa tayttamiseksi.

“He tykkad, ettd he saa niinku yksilollistd palvelua meilld ja meilld neuvotaan minka-
laisia lahjoja voi tietynikdiselle lapselle ostaa.” H1

Ndiden lisdksi reklaamaatiotilanteiden hyvin ja nopeasti hoitaminen kuuluu
haastateltavien mukaan hyvdan palveluun. Osa reklamaatioista olisi hyvd myos
pystyd ennakoimaan tarkastamalla tuotteet ennen niiden myyntia.

”Sit reklamaatiot ja mitd tahansa on ni ne kylld hoidetaan niin viimesen péille hyvin,
ettd kukaan ei niinku tai harvoin jaa narkéstyneeks asiakkaat.” H2

Tapausyrityksessd hyvddan palveluun kuuluu myos ilmainen lahjapaketointi
niin kivijalkaliikkeessd kuin verkokaupassa. Verkkokaupassa asiakkaan
kerrottiin voivan tilata paketti myos suoraan lahjan saajalle. Kivijalassa asiakas
saa myos ilmaisen paperikassin ostoksilleen. Yrityksessd nam&d molemmat
ajatellaan kuuluvan osaksi hyvdd palvelua eikd asiakkaalta veloiteta siitd
mitdén.

"Meilld hyvédan palveluun kuuluu ilmainen lahjapaketointi kauniisiin papereihin,
jotka asiakas saa itse valita tota meiddn paperivalikoimasta. Koska sitdhédn ei ole
monessa kaupassa ollenkaan.” H1

”Ja sitten kun meilld on toi paketointi ni se tuntuu nyt et ihmiset arvostaa sitd tosi
paljon, ettd ne saa valmiiks niinku lahjapaketoituna sekd kivijalassa niin, ku netti-
kaupassakin ni sitd ihmiset arvostaa tosi paljon.” H2

Vaikka verkkokaupassa asiakkaan ja myyjan vililld ei tapahdu kasvokkain
vuorovaikutusta, on palvelun laatu haastateltavien mukaan edelleen tdrkeda.
Hyvéadn palveluun kuuluu, ettd nettitilaukset paketoidaan hyvin ja huolellisesti,
jotta tuotteet eivit pddse rikkoutumaan matkalla. On tdrkedd, ettd asiakkaan
tilaamat tuotteet 16ytyvét heti varastosta, jotta ne saadaan ldhetettyd nopeasti
asiakkaalle. Haastateltavat myos kertoivat, ettd pyrkivdt toteuttamaan
asiakkaidensa toiveet parhaansa mukaan.

“Pyritdan myos toteuttaa niitd ihmisten toiveita, elikkd jos joku haluaiskin yhtakkia
et se haluaa matkahuoltoon sen paketin niin, vaikka se ei oo sielld meilld valikoimis-
sa niin kylld viedddn sinne.” H1

6.1.3 Asiakastuki

Verkkokaupassa asiakas on pé&ddasiassa vuorovaikutuksessa verkkosivuston
kanssa. Talloin korostuu asiakastuen tarkeys, sillda ongelmatilanteen sattuessa
on asiakkaan saatava apua nopeasti ja vaivattomasti. Asiakkaalle on tirke&a
tietdd miten ja mistd han saa otettua yritykseen yhteytta.
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”Se on varmasti ihmisille tosi tdrkee et saa mahdollisimman nopeesti jos on jotain
kysyttavad et sais mahdollisiman nopeesti ja kattavan vastausksen sitte.” H2

Nykyéddn verkkosivustoilla ja -kaupoissa on asiakastukena usein chatrobotti.
Yrityksessd kuitenkin uskotaan, ettd asiakkaille on edelleen tidrkedd tavoittaa
ihminen puhelimessa tai sdhkopostilla. Asiakkaalla voi olla ongelmia verkko-
kaupan kdytossd, maksussa tai han voi kyselld lisdtietoja jostain tuotteesta.

” Asiakas saattaa useasti soittaa meille niin puhelimessa neuvotaan, ja sitten jos se ei
vieldkddn esimerkiksi tilauksen tekemisessd vanhoilla ihmisilld on se maksu vaihe
ollut vaikea niin sitten monesti 66 on tehty sitten niin, jos se ei onnistu niin on en-
nakkolaskulla sitten, jos hdn ei osaa sitd, vaikka on ohjeet laitettu netin kautta tai
puhelimessa sanottu niin sitten monesti asiakas kuitenkin haluaa ne tuotteet niin
sitten hin saa ne ennakkolaskulla.” H1

Asiakastuki ei ylety pelkdstdan verkkokauppaan, vaan kyselyitd tulee
haastateltavien mukaan myo6s yrityksen Facebook- ja Instagramsivuilla.
Verkkokaupassa on paljon tuotteita, mutta sinne ei ole mahdollista kuitenkaan
laittaa ihan jokaista tuotetta, joka on liikkeessd myynnissd. Kerrottiin, ettd
vdlilla yrityksen sosiaalisessa mediassa saatetaan mainostaa myos tuotteita,
joita ei 16ydy verkkokaupasta. T&lloin tuote pyritddn lisidmadan verkkokaup-
paan tai ldhettdimddn asiakkaalle sahkopostilla ennakkolasku. Ennakkolaskulla
tarkoitettiin, ettd asiakas maksaa tapausyrityksen laatineen laskun tilille ennen
paketin ldhettdmistd. Taméa on niin hyvaa palvelua kuin asiakastukea.

“Eihén ldheskdan kaikkea sieltd 16ydy mitd kivijalasta 16ytyy, ettd sitten jos ei 16ydy
verkkokaupasta, nii sitten kylld ennakkolaskulla saa tilattua ja ndin.” H2

6.1.4 Kattavat tuotetiedot

Asiakastyytyvdisyyden takaamiseksi koettiin, ettd verkkokaupassa tulee
kiinnittdd huomiota tuotetietoihin ja tuotekuviin. Asiakkaat luottavat verkko-
kaupan tarjoamiin tuotetietoihin ja kuvauksiin, joten niiden on oltava
mahdollisimman tarkat ja todenmukaiset. Tuotteista tulee olla selkedt kuvat
oikeanlaisessa valaistuksessa. Asiakas ei pddse nikemddn tuotetta luonnossa ja
ndytto voi vadristdd niin kokoa kuin véria.

“Pyrimme mahdollisimman tarkat tuotetiedot laittamaan verkkokaupan tuotteista.
Se on niinku sitte ettd se palvelee verkkokaupan asiakkaita mahdollisimman hyvin.”
H1

Kun asiakas nikee tuotteen naytolld, asiakas saa siitd ensivaikutelman. Taman
ensivaikutelman on oltava mahdollisimman todenmukainen. Ei ole hyvd, jos
asiakas joutuu ldhted etsimddn tuotetietoja niiden vaillinaisuuden takia toisesta
verkkokaupasta. Tdlloin asiakas saattaa tilata tuotteen sieltd.



42

”Se on kylla itelle niinku on ostamises se ois ihan ehoton 16ytda kaikki tarvittavat
tiedot mielummin siitd verkkokaupasta, ettei tarvii ldhtee selailee. Sitte jos ldhtee
selailee muita kauppoja ni sit se tota saat samantien helpommin niin sit se voi olla et
jdd sinne ja ostaa sieltd sen.” H4

Haastateltavat kokivat, kuinka tdrkedd on my0os, ettd tuotetiedot ovat helposti ja
nopeasti 1oydettdvissd, silld asiakkaat ovat tdnd pdivand niin kiireisid, ettei
heilld ole aikaa alkaa niitd etsimddn. Tuotetietojen olisi hyvd olla myos
yksilollisid ja niiden avulla voisi erottua hyoddykseen. Pelkkd englannista
suomenkielelle kddntaminen ei riitd.

“Niiden tuotetietojen pitdis olla yksil6llisid ja sitten tuota niitten rakentaminen, kaan-
tdminen suoraan yksilollisiksi suomenkielelle niin siind on aikamoinen ty6. Espanjas-
ta, saksasta, ranskasta, englannista, ruotsista niin siitd tulee helposti semmosta kom-
pelod kieltd. Semmone mikd on varmaan niinku tdysin yksilollisen verkkokaupan
huipentuma on ollu joskus varmaan kymmenen vuotta sitten ainakin niin Varustele-
ka. Niin niitten tuotekuvaukset on niin tdysin erilaisia kuin muut. Ettd se oli niinku
ihan pelkédstddn silld ihmiset kidvi kattomassa ihan vaan tuoteselostuksen vuoks.” H4

6.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on monen tekijain summa. Siihen vaikuttaa monet jo
aiemmin asiakastyytyvdisyyden muodostumisessakin mainitut tekijdt, kuten
hyvéa palvelu ja vertaismarkkinointi. Verkkokaupan puolella asiakasuskollisuu-
den muodostaminen tuntui haastateltavista vaikeammalta, silld verkkokauppo-
ja on niin paljon. Asiakkaiden on helppo vertailla muun muassa hintoja
keskenddn eri verkkokaupoissa.

6.2.1 Imago

Positiivinen yrityskuva eli imago vaikuttaa positiivisesti asiakasuskollisuuteen.
Haastateltavat kertoivat, ettd imagoon voidaan yrityksessd vaikuttaa monella
tavalla ja yksi nédistd tavoista on ekologisuus. Ihmiset ovat nykypdivanad hyvin
tietoisia ekologisista valinnoista ja ekologisuutta arvostetaan. T&std johtuen
yrityksessd pyritddn panostamaan ekologisuuteen. Tama ndkyy haastateltavien
mukaan muun muassa ekologisten tuotteiden osuuden jatkuvasta kasvusta.
Ekologisuutta huomioidaan my®6s niin kivijalan kuin verkkokaupan pakkaus-
tarvikkeissa. Kivijalassa asiakas saa ostoksensa mukaan ilmaisen paperikassin.
Verkkokaupassa puolestaan kierrdtetddn pahvilaatikot ja osa niistd saadaan
yhteistytssd toisen yrittdjan, kenkdkauppiaan, kanssa. Kenkidkaupalta saadaan
kenkélaatikot pienempien tavaroiden ldhettamiseen.

“Meilld Pienikamarissa suositaan niinku ekologisia juttuja, meiddn imagoon kuuluu
ekologisuus.” H1
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Yrityksen imagoon vaikuttaa myos sen persoonallisuus. Persoonallisuus nakyy
yrityksessd niin sen kivijalan kiinteistossd, verkkokaupan ulkoasussa kuin
kaupassa myytdvissd tuotteissa. Yrityksen imagolle on tarkedd, ettd kauppa on
siisti ja puhdas, jotta asiakkaat viihtyvat paremmin. Kivijalan pienuuden takia,
tavarat on myos aseteltu eri tavalla kuin esimerkiksi marketeissa ja ostoskes-
kuksissa. Kivijalalle on tdrkedd myos sen kodinomaisuus ja kuinka lattioilla on
esimerkiksi rdasymatot. Verkkokauppa on alustaltaan jo vanha, mutta se on
ulkoasultaan persoonallinen ja erottuu valtavirrasta. Kaikki ndmd tekijat
muovaavat yrityksen persoonallista imagoa.

“Meidén imagoa on persoonalliset tuotteet ja sitten itse kauppa on persoonallinen. Ei
olla haluttu ldhted mihink&dn ostoskeskuksiin, vaan halutaan olla tommosessa per-
soonallisessa kiinteistossa.” H1

“Pienkamari on siis ihan uniikki omasta mielest ja sitten paljon asiakkailtakin kuul-
lu, ettd ei niinku missddn niinkun Suomessa ole timmosid, ettd tdd on ihanan pieni ja
onhan toi niinku toi myymadlatila, kun se on ahas ja sokkeloinen tekee ihan sen oman
twistinsd.” H2

Yrityksen kerrottiin olevan my6s tunnettu sloganistaan: ”Suuria eldmyksii
pienille — Pienid yllityksid isoille!”. Taman sloganin kerrottiin kiteyttivan sen
mitd Pienikamari on. Kaupan tuotteet ovat hankittu pienistd tukuista, jolloin
valtetdan kilpailutilanne isojen kauppojen kanssa ja tuotteet pysyvat “yksilolli-
sind”.

”Tdn meidédn sloganin tarkoitus on, ettd asiakas voi 16ytdd Pienikamarista tuotteen
mitd han ei uskonut mistddn 1oytavan. Esimerkiksi vanhan ajan peltilelut ja pape-
rinuket.” H5

6.2.2 Luottamus

Yrityksessd uskottiin, ettd asiakasuskollisuuden syntyyn vaikuttaa myos
asiakkaan luottamus yritystd kohtaan. Asiakasluottamukseen puolestaan
kerrottiin vaikuttavan mydos yrityksen imago, joka on rakentunut vuosien
varrella. Haastateltavat kertoivat, ettd Pienikamari on palvellut asiakkaitaan
Jyvéskyldssd jo 29 vuoden ajan.

Haastateltavat kokivat, ettd verkkokaupan puolella luottamuksen luomi-
nen on haasteellisempaa kuin kivijalkaliikkeessd. He uskoivat kuitenkin siihen,
ettd koska verkkokaupalla on my®6s fyysinen liike, lisdd se samalla luottamusta.
Yrityksen nettisivuilta 16ytyy tiedot mihin voi tarvittaessa ottaa yhteyttd ja silta
loytyy myos nettisivujen lisdksi Facebook ja Instagram sivut. Facebookissa ja
Instagramissa korostuvat aiemmin mainittu vertaismarkkinointi. Osa
haastateltavista mainitsi, kuinka luotettavuutta voidaan netin puolella lisdta
my06s muun muassa tyontekijoiden esittelyilla.

”Mitd kaikkea sielld nettikaupassa on, ettd onko sielld esimerkiksi kauppiaasta esitte-
lyjd ja timmoistd niin viestitddn inhimillisyyttd ja sitd kun kasvot ndkyy.” H2
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”Mad uskon siihen, ettd sitten kun Pienikamarin verkkokaupan tyontekijdt on esitelty
ja yleisesti nahtavilld, sielld ndkyy Facebookissa meiddan kasvot, ketd sielld takana
tyoskentelee niin sit sekin tuo niinkun luottamusta.” H5

Verkkokaupassa luottamuksen syntyyn koettiin vaikuttavan myos se, saako
asiakas sitd mitd on tilannut. Eli vastaako asiakkaan saama tuote siitd annettuja
tuotetietoja ja onko se ehjd. Yrityksessd pyritddn haastateltavien mukaan
tarkistamaan nettitilauksissa ldhetettdvat tuotteet, ettd ne toimivat ja ovat ehjid
eikd niissd ole esimerkiksi naarmuja.

”Uskon, ettd meilld on niin hyvin pakattuja tuotteet, ettd sitte asiakas voi turvallisin
mielin tilata uudestaan, kun nikee, etti voi vaikka mita tilata, ku nikee et ne on
hyvin pakattu ja tulee nopeesti. Testataan yleensd mitkd pystytddn, jotta ei ldheteta
rikkin&istd.” H2

”No luottamukseen vaikuttaa se tietysti, ettd se asiakas saa 66 sellaisen tuotteen mita
on luvattu, kun hén tilaa et se kuva ja se teksti niinku kohtaa.” H5

Osan haastateltavien mielestd tilauksen yhteydessd myos avoimuudella oli
merkitystd luottamuksen synnylle. Kerrottiin, ettd on hyva ldhettdd asiakkaalle
tietoa siitd, missd vaiheessa tilaus on eli milloin se on ldhetetty ja milloin on sen
odotettu saapumisaika postiin. Lihetyksen yhteydessd asiakkaalle annetaan
myos postin seuraustunnus, jotta asiakas voi itse myds seurata paketin kulkua
postilla.

”Se on nykyédédn aika tdrkeetd et tietdd nopeesti et no ni nyt se on lahetetty, ja sit sitte
se tietysti posti hoitaa kdytannossa siitd eteenpdin sen tiedottamisen, kun se on saatu
ldhtem&an mut sithen saakka ois hyvaé et asiakas tietdd missa menndan.” H4

6.2.3 Kanta-asiakkuusedut ja lahjat

Haasteltavat kertoivat kuinka erilaiset kanta-asiakasedut sitouttavat asiakkaita
kayttamadn yrityksen palveluita. Yrityksen kivijalkaliikkeessd on kaytossa
leimattava kanta-asiakaskortti. Téhdn leimapassiin kerdtdn 10 leimaa ja kun
kortti on tdynnd, saa asiakas 20€ arvoisen lahjakortin liikkeeseen. Leiman
passiin saa aina jokaisesta 20 euron normaalihintaisesta ostoksesta. Leimapassi
on aina voimassa, joten asiakkaalle ei tule kiirettd kerdtd leimoja. Leimapassi
toimii my6s haastateltavien mukaan vililld hyvédnd lisamyynnin ldhteena.
Verkkokaupan puolella on vililld kampanjoita, joissa voi saada alennusta
tuotteista tai tilauksen postikuluttomasti.

”Siihen asiakasuskollisuuteen, et sitd pyritddn markkinoimaan asiakkaalle sitd kanta-
asiakaspassia ja se on meilld niinku siind hyva etu.” H1

”On tosi tosi paljon asiakkaita ketkd niinku kerdd leimoja ja sit huomaa, ku ne miettii
ja oi ku pitdis jotain vield kattoo et sais 20€ tdyteen ni se on hyva. Ja mé veikkaan et
meidn vahvuus on siing, ettd ku ei oo sitd voimassaoloaikaa, ettd ihmiset sitten jaksaa
vield ku moneen paikkaan 16ytyy sovelluksia ja appeja ja ei 16ydy korttia niin jaksaa
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kantaa sitd meidn korttia mukana sen takia kun ei oo sitd voimassaoloaikaa. [...] Niin
se [kanta-asiakaspassi] sitouttaa kyll4 tosi kivasti.” H2

Osa haastateltavista mainitsi myds, kuinka verkkokaupan puolella on kanta-
asiakasrekisteri. Kanta-asiakaskorttia ei ole mahdollista hyodyntdad verkkokau-
pan puolella, joten sielld on kanta-asiakasrekisteriin keritty tiedot sellaisilta
asiakkailta, jotka ovat siithen antaneet luvan. Heille ldhetetddn vililld erilaisia
kanta-asiakaskirjeitd. Osa haastateltavista my6s mainitsi, kuinka kanta-
asiakaskirjeiden lisdksi, yrityksen eri sosiaalisen median kanavilla saatetaan
mainostaa erilaisia tarjouksia verkkokauppaan liittyen.

”Verkkokaupan asiakkaille on nditd kampanjoita enemman kuin kivijalassa eli sielld
on tota postikuluttomuusviikkoja ja sitten niitd tarjousviikkoja ja sitten on niinku
sielld on kovia alennuksia valilld.” H1

Haastateltavat kertoivat, ettd kanta-asiakaskortin lisdksi hyva tapa vaikuttaa
positiivisesti asiakasuskollisuuteen on ostoksen mukana saatu kiitoslahja eli
jokin oheistuote. Verkkokaupan puolella ei ole toiminnassa kanta-asiakaspassia,
kuten kivijalan puolella, mutta sielld pyritddan ilahduttamaan asiakkaita muilla
tavoin. Ndiden kiitoslahjojen kerrottiin myos alkaneen olemaan jo aika yleista
verkkokauppojen keskuudessa.

” Kiitoslahjat ovat varmasti tosi tosi ihana. Et jos sielld on jotain kivaa pikku extraa
mukana. [...] Niilld on iso merkitys. Ettd jossain jotain ihan pientdkin siind kaupante-
kijaiseks niin se on kiva et sitd pystyy tekee netissa.” H2

”Sen kaupan muistaa, et sieltd mé sain jotain [oheistuotteen] sillon joskus.” H4

6.3 Verkkokauppa-alustan uudistamisen haasteet

6.3.1 Asenteet

Tapausyrityksen kivijalkamyymalad on palvellut asiakkaitaan Jyvéaskyldssa jo 29
vuoden ajan. Tand aikana kauppa on pystyttinyt perinteet ja muovannut
imagoaan. Haastateltavat kertoivat liiketoiminnan p&dpainon olevan edelleen
selvasti kivijalassa ja verkkokaupan ndhd&ddn olevan enemmidn tukemassa
kivijalan toimintaa. Usein mikroyrityksissd yrittdjd saattaa olla vastahakoinen
uudistuksia kohtaan, jos hédneltd puuttuu halu edetd urallaan (Gray, 2002).

”Onhan se kivijalka meilld vield vahvempi kuin verkkokauppa. Haluaisin my0s et se
pysyis niinpdin. Tykkddn mielummin kohdata asiakkaita.” H1

Haastateltavat tiedostivat kuitenkin myds sen, ettd tdlld hetkelld kivijalan
lilkkevaihto saattaa olla maksimissaan ja sitd on vaikeampi kasvattaa kuin
verkkokauppaa. Verkkokaupan puolella puolestaan ollaan vield alkutekijoissd,
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vaikka se onkin ollut toiminnassa noin seitsemdn vuotta. Verkkokaupan kasvun
kerrottiin olleen hidasta mutta varmaa vuosien varrella. Vaikka kivijalkaliike on
ollut verkkokaupan perustamisen aikaan pystyssd jo kauan, siihen kuitenkin
menee haastateltavien mukaan aikaa, ettd asiakkaat loytdvit verkkokaupan.
Verkkokaupalla uskotaan olevan varmasti vield mahdollisuuksia jatkaa
kasvuaan, jos sithen panostettaisiin enemman.

”Verkkokaupalla olis tilaa kasvaa, mutta méa en vélttamattd haluis et, ma haluaisin et
se pysyis sitte kohtuullisuuden rajoissa et pystyy tdlld porukalla hoitaan sen.” H1

”Joo on on ilman muuta uskon, ettd verkkokaupalla olis vield tilaa kasvaa.” H3

“Mutta silldhan [kivijalkamyymald] tietenkin saadaan se perus toimeentulo ja sitten
tietenkin verkkokaupasta niinkun helpommin ehkd ois saatavilla kasvua. Mutta
nythén tédssad ollaan kotimarkkinoilla vaan ettéd eihédn tdssa olla yritetty yritetty enem-
pdéd laajentaa ja sitte, sitte et jos tulee niinku joku verkkokauppajarkile tdhdn, Ama-
zon, tai joku muu, niin siit pitdd niinku miettid et mitd tekee.” H4

Toisaalta osa haastateltavista ymmaérsi myos sen, ettd verkkokauppa toimii talld
hetkelld resurssien puolesta melko rajoilla, mitd nykyiselld toimintamallilla
pystytdan yrityksessd toimimaan.

”Kiire aikoina ei yhtdan enempadd kerkee, ettd sitten pitdis niinku jos sitd yrittdis
saada kasvamaan sitd sesonkimyyntid, niin sit pitdis miettid erilaisia toimintamalle-
ja.” H4

Télld hetkelld haastateltavat ndkivét haasteellisena liikkeen nykyiset varastotilat.
Kivijalkamyymadld sijaitsee persoonallisessa kiinteistossd vanhan rakennuksen
kivijalassa, mistd johtuen sen varastotilat ovat hyvin rajoitteelliset. Nykyista
varastoa ei voida kasvattaa paljoa tilan puutteen takia. Myos verkkokaupan
varastoa on vaikea pitdd kokonaan erillddn kivijalkamyymaéldn varastosta.
Varastotilojen pienuuden lisdksi myos verkkokauppaa on vaikea pyorittda
liikkkeen tiloissa ja tdlld hetkelld suurin osa tilauksista pakataankin yrittdjan
kotona. Liikkeen tilat ovat ahtaat eikd sielld mahdu pakkaamaan kuin
pienempid tilauksia. Haastateltavat kokivat, ettd kivijalkaliikettd ei haluta
ldhted muuttamaan toiseen paikkaan, silld liikkeen imago kérsisi siita.

”Naditd artikkeleita [tuotteita] kun on niin paljon niin on haastavaa, kun ei mahu
[pakkaamaan tilauksia] ja sitte nettikaupan varasto ja kivijalan varasto on valilld
sekasin.” H3

”Se ei ehkd ole endd kaytannollistd ajella paketteja edes takas.” H4

Silloin kun ei tavoitella jonkin kasvua usein my6s tuudittaudutaan vanhaan.
Vanha verkkokauppa-alusta kuitenkin toimii eikd yrityksessd osata oikein
unelmoida paremmasta. Asiakkailtakin on saatu positiivista palautetta
nykyisen verkkokaupan selkeydesta.
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“Sehén on aina monesti, ettd kun on joku toimiva juttu [nykyinen alusta] niin sitten
se jad semmoiseksi jossitteluksi, ettd jos se olisi ihan selkedsti semmonen ettd se olisi
hirveén kankea eiké toimisi niin sitten tarttuisi toimeen heti, mutta kun se kuitenkin
toimii.” H2

6.3.2 Kustannukset

Haastateltavat kertoivat, ettd yhtend ndakyvimpéand haasteena mikroyrityksessa
verkkokauppa-alustan vaihdossa ovat siihen liittyvat kustannukset. Mikro- ja
pienyritykselle tdstd syntyvit kustannukset koettiin olevan suhteessa suurempi
sijoitus kuin isommille yrityksille.

”Sitte mitd m& nyt on ollut muutamia on niinku kertonu, et vois uudistaa ni sit ne
hinnat on niinku ldhteny tuntuu niinku kovalta sitten semmonen joku 10 tuhatta.”
H1

Usein mikro- ja pienyritykset eivdt ole suurta tuottoa tavoittelevia, vaan
yrittdjat pyrkivdat saamaan kasaan oman elantonsa. Talloin yritykseltd ei jaa
paljoa rahaa sivuun uudistuksiin. Rahan puute aiheuttaa sen, ettd mikroyritys-
ten olisi otettava lainaa ja yrittdjat eivit ole aina valmiita tdhan. T&lld hetkellad
myo6s Covid-19 pandemia luo epavarmuutta tulevaisuudesta, joten rahaa ei ole
kaytettdvissd mihinkddn yliméaardiseen.

”"No se on tietenkin finanssiasiat, mitki estdd ensimmaisend sen uudistamisen, kun ei
tiedd tulevasta kun on tdd korona kun on tdd aika. [...] Ma kdytdn sitd rahaa kaupan
uudistamiseen, siti mukaan kun sitid tulee. Ettd mi en toimi lainarahalla, se lainaraha
on siind tdrkein, mulla ei oo lainaa yhtdan nytten.” H1

Yksi haastateltava huomautti, ettd mikroyrityksilld ei usein ole omaa ICT:td
muuten kuin ihan perustasolla, joten myos kaikki palvelut joudutaan ostamaan
ulkoa. Yrityksessd kerrottiin pidettdvdan huolta vain muutamista laitteista ja
nettiyhteyksista.

6.3.3 Ajan puute

Haastateltavat kokevat, ettd uusi verkkokauppa-alusta tuottaisi paljon tyotd
eri verkkokauppa-alustan tekijoihin ja yrittdd valita paras mahdollinen ratkaisu.
Valinnan jdlkeen peldtddn myos sitd, mikd tyo siitd tulee lisdtd kaikki tuotteet
kuvineen ja tietoineen uuteen verkkokauppaan. Uusi verkkokauppa-alusta olisi
my0s erilainen kayttdd, joten aikaa kuluisi myos sen kdyton perehdytykseen ja
opetteluun. Tapausyrityksen yrittdjan kerrottiin olevan jo muutenkin kiireinen,
joten hinen on vaikea 16ytdd aikaa verkkokaupan uudistamiseen. Verkkokau-
pan uudistamiseen kéaytetty aika on aina jostain muusta pois.
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“Tyotunteja tulee ihan hirvedsti kauppiaalle ja niinku asiat pydrii tdssd muutenkin
niin sitten mist& 16ytdd se aika perehtya siihen. [...] Kylldhén se vaatii sitten tydtunte-
ja ettd niinku jonkun on pakko laittaa ne tuotteet sinne.” H2

”Onhan siind iso tyo, vaikka sen joku toinen niinkun tekee, mutta kylldhan siina
pitdd sitten varmasti teettdd itelldkin toitd. Ja pitdd sitten opetella ja niinkun uutta
kayttamaan.” H3

6.3.4 Tiedon puute

Tyon mddrda lisdd haastateltavien mukaan tiedon puute. Koettiin, ettd olisi
paljon erilaisia toimittajia, niin yksityisid tekijoitd kuin isompia yrityksid, mutta
on vaikea tietdd mika olisi paras ratkaisu itselle ja miten uudistusta kannattaisi
ylipddtdan alkaa tekemddn. Haastateltavat kokivat hintahaarukoiden olevan
suuret eri tekijoiden vélilld ja kun heilld ei ole ymmarrystd siitd, millainen
ratkaisu olisi pitkélld tdhtdimelld paras, on vaikea tehdd paatos. Verkkokauppa-
alustojen tekijoitdkin kerrottiin olevan moneen luokkaan ja voi olla vaikeaa
luottaa heihin.

“Niin kylld se on justiinsa, ettd se ois se luotettava tekijd ja kohtuu hintainen, ettd ei
oo mitkddn Luikuri Tattiset liikenteessd, jotka vaan ottaa ison rahan ja sitten sieltd
tulee sutta. [...] Et siitd pitdis saada semmosta vinkkid niinku sellaselta, jotka on teet-
tany. Et sen takia varmaan on semmosia tota sukulaispoikia koodaa jotain semmosia
kyh&elmid sitte, jotka ei pitemmalle kanna, koska ei olla valmiita sithen panosta-
maan.” H3

Haastatteluissa selvisi kuinka tietoisuuden puutteen takia, myos toiveet uuden
verkkokauppa-alustan suhteen ovat ristiriidassa keskenddn. Toisaalta
haastateltava toivoi verkkokauppa-alustan tulevan valmiina pakettina, mutta
saman haastateltavan toiveena oli, ettd uuden verkkokaupan ulkoasu ja
rakenne olisi raatdloity juuri yritykselle sopivaksi.

”Pitdis melkein valmis paketti tulla nenén eteen, kohtuuhintainen, niin sit se se vois
onnistua se verkkokaupan uudistaminen paremmin.” H1

6.4 Verkkokauppa-alustan uudistamisen hyodyt

Haastateltavat kertoivat, ettd nykyiselld verkkokaupalla ei ole mobiiliversiota,
joten yksi tdrkeimmistd kriteereistd ja hyodyistd uudessa verkkokauppa-
alustassa olisi mobiiliyhteensopivuus. Nykyddn osa ihmisistd tekee ostoksia
verkossa mobiililaitteella, joten haastateltavien mielestd olisi todella tarke&a
asiakastyytyvdisyyden kannalta, ettd verkkokauppa olisi mobiiliystavéllinen.

”Niin no se ilman muuta se, ettd mobiiliversio. Kylldhdn se toimii tadlld hetkelld mo-
biililla, mutta sd joudut vdhdn heilutteleen sitd, et eihdn se silleen, mut varmaan
parempi ois et ois se mobiiliversio optimoitu.” H3
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Osa haastateltavista myds mainitsi kuinka verkkokaupassa olisi tdrkedd, ettd
asiakas saavuttaisi tavoitteensa mahdollisimman vahalld maaralla klikkauksia,
jolloin verkkokaupassa olisi mielekkddmpi asioida. Télld hetkelld verkkokau-
pan kuvataan olevan paikoin kankea kayttdd. Esimerkiksi verkkokauppaan
tultaessa avautuu ensin yrityksen sivut, josta tdytyy erikseen valita verkko-
kauppa. My0s tuotteiden hinnat eivdt ndy kategorioissa suoraan asiakkaalle
vaan ne ovat klikkauksen takana. Uudistamisen myotd voitaisiin vaikuttaa
tdhdn niin, ettd verkkokaupan kayttd nopeutuisi ja helpottuisi.

"Sitten se, ettd asiakkaalle ei tulisi niin montaa klikkausta. Elikki siind kuvassa ni-
kyisi heti se hinta, ettei tarvii klikata sitd auki ja sieltd vasta saa niinkun sen hinnan
esille.” H1

”Se ettd [verkkokauppa] olis modernimman oloinen ja ehkd nopeempi kayttdd, kun
tuo nyt on.” H4

Nykyisestd verkkokauppa-alustasta 16ytyy my6s haastateltavien mukaan
muutamia puutteita. Esimerkiksi kerrottiin, ettd nykyiseen alustaan ei ole sen
tekijoiden mukaan mahdollista koodata lahjakortteja.  Lahjakortit ovat
nykypédivand helppo lahja antaa, mutta harmillisesti niitd pystytdan kayttamaan
vain liikkeessa asioidessa.

”Sitten toisekseen, jos ois eri pohja niin sitten ettd sen sdhkosen lahjakortin ettd sinne
maksus pystys niinku, ettd sinne pohjaan ohjelmoimaan, ettd se asiakas pystyy kayt-
tdmé&dn nettikaupassa myos lahjakortteja maksuvilineend. [...] On tullu palautetta
siitd lahjakorttiominaisuuden puuttumisesta.” H1

”Sitten tietysti se nyt, ettd ne lahjakortit pitdd saada kdymaan siihen, [uuteen alustaan]
toimimaan siellakin.” H3

Yksi haastateltava my6s huomautti, kuinka t&lld hetkelld tilausta tehtdessa
asiakas voi valita kenelle paketti ldhetetdan, mutta mikéli asiakas haluaa, ettd
tilaus lahjapaketoidaan, tulee hdnen tehdi siitd erillinen maininta lisétietoihin.
Ehdotuksena oli, ettd uudessa alustassa asiakas saisi lisdad vaihtoehtoja pakettiin
liittyen, kuten tdmd lahjapaketointi. Taméa helpottaisi niin asiakasta kuin
yrityksen tyontekijdd, kun tieto tilauksen lahjapaketoinnista olisi kétevasti esilla.

”Sitten tietysti se, ettd olis niinku joku mistd klikkailla sieltd sitten ne jos haluaa pa-
kettiin eikd niin ettd erillisid viestejd sinne, vaan niinku ettd siitd aukeis lisdtietoja
sithen pakettiin liittyen.” H3

Haastateltavien toiveena olisi, ettd uudistamisen jdlkeen verkkokauppaa olisi
jatkossa helpompi pdivittdd myos itse. Talld hetkelld pystytddn pdivittdmadn
verkkokaupan ulkondkoéd hieman uusimalla kuvakollaaseja, mutta muuhun
tarvitaan aina tekijoiden apua.

”Se nyt ei oo tarkotus, et se vanhenee missddn viidessd vuodessa taas sitte, ettd taas
sitd pitdd olla uudistamassa.” H4
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7 POHDINTA

Tdssd luvussa esitetddn tamdn tutkielman johtopddtokset tiivistimalld ja
pohtimalla tutkimustuloksia. Samalla vastataan tutkielman tutkimuskysymyk-
siin. Tdssd luvussa kuvataan myos tdamén tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset
tulevaa tutkimusta varten.

7.1 Keskeisimmit havainnot

Téassda pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin asiakastyytyvadisyyden muodostu-
mista sekd muutosvastarintaa verkkokauppaa ja sen uudistamista kohtaan
tapausyrityksessd. Tavoitteena oli selvittdd, kuinka tapausyrityksessd koetaan
asiakastyytyvdisyyden muodostuminen ja katsoa onko silld minké&laista
vaikutusta mahdolliseen muutosvastarintaan uutta verkkokauppa-alustaa
kohtaan.

Tutkimuksessd selvisi, ettd tapausyrityksessd asiakastyytyvdisyyden ja -
uskollisuuden koetaan muodostuvan pddasiassa samoista tekijoistd kuin
teoriaosuudessa saatiin selville. Asiakastyytyvdisyyden ja -uskollisuuden
muodostumisen tarkastelu kivijalkaliikkessd mukailee teoriaosuudessa esiteltyd
CSI-TMPS-mallia, kun taas edelld mainittujen muodostuminen verkkokaupassa
mukailee e-CSI-mallia. Yrityksessd ndkyvd muutosvastarinta pohjautuu
pddasiassa Wolcottin ja muiden (2008) esittéamé&&dn kuvioon (kuvio 6) haasteista
ICT:n kayttoonotolle mikroyrityksessd. Asiakastyytyvdisyyttd ja verkkokauppa-
alustan vaihtamiseen liittyvdd muutosvastarintaa tarkasteltiin tutkimuksessa
neljan pddteeman perusteella. Neljdksi pddteemaksi muodostuivat asiakastyy-
tyvdisyyden =~ muodostuminen,  asiakasuskollisuuden = muodostuminen,
verkkokauppa-alustan vaihtamisen hyddyt seké - haasteet.

Tutkimuksessa selvisi, ettd asiakkaiden tyytyvéisyyttd pidettiin yritykses-
sd erittdin tarkednd. Asiakastyytyvdisyyden ndhtiin syntyvén osittain samoista
tekijoistd niin kivijalka- kuin verkkokaupassa. Yhteisid tekijoitd olivat
markkinointi ja palvelun laatu. Kivijalkakaupasta eroten verkkokaupassa
asiakastyytyvdisyyden syntyyn ndhtiin vaikuttavan myo6s asiakastuki ja
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kattavat tuotetiedot. Asiakasuskollisuuden puolestaan ndhtiin olevan niin
hyvén asiakastyytyvdisyyden, imagon ja luottamuksen tulosta. Erilaiset kanta-
asiakasedut ja kiitoslahjat vaikuttivat myos positiivisesti uskollisuuden syntyyn.
Asiakastyytyvdisyysindekseissd puhuttiin asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavista
tekijoistd ja sen seurauksista. Hsun (2008) mukaan ACSI-mallin tekijoihin
kuuluivat asiakkaan odotukset, palvelun havaittu laatu ja havaittu arvo. ASCI-
mallin mukaan asiakasuskollisuus ja asiakaspalaute olivat seurausta asiakastyy-
tyvéisyydesta.

Vaikka tutkimuksen tulokset asiakastyytyvdisyyteen liittyen noudattivat-
kin suurelta osin teoriaosuudessa esiteltyjd asiakastyytyvdisyysindeksejd, olivat
esiin nousseiden teemojen rajat hdilyvid. Asiakasuskollisuus on seurausta
asiakastyytyvdisyydestd, joten se muodostuikin pddosin samoista tekijoista.
Imago CSI-TMPS-mallissa ja luottamus e-CSI-mallissa vaikuttivat niin
asiakastyytyvdisyyden kuin asiakasuskollisuuden muodostumiseen. Tutkimuk-
sessa ndmd ndhtiin suurimpina tekijoind juuri asiakasuskollisuuden syntymisel-
le. Néiden lisdksi niin uskottiin, ettd erilaisilla kanta-asiakaseduilla ja kiitoslah-
joilla on suuri merkitys asiakasuskollisuudelle.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd asiakasuskollisuuden takaaminen on vaike-
ampaa verkkokaupassa kuin kivijalkaliikkeessd. Suomalaiset verkkokaupat
kilpailevat asiakkaista ulkolaisten verkkokauppojen kanssa. Tand pdivana
yrityksen tulee erottua edukseen joukosta. Verkkokauppamarkkinoilla
asiakkaat odottavat yritysten tarjoavan integroidun kokemuksen useilla
kanavilla (Jeansson ym. 2017). Jotta tdhdn pédstdisiin on tdrkedd, ettd kaikissa
kanavissa eli myymaildssd ja verkkokaupassa sekd sosiaalisessa mediassa
vdlittyy sama tunnelma. Tapausyrityksessd pyritddn siihen, ettd se sama
lamminhenkinen tunnelma, jonka asiakas saa myymadldssd asioidessaan nakyy
myos heiddn eri sosiaalisen median kanavillaan. Laon ja Lin (2017) mukaan, jos
yritys onnistuu yhdistdim&dn eri kanavansa, se voi luoda asiakasuskollisuutta.
Kanavien yhdistdmisestd asiakkaat sitoutuvat paremmin yrityksen bréandiin
(Lao & Li, 2017.)

Tutustuimme aiemmin Hsun (2008) luomaan e-CSI-malliin, joka oli mu-
kautus ACSI-mallista. Tédtd mallia pystyttiin kdyttdimddan muun muassa
asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen yrityksen verkkokaupassa (Hsu, 2008).
Tutkimuksen tulokset noudattivat suurelta osin tdtd mallia. Téssd e-CSI-
mallissa asiakkaan odotukset oli korvattu luottamuksella (Hsu, 2008).
Luottamuksella tarkoitettiin asiakkaiden luottamusta yrityksen tarjoamiin
tuotteiden ja palveluiden laatuun ja luotettavuuteen (Schirmer, Ringle,
Gudergan & Feistel, 2018). Luottamuksen luominen verkkokaupassa voidaan
kokea haasteelliseksi, koska asiakkaaseen ei voi luoda suoraa henkilokohtaista
kontaktia. Tapausyritykselld luottamuksen luomiseen auttaa, ettd heilld on ollut
kivijalkamyymald 29 vuotta ja sen myotd my0s osalla verkkokaupan asiakkaista
on suora kontakti tapausyritykseen. Uusille verkkokaupoille luottamuksen
luominen voi olla haasteellista, ellei heilld ole aikaisempaa myymaldd ja
asiakaskuntaa. Luomalla hyvét verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat
voidaan kuitenkin vaikuttaa positiivisesti asiakasluottamuksen syntyyn.
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Sosiaalisessa mediassa voidaan tuoda esiin muun muassa yrityksen henkilstoa
ja se lisdd yrityksen lapindkyvyyttd, kun asiakkaat voivat antaa arvostelujaan.
Asiakkaan ostoprosessin aikana tulisi myos osoittaa asiakkaalle missd vaiheessa
hédnen tilauksensa késittely on, esimerkiksi ldhettimadlld hanelle sahkopostia
tilausprosessin etenemisestd. Asiakkaan luottamus kasvaa my6s hdnen
saadessaan tuotteesta oikeanlaiset tuotetiedot ja kuvat. Aikaisemmat kokemuk-
set ja aiemmat vuorovaikutukset yrityksen ja sen tuotteiden kanssa kehittavit
luottamusta (Schirmer ym., 2018).

Hsu (2008) oli korvannut e-CSI-mallissaan palvelun laadun e-palvelun
laadulla. T&ssd mallissa e-palvelun laatu sisdlsi asiakastuen sekd kattavat
tuotetiedot (Hsu, 2008). Tutkimuksessa haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd
asiakastuki ja tuotetiedot olisivat erillisid tekijoitd palvelun laadun kanssa.

Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli selvittdd koetaanko yrityksessd muu-
tosvastarintaa uutta verkkokaupan alustaa vastaan. Vaikka tutkimuksen
haastateltavat eivdt itse suoraan tunteneet kokevansa muutosvastarintaa,
tutkimuksen tuloksissa sitd oli havaittavissa. Wolcott ja muut (2008) kuvasivat
ICT:n kdyttoonoton haasteita mikroyrityksissd (kuvio 6). Heiddn tutkimuksen
pohjalta muodostettiin  kirjallisuuskatsauksessa taulukko (taulukko 3).
Taulukoon nostettiin haasteeksi resurssien, kuten rahan, ajan ja tiedon puute.
Muita haasteita olivat tuen puute ja yrittdjan asenteet. Naméd samat haasteet
nakyivat myos pitkélti haastateltavien vastauksissa.

Réisdsen ja Tuovisen (2020) mukaan pk-yrityksille on vaikeampaa osallis-
tua digitaaliseen muutokseen kuin suuremmille yrityksille. Tilasto-keskuksen
(2020) mukaan yritykset luokitellaan muun muassa niiden vuosiliikevaihdon ja
taseen mukaan. Mikroyrityksessd ndma ovat pienemmadt kuin pk- ja suuryrityk-
silla. Talloin sellaiset uudistukset, jotka ovat suuryrityksille pienid investointeja
voivat olla mikroyrityksille suuria sijoituksia. On tilanteita, joissa mikroyritys
voisi muuten olla valmis muutokseen, mutta sen resurssit eivit yksinkertaisesti
riitd sithen. Tdlloin yksi mahdollisuus olisi, ettd yritys ottaisi lainaa uudistuk-
seen. Yrittdjd ei aina vélttamaittd ole valmis lainanottoon ja joissain tilanteissa se
ei ole edes mahdollista. Tutkimuksen tapausyrityksessd tamad oli myos
havaittavissa, silld lainan ottaminen ei tullut kysymykseen.

Kustannuksia ei menisi pelkdn verkkokaupan alustan uudistamiseen,
vaan samalla pitdisi mahdollisesti vuokrata lisdd varastotilaa. Mikili verkko-
kauppaa haluttaisiin samalla kasvattaa, tulisi miettid uusia ratkaisuja verkko-
kaupan toimintaan. Yritys on niin pieni, ettd ei ole jarkevdd hankkia isoa
varastoa, mutta timan hetkinen toimintatapa ei myo6skddan toimi, jos verkko-
kauppa laajenisi. Verkkokauppaa ei ole mahdollista pyorittdd sujuvasti
kivijalkamyymaldn tiloissa, joten ratkaisuna on ollut pakata paketit yrittdjan
kotona. Tama ratkaisu tuottaa jo tdlld hetkelld ongelmia sen huonon kustannus-
tehokkuuden vuoksi.

Tutkimuksen tuloksista ndkyy, kuinka tdrkedd tapausyrityksen imagolle
on sen persoonallisuus. Jotta verkkokauppa pysyy persoonallisena, tulisi uusi
verkkokauppa-alusta tuottaa raatdloitynd. Tolvasen (2018) mukaan yleensa
raatalointitoteutuksissa asiakkaille ndkyvan kayttoliittymadn pohjana ei ole
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mitddn verkkokauppajarjestelmad. Tdllaisissa tapauksissa asiakkaina on todella
isot yritykset, joilta 1oytyy vahvat taustajdrjestelmit, joita on mahdollista
kayttdd myos verkkokaupassa. Tutkimuksen tapausyritykseltd kuitenkin
puuttuu toiminnanohjausjdrjestelmad ja sen piiriin kuuluvat tuotetiedonhallinta,
varastot ja logistiikka. (Tolvanen, 2018.) Yrityksessd muun muassa kirjoitetaan
tuotteiden hinnat késin hintalappuihin viivakoodien sijaan ja varastosaldo on
laskettava kédsin eikd yrityksestd loydy ndin mitddn kassajdrjestelmdd tai
varastonhallintaa. Tilastokeskuksen (2017) mukaan esimerkiksi CRM-
ohjelmisto, joka on tarkoitettu asiakastiedon hallintaan, on véhittdiskaupan
toimialalla kdytossd 28 prosentilla yrityksistd. Yleisesti CRM-ohjelmisto oli
Suomessa kdytossd 39 prosentilla yrityksid. Ohjelmistojen yleisyyteen vaikuttaa
eri toimialat sekd yrityksen koko. (Tilastokeskus, 2017.) Tilastoihin oli otettu
mukaan vain sellaiset yritykset, joilla oli vahintdan 10 henkiloa tyollistettavana
yrityksessd. Téllaisille pienille yrityksille jo verkkokaupan perustaminen voi
olla haasteellista. Tapausyrityksessd on tdssd onnistuttu, mutta timd vaikeuttaa
myos uuden verkkokauppa-alustan hankintaa.

Suomessa on vield paljon pienid yrityksid, joilla ei ole kdytossddn erilaisia
toiminnanohjausjdrjestelmid. =~ Vanhojen yritysten perustettaessa ne eivdt
valttamatta olleet vield yleisid ja samalla pienet yritykset voivat kokea, etteivit
ne tarvitse sellaisia. Toisaalta, uudemmilla yrityksilld voi luultavammin olla
kaytossddn toimialasta riippuen erilaisia toiminnanohjausjdrjestelmid. Jos yritys
on jaanyt jalkeen digitalisoitumisesta, voi sille olla haasteellista uudistua.

Uudistusta on vaikea ldhted tekemddn, jos ei voi luottaa uudistuksessa
mukana oleviin ihmisiin (Rdisdnen & Tuovinen, 2020). Tutkimuksessa selvisi,
ettd luottamus uuden verkkokauppa-alustan toimittajaan olisi tdrkedd. Jos
yrittdjalld ei ole ymmarrystd teknologiasta, joutuu hdn turvautumaan tdysin
toimittajalta saatuun informaatioon. Tama voi jannittdd yrittdjad ja tdllaisissa
tilanteissa olisi hyvé, ettd tuki olisi toimittajasta riippumaton kolmas osapuoli.
Talloin yrittdjan ei tarvitsisi ldhted luottamaan suoraan toimittajaan. Tdhan
tiedon puutteeseen on olemassa ratkaisuja, kuten eri palveluiden konsultointia.
Kaikki haluavat tienata ja tapausyrityksessd koetaan, ettd mikroyrityksilld ei ole
resursseja kilpailuttaa eri toimittajia samassa mddrin kuin esimerkiksi
suuremmilla yrityksilld. Yksi tutkimuksen haastateltavista nostikin esille, ettd
monilla mikroyrityksilld ei ole omaa ICT:td kuin ihan perustasolla. Perus ICT:114
tarkoitettiin sitd, mitd vdhdn normaalia edistyneempi tietokoneen kayttdja
pystyy tekemadédn. T4lloin kaikki palvelu joudutaan ostamaan ulkoa ja perus ICT:
kin hinnoitellaan korkealle tapausyrityksen ndkokulmasta. Yrittdjdat eroavat
toisistaan suuresti teknisissd tiedoissaan ja taidoissaan (Wolcott ym., 2008).
Nuorilla yrittdjilld voi olla helpompaa kuin vanhoilla, silld he ovat kasvaneet
kayttden teknologiaa. Vanhemmille kdyttdjille uuden teknologian oppiminen
voi taas olla haasteellisempaa, silld heilld ajatellaan usein olevan vaikeuksia
késitelld uutta ja monimutkaista tietoa (Venkatesh ym., 2012).

Mikroyrityksille on usein my6s ominaista tulevaisuuden suunnittelu ly-
hyelld aikavaililld. Tutkimuksesta ilmeni, ettd Covid-19 pandemiasta johtuen,
tulevaisuus tuntuu epdvarmalta. Taméd ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd
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yrityksessd ei suunniteltaisi tulevaisuutta. Yrityksessd keskitytdan tilla hetkelld
sithen, miten esimerkiksi markkinointia voitaisiin parantaa ja sitd kautta lisadtd
myyntid niin kivijalassa kuin verkkokaupassa. Markkinointi vaikuttaisi olevan
yleinen tekijd, johon mikroyrityksissd pyritddn panostamaan, silld myos
Réisdsen ja Tuovisen (2020) tutkimuksessa suurin osa vastaajista oli soveltanut
IT-ratkaisuja markkinointitarkoituksiin. Verkkokauppa-alustan vaihtaminen
vaatisi kuitenkin yritykseltd enemmé&n ponnisteluja ja mahdollisesti jopa
lainanottoa, johon yrittdjd ei ole tadlld hetkelld valmis. Verkkokauppa-alustan
vaihdos on niin suuri sijoitus mikroyritykselle, ettd se maksaa itseddn takaisin
monta vuotta.

Paatoksen uudistamisesta tekee aina yrittdjd, mutta ndin pienessd tydyh-
teistssd yrittdjan mielipiteisiin ja asenteisiin on myos tyontekijoilla paljon
vaikutusta. Haastatteluissa ilmeni, ettd verkkokaupan perustamisen idea oli
lahtoisin tyontekijoiltd. Yrittdjan myos kerrottiin alun perin olleen titd ideaa
vastaan. Grayn (2002) mukaan mikroyrityksissd on yleistd, ettd yrittdjaltd voi
puuttua halu edetd urallaan. Tutkimuksessa huomattiinkin nditd merkkeja
yrittdjastd, silld hdnen toiveenaan oli tienata oma elantonsa sekd tyollistaa
tyontekijansd. Yrittdjan asenteisiin voi vaikuttaa hdnen eldméantilanteensa.

Nykyiselld toimintamallilla ei ole mahdollista kasvattaa verkkokaupan
toimintaa. Verkkokaupan wuudistukseen liittyy pelko, ettd toimintamallia
joudutaan ldhted muuttamaan. Varovainen ja pieni verkkokaupan kasvu oli
kuitenkin tervetullutta. Yrittdjan asenne vaikuttaa siis paljon yrityksen
tulevaisuuteen. Yritys voi joko pysyd paikoillaan, uudistua tai jadda jalkeen
muista vastaavista yrityksistd. Organisaation vastahakoisuuden on myds
pitkddn uskottu johtuvan useista tekijoistd, kuten sen koosta ja idstd (Schmid,
2019). Usein vanhat yritykset eivat valttamatta halua ldhted uudistamaan vaan
ovat tyytyvdisid nykytilanteeseen. Tapausyrityksen kivijalkamyymaldllda on
kuitenkin niin pitkét perinteet, ettd halutaan edelleen pitdd yrityksen toiminnan
pddpaino siind. On hyvd myos huomioida, ettd mikroyrityksistd 16ytyy myos
kasvuhakuisia yrityksid, jotka pyrkivit kasvamaan nopeaa tahtia.

Koska tamin tutkimuksen haastateltavilla ei ollut tietoa, miten verkko-
kauppa voisi toimia paremmin, oli osalla heistd vaikeuksia 16ytdd mitd hyotyja
uudesta verkkokauppa-alustasta voisi olla. Haastateltavat olivat kuitenkin
yksimielisid siitd, ettd toisin kuin nykyinen alusta, uuden alustan olisi oltava
mobiiliystavéllinen. Nykyisestd verkkokauppa-alustasta loytyi myds niin
kaytettdavyydellisid kuin toiminnallisia ongelmia. Yksi mainituista toiminnalli-
sista ongelmista oli, kuinka alustaan ei ollut mahdollista lisdtd lahjakorttia
maksuvilineeksi. Tdssd on vaarana, ettd yrityksen asiakkaat asetetaan eri
asemaan, silld paikallisen asiakkaan on helpompi kéayttdd lahjakortti kuin
ulkopaikkakuntalaisen. ~Uuden verkkokauppa-alustan toivottiin myos
helpottavan tuotteiden l6ytdmistd verkkokaupasta. Tuotteiden 16ytdminen ja
tuotetietojen saatavuus ovat erittdin tdrkeitd tekijoitd asiakastyytyvaisyyden
luomiselle verkkokaupassa (Dholakia ja Zhao, 2010). Esimerkiksi nykyisessa
alustassa asiakas ei tuotteita selatessaan suoraan nde tuotteen hintaa. Verkko-
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kaupasta voi 1oytyd myos muita pienid ongelmia, joilla on kuitenkin merkitysta
asiakastyytyvdisyyteen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdd, onko asiakastyytyvédisyydel-
la vaikutusta yrittdjan kokemaan muutosvastarintaan verkkokaupan uudista-
mista kohtaan. Isot yritykset pystyvat usein myymaddn tuotteita halvemmalla
kuin pienet yritykset, esimerkiksi marketit kilpailuttavat usein ruokien hintoja.
Pienissd yrityksissd panostetaan monesti palveluun ja mikroyritykset pyrkivét
erottumaan hyvilla palvelulla ja erilaisilla tuotteilla isoista marketeista ja
verkkokaupoista. Tapausyrityksessd uskottiin, ettd hyvalld palvelulla on suuri
merkitys siihen, palaako asiakas asioimaan heilld uudestaan. Té&std voisi
virheellisesti pd&dtelld, ettd yrityksessd oltaisiin automaattisesti herkempid
uudistamaan verkkokauppaa. Vaikka tapausyrityksessd arvostettiin selvasti
asiakastyytyvdisyyttd, silld ei kuitenkaan ndhty olevan vaikutusta tapausyrityk-
sessd koettuun muutosvastarintaan. Yrittdjd voi ajatella, ettd teknologiasta ei ole
tarpeeksi hyotyd verrattuna siitd syntyviin kustannuksiin (Wolcott ym., 2008).
Tama ndkyi myos tapausyrityksessd, silld uuden verkkokaupan ei nihty
suoraan takaavan myynnin kasvua ja juuri tdmédn hetkisessd tilanteessa
verkkokaupan uudistamisen ei koettu olevan etusijalla.

7.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusideoita

Kuten asiakastyytyvdisyyteen tutustuessa huomattiin, asiakastyytyvdisyyteen
voi vaikuttaa niin kulttuuriset kuin maatieteelliset erot. Taméd tutkimus on
suoritettu suomalaisessa mikroyrityksessd, joten asiakastyytyvdisyyden liittyvid
tuloksia ei voida suoraan kdyttid muissa maissa. Tamdn tutkimuksen
tarkoituksena ei ollut olla suoraan yleistettdvissd muihin vastaavanlaisiin
tapauksiin, vaan antavan huomiota aiheelle. Tutkimukseen ei l6ytynyt paljoa
kirjallisuutta uuden verkkokauppa-alustan vaihtoon liittyen. Uusia verkko-
kauppa-alustoja on tutkittu Kiinassa sekd muutamissa Afrikan maissa, mutta
ndiden kulttuurit eroavat Suomesta, joten esimerkiksi asiakastyytyvdisyyden
syntyyn vaikuttaa sielld hieman eri tekijat kuin Suomessa. Teoriaosuuteen oli
myos haastavaa 10ytdd tutkimuksia, jotka kaisittelivdt muutosvastarintaa
mikroyrityksissd. Tdstd johtuen osa materiaalista on julkaistu yli 10 vuotta, joten
oli tarkasteltava kriittisesti niiden luotettavuutta tanad paivana.

Tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksena, joten siind haastateltiin vain
yhden mikroyrityksen henkilostod. Tama oli tietoinen valinta, joka tehtiin jo
tutkimuksen alkuvaiheissa. Tapaustutkimuksessa haastateltiin vain yhden
mikroyrityksen henkiltstod, silld uskottiin ettd he tietdvit parhaiten aiheesta.
Laajemman kuvauksen tilanteesta saataisiin haastattelemalla useampia
mikroyrityksid tutkimuksen aiheeseen liittyen. Mielenkiintoista olisi myos, ettd
mikd on verkkokauppa-alustojen toimittajien ndkemys tutkimukseni aiheeseen
liittyen. Ovatko he havainnet muutosvastarintaa verkkokaupan uudistamista
kohtaan sellaisissa mikroyrityksissd, joissa liiketoiminnan p&ddpaino on
kivijalkamyymalassa.
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Haastatteluiden pohjalta saatuihin tutkimuksen tuloksiin vaikutti myos
tutkimuksen aikana vallitseva Covid-19 pandemia. Mikili tutkimus olisi
suoritettu aikaisemmin, olisi tulokset erilaiset. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia
lisdd, mitka tekijdt johtavat mikroyrityksid uudistamaan verkkokauppa-alustaa.
Tulevaisuudessa olisi my6s mahdollista tutkia, millaiset verkkokauppa-alustan
ratkaisut olisivat toimivimpia mikroyrityksille. Olisi mielenkiintoista myds
tietdd, mitd mieltd mikroyritykset ovat suurista verkkokauppa-alustoista, kuten
Amazon.

Muutosvastarintaa on tutkittu pk-yrityksissd, ja ndiden tutkimusten tulok-
sia ollaan kdytetty myos mikroyrityksiin liittyen. Mikroyritykset ovat yleensd
kuitenkin vield pienempid ja niissd on erilaiset liiketoimintamallit kuin pk-
yrityksissd. Olisi siis tdrkedd tutkia muutosvastarintaa myos erikseen lisdd
mikroyritysten kannalta, silld se mika toimii pk-yrityksissd ei valttamattd toimi
mikroyrityksissa.
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8 YHTEENVETO

Niin asiakastyytyvdisyyttd kuin muutosvastarintaa on tutkittu jo monien
vuosikymmenien ajan. Asiakastyytyvéisyys on yksi merkittavimmista tekijoista
toistuvan myynnin, positiivisen vertaismarkkinoinnin ja kuluttajien uskolli-
suuden kannalta (Marinkovic & Kalinic, 2017). Asiakastyytyvdisyyden
mittaamiselle on vuosien varrella syntynyt erilaisia asiakastyytyvéisyysindek-
seji (Tirkyillmazi & Ozkan, 2007).

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten tapausyrityksessd koetaan asia-
kastyytyvdisyyden muodostuminen niin yrityksen kivijalkamyymadldssa kuin
verkkokaupassa. Tamaén liséksi tutkimuksessa selvitettiin, koetaanko tapausyri-
tyksessd muutosvastarintaa verkkokauppaa tai sen uudistamista kohtaan. Tdssa
tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Koetaanko yrityksessi muutosvastarintaa uutta verkkokauppa-
alustaa vastaan?

e Voiko asiakastyytyvdisyydelld lievittdd mahdollista yrittdjan koke-
maa muutosvastarintaa?

Tapausyrityksend tdssd tutkimuksessa toimi mikroyritykseksi luokiteltava
Pienikamari, joka on perustettu vuonna 1992. Yrityksen kivijalkamyymaldn
vierelle perustettiin verkkokauppa vuonna 2013. Verkkokauppa toimii
markkinointivilineend yritykselle, mutta liiketoiminnan p&ddpaino on edelleen
kivijalkaliikkeessa.

Tutkielman teoreettinen pohja muodostettiin kirjallisuuskatsauksen perus-
teella ja se sisdlsi asiakastyytyvdisyyden ja muutosvastarinnan. Tutkielmassa
kdytettiin nditd viitekehyksid haastattelukysymysten ~muodostamiseen
empiiristd tiedonkeruuta varten. Empiiriset tiedot kerittiin tutkimukseen
laadullisen tutkimusmenetelmdn avulla. Haastattelut suoritettiin osittain
jasenneltyind teemahaastatteluina. Kysymykset oli suunniteltu etukéteen ja ne
oli jaettu teemoittain. Haastatteluiden teemoina olivat asiakastyytyvdisyys,
asiakasuskollisuus ja -luottamus, verkkokauppa-alustan uudistamisen haasteet
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sekd hyodyt. Osittain jasennellyn rakenteensa ansiosta oli mahdollista pyytda
maddrittelevid kysymyksid haastattelun aikana. Tapaustutkimuksen henkilston
haastatteluista saatu data litteroitiin mahdollisimman tarkasti ja tamén jalkeen
data analysoitiin kayttdmailld teemoittelua. Analyysiin kédytettiin teemojen
pohjalta muodostettua taulukkoa.

Tutkielman teoriaosuudessa luotiin taulukko havainnollistamaan
asiakastyytyvdisyyden muodostumista verkkokaupassa teorioiden mukaan
(taulukko 2). Taméan lisdksi teoriaosuudessa loydettiin
asiakastyytyvdisyysindeksi, jota on mahdollista kédyttdd asiakastyytyvdisyyden
mittaamisen verkkokaupassa. Tapaustutkimuksen haastateltavien kokemus
asiakastyytyvdisyyden sekd -uskollisuuden muodostumisesta ei eronnut paljoa
teoriasta. Yrityksessd koettiin, ettd asiakastyytyvdisyys muodostuu osittain eri
tekijoistd kivijalkamyymaldssd kuin verkkokaupassa. Yhteisind tekijoind
koettiin  olevan markkinointi ja palvelun laatu. Verkkokaupassa
asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen koettiin vaikuttavan myos asiakastuki
sekd kattavat tuotetiedot. Asiakasuskollisuuden koettiin muodostuvan hyvésta
asiakastyytyvdisyydestd, imagosta ja luottamuksesta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd tapausyrityksen on haasteellista uudistaa
verkkokauppaa. Haasteiksi koettiin niin uudistamiseen liittyvat kustannukset
kuin yrityksen henkiloston tiedon ja ajan puute. Tdamdn lisdksi
tapausyrityksessa  koettiin, ettd verkkokaupan myynnin  voimakas
lisddntyminen vaatisi lisdd resursseja sekéd varastotilaa.

Vaikka tapausyrityksessd uskottiin, ettd verkkokaupan-alustalla on merki-
tystd asiakastyytyvdisyyteen, sen ei koettu takaavan asiakasuskollisuutta.
Asiakastyytyvdisyys tai -uskollisuus ei myoskddn suoraan takaa asiakkaan
sitoutumista verkkokauppaan. Jos olisi selvdd, ettd verkkokauppa ei toimi,
verkkokaupan uudistaminen olisi tdrkedmpdd yritykselle. On tdrkedd muistaa,
ettd tamdn tutkimuksen tuloksia ei voida suoraan yleistdd muihin vastaaviin
mikroyrityksiin.
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LIITE1 HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Kuvailisitko hieman yritystd? Kerro omasta tehtdvéasi, kokemus alalta?
Minkailainen asiakaskunta, tyypillinen kivijalan asiakas vs verkkokaupan
asiakas (ovatko erilaisia)? Miksi/kenen idea verkkokaupan perustami-
nen aikanaan? Miten markkinat ovat muuttuneet vuosien varrella (tyos-
kennellessdsi yrityksessd)? Miten liiketoiminta on muuttunut koronan
myotd? Miten olette vastanneet muutokseen? Oletteko muuttaneet ”ta-
pojanne”? Miten suuntaatte kohti tulevaa, huolestuttako jokin? Onko jo-
tain tulevaisuuden tavoitteita? Miten tapahtuu eri kanavien ja asiakkai-
den tietojen yhdistdminen:

Kivijalka

Verkkokauppa

Somen rooli

Asiakaskdyttdytyminen/ostokdyttdytyminen

2. Kuinka kuvailisit asiakastyytyvdisyyden muodostumista kivijalkaliik-
keessd? Mikd on sinusta tdrkedd asiakaspalvelussa? (Kuvio CSI-TMPS)

3. Kuinka kuvailisit asiakastyytyvdisyyden muodostumista verkkokaupas-
sa? Kerddtteko tietoa asiakkaista (+miten hyodynnitte sitd)? (Kuvio 1
markkinatekijdt + tekniset tekijat / taulukko 1 turvallisuus, asiakastuki,
tuotetiedot yms.)

4. Kuinka koet, ettd asiakasluottamus ja -uskollisuus muodostuu liikkees-
sd/verkkokaupassa? Kanta-asiakkaat..? Eroaako kivijalka- ja verkko-
kauppa toisistaan? Onko yrityksessd jotain kanta-asiakasjdrjestelmid tai
muita etuuksia? Oletteko saaneet palautetta (kanta-asiakaskortista)?

5. Miki estdd verkkokaupan uudistamista? (kuvio 6 apuna kysymyksissd)

- Haasteet

- Hyodyt

- Kustannukset (koetteko, ettd yleinen ongelma pien/mikroyritysten
keskuudessa) Pystyttdisiinko vaikuttamaan asiaan?

- Millainen asenne teilld on yleisesti uutta teknologiaa kohtaan?

- Millaiset teknologian kayttotaidot yleisesti? Kaytdtteko paljon teknologi-
aa vapaa-ajallanne? /Millaisia teknologioita kaytatte?

Haluatko vield lis&td jotain?



