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Tamdn Pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittdd milld tavalla
asiakaskokemus vaikuttaa ostopdidtoksen syntymiseen eri toimialoilla ja mitka
asiakaskokemukseen  vaikuttavat  ominaisuudet  vaikuttavat  eniten
ostopddtokseen. Asiakaskokemusta on tutkittu paljon ja myos ostopddtosta
tutkivia tieteellisid julkaisuja on paljon, mutta ei 16ydy yhtddn tieteellista
artikkelia, jossa selvitetdan asiakaskokemuksien eri ominaisuuksien vaikutusta
ostopddtokseen. Tutkimuksen alussa selvitetddn tieteellisestd kirjallisuudesta
asiakaskokemukseen vaikuttavat ominaisuudet ja tdmdn pohjalta luodaan
tutkimukselle teoreettinen viitekehys. Tarkoituksena on selvittdd vaikuttaako
asiakaskokemus samalla tavalla jokaisella toimialalla vai onko toimialoilla eroja
keskenddn. Tutkimukseen on kerétty vuosien varrella asiakaskokemuskyselyita
useilta eri toimialoilta ja nditd tutkitaan hyodyntamalld suunnittelutieteellista
tutkimusta. Asiakaskokemuskyselyt ovat muuttuneet hieman vuosien aikana,
mutta pddasiat ovat pysyneet samana, joten data on helposti hyodynnettavissa
koneoppimisella. Koneoppimisella luodaan eri malleja, joiden tuloksia
arvioidaan keskendéan. Tassa tutkimuksessa hyodynnetdan
koneoppimismalleista pddtospuualgoritmeja ja satunnaismetsdregressiota.
Néiden mallien avulla on tarkoitus selvittdd, 16ytyyko toimialoilta eroja ja jos
16ytyy niin mitd ndméd erot ovat. Tuloksista voidaan huomata toimialojen
eroavan toisistaan selkedsti. Eri toimialoilla  vaikuttavat siis eri
asiakaskokemuksen ominaisuudet ostopddtokseen.

Asiasanat: Asiakaskokemus, Asiakastyytyvéisyys, Ostopéitos, Koneoppiminen



ABSTRACT

Lohi, Valtteri

The forming of a purchase decision based on customer experience in different
industries

Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2022, 115 pp.

Information Systems, Master’s Thesis

Supervisor(s): Abrahamsson, Pekka; Kultanen, Joni

Technical support: Kariluoto, Antti

The aim of this Master’s Thesis is to find out how the customer experience
influences the purchase decision in different industries and which
characteristics that affect the customer experience have the greatest impact on
the purchase decision. There has been a lot of research on the customer
experience and there are also many scientific publications that study the
purchase decision, but there is no scientific article that explains the effect of
different features of the customer experience on the purchase decision. At the
beginning of the study, we are researching characters that affects to customer
satisfaction and based on this we are creating theoretical framework to this
study. The purpose is to find out whether the customer experience affects each
industry in the same way or whether there are differences between the
industries. Customer experience surveys from several different industries have
been collected over the years for the study, and these are being studied using
design science methodology. Customer experience surveys have changed
slightly over the years, but the main topics have remained the same, so the data
can be easily utilized through machine learning. Machine learning creates
different models, the results of which are evaluated with each other. This study
utilizes decision tree algorithms and random forest regression from machine
learning models. The purpose of these models is to find out if there are
differences between industries and if so, what those differences are. The results
show a clear difference between the industries. Thus, the characteristics of
customer experiences in different industries affect the purchasing decision
differently.
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1 JOHDANTO

Tdssd luvussa esitetddn ensimmdisend motivointi tdlle tutkimukselle. Taman
jalkeen kdyddan lapi tutkimuksen tutkimuskysymykset. Lopuksi esitetddn vield
tyon rakenne.

1.1 Motivointi

Tamdn tutkimuksen suurimpana motivaationa on tutkia vaikuttaako
asiakaskokemus kuluttajien ostopddtokseen samalla tavalla eri aloista
riippumatta. Tieteellisestd kirjallisuudesta ei 16ydy kovin montaa artikkelia,
jossa  tutkitaan asiakaskokemuksen vaikutusta suoraan kuluttajan
ostopddtokseen ja tdmdn takia tdmd tutkimus onkin johdettu
asiakaskokemuksesta asiakastyytyvidisyyden  kautta ostopddtokseen.
Tieteellisestd kirjallisuudesta 16ytyy selkedt yhteydet asiakaskokemuksesta
asiakastyytyvdisyyteen ja asiakastyytyvdisyydestd ostopdidtokseen. Klausin ja
Maklanin  (2013) mukaan asiakaskokemus onkin keskeinen tekija
kuluttajakdyttaytymiselle ja erittdin tdrked strateginen tyokalu yrityksille.
Heiddn  mielestddn  asiakaskokemuksella ~on  positiivinen  vaikutus
asiakastyytyvdisyyteen.

Syamin ja Sharman (2018) mukaan muutaman vuosikymmenen aikana on
tulossa neljds teollinen vallankumous, joka johtuu digitalisaatiosta, tieto- ja
viestintdtekniikasta, koneoppimisesta, robotiikasta ja tekodlystd. Nama tekijét
siirtdvat koko ajan paatoksentekoa enemman ihmisilta koneille. Koneoppimisen
avulla kyetddn késittelemddn laajempia datamassoja ja loytamddn erilaisia
syyseuraus suhteita ja sen takia sitd hyodynnetddn myos tdssd tutkielmassa,
jossa on kadytossd suuri mddrd dataa. Kuluttajat tekevat joka pdivd paatoksid,
mitd tuotteita he ostavat; joskus tdiméa p&ddtos perustuu pelkdstddn esimerkiksi
hintaan, mutta monissa tapauksissa paddtoksentekoon liittyy monia vaiheita ja
erilaisia vaikuttavia tekijoitd (Stubseid & Arandelovic, 2018). Téssa tutkielmassa
tullaan tutustumaan myos tdhdn ostopddtoksen kompleksisuuteen ja siihen,



kuinka ostopddtos syntyy. Naditd tekijoitd on tdrked tutkia, koska
koneoppimisen hyddyntdmisessd on syytd ymmartdd, minkalaisia tekijoitd tulee
ottaa huomioon mallia luotaessa. Koneoppimista voidaan kéyttdd eri tavoin
hyodyksi ostopddtoksen tutkimisessa. Useita eri koneoppimisen malleja on
hyodynnetty ostopdédtoksen arvioinnissa. Sillda voidaan selvittdd kuluttajien
kannattavuutta ja tyytyvdisyyttd, mikd helpottaa yritystd strategisten
muutosten teossa (Martinez ym., 2020).

Taméan tutkielman tarkoituksena on selvittdd asiakaskokemuksen
vaikutusta ostopddtoksiin ja tdssd hyddynnetddn koneoppimisen eri malleja.
Koneoppimisen avulla pystytddn erottamaan tekijoitd, jotka ovat yhteisid tai
erilaisia eri aloilla ja se helpottaa ison méddrdn datan lapikdyntida. Mikali
asiakaskokemuksella on samanlainen vaikutus ostop&atoksiin, vaikuttaa tama
tutkielma monella eri alalla ja he voivat hyddyntdd toisia aloja hyvéan
asiakaskokemuksen luonnissa. Erittdin mielenkiintoista on 16ytdd toimialoja,
joilla samat tekijdat vaikuttavat kuluttajien ostopadatoksiin.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tdssda  tutkimuksessa  pyritddn  loytdmddn  vastauksia  seuraaviin
tutkimuskysymyksiin:

Mitkii tekijit vaikuttavat kuluttajan ostopditokseen ja kuinka paljon ne
vaikuttavat?

Vaikuttaako asiakaskokemus kuluttajan ostopiitdkseen samalla tavalla
toimialasta riippumatta?

1.3 Tyonrakenne

Tdamd tutkielma koostuu seitsemdstd luvusta ja niiden alaluvuista. Luvut ovat
johdanto, taustakirjallisuus, tutkimuksen teoreettinen viitekehys,
tutkimusmenetelmit, tulokset, keskustelu ja lopetus (Kuvio 1).
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1 JOHDANTO

- Motivointi
~Tutkimuskysymykset
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2 TAUSTAKIRJALLISUUS

- Ostopdatos

- Asiakaskokemus

- Asiakastyytyvaisyys

- Asiakaskokemuksen vaikutus ostopaatokseen

4

3 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

4

4 TUTKIMUSMENE TELMAT

- Koneoppimisen hyddyntdminen datan analysoinnissa
- Suunnittelutieteellinen tutkimus

4

5 TULOKSET

{1

6 KESKUSTELU

- Kéytdnndn implikaatio
- Teoreettinen implikaatio

4

7 LOPETUS

- Vastaukset tutkimuskysymyksiin
= Tutkimuksen rajoitteet
- Jatkotutkimusaiheet

KUVIO 1 Tutkielman rakenne

Johdantoluvussa esitelldidn tutkimuskysymykset ja motivointi tdhdn
tutkielmaan. Tamédn jdlkeen tulee taustakirjallisuusluku. Luvussa kdyd&dan
ensin lédpi kirjallisuuskatsauksena ostopéddtostd. Taman jalkeen madaritellddn ja
kdyddan lapi asiakaskokemus. Téstd siirrytddn asiakastyytyvidisyyteen ja
lopulta kdyddan ldpi, kuinka asiakaskokemus vaikuttaa ostopddtoksen
syntymiseen.

Kolmantena lukuna on tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tdssd luvussa
luodaan nimensd mukaisesti teoreettinen viitekehys aiemmin kdydyn
kirjallisuuden pohjalta.

Neljannessd luvussa on tutkimusmenetelmdt. Luvussa kdydddn
tutkielman kannalta tdrkeitd menetelmid ldpi. Ensimmdisend tarkastellaan
suunnittelutieteellinen tutkimus ja sen sisdltd. Tamén jalkeen kaydaan lapi,
mitd koneoppiminen on ja miten sitdi hyodynnetddn tdssd tutkimuksessa.
Viidennessa luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset ja néistd tehty yhteenveto.

Kuudes luku on keskustelu. Téssd luvussa kdyddan Ildpi tdman
tutkimuksen kdytdannon ja teorian implikaatiot. Viimeisend lukuna on lopetus ja
tassd luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin. Sen jdlkeen kdyd&dan lapi
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tutkimuksen  rajoitteet ja  lopulta  esitetddn  vield = mahdollisia
jatkotutkimusaiheita.
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2 TAUSTAKIRJALLISUUS

Tassd luvussa kasitelldan ostopddtostd, asiakaskokemusta  ja
asiakastyytyvdisyyttd. Ensimmdisend maédritellddn ostopddtos ja siihen
vaikuttavat tekijat. Tamdn jdlkeen esitellddn ostopddtosprosessi. Sen jdlkeen
tutustutaan asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvdisyyteen ja ndihin
vaikuttaviin tekijoihin. Lopuksi selvitetddn asiakaskokemuksen vaikutusta
ostopddtokseen.

2.1 Ostopditos

Kuluttajat tekevat pdivittdin erilaisia ostopdatoksida (engl. purchase decision).
Heilld voi tehdd esimerkiksi mieli ostaa nopeasti valmistuvaa ruokaa, mutta
miten he padtyvat kaikista tarjolla olevista vaihtoehdoista juuri tiettyyn
ruokaan? Tdssd on kyseessd ostopddtds ja luvussa pyritddn médrittelemadn
erilaiset tekijdt, jotka ovat vaikuttaneet kuluttajan padatokseen valita tietty tuote
kaikkien joukosta ja miten hdn toimii ostopddtoksen jdlkeen. Tuotteesta
riippuen ostopddtokset eivit ole usein kovin helppoja ja ne sisdltdvit useita
vaiheita (Solomon, 2010).

Solomonin, Bamossynin, Askegaardin ja Hoggin (2010) mukaan
ostopddtoksen syntyminen tapahtuu sen jilkeen, kun kuluttaja on ensin
kerannyt ja arvioinut potentiaaliset vaihtoehdot ja tdmaén jdlkeen valinnut ndista
itselleen kaikista sopivimman vaihtoehdon. Kuluttajan tuleekin siis tehdd oma
paédtos kaikkien mahdollisten tarjousten joukosta arvioimalla tuotteen hankinta
omien merkitsevien tekijoiden kautta. Kuluttaja voi olla esimerkiksi
brandiuskollinen tietyille tuotteille ja sen takia paddtyd aina samaan tuotteeseen
tai vastaavasti kuluttaja on voinut saada tutultaan hyvadd palautetta toisesta
tuotteesta ja pddtyy sen takia juuri siihen tuotteeseen.
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2.1.1 Ostopditokseen vaikuttavat tekijait

Ostopddtostd miettiessd on tarkedtd ymmairtdd, minkilaiset tekijat voivat
vaikuttaa kuluttajan valintoihin ja ostokdyttdytymiseen. Kuluttajien ostopddtos
syntyy usean eri tekijan vaikutuksista (Sheth, Newman & Gross, 1991). Ndita
tekijoitd on useita. Ramaya ja Ali (2016) ovat koonneet yhteen viisi tekijdd, jotka
vaikuttavat kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja ne ovat seuraavat:

Psykologiset tekijat
Sosiaaliset tekijat
Kulttuuritekijat
Ekonomiset tekijat
Henkilokohtaiset tekijat

AR S

Psykologiset tekijit

Gajjar (2013) jakaa psykologiset tekijit neljddn osaan ja ne ovat késitys,
motivaatio, oppiminen ja uskomukset sekd asenteet. Késitykseen esimerkiksi eri
yrityksistd ja tuotteista voidaan vaikuttaa tarjoamalla informaatiota sellaisessa
muodossa, kuin oletetaan potentiaalisen kuluttajan sitd haluavan. Mikali
asiakkaan kasitys tietystd merkistdi on hyvd, tulee hidn todenndkodisemmin
ostamaan sitd merkkia.

Motivaatio on sisdinen tarve, joka saa kuluttajan toimimaan tietylld tavalla.
Kuluttaja pyrkii ostopddtoksen avulla tyydyttdimddn, joko perustarpeita tai
toissijaisia haluja (Ramaya & Ali, 2016). Perustarpeita ovat esimerkiksi néldn ja
janon tunteen sammuttaminen. Toissijaisia haluja ovat taas esimerkiksi
ryhméaan kuuluminen ja itsetunnon nostaminen hankkimalla esimerkiksi uusia
merkkivaatteita. Kun edelld mainituista tarpeista jokin kasvaa tarpeeksi
suureksi, muuttuu se motivaatioksi ja se saa kuluttajan toimimaan
sammuttaakseen taman tarpeen (Ramaya & Ali, 2016). Eli kuluttajan tuntiessa
tarpeeksi suurta nadlkdd, alkaa hdn etsid motivoituneesti keinoa saada ruokaa,
jotta nédldan tunne loppuisi.

Psykologisiin tekijoihin voi myos vaikuttaa uuden oppiminen. Hansen
(1976) on sanonut, ettd mitd useammin kuluttaja kohtaa tietyn ongelman, oppii
hdn selviytymddn siitd tilanteesta paremmin ja jossain vaiheessa
ostopddtosprosessi saattaa kadota kokonaan, koska kuluttaja automaattisesti
valitsee jonkin tuotteen. Kaytetddn tadssdkin esimerkkind néldntunnetta.
Kuluttaja kokee ensimmadistd kertaa tarvetta ostaa jotain nopeaa vilipalaa ja
ensimmadiselld kerralla ollessaan kaupan hyllylld hanelld on useita vaihtoehtoja.
Ensimmadiselld kerralla valinta on vaikea, mutta mitd useammin kuluttaja
joutuu tdhdn tilanteeseen, sitd paremmin hdn oppii tuotteista ja mikad sopii
hénelle parhaiten juuri tihdn tarpeen tyydyttdmiseen. Ja lopulta kuluttajan
halutessa nopeaa vélipalaa hdn tietdd tarkalleen, mitd hdn haluaa ostaa eikd
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hénen tarvitse vertailla vaihtoehtoja. Hansenin (1976) mukaan tdamaé on yksi syy
tuotelojaalisuuteen.

Viimeisend psykologisena tekijand ovat uskomukset ja asenteet.
Uskomukset ovat kuluttajan kognitiivinen tieto tuotteesta ja se sisdltdd edut ja
ominaisuudet. Asenteenteet ovat taas tuotteeseen liittyvit tunteet. (Verbeke &
Viaene, 1999.) Ndaméd kaksi yhdistetddn useasti tieteellisissd artikkeleissa ja
késitellddan yhdessd, joten téstd syystd ne ovat tdssdkin tutkielmassa yksi kohta.

Sosiaaliset tekijit

Kuluttajien ostopddtokseen vaikuttavat myts muiden ihmisten mielipiteet.
Ympadrilld olevien ihmisten ajatukset vaikuttavat meihin valtavasti ja usein
ndilld onkin vaikutusta siihen, minkilaisia ostopddtoksida kuluttaja tekee.
Kuluttajaan vaikuttavia sosiaalisia tekijoitd ovat perhe, viiteryhmét, rooli ja
status (Ramaya & Ali, 2016). Perheenjdsenten vaikutukset kuluttajan
ostokdyttdytymiseen voidaan huomata markkinoijien toiminnasta. Gajjarin
(2013) mukaan jos tietyn tuotteen ostopddtos tapahtuu esimerkiksi vaimon tai
miehen toimesta, pyrkivat markkinoijat vaikuttamaan suoraan tdhdn henkiloon
mainoksien ja tarjouksien avulla. Websterin (1994) mukaan miehille kuuluvia
pddtoksid ovat yleisemmin vakuutukset, autot ja televisiot, kun taas vaimolle
kuuluvia pddtoksid ovat esimerkiksi kodinhoitoon liittyvit asiat, kuten
kodinkoneet, ruokaostokset ja pesukoneet.

Viiteryhmét koostuvat kahdesta tai useammasta ihmisestd, jotka jakavat
yhteisen kiinnostuksen kohteen ja jotka toimivat yhdessd tdamén asian parissa.
Esimerkiksi joukkueurheilussa oma joukkue muodostaa yhden viiteryhman.
Ihminen on yhteydessd viiteryhménsd kanssa ja taméd viiteryhméd vaikuttaa
voimakkaasti kuluttajan asenteisiin ja kdyttdytymiseen mukaan lukien
ostopddtoksiin eri tuotteista. Vaikutus voi olla joko suoraa tai epdsuoraa.
(Ramaya & Ali, 2016) Suoralla vaikuttamisella tarkoitetaan sitd, ettd toinen
viiteryhman jasen esimerkiksi suosittelee jotain tuotetta ja epdsuora vaikutus
taas tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ndkee jonkun samaan viiteryhmaan kuuluvan
ajavan hienolla autolla ja haluaa timan takia itselleen samanlaisen auton.

Roolin ja statuksen hakeminen on myds yksi sosiaalisista tekijoista.
Ryhmédn kuuluminen on ihmiselle tarked ominaisuus. Ihminen haluaa kuulua
erilaisiin ryhmiin ja etsid hyvdksyntdd itselleen ndistd ryhmistd. Kaikille ei
kuitenkaan riitd pelkdstddn ryhmdan kuuluminen vaan he haluavat myos saada
tunnustusta eivdtkd halua olla niin kuin kaikki muut samassa ryhmaéssad. Tama
pyritddn saavuttamaan statuksen avulla. Clark, Zboja ja Goldsmith (2007)
maédrittelevat statuksen ryhmaénjdsenen hierarkkisena asemana, joka perustuu
arvostukseen ja kunnioitukseen, mitd muilta ryhman jdseniltd saadaan. Statusta
pyritddn ansaitsemaan hankkimalla tuotteita, kuten esimerkiksi autoja ja kelloja,
joihin muilla ei ole varaa. Statusta etsivdt kuluttajat ovat helppo kohde
markkinoijille, koska he ostavat tuotteita vain koska haluavat sen avulla
osoittaa omaa arvoaan ryhmassd, johon he kuuluvat (Clark, Zboja & Goldsmith,
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2017). Kuluttajat pyrkivdt tekemddn ostopddtoksid, jotka sopivat heiddn
roolilleen ja statukselleen heiddn omasta mielestddn (Ramaya & Ali, 2013).

Kulttuuriset tekijit

Kotler (2019) jakaa kulttuuritekijat kolmeen osaan. Ndmé&d ovat kulttuuri,
alakulttuurit ja sosiaaliluokka. Kulttuuri on perustavanlaatuinen tekijd, joka
vaikuttaa kuluttajan haluihin ja kdyttdytymiseen. Kulttuuri voidaan maaritelld
yhdessa jaetuiksi merkityksellisyyksiksi jonkin sosiaaliryhmén sisélld. Kulttuuri
my6s ohjaa kuluttajan kayttdytymistd. Jokainen kulttuuri muodostuu
pienemmistd alakulttuureista. Namd alakulttuurit tarjoavat tarkempaa
kuvausta johonkin tiettyyn asiaan. Alakulttuurit voidaan jakaa kansallisuuden,
uskonnon ja maantieteellisyyden mukaan. (Kotler, 2019)

My0s sosiaaliluokalla on vaikutusta kuluttajan kadyttaytymiseen.
Sosiaaliluokka jakaa kuluttajat ryhmiin, joilla on samanlaiset arvot,
kiinnostukset ja kdyttaytymismallit. Sosiaaliluokkaa ei madrdd pelkdstddn vain
tulot, vaan se mitataan yhdistelmana eri tekijoitd, joita ovat esimerkiksi tulot,
ammatti, koulutus omaisuus ja eldmintavat. Sosiaaliluokat voidaan jakaa
kolmeen luokkaan, jotka ovat yldluokka, keskiluokka ja alaluokka. Se mihin
luokkaan kuuluu vaikuttaa ostokdyttdaytymiseen. (Ramaya & Ali, 2013)

Ekonomiset tekijit

Ekonomiset tekijat vaikuttavat suuresti kuluttajan kayttdytymiseen, koska
suurempien tulojen avulla kyetddn tekemddn isompia hankintoja.
Henkilokohtaiset ja perheen tulot vaikuttavat molemmat kuluttajan
ostopddtoksiin. Mitd enemmdn on tuloja, sitd enemmdn saattaa olla
mahdollisuuksia toteuttaa omia unelmia ja hankintoja. Tulojen kasvu vaikuttaa
my0s ostokdyttdytymiseen. (Ramaya & Ali, 2013)

Jos kuluttaja olettaa tulojen kasvua tulevaisuudessa, on héanelld enemmaén
houkutuksia hankkia esimerkiksi luksustuotteita. Sama my6s toisinpdin, jos
kuluttaja olettaa tulojen laskua, saattaa hdn alkaa karsimaan menoja ostamalla
esimerkiksi halvempia tuotteita. Kuluttajan sddstdessd rahaa vaikuttaa tama
hénen ostopddtostensd tekemiseen. Myos ekonomiset tekijdt kuten inflaatio ja
suhdannevaihtelut vaikuttavat sithen, miten kuluttajat tekevit ostoksia.
(Ramaya & Ali, 2013)

Henkilokohtaiset tekijit

Henkilokohtaisia tekijoitd ovat demografiset tekijat eli ikd, sukupuoli, koulutus,
ammatti ja eldmédntavat (Paolillo & Vitell, 2002). Ikd vaikuttaa siihen,



16

minké&laisia tuotteita kuluttajat ostavat. Ihmisen elinkaaren vaihe vaikuttaa,
mitd tuotteita yksilo haluaa, keski-ikdinen kuluttaja on todenndkdisesti
halukkaampi ostamaan oman asunnon, kun alle 30-vuotiaat eivit ole vield niin
halukkaita ostamaan omaa asuntoaan vield taloudellisten syiden takia (Singh,
Gupta & Dash, 2018). Ikd on yksi tirkeimmistd henkilokohtaisista tekijoistd,
jotka vaikuttavat ostopddtokseen ja esimerkiksi maku ja mieltymykset
vaihtuvat kuluttajan vanhetessa (Ramaya & Ali, 2013).

My6s sukupuoli vaikuttaa jonkin verran ostopddtoksiin. Miehet eivit saa
yleensd niin paljoa mielihyvdd hankinnoista kuin naiset, ja tdmd véhentaa
miesten mahdollisuuksia tehdd esimerkiksi impulsiivisia hankintoja. Miehet
eivdt panosta niin paljon jokapdivdisiin hankintoihin kuin naiset, mutta ovat
yleensd melko asiantuntijoita hankkiessaan tuotteita, kuten autoja, tietokoneita,
soittimia ja stereoita. (Akram ym., 2016)

Koulutustaso vaikuttaa kuluttajaan siten, ettd mitd koulutetumpi kuluttaja
on, sitd vdhemmadn han tekee impulsiivisia ostoksia. Hyvin koulutetut ostajat
ajattelevat rationaalisemmin ja ovat parempia pddtoksen tekijoitd, joten heihin
on vaikeampi vaikuttaa markkinoinnin avulla ja he eivét ole niin houkuttelevia
kohteita. (Akram ym., 2016) Gajjar (2013) Ammatti vaikuttaa kuluttajan
pddtoksiin niin, ettd esimerkiksi markkinointipaallikko hankkii toihin erilaiset
vaatteet kuin samassa yrityksessd tyoskentelevd huoltomies. Yhteenveto
ostopddtokseen vaikuttavista tekijoistd voidaan ndhda taulukosta 1.

TAULUKKO 1 Ostopéddtokseen vaikuttavat tekijat

Vaikuttava tekija

Mairitelma

Kirjoittaja

Psykologiset

Psykologiset tekijdt voidaan
jakaa neljdgdn osaan ja ne
ovat kdsitys, motivaatio,
oppiminen ja uskomuksiin
sekd asenteisiin.

Gaijjar (2013); Ramaya ja
Ali (2016); Hansens (1976);
Verbeke ja Viaene (1999)

Sosiaaliset

Ostopdatokseen vaikuttavia
sosiaalisia tekijoitd ovat
perhe, viiteryhmat, rooli ja
status.

Gajjar (2013); Ramaya ja ali
(2013)

Kulttuuriset

Kulttuuriset tekijdt voidaan
jakaa kolmeen osaan, joita
ovat kulttuuri, alakulttuurit
ja sosiaaliluokka.

Kotler (2009)

Ekonomiset

Ekonomiset tekijat
vaikuttavat suuresti
kuluttajan kdyttaytymiseen,
koska tulojen avulla
kyetddn tekemddn
hankintoja.

Henkilokohtaiset- ja
perheentulot  vaikuttavat
molemmat kuluttajan

Ramaya ja Ali (2013)
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Vaikuttava tekija Miiritelma Kirjoittaja
ostopdatoksiin.
Henkilokohtaiset Henkilokohtaisia  tekijoitd | Paolillo ja Vitell (2002),

ovat demografiset tekijat eli
ikd, sukupuoli, koulutus,
ammatti ja eldméntavat.

Akram ym. (2016); Gajjar
(2013)

Kuten edelld mainitusta taulukosta voidaan huomata, ostopddtokseen vaikuttaa
erittdin moni tekiji. Tamadn takia yritysten tulee ottaa selvdd, mitka tekijat
heiddn tuotteen tai palvelun kannalta ovat merkittavimmassa roolissa. On
myos hyvd ymmartad, ettd kaikki tekijat eivat vaikuta kuluttajiin samalla
tavalla, vaan jokainen kuluttaja on kuitenkin yksilo, mitd tulee ostopdatoksen

tekemiseen.

2.1.2 Ostopddtosprosessi

Kotler (2009) jakaa ostopddtoksen viisivaiheiseksi prosessiksi (Kuvio 2). Taméan
prosessin vaiheet ovat ongelman tunnistaminen, tiedon etsintd, vaihtoehtojen
arviointi, ostopditos ja oston jdlkeinen toiminta.

Ongelman
tunnistaminen

y

Tiedon
etsinta

y

Vaihtoehtojen
arviointi

J

Ostopaatos

y

Oston jalkeinen
toiminta

KUVIO 2 Ostopéétosprosessi (Kotler, 2009)

Ongelman tunnistaminen

Ostopédatosprosessi alkaa siis ongelman tunnistamisesta. Kotlerin (2009)
mukaan tdmd vaihe kdynnistyy, kun kuluttaja tunnistaa ulkoisen tai sisdisen
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drsykkeen itsessddn. Ulkoisia drsykkeitd on esimerkiksi ldheisen hankkima uusi
televisio ja tdstd syttyy ulkoinen tarve hankkia itselle myos uusi televisio.
Sisdisid drsykkeitd voivat olla sen sijaan esimerkiksi ihmisen normaalit tarpeet
kuten nélédn tai janon tunne, joka ajaa kuluttajan toimimaan asian eteen.

Tiedon etsintdi

Seuraava vaihe on tiedon etsintd. Tédssd vaiheessa kuluttajat ovat tunnistaneet
tarpeen hankkia jokin tuote tai palvelu. He alkavat etsid tietoa saatavilla
olevista ldhteistd. Bakshin (2012) mukaan tiedon etsintd voidaan luokitella
kahteen erilaiseen tyyppiin. Ensimmadisessd kuluttaja alkaa etsimdan tietoa
tuotteista sen jdlkeen, kun jokin &drsyke on saanut hdnet kaipaamaan jotain
tuotetta. Esimerkiksi kuluttajalle iskee yhtdkkid nidlkd ja hdn alkaa katsella
ympdrilleen, mistd hdn voisi hakea jotain sy6tdvad. Toinen tyyppi taas on, kun
kuluttaja etsii jatkuvasti uutta tietoa huvin vuoksi ja pitddkseen itsensd ajan
tasalla, mitd markkinoilla tapahtuu. Tastd esimerkkind, jos kuluttaja ei vield
tarvitse akuutisti uutta puhelinta, hdn saattaa seurata, minkdalaisia uusia malleja
tulee markkinoille, ja sitten kun on aika hankkia uusi puhelin, hdn tietdd jo,
minkd haluaa ostaa.

Vaihtoehtojen arviointi

Tiedon etsinndn jdlkeen siirrytddn kolmanteen vaiheeseen, joka on ndiden
l1oydettyjen vaihtoehtojen arviointi. Koska jokainen ihminen on erilainen, on
vaikeata 10ytdd yhtd selkedd kaavaa tdhdn vaiheeseen. Kotlerin (2009) mukaan
on tirked muistaa, ettd kuluttaja yrittdd tyydyttdd jonkin halunsa, joka hanelld
on. Kuluttaja hakee tiettyja hyotyjd valitsemaltaan tuotteelta, jolla koettaa
tyydyttdd tarpeensa. Ja kuluttaja nidkee jokaisen tarjolla olevan tuotteen
nippuna erilaisia attribuutteja, joista hdn pyrkii valitsemaan parhaan
vaihtoehdon itselleen. Esimerkiksi kuluttajan etsiessd hotellia itselleen han
miettii attribuutteja kuten sijaintia, siisteyttd ja hintaa, joita punnitsemalla héan
tekee padtoksen. (Kotler, 2009)

Ostopiitds vaihe

Solomonin et al. (2010) mukaan ostopddtosvaiheessa valitaan tuote edellisen
vaiheen arvioinnin perusteella ja tdméd saattaa olla joskus helppoa, mutta
toisinaan my0s erittdin haastavaa. Ostovaiheessa kaikki edelliset vaiheet tulevat
esiin. Muiden mielipiteet yhdistettynd omiin arvoihin ja asenteisiin vaikeuttavat
pdatoksen tekoa.
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Oston jilkeinen toiminta

Viimeisend vaiheena ostopddtosprosessia on oston jdlkeinen toiminta. Vaikka
ostopddtos onkin toteutettu, ostopddtosprosessi ei lopu siihen, ja yritysten
taytyykin vield jatkaa asiakkaan seuraamista ja varmistaa, ettd tamd on
tyytyvdinen valitsemaansa tuotteeseen. Kotlerin (2009) mukaan moni yritys
pyrkii luomaan pitkédkestoista brandiuskollisuutta
asiakkuudenhallintajdrjestelmien kautta. Ostosten jdlkeisen kommunikoinnin
asiakkaan vilillda onkin huomattu johtavan vidhempiin mddriin palautuksia ja
tuoteperuutuksia sekd kasvattavan uudelleen ostoa (Kotler, 2009).

2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen (engl. customer experience) ymmaértdmisen tdrkeys
markkinoinnissa on yrityksille jatkuvasti kasvava kilpailukeino ja timén takia
se onkin syytd madadritelld ja miettid, kuinka sitd voidaan kehittdd (Klaus &
Maklan, 2013). Asiakaskokemus mainitaan ensimmadistd kertaa markkinoinnin
kirjallisuudessa Holbrookin ja Hirshmanin (1982) toimesta. Heiddn mukaan
erilaiset elementit, kuten mielihyvd, kauneus, symboliset tarkoitukset, tarkoitus,
luovuus ja tunteet rikastuttavat kuluttajakdyttaytymistd, ja 20 vuotta
myShemmin asiakaskokemus muodostuu pédtekijdksi asiakaskdyttdytymisen
ymmadrtdmiseksi (Andajani, 2015). Pine ja Gilmore (1999) madrittelivét
asiakaskokemusta kirjassaan “Experience Economy” ja heiddn mukaan
kokemus on omakohtainen uniikki asia, joka voidaan muistaa ja se muisto on
ajan myotd kestavad. Kokemus voi olla emotionaalista, fyysistd, alyllistd tai jopa
spirituaalista ja heiddn mukaan erottuvan asiakaskokemuksen luominen voi
tarjota yrityksille valtavaa taloudellista arvoa (Pine & Gilmore, 1999). Taman
takia asiakaskokemusta onkin tarkasteltava tarkemmin.

Verhoef ym. (2009) mukaan, vaikka tutkimuksissa on loydetty, ettad
asiakaskokemus on yksi avaintekijoistd, joilla yritykset voivat luoda
asiakasuskollisuuttaa brandiin ja tuotteisiin, sitd on tutkittu kuitenkin vahan
akateemisessa markkinointikirjallisuudessa. Markkinoinnin, vahittdiskaupan ja
palvelujen Kkirjallisuudessa ei ole kasitelty asiakaskokemusta omana
kokemuksena, vaan sen sijaan tutkijat ovat keskittyneet asiakastyytyvdisyyteen
ja palvelun laatuun. Asiakaskokemus voidaan maddritelld esimerkiksi
seuraavasti:  ”asiakaskokemus koostuu asiakkaan vuorovaikutuksesta
tuotteeseen, yritykseen, tiettyyn osaan yrityksessd, mikd aiheuttaa kuluttajalle
jonkin reaktion”. Tamd mddritelmd on tdysin henkilokohtainen ja se sisdltda
asiakkaan eri tasojen osallistumisen mielipiteen muutoksessa. Nditd tasoja ovat
rationaalinen, emotionaalinen, sensorit, fyysiset ja henkiset tasot. (Verhoef ym.,
2009)

Verhoef ym.  (2009)  esittdvdit —my6s  toisen  mddritelmdn
asiakaskokemukselle. Asiakaskokemus on kuluttajan sisdinen ja subjektiivinen
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vastaus mihin tahansa suoraan tai epdsuoraan kontaktiin yritystd kohtaan.
Suorat kontaktit ovat yleensd oston, kdyton ja palvelun yhteydessd, ja ndihin
yleensd asiakas tekee aloitteen. Epdsuorat kontaktit taas ovat
suunnittelemattomia kohtaamisia yrityksen tuotteeseen, palveluun ja brandiin
ja tdimd tapahtuu puskaradion suosittelujen, kritiikin, mainostamisen, uutisten
ja arvosteluiden ja muun sellaisen avulla. Verhoefin ym. (2009) mielestd
asiakaskokemus koostuu asiakkaan kognitiivisesta, affektiivisesta,
emotionaalisesta, sosiaalisesta ja fyysisestd mielipiteestd yritykseen.
Asiakaskokemus ei siis koostu vain siitd, mitd yritykset voivat hallita, kuten
palvelurajapinnasta, kauppojen ilmapiiristd, valikoimasta ja hinnasta, vaan
myo6s ndiden lisdksi sithen vaikuttavat elementit, jotka eivét ole yrityksen
hallinnoinnissa, kuten muiden ihmisten vaikutus ja ostosten tekemisen syyt.
Kuten voidaan jo huomata, on asiakaskokemus maédritelty usealla eri
tavalla, eikd sille 16ydy yhtd selkedd madritelmdd. Meyerin ja Schwagerin (2007)
mukaan asiakaskokemus on myos sisdinen ja subjektiivinen kokemus yrityksen
suoriin ja epdsuoriin kohtaamispisteisiin. Klaus ja Maklan (2013) taas
madrittelevat asiakaskokemuksen asiakkaan kognitiivisena ja affektiivisena
arviona kaikista suorista ja epdsuorista kohtaamisista yrityksien kanssa
ostokdyttdytymisen suhteen. Frown ja Paynen (2007) mukaan taas
asiakaskokemus on kayttdjan tulkinta hdnen yhteisvaikutuksesta brandin
kanssa. Kuten kaikista maéédritelmistdi voidaan ndhdd, ne ovat melkein
samanlaisia ja niissd on vain pienid eroja. Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan
yksi yleisesti hyvdksytty mddritelmd asiakaskokemukselle on se, ettd
asiakaskokemus on moniulotteinen yhtdls, joka koostuu kuluttajan
kognitiivisesta, emotionaalisesta, behavioristisesta, sensorisista ja sosiaalisista
tekijoistd yrityksen tarjontaa kohtaan koko kuluttajan ostomatkan aikana.

2.2.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd

Asiakaskokemusta tarkasteltaessa on syytd erottaa tekijoitd, jotka vaikuttavat
sithen. Johtuen asiakaskokemuksen kompleksisuudesta ja siitd, ettd se on
kuluttajan subjektiivinen eli yksilollinen mielipide kokemuksesta, ei voida
luetella tarkasti ja yksiselitteisesti kaikkia vaikuttavia tekijoitd. Téssd
tutkimuksessa on kuitenkin selvitetty tieteellisen kirjallisuuden avulla erilaisia
toistuvia tekijoitd, joita on mainittu asiakaskokemukseen vaikuttavaksi ja
koottu ndma tekijédt yhteen. Tieteellisestd kirjallisuudesta yhteisid tekijoitd ovat
seuraavat:

- Sosiaalinen ympaéristo

- Fyysinen ympéristd

- Palvelunrajapinta

- Bréandi

- Hinta ja myynnin edistdminen
- Aiemmat kokemukset
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Kuten huomattiin jo aiemmin ostopddtokseen vaikuttavissa tekijoissd, on
sosiaalisella ympdristolld paljon merkitystd myos asiakaskokemuksen
ymmadrtdmisessd. Verhoef ym. (2009) sanovatkin, ettd kaupassa on useasti
muitakin ihmisid ja heiddn tekemiset voivat vaikuttaa muiden asiakkaiden
asiakaskokemukseen. Esimerkkind toinen asiakas saattaa viedd myyjdn
huomion ja tdmd aiheuttaa sen, ettd jonkin toisen kokemus voi kérsid, koska
hén taas ei saa apua omaan ongelmaansa. Ostoksia tehdddn myos ystdvien ja
perheenjdsenien kanssa ja tamaé vaikuttaa myos kuluttajan asiakaskokemukseen
(Verhoef ym., 2009.) Myos Palmerin (2010) mukaan ihmissuhteilla ja
sosiaalisella ymparistolld on vaikutusta asiakaskokemuksen muodostumisessa,
ja esimerkiksi erilaisiin tuotteisiin tai palveluihin saatetaankin luoda oma
kokemus sen pohjalta, mitd on kuullut ystdvien puhuvan niistd. Veronhoefin
ym. (2009) ja Palmerin (2010) malleissa puhutaan enemmin konkreettisesti
kaupassa kdynnistd, mutta Fatma (2014) huomauttaa sosiaalisen ympaériston
vaikuttavan asiakaskokemukseen myo6s verkkokaupankdynnissd. Yritykset
toivovat kuluttajien keskustelevan heiddn kanssaan, mikali heilld on ongelmia
tuotteiden tai palveluiden kanssa, mutta kuluttajat hakevat omat tietonsa
mieluummin sosiaalisista yhteisdistd ja luottavat toisten kuluttajien antamiin
tietoihin jopa enemman kuin yrityksen tarjoamaan (Fatma, 2014).

Fyysisella ymparistolla on myos vaikutusta kuluttajan
asiakaskokemukseen. Palmerin (2010) mukaan fyysiseen ympéristoon kuuluvat
liiketilat, valikoima ja asiakaspalvelu. Liiketilojen siisteys ja selkeys auttavat
asiakaskokemuksen parantamisessa, kun sitten taas likaiset tilat vaikuttavat
negatiivisesti  asiakaskokemukseen. = Verhoefin ym. (2009) mukaan
kirjallisuudessa on keskitytty kauppojen ilmapiiriin ja kuinka hajut, musiikki ja
védrit vaikuttavat kuluttajiin. Verhoef ym. (2009) tarkentaakin Palmerin (2010)
médritelmdd fyysisestd ympadristostd ja lisdd sithen tuoksut, suunnittelun,
lampoétilan ja valikoiman. Valikoimassa kuluttajat arvostavat vaihtelua,
ainutlaatuisuutta ja laadukkuutta. Myods Fatman (2014) mukaan fyysinen
ympadristd on tarked tekijd, joka muokkaa asiakaskokemusta ja asiakaspalvelulla
on suuri merkitys asiakaskokemuksen luonnissa. Oli kyseessd sitten lomamatka,
arkinen bussimatka tai hddt, hyvd asiakaskokemus muodostuu, mikali
palvelutarjoajat pystyvdt luomaan hyvdn fyysisen ympériston tapahtuman
ympdrille (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006).

Kolmantena tekijand on palvelurajapinta. Verhoef ym. (2009) mainitsevat
tdhan kuuluvan osittain myos asiakaspalvelijat, teknologia, jota hyddynnetdan
asiakkuuksien hoidossa ja kaupankédynnissé ja yhteinen arvonluonti asiakkaan
kanssa. Teknologiasta on tullut tirked osa palveluissa ja tdmén takia ndihin
kannattaa kiinnittdd huomiota, jotta asiakaskokemus ei kéarsi. Teknologian
merkitys onkin erittdin kriittinen asia asiakaskokemuksen luonnissa, joten
palvelurajapintaan on syytd panostaa. Varsinkin asiakkaan kohdatessa
ongelmia palvelurajapinnassa on erittdin tarkedtd, kuinka yritys pystyy
auttamaan  hdntda tdssd ongelmassa. Fatmanin (2014) mukaan
asiakaskokemuksen kannalta on tdrkedtd pystyd vastaamaan juuri nédihin
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palvelun epdonnistumisiin mahdollisimman nopeasti ja télld onkin positiivinen
vaikutus asiakaskokemukseen ja yrityksen brandiin.

Edelld mainittu brdndi onkin neljds tekija, jolla on vaikutusta
asiakaskokemukseen. Verhoefin ym. (2009) mukaan asiakas muodostaa
brandikasityksensd, joko kaupasta mihin han menee tai sitten bréandeistd, mita
kaupassa myydddn. Asiakkaan kokema brandikasitys saattaa vaikuttaa hdnen
asiakaskokemukseensa ja uusissa tutkimuksissa brandien  ja
asiakaskokemuksen suhdetta onkin alettu tutkia Verhoefin ym. (2009) mukaan
enemman. Fitzsimonsin, Chartrandin ja Fitzsimonsin (2008) mukaan asiakkaan
ndkemys bréandistd voi vaikuttaa heiddn ostokdyttdytymiseensd. Ja tdimén takia,
kun mietitddn asiakaskokemusta, on briandilldi mahdollisesti vaikutusta
asiakaskokemukseen (Verhoef ym., 2009). Myos Fatman (2014) mukaan brandi
auttaa luomaan asenteita kuluttajille, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen.
Joidenkin tutkijoiden mukaan brdndien tdrkeys on kasvanut yhteisen
kokemuksen luojana. My0s varallisuuden kasvaessa ei-toiminnalliset odotukset
ovat tulleet kuluttajille tdrkeimmiksi ja brdndilld onkin iso vaikutus tdssd,
koska se vaikuttaa kuluttajan tunteisiin (Palmer, 2010.)

Viidentend tekijana on hinta ja myynninedistdiminen.
Myynninedistimiseen Verhoef ym. (2009) mainitsevat erilaiset kanta-
asiakkuusohjelmat ja markkinoinnin. Wang, Du, Chiu ja Li (2018) uskovat, ettd
hinnalla on vaikutusta asiakaskokemuksen tasoon. Fatma (2014) sanoo, ettd
vaikka yritykset ymmartdvat asiakaskokemuksen arvon, ei heiddn kannata
ottaa itsestddn selvyytend hinnan merkitystd asiakaskokemukseen, ja hdnen
mukaansa tuotteen hinnoittelulla ja asiakaskokemuksella on suora vaikutus
toisiinsa.

Viimeisend asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijand kirjallisuuden
mukaan on aiemmat kokemukset. Klausin ja Maklanin (2013) mukaan
aiemmilla kokemuksilla on vaikutusta ostokdyttdytymiseen ja uskollisuuden
luontiin. Liljander ja Mattsson (2002) ovat omissa tutkimuksissaan osoittaneet,
kuinka tdrkedd aiemmat kokemukset ovat esimerkiksi uudelleenostoon ja
tulevaan asiakaskokemukseen. Verhofin ym. (2009) asiakaskokemuksen
muodostumisen mallissa ovat aiemmat kokemukset kilpailijoilla ja aiemmat
kokemukset tietyssd yrityksessd erikseen, mutta tdssd ndmid on yhdistetty
yhdeksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi jos kuluttaja on kokenut erittdin hyvaa
palvelua ja asiakaskokemus on ollut positiivinen aikaisemmin kilpailijalla tai
samassa yrityksessd ja ensi kerralla laatu onkin huonontunut, vaikuttaa tama
negatiivisesti kuluttajan asiakaskokemukseen. Kuluttajalla on tdssa tapauksessa
ollut isot odotukset asiakaskokemuksen laadusta, mutta nyt ne eivét ole
tayttyneet. My6s Palmerin (2010) mukaan aiemmat kokemukset vaikuttavat
sithen, miten asiakaskokemus jatkossa muodostuu.
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2.3 Asiakastyytyviisyys

Asiakastyytyvdisyyden (engl. customer satisfaction) ymmartaminen on tarked
osa asiakasldhtoisille yrityksille monilla eri toimialoilla (Szymanskil & Henard,
2001). Markkinoinnin kirjallisuudessa asiakastyytyvdisyyttd pidetddn tarkeand
osana yrityksien strategioita ja yhtend tdrkednd ajurina kasvattaa pitkdaikaista
kannattavuutta ja markkina-arvoa (Luo & Bhattacharya, 2006). Mithasin,
Krishnan ja Fornellin (2005) mukaan asiakastyytyvdisyydelld on merkittava
vaikutus  yrityksien  taloudelliseen tulokseen ja  heiddn mukaan
asiakastyytyvdisyydelld on negatiivinen vaikutus asiakkaiden tekemien
valituksien méddrdan ja positiiviset vaikutukset asiakasuskollisuuteen ja
tuotteiden ja palveluiden kayttamiseen. Asiakasuskollisuuden paraneminen
auttaa takaamaan tulevaisuudessa jatkuvia tuloja ja vdhentdmddn kuluttajien
asiakkuuksien paattymistda (Mithas, Krishnan & Fornell, 2005). Fornellin (1992)
mukaan asiakastyytyvdisyys vdhentdd myos haitallisia kuluja, joita yrityksille
voi tulla esimerkiksi takuiden, valituksien ja viallisten tuotteiden takia. Toisin
sanoen siis asiakastyytyvdisyyden merkitys on erittdin tdrked toimialoilla, joissa
tuotetaan palveluita tai tuotteita kuluttajille. Asiakastyytyvdisyydestd
puhuttaessa onkin tirked ymmartdd, mitd se on ja mista tekijoistd se koostuu.

Oliver (1997) antaa kattavan maddritelmdn asiakastyytyvdisyydestd
(Grigoroudis & Siskos, 2010):

... Tyytyvdisyys on vastaus kuluttajan odotuksien toteutumiseen. Kuluttajan
arvio siitd, etti tuotteen tai palvelun ominaisuus, tai itse tuote ja palvelu tarjosivat (tai
tarjoavat) miellyttidvin  kulutukseen liittyvin  tiyttymyksen, johon  sisdiltyy
tyytymittomyys ja tyytyvdisyyden viliin jddvit tasot...”

Yin (1991) mukaan asiakastyytyvdisyyden madritelma voidaan esittdd kahdella
eri ldhestymistavalla. Ensimmdisessd ldhestymistavassa asiakastyytyvdisyys
maddritellddan kulutuksen jdlkeiseen loppukokemuksen arvioon ja toisessa
ldhestymistavassa korostetaan arviointia ja psykologista prosessia, joka
muodostaa tyytyvdisyyden. Vaikka muitakin maddritelmid voidaan loyt&da
kirjallisuudesta, ovat yleisimpid taulukossa 2 esitellyt madritelmiit.

TAULUKKO 2 Asiakastyytyvdisyyden madritelmit (Grigoroudis & Siskos, 2010)

Lahestymistapa: Miiritelma: Lahde:

Tyytyviisyys Ostajan  kognitiivinen | Howard ja Sheth (1969)
lopputuloksena tila onko lopputulos
riittdvd tai riittiméaton
hédnen tekemiin
uhrauksiin ndhden

Tunnepohjainen Westbook ja  Reilly




24

Lahestymistapa:

Maiaritelmai:

Lihde:

reagointi kokemukseen
tuotteesta tai palvelusta

(1983)

Tulos kuluttajan
kayttokokemuksen
pohjalta, joka koostuu
kuluttajan  vertailusta
saadun  hyodyn ja
hinnan vertailusta ja
oston ennakko-
odotuksista

Churchill ja Suprenant
(1982)

Tyytyviéisyys prosessina

Arviointi, ettdi kokemus
oli vdhintddn niin hyvs,
kuin sen oletettiin olla

Hunt (1977)

Arvio siitd, ettd valittu
vaihtoehto on
johdonmukainen

aikaisempaan  arvioon
kyseisestd vaihtoehdosta

Engel ja Blackwell (1982)

Kuluttajan arvio
aikaisempien odotusten
havaitun ristiriidan
arviointiin ja tuotteen
kayton jalkeen koettuun
todelliseen arvioon

Tse ja Wilton (1988)

2.3.1 Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat useat eri tekijdat. Tieteellista
kirjallisuutta tutkiessa 16ydettiin kolme tdrkedd asiaa ja ndméd ovat palvelun
laatu, tavaroiden tai tuotteen laatu ja hinta. (Kuvio 3)

Konkreettiset asiat

Palvelun laatu

Palveluvarmuus

Reagointialttius !
P© Asiakas-

Tavaroiden laatu tyytyvaisyys

—

Luotettavuus

Empatia

Hinta

KUVIO 3 Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat
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Ensimmdisend asiakastyytyvédisyyteen vaikuttavana tekijand on asiakkaan
kokema palvelu. Palvelun laadulla on havaittu olevan merkittivd vaikutus
kuluttajan asiakastyytyvdisyyteen (Kassim & Abdullah, 2010). Nunkoon,
Teeroovengadumin, Ringlen ja Saunnaseen (2020) mukaan lukuisat empiiriset
tutkimukset ovat osoittaneet palvelun laadulla olevan suora positiivinen
vaikutus asiakastyytyvdisyyteen.

Jotta  voidaan ymmartdd, kuinka palvelun laatu  vaikuttaa
asiakastyytyvdisyyteen, on ensin ymmarrettdva, mistd palvelun laatu koostuu.
Palvelun laatua on kéytetty strategisena tytkaluna, jonka avulla yritykset ovat
muokanneet omaa palveluaan muista kilpailijoistaan ja tdimdn avulla hakeneet
kilpailuetuja. Palvelun laatu perustuu kuluttajien nikemykseen siitd, kuinka
hyvin palvelu vastasi heiddn odotuksiaan kyseisestd palvelusta (Kant & Jaiswal,
2017.) Eli toisin sanoen, mikali palvelu on ollut kuluttajan mielestd hyvaa hanen
odotuksiinsa ndhden, on palvelun laatukin ollut hyvdd. Palvelun laadun
tarkkailu voidaan jakaa kymmeneen osaan, mutta koska osa ndistd on toisiaan
leikkaavia, on tdm&d maédrd jaettu viiteen osaan tieteellisessd kirjallisuudessa.
Namd osat ovat konkreettiset asiat, palveluvarmuus, reagointialttius,
luotettavuus ja empatia (Crompton & MacKay, 1991).

Konkreettiset asiat tarkoittavat fyysisid asioita, jotka liittyvat palveluun ja
nditd ovat esimerkiksi palveluympdriston siisteys ja sen vaikutus kuluttajiin.
Palveluvarmuus viittaa kykyyn tuottaa luvattua palvelua riippumatta mistdan
muusta tekijdstd luotettavasti. Reagointialttiudella tarkoitetaan halua auttaa ja
reagoida asiakkaiden esittdmiin pyyntoihin ja tarpeisiin. Luotettavuudella
viitataan yrityksien tyontekijoiden tietotaitoon ja luotettavuuteen omaan
alaansa. Empatia pitdd sisdllddn asiakkaalle tarjottavan huolehtivan ja
yksiloidyn huomion osoituksen, koska kaikki asiakkaat ovat yksiloita.
(Crompton & MacKay, 1991)

Kuluttajan asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa oleellisesti myos ostettavan
tuotteen tai palvelun laatu. Liiketoiminnan selviytymisen ja menestymisen
kannalta tuotteen laatua pidetddn keskeisend kilpailullisena tekijand (Ishaq,
Bhutta, Hamayun, Danish & Hussain, 2014). Trentin, Perin ja Forza (2012) ovat
madritelleet tuotteen laadun valmistajan ndkokulmasta siten, ettd se tdyttad
suunnitellut laatukriteerit ja asiakkaan ndkokulmasta taas tuotteen tulee vastata
asiakkaan tarpeisiin. Tuotteen laatu tarkoittaa siis sitd, ettd se vastaa haluttuun
tarpeeseen odotetusti.

Laatu on kompleksinen ja vaikea yksiselitteisesti méaéaritelld. Garvin kehitti
vuonna 1987 kahdeksan ulottuvuutta, joiden avulla palvelun laatua kyetdan
ymmaértdméan paremmin. Namé ovat seuraavat:

1) Suorituskyky

2) Lisdominaisuudet
3) Luotettavuus

4) Yhdenmukaisuus
5) Kestdvyys
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6) Huollettavuus
7) Esteettisyys
8) Mielikuvat

Garvinin mukaan ndiden kahdeksan vaiheen ymmaértdminen on strategisesti
tarkedtd. Yrityksien ei ole tarvetta myoskdan kiinnittdd samanaikaisesti kaikkiin
vaiheisiin huomiota, vaan ne voidaan myos késitelld erikseen. (Hoe & Mansori,
2018)

Kolmantena tekijand hyvddn asiakastyytyvdisyyteen on hintojen
oikeudenmukaisuus. Hinnan vaikutus ostokdyttdytymiseen on suuri. Se
luottamusta yritykseen ja tutkijat ovat yleisesti hyvidksyneet sen, ettd hinta on
tarked instrumentti, jonka avulla joko kasvatetaan hyvin hinnoiteltuna tai sitten
huononnetaan asiakastyytyvdisyyttd, kun hinta on laitettu liian ylos (Hassan,
Hassan & Nawaz, 2013). Asiakkaiden kokema hintojen oikeudenmukaisuus voi
vaihdella. Cao, Gruca ja Klemzin (2003) mukaan t&td kannattaa katsoa
asiakkaiden hintatoleranssin mukaan eli suurimman mahdollisen hinnan, jonka
kuluttaja on valmis maksamaan, ennen kuin vaihtaa tuotetta tai tuottajaa.
Nykyaikana kuluttajien on helppo vertailla tuotteiden hintoja keskenddn
erilaisten sivustojen avulla, joten he loytdvat halvimmat hinnat helposti
halutessaan. Asiakkailla, joilla on suurempi hintatoleranssi, valitsevat tuotteen
tai palvelun muiden kriteerien avulla, kuten muiden suositteluiden perusteella.
Pienemman hintatoleranssin omaavat taas ovat tyytyvdéisid halvimpaan hintaan
kuin muihin kriteereihin (Cao, Gruca & Klemzin, 2003.)

2.3.2 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvdisyydestd puhuttaessa on tdrkedtd ymmartdad, kuinka sitad
voidaan mitata. Erityisesti asiakaskeskeisissd yrityksissd asiakastyytyvéisyys on
sekd tavoite ettd markkinointityokalu ja taméan takia yrityksien tulee mitata
kuluttajien asiakastyytyvdisyyttd heiddn toimintojaan kohtaan (Angelova &
Zekiri, 2011). Asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen on luotu useita eri malleja,
mutta tdssd tutkielmassa kdymme ldpi ndistd yleisimmait ja ne ovat seuraavat
mallit, The American Customer Index (ACSI), Net Promoter Score (NPS) ja Customer
Effort Score (CES).

The American Customer Index (ACSI)

ACSI:a kdytetdan mittaamaan kokonaistyytyvdisyyttd yritystd kohtaan ja se
muodostuu  kolmesta kysymyksestd. Kysymyksiin vastataan yhdesta
kymmeneen asteikolla ja ndmd muutetaan nollasta sataan asteikolle. Nama
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kolme kysymystd mittaavat kokonaistyytyvdisyyttd, tyytyvdisyyttd verrattuna
odotuksiin ja tyytyvdisyyttd verrattuna ideaaliin organisaatioon. ASCI-malli on
syyseuraus malli, jossa tyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat ovat vasemmalla
puolella, tyytyvdisyys keskelld ja oikealla puolella on lopputulema. Kuten
kuviosta 3 ndkee, vasemmalla puolella on asiakkaiden odotukset, koettu laatu
ja koettu arvo. Oikealla puolella on taas asiakkaiden valitukset ja
asiakasuskollisuus. ACSI-malli selittdd asiakastyytyvdisyyden vaikutuksen
asiakasuskollisuuteen. Indeksejd ja vaikutuksia tarkasteltaessa kayttdja voi
selvittdd, miten eri tyytyvédisyyden ajurit vaikuttavat kokonaistyytyviisyyteen.
(Angelova & Zekiri, 2011)

Asiakas-

tyytyvaisyys

Asiakkaan Asiakas-
odotukset uskollisuus

KUVIO 4 ACSI-malli

Koettu laatu on ensimmdinen madrittava tekijd asiakastyytyvdisyyteen ja mikali
tamd vastaa vanhoihin kokemuksiin positiivisena, on todettu, ett4 silld on suora
myodtdvaikutus hyvdan asiakastyytyvdisyyteen. Toisena madrittavand tekijana
on koettu arvo ja tdimd muodostuu tuotteen laadun ja maksetun hinnan
mittaa asiakkaiden ennakko-odotuksia yrityksen tuotteista ja palveluista.
Odotukset muodostuvat aikaisempien kulutuskokemuksien pohjalta, johon
kuuluu yrityksen markkinointi ja muiden ihmisten arviot sekd oletus yrityksen
kyvystd tuottaa laatua myos tulevaisuudessa. Asiakkaiden valitukset mitataan
niiden vastaajien prosenttina, jotka ovat tehneet valituksen kyseisestd
yrityksestd tietyn aikaikkunan sisdlld. Epéatyytyvdiset asiakkaat voivat joko
vaihtaa kilpailijalle tai saada muutosta antamalla palautetta nykyisessa
yrityksessd. Kuitenkin asiakastyytyvdisyys vdhentdd valituksien maaraa.
Asiakasuskollisuus on yhdistelmd asiakkaan halusta ostaa uudelleen kyseistd
tuotetta ja hintatoleranssin kasvua. Eli tosin sanoen ei haittaa hirveésti, vaikka
hinta kasvaisi tulevaisuudessa. (Angelova & Zekiri, 2011)

ACSI-malli tarjoaa erittdin hyvdn vaihtoehdon asiakastyytyvdisyyden
mittaamiseen. Sen avulla voidaan tehdd pitkdn aikavélin suunnitelmia ja tama
tarjoaa hyvaa lisdarvoa johdolle ja omistajille. Sen avulla voidaan my®os erittdin
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hyvin analysoida yrityksien tai kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia.
Esimerkkind laskeva asiakastyytyvdisyys on selvd merkki, ettd yrityksessd on
jotain vialla. (Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996)

ACSI-mallin perusolettamus on se, ettd tyytyvdiset asiakkaat ovat
taloudellinen hyoty yrityksille. ACSl:a on tutkittu ja todettu, ettd se on
yhteydessd taloudellisiin tuloksiin sekd kirjanpidollisesti ettd myos osakkeen
arvoa tarkasteltaessa. Tdméd on my0s todettu hyviaksi ja laadukkaaksi mittariksi,

kun tutkitaan asiakastyytyvdisyyden vaikutusta yrityksen toimintaan. (Sun &
Kim, 2013)

Net Promoter Score (NPS)

Toisena asiakastyytyvdisyyden ja asiakasuskollisuuden mittarina pidetddan
NPS-mallia. Tdimdn mallin ndkee kuviosta 4. Tassd mallissa asiakkailta kysytdan
asteikolla nollasta kymmeneen, kuinka todennidkoisesti suosittelisi yritystd
muille, asteikolla kymmenen tarkoittaa ”erittdin todenndkdoisesti”, viisi on
neutraali ja nolla on ”ei missddn tapauksessa”. NPS ei pidd sisdllddn
vastausvaihtoehtoa “en tiedd”. Vastaajat voidaan jakaa kolmeen ryhmddn.
Ensimmadisend on ne, jotka ovat vastanneet yhdeksdn tai kymmenen ja he ovat
suosittelijat. Toisena on ne, jotka vastasivat seitsemdn tai kahdeksan ja heitd
kutsutaan passiivisiksi. Viimeisend ryhmdnéd ovat ne, jotka vastasivat nollan ja
kuutosen vililtd ja tdtd ryhmédd kutsutaan arvostelijoiksi. NPS-luku lasketaan
miinustamalla arvostelijoiden prosenttiosuus suosittelijoitten
prosenttiosuudesta. (Kristensen & Eskildsen, 2014)

Passiiviset

Arvostelijat Suosittelijat

NPS = %Suosittelijat - %Arvostelijat

KUVIO 5 NPS-malli

Kristensen ja Eskildsenin (2014) mukaan NPS on saanut paljon kritiikkia
akateemisissa piireissd ja sen teoreettisia perusteita on Kkyseenalaistettu.
Ensinékin se on saanut kritiikkid, ettd kolmesta ryhméstd vain kahta kdytetdaan
NPS-luvun laskemisessa, joten tdmd johtaa tiedon hdvidmiseen. Myos
asteikkojen numeroinnit ovat saaneet kritiikkid, koska kuutonen on asteikolla



29

puolenvilin yldpuolella, mutta se lasketaan silti arvostelijaryhméaan.
Kristensenin ja Eskildenin (2014) tutkimuksen mukaan NPS-luku oli erittdin
huono ennustamaan asiakastyytyvdisyyttd ja asiakasuskollisuutta. Tamd johtui
siitd, ettd se on erittdin altis virheisiin ja vastaamatta jattamisen vaihtoehdon
puutteen takia vastaukset saattavat mennd arvostelijasektoriin, vaikka kyseessa
ei olisikaan arvostelija. On myo6s vaikea sanoa, kuinka NPS-lukua voidaan
hyodyntada yrityksissd, ja tdimdn takia suositellaan mieluummin kaytettdvaksi
ACSLa.

My6s Zakin, Kandeilin, Neelyn ja McColl-Kennedyn (2016) mukaan NPS-
luku ei ole kovin tarkka mittari. Heiddn mukaansa ongelmana on se, ettd tama
ei tarjoa mitddn syytd alhaiseen lukuun eikd auta loytamé&dan yrityksen
ongelmakohtia, mitd pitdisi kehittdd. Tamén takia pelkkddan NPS-lukuun
luottaminen on erittdin riskialtista ja tdmén takia yrityksien tulisi kdyttad myos
muita mittareita asiakaskayttaytymisen tarkastelussa.

Customer Effort Score (CES)

Kolmantena asiakastyytyvdisyys mittarina on CES-mittari, joka on saman
tyyppinen kuin NPS-mittari ja tdssdkin esitetddn vain yksi kysymys asiakkaille.
Tamd kysymys on “Kuinka paljon sinun tdytyi itse ndhdd vaivaa palvelun
késittelyssa”. Tahdn vastataan asteikolla ykkosestd, joka on “erittdin vahan”
aina viiteen, joka taas on ”erittdin paljon vaivaa”. Tdtd mittaria pidetddan yhtend
parhaista mittareista selvittdd kuluttajien uudelleenostoaikomuksia ja
tyytyvdisyyttd asiakkaiden vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. (Agag & Eid,
2020)

Dixon, Freeman ja Toman (2010) uskovat, ettd CES-mittarin luotettavuus
johtuu kahdesta asiasta. Ensimmadisend on sen kyky saada asiakkaan mielipide
toimenpiteistd, joita hdn kohtaa, eikd pelkdstdan kokonaismielipidetta
yrityksestd, jonka NPS-mittari taas tarjoaa. Eli pystytddn tarkemmin
selvittimdan, minkd takia asiakas on tyytyvdinen tai tyytyméton. Toisena
tekijand on CES-mittarin kyky saada selville negatiiviset kokemukset
positiivisten kokemusten tavoin.

2.4 Asiakaskokemuksen vaikutus ostopdidtokseen

Tieteellisestd kirjallisuudesta ei 16ydy monta tutkimusta asiakaskokemuksen
vaikutuksesta suoraan ostopddtokseen, joten tdssd tutkielmassa se aiotaan
johtaa asiakastyytyvdisyyden kautta, koska siitd loytyy tutkimuksia
ostopddtokseen liittyen.  Asiakastyytyvidisyydelld onkin tdrked rooli
ostopddtoksessd. Mitd korkeampi tyytyvdisyydentaso kuluttajalla on, sitd
suurempi motivaatio hdnelld on suorittaa ostopddtos (Oh, 1999).
Asiakastyytyvdisyys on taas yksi asiakaskokemuksen seurauksista (Méndez-
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Aparicio ym. 2020). Tamédn takia asiakaskokemuksen vaikutukset
ostopddtokseen voidaan johtaa kuvion 5 avulla.

Asiakastyytyvaisyys

Asiakaskokemus

Ostopaatos

KUVIO 6 Asiakaskokemuksen vaikutus ostopddtokseen

Myo6s Klausin ja Maklanin (2013) mukaan tutkijat pitdvit yleisesti
asiakaskokemusta asiakastyytyvdisyyden tekijand ja ne ovat erittdin
sidoksissaan toisiinsa. He my0s todistavat omassa tutkimuksessaan
asiakaskokemuksen  positiivisen ~ vaikutuksen  asiakastyytyvdisyyteen.
Emotionaalisilla asiakaskokemuksilla on asiakkaalle suurin vaikutus
asiakastyytyvdisyyteen, ja  tdmd muodostuu ensi  kohtaamisista
palveluntarjoajan kanssa aina viimeiseen kohtaamiseen asti ja kuinka hyvin he
ovat ohjanneet kuluttajaa ldpi ostoprosessin. Tama auttaa kuluttajaa ”suhteen”
luomisessa palveluntarjoajaan. (Klaus & Maklan, 2013) Myos Srivastavan ja
Kaulin (2014) mukaan jokainen asiakaskokemus johtaa emotionaaliseen
arviointiin koetusta laadusta ja sen mukaan tehd&ddn pddtds omasta
tyytyvdisyydestd palvelutarjoajaa kohtaan. Pystydkseen kilpailemaan nykyisin
markkinoilla tdytyy kiinnittdd paljon huomiota asiakastyytyvdisyyteen ja
asiakaskokemuksen parantaminen on tdssd avaintekijd, koska kuluttajien
subjektiivinen arvio tyytyvaisyydestd perustuu heiddn kulutuskokemukseensa
(Srivastava & Kaul, 2014). Pei ym. (2020) sanovat, ettd asiakaskokemus on
tarkein vaikuttava tekijd asiakastyytyvdisyyteen kivijalkakaupassa mutta my6s
nettiasioinnissa.

Asiakastyytyvdisyyden voidaan ndhdd vaikuttavan ostopddtokseen
kahdella eri tavalla. Joko suoraan asiakkaan wuudelleen ostona samalta
tarjoajalta tai sitten epdsuorasti puskaradion avulla. Esimerkiksi Artusi, Bellini,
Dell'era ja Verganti (2020) toteavat asiakastyytyvdisyyden vaikuttavan
jatkuvaan ostopddtokseen ja puskaradion maddrddan. Pappasin, Patelin,
Giannakosin ja Chrissikopoulosin (2014) mukaan asiakkaiden kasitykselld
yrityksestd on tdrked rooli ostopddtoksen tekemisessd ja varsinkin uusille
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asiakkaille kannattaa luoda mahdollisimman sujuva asiakaspolku, koska tama
vaikuttaa kuluttajan ostopddtokseen tulevaisuudessa. Khan, Liang ja Shahzad
(2015) ovat myos selvittidneet, ettd asiakastyytyvédisyys on yksi pddmotiiveista
jatkaa verkkokaupan kdyttdmistd ja suorittaa uusia ostopddtoksid sen pohjalta.
Mita tyytyvdisempi kuluttaja on asiakaskokemukseensa, sitd suuremmalla
mahdollisuudella hdn suorittaa uudelleen ostopdatoksen kyseisen yrityksen
palveluita ja tuotteita kohtaan. Yrityksien tuleekin siis keskittya
asiakaskokemuksen parantamiseen, jotta ostopddtokset heiddn tarjoamiin
tuotteisiin ja palveluihin lisddntyvit. Ja varsinkin mikéli asiakas on tyytymaéton
palveluun tai tuotteeseen alkaa hidn etsimddn uusia vaihtoehtoja ja ndin ollen
siirtyy ostopddtosprosessissa takaisin alkuun eli ongelman tunnistamiseen ja
vaihtoehtojen etsimiseen. Asiakastyytyvdisyys taas saattaa aiheuttaa sen, ettd
kuluttaja ohittaa seuraavalla kerralla kokonaan ostopddtosprosessin, koska han
oli niin tyytyvdinen aikaisempaan palveluun ja timdn takia jatkaa kyseisen
tuotteen tai palvelun ostajana.

Tieteellisessd  kirjallisuudessa  on  yleisesti  hyvédksyttyd,  ettd
asiakastyytyvdisyys johtaa puskaradion syntymiseen ja tdtd on tutkittu paljon.
Positiivinen puskaradio syntyykin juuri suuren asiakastyytyvdisyyden avulla
(Wangenheim & Bayon, 2007.) Anderson (1998) sanoo erinomaisen
asiakastyytyvdisyyden  johtavan  positiiviseen = puskaradioon, = mutta
epdtyytyvdinen asiakas antaa herkemmin negatiivista palautetta ja
negatiivisella palautteella onkin enemmin vaikutusta kuluttajiin, mikd voi
johtua siitd, ettd negatiivinen palaute saatetaan ilmaista voimakkaammin kuin
positiivinen.

Puskaradio vaikuttaa ostopddtosprosessin eri vaiheissa ostopddtoksen
syntymiseen. Tiedonetsintdvaiheessa puskaradio vaikuttaa kuluttajan
asenteisiin, riskin ottamiseen ja ostokdyttiytymiseen (Sallam, 2016). Vield
tiedonetsintdvaihetta isommassa roolissa puskaradio on vaihtoehtojen
arviointivaiheessa. Puskaradio tarjoaa tdrkedd tietoa yrityksistd, mikd auttaa
kuluttajaa tekemddn valintoja eri yritysten vililla. Positiivisten arvioiden
perusteella kuluttaja saattaa tehdd paddtoksen vaihtaa esimerkiksi brandid, mita
hdn ostaa (Maxham, 2001.) Negatiiviset palautteet tuotteista johtavat
negatiivisiin asenteisiin kyseistd tuotetta, palvelua tai yritystd kohtaan ja
varsinkin, mitd enemman negatiivisia palautteita 16ytyy, sitd enemmain se
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin (Weisstein, Song, Anderson & Zhu, 2017).



32

3 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Téassd luvussa esitellddn tdmdn tutkielman kannalta keskeinen teoreettinen
viitekehys, joka pohjautuu edellisessd luvussa kasiteltyyn tieteelliseen
kirjallisuuteen. ~Tdmédn viitekehyksen pohjana pidetddn sitd, ettd
asiakaskokemus johtaa asiakastyytyvdisyyteen ja sen kautta joko suorasti tai
hieman epé&suorasti ostopddtokseen. Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
voi ndhdd kuviossa 5.

Asiakaskokemus Asiakastyytyvaisyys

Sosiaalinen
ymparistd
Fyysinen
ymparists Palvelun
laatu
Palvelurajapinta R ——1 Tavaran
laatu
Hinta ja
yynninedistamie
Aiemmat
kokemukset

Puskaradio

o
/

Ostopaatos

Ostopaatdsprosessi

Ostopaatos

Ongelman Tiedon Oston jélkeinen
tunnistaminen etsintd toiminta

KUVIO 7 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Teoreettinen viitekehys alkaakin asiakaskokemuksesta. Téssd vaiheessa
tarkastellaan, mitka tekijdt vaikuttavat asiakaskokemuksen laatuun. Tekijdt on
saatu yhdistelemdlld niin Verhoefin ym. (2009), Palmerin (2010) ja Fatman (2014)
malleja ja kerddamailld ndistd toistuvia tekijoitda. Namd tekijat ovat tédssd
tutkielmassa sosiaalinen ympaéristd, fyysinen ympadristd, palvelunrajapinta,
brandi, hinta ja myynninedistiminen sekd aiemmat kokemukset.

Kuten aiemmin on todettu, tutkijat pitdvat yleisesti asiakaskokemusta
asiakastyytyvdisyyden tekijand ja tdstd syystd teoreettinen viitekehys siirtyy
asiakaskokemuksesta kohti asiakastyytyvdisyyttd (Klaus & Maklan, 2013; Pei
ym, 2020). Asiakastyytyvdisyyttd tarkasteltaessa loydettiin kolme merkittavaa
tekijad, joiden kautta kuluttajat arvioivat omaa tyytyvdisyyttdan. Namd tekijat
ovat palvelun laatu, tavaran laatu ja hinta. Kuluttaja tekee ndiden tekijoiden
avulla pddtoksen siitd, onko hdn tyytyvdinen vai tyytymédton hankittuun
tuotteeseen tai palveluun.

Asiakastyytyvdisyydestd voidaan siirtyd kahdella tavalla ostopddtokseen.
Joko suoraan tai sitten epdsuorasti puskaradion kautta. Tyytyvdiset kuluttajat
suorittavat uudelleenostoja ja antavat positiivista palautetta, jota toiset
kuluttajat voivat hyodyntdd omassa ostopddtoksessddn apunaan. Myos
tyytymattomait asiakkaat vaikuttavat ostopddtokseen. He alkavat pohtia uusia
vaihtoehtoja ja antavat negatiivista palautetta, jonka on todettu olevan
vaikuttavampaa kuluttajan padtosprosessiin kuin positiivisen palautteen. Toisin
sanoen asiakastyytyvdisyys voi luoda negatiivista tai positiivista keskustelua
tuotteesta ja timd vaikuttaa muiden kuluttajien toimintaan ja ostopddtoksen
tekemiseen.

Teoreettisen  viitekehyksen  pohjalla  kulkee  Kotlerin  (2009)
ostopddtosprosessin vaiheet. Namaé vaiheet ovat koko asiakaskokemuksen ajan
isossa roolissa. Ongelman tunnistaminen voi herdtd, kun asiakas ei ole
tyytyvdinen kdyttdméddnsd tuotteeseen tai asiakaskokemus on ollut huonoa.
Tamdn jdlkeen tiedonetsintdvaiheessa ja vaihtoehtojen arvioinnissa etsitddan
vastaavia tuotteita ja tutkitaan erilaisia palautteita kilpailijoista. Tdssd vaiheessa
puskaradiolla on iso rooli. Ndiden pohjalta suoritetaan lopulta ostopditos ja
taméan prosessin arvioinnissa, mikéli kuluttaja on ollut erittdin tyytyvéinen tai
tyytyméton saattaa hidn antaa positiivista tai negatiivista puskaradiota oston
jdlkeisend toimintana. Edelld mainitut asiat voidaan 16ytdd taulukosta 3, jossa
on kdyty ldpi teemat ja tekijdt tadhdn viitekehykseen.

TAULUKKO 3 Teoreettiseen viitekehykseen vaikuttavat teemat

Teema: Tekijat: Lihteet:
Asiakaskokemus Sosiaalinen ymparisto Verhoef ym. (2009), Palmer
(2010), Fatma (2014)
Fyysinen ymparisto Verhoef ym. (2009), Palmer

(2010),  Fatma  (2014),

Zeithaml, Bitner, ja

Gremler (2006)
Palvelurajapinta Verhoef ym. (2009), Fatma
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Teema: Tekijat: Lihteet:
(2014)
Brandi Fitzsimons, Chartrandi ja
Fitzsimons (2008), Verhoef
ym. (2009), Palmer (2010),
Fatma (2014)
Hinta ja  Wang, Du, Chiu ja Li
myynninedistdminen (2018), Verhoef ym. (2009),
Fatma (2014)
Aiemmat kokemukset Klaus ja Maklan (2013),
Liljander ja  Mattsson
(2002),
Verhof ym. (2009),
Palmer (2010)
Asiakastyytyvdisyys Palvelun laatu Kassim ja Abdullah (2010),
Nunko, Teeroovengadum,
Ringle ja Saunnase (2020)
Tavaran laatu Ishaq, Bhutta, Hamayun,
Danish ja Hussain (2014),
Trentin, Perin ja Forza
(2012),
Hoe ja Mansori (2018)
Hinta Hassan, Hassan ja Nawaz
(2013),
Cao, Gruca ja Klemzin
(2003)
Ostopaatosprosessi Viitekehys seuraa Kotlerin @ Kotler (2009)
ostopddtosprosessia, joka
alkaa ongelmien
tunnustamisesta ja paattyy
oston jalkeiseen
toimintaan.
Puskaradio Puskaradioin ~ merkitystd = Wangenheim ja Bayon
ostopddtokseen (2007), Anderson (1998),
Maxham (2001), Weisstein,
Song, Anderson ja Zhu
(2017)
Ostopaitos Solomon (2010)
Solomon, Bamossyn,

Askegaard ja Hogg (2010),
Kotler (2009)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassd luvussa esitellidn ensimmdisend tdssd tutkimuksessa kaytetty
tutkimusmenetelma eli suunnittelutieteellinen tutkimus. Sen jdlkeen avataan
hieman koneoppimisen termid ja kdydadan lapi, kuinka sitd on hyodynnetty
tassd tutkimuksessa.

4.1 Suunnittelutieteellinen tutkimus

Tutkielma on toteutettu kdyttden suunnittelutieteellistda tutkimusta
suunnittelumenetelménd. Tami valikoitui tutkimusmenetelmiksi, koska sen
avulla on mahdollista luoda koneoppimista hyodyntdmalld malli, jonka avulla
tutkimuksessa oleva viitekehys voidaan joko validoida tai todeta, ettd se ei ole
taysin kadyttokelpoinen. Jarvisen & Jarvisen (2000) mukaan konstruktiivinen ote
tutkimukseen on oikea vaihtoehto, silloin kun pyritddn rakentamaan jotain
uutta, joka perustuu vanhaan tutkimustietoon. Cleven, Gublerin ja Hiinerin
(2009) tietojarjestelmien tutkimus on johdannaistiede kayttdytymistieteistd (engl.
behavioral science) ja suunnittelututkimuksesta (engl. design science). Heiddan
mukaansa  kdyttdytymistiede keskittyy  teorioiden kehittdimiseen ja
todentamiseen, kun taas suunnittelututkimus keskittyy kdytdnnon ongelmien
ratkaisujen kehittdmiseen ja siten hyodyllisyyteen.

Peffers, Tuunanen, Rothenberger ja Chatterjee (2007) esittdvat, ettd
suunnittelutieteellisessd tutkimusprosessissa on kuusi tehtavad (Kuvio 8), jotka
ovat seuraavat:

e Tunnistaa ongelma ja motivoida

o Maiirittdd ratkaisun tavoitteet

e Suunnitella ja kehittdd ratkaisu

¢ Havainnollistaa ratkaisun tavoitteet
e Arvioida ratkaisun onnistuminen

¢ Kommunikoida alan yhteisolle
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Suunnittelututkimuksen yksi ominaisuus on my0s se, ettd sekd prosessin ettd
ratkaisun kehittdiminen voidaan aloittaa prosessin eri tehtdvistd riippuen siitd,
millaisesta lahtokohdasta ratkaisua ollaan rakentamassa ja ettd koko prosessi on
iteratiivinen (Peffers ym., 2007).

Prosessin iteraatio

Cletus
N Havainnollista-
suoritusjdrjestys . - 5 s i
Maarittele < minen B Arviointi
Tunnista ratkaisun . ittele = 2
Suunnittele ja & ; a
angelma ja 5 tavorteset - shits ’ ® Etsi sopiva = Havainnoi
f motivoi g E " - kohde E miten tehokas
A " & -
Mita parempi " Tuotos . ;
f Osoita tirkeys tuotos 1 Kayta tuotosta B Siirrd takaisin
ratkaisee? 2 ongeiman z kehitykseen
‘ ratkaisuun

thetous

wnnan

Kommunikoi

Koulujen
Julkzizut

Ammattimaiset
julkaisut

|

Ongelma
keskeinen

laynnistys

Suunnitely Azizkas tai

Padmiara

asia
I§htdinen
k&ynnistys

j@ kehitys

keskeimen
ratkaisu

keskeinan
L= gl

Mahdolliset aloitusvaiheet

KUVIO 8 Suunnittelutieteellinen tutkimusprosessi (Peffers ym., 2008)

Ensimmadisend tehtivand suunnittelutieteellisessd tutkimusprosessissa on
ongelman tunnistaminen ja motivointi. Ongelman tarkka kuvailu auttaa
ymmadrtdmédidn ongelman monimutkaisuuden ja auttaa artefaktin luomisessa
sekd perustelussa, miksi artefaktilla on arvoa. Arvon perustelu auttaa
motivoimaan tutkijaa, sekd lukijaa ymmairtimddn tutkijan ndkokulman
ongelmaa sekd hyviaksymadn tutkimusprosessin tulokset (Peffers ym., 2008).

Toisena tehtdvdnd on asettaa artefaktin tavoitteet, jotka voivat olla
madréllisid tai laadullisia. Artefaktin tavoitteenasettelu tulee olla johdettu
ongelman asettelusta ja tietdmyksestd, mikd on mahdollista ja mika ei (Peffers
ym., 2008).

Kolmantena tehtdvand on suunnitella ja kehittdd artefakti. Artefakti voi
olla mikd tahansa lopputuote, jota kdytetddn suunnittelun avuksi. Ennen kuin
suunnittelu ja kehittamistehtdvd voidaan aloittaa, tdytyy riittavd tietamys
artefaktin teoriasta olla olemassa (Peffers ym., 2008).

Neljantend tehtdvdnd on artefaktin toimivuuden havainnollistaminen
simulaatiossa, tapaustutkimuksessa, kdytdnnon tyossd tai muussa vastaavassa
tehtdvassd. Havainnollistaminen vaatii riittdvasti tietamystd, kuinka aiemmin
luotua artefaktia kdytetddn (Peffers ym., 2008).
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Taman jdlkeen viidentend tehtdvéand on arvioida ja mitata, kuinka hyvin
artefakti tukee suunnitteluvaihetta tekevid suunnittelijoita ratkaisemaan
maddritetty ongelma. Arviointi voidaan tehdd vertaamalla ratkaistavaksi
asetettujen tavoitteiden ja uuden artefaktin vilistd toteutunutta eroa ongelman
ratkaisussa (Peffers ym., 2008).

Viimeisend tehtdvdnd on kommunikoida ongelma ja sen merkitys, sekd
luotu artefakti ja sen kaytettdvyys tutkijoille sekd muille olennaisille
sidosryhmille (Peffers ym., 2008).

4.2 Koneoppiminen datan analysoinnissa

4.2.1 Koneoppiminen

Tand pdivand melkein jokainen ihminen kohtaa koneoppimista, oli han siitd
tietoinen tai ei. Esimerkiksi Netflix pystyy sen avulla ymmaértdiméadn, mita
elokuvia asiakkaat haluaisivat seuraavaksi katsoa heiddn aiempien elokuvien ja
sarjojen pohjalta tai Google tietdd, mitd ihmiset haluavat heiddan
hakuhistoriansa perusteella (Beam & Kohane, 2018).  Brynjolfssonin ja
Mitchellin (2017) mukaan koneoppiminen on tekodlyn kehittyvd haara
laskennallisissa algoritmeissa, jotka on suunniteltu jdljittelem&ddn ihmisen
dlykkyyttd oppimalla ymparoivdstd ympdristostd ja se toimii erittdin hyvana
tyokaluna, kun dataa on kdytossd suuri maadrd eikd sitd manuaalisesti kyetd
analysoimaan.

Koneoppimisen tekniikoita on onnistuneesti kyetty hyodyntamdan useilla
aloilla. Sitd on hyodynnetty aina pankki- ja finanssisektorilta erilaisiin
biolddketieteen ja muihin lddketieteellisiin sovelluksiin (Brynjolfsson & Mitchell,
2017). Google on lisdannyt erittdin paljon koneoppimisen uusia algoritmeja
omiin jdrjestelmiinsd, joissa niitd ei vield kédytetty ja onnistunut siind erittdin
hyvin, mikd on herdttinyt muillakin aloilla suurta optimismia kyseista
teknologiaa kohtaan ja halua testata sitd. Koneoppimisen on tarkoitus oppia
suorittamaan tehtdvid ilman, ettd se automaattisesti ohjataan suorittamaan
jotain tiettyd tehtdvdd kuten ohjelmoinnissa on yleensd tapana. (Beam &
Kohane, 2018)

Nykypdivan tutkimuksen mukaan koneoppiminen on kehittdd ohjelmia,
joiden avulla dataa voidaan analysoida eri ldhteistd ja valita niistd kaikista
oleellisimmat ominaisuudet (Kulkarni, 2012). Kulkarnin (2012) mukaan
koneoppimisessa kone oppii aina jonkin annetun datan avulla ja sille voidaan
opettaa datan kayttod eri tavalla, mutta yleinen koneoppimisen konsepti
voidaan huomata kuviosta 9.
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Uudessa

Koneoppimisen esimerkissa
Merkitty/merkitsematan algoritmit sovellettu — Luokittelu
harjoitusdata ennustussaanto

KUVIO 9 Koneoppimisen yleinen konsepti (Kulkharni 2012)

Koneoppiminen voidaan jakaa kolmeen eri oppimisluokkaan. Nama
kolme luokkaa ovat ohjattu oppiminen (engl. Supervised learning), ohjaamaton
oppiminen (engl. Unsupervised learning) ja nditd molempia edelld mainittuja
yhdistdva vahvistava oppiminen (engl. Reinforcement learning). (Li, 2017)

Ohjatun oppimisen algoritmien tehtdvdnd on jakaa esimerkiksi
dokumenttien data oikeisiin alaluokkiin. Ohjatussa oppimisessa oppiminen
tapahtuu luokittelemalla mddriteltyd tietoa etukdteen. Kone oppii saatavilla
olevan dokumentin ja mddritelmien avulla. (Kulkarni, 2012) Luokittelu ja
regressiot ovat ohjatussa oppimisessa kdytettyjd tekniikoita ja niilld jaetaan data
joko tiettyihin luokkiin tai sitten saadaan numerollisia arvoja (Li, 2017).

Ohjaamaton oppiminen eroaa ohjatusta oppimisesta silld, ettd dataa ei ole
luokiteltu, ennen kuin kone saa syotteen ja se koettaa itse luoda yhtéldisyyksid
datasta. Raakaa dataa syotetddn koneeseen ja ohjaamaton oppiminen kayttad
klusterointia ja tiheyden arviointia muodostaessaan yhteyksia. (Li, 2017)

Vahvistavassa oppimisessa annetaan suorituksista palautetta, jonka avulla
kone yrittdd parantaa tulostaan ensi kerralla. Kun tulos on tarpeeksi tarkka,
konetta ei tarvitse sen jdlkeen endd opettaa. (Li, 2017) Ndistd oppimisen tasoista
tissda tutkielmassa tullaan hyodyntdm&ddn ohjattua oppimista. Ensin
koulutetaan malli ja sen jdlkeen mallia hyodyntamailld arvioidaan kaytossa
olevaa dataa mahdollisimman tarkasti ja yritetidn 1oytdd mielenkiintoisia
tekijoitd ja poikkeamia.

4.2.2 Koneoppimisen hyodyt datan analysoinnissa

Yrityksien kerddaman datan mé&érd on kasvanut viime vuosina valtavasti. Tamdn
datan analysoinnissa koneoppimisen eri tekniikat ovat auttaneet valtavasti
saamaan uutta tietoa esimerkiksi yrityksen operatiivisesta toiminnasta,
tuotteista ja asiakkaista (Mitchell, 1999). Vanhan datan kdyminen uusilla
metodeilla auttaa yrityksid myos tekemddn uusia ja paremmin perusteltuja
pddtoksid, kun analysoinnissa on hyodynnetty koneoppimista. Martinez ym.
(2020) mukaan koneoppimisen isoimpia hyotyjd perinteisiin data-analysointi
metodeihin verrattuna on sen kyky analysoida hyvin monimutkaista dataa
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ilman, ettd mitddn tdrkedd tietoa jdisi kdymadttd lapi. Mitd monipuolisempaa
data on, sitd enemméan koneoppimisesta on hyttya datan analysoinnissa.

Koneoppimista voidaan hyodyntdd monella eri alalla datan analysoinnissa.
Esimerkiksi finanssialalla, lddketieteessd ja kaupan eri aloilla koneoppimisesta
voidaan saada erittdiin suurta apua datan analysoinnissa. Medeirosin,
Vasconcelosin, Veigan ja Zilbermanin (2021) tutkimuksen mukaan esimerkiksi
kehittyneiden koneoppimismallien yhdistiminen uusiin kattaviin datasetteihin
auttaa inflaation ennustamisessa ja vaikka he ovatkin tutkineet vain inflaation
ennustamista, sanovat he koneoppimisen olevan hyddyksi my6s muiden
makroekonomisten asioiden ennustamisessa. Martinez ym. (2020) ovat taas
hyodyntdneet koneoppimista ennustamaan kuluttajan kayttdytymista
tulevaisuudessa, mikd helpottaa yrityksid tehokkaasti ohjaamaan resursseja
myyntiin ja markkinointiin ja helpottamaan varaston koon suunnittelua.

Monia eri koneoppimisen malleja voidaan hyddyntdd ennustamaan
ostokdyttdytymistd. Datan saatavuuden parantuessa yhd enemmain
koneoppimiseen perustuvia ennustavia malleja kdytetidn ennustamaan
kayttdjien tulevia ostokdyttaytymisid. Nditd malleja ovat esimerkiksi logistiset
regressiot, tukivektorikone, keinotekoiset neuroverkot, gradienttitehostus,
pddtospuumallit ja niin edelleen. Ndistd esimerkiksi pddtospuumalli on antanut
tarkkoja ennusteita. (Liu & Ma, 2019)

4.3 Koneoppiminen tissd tutkimuksessa

4.3.1 Aineisto

Tutkimuksen  aineisto = koostuu  ulkoisen  yrityksen  kerdamista
asiakaskokemuskyselytutkimuksista. Kyselytutkimuksia 16ytyi vuosien 2009-
2018 valiltd ja kyselyita oli tehty yhteensa 79 kertaa. Kyselytutkimusta oli tehty
yhteensd 25 eri alalla ja ne alat voidaan ndhdd alla olevasta taulukosta.
(Taulukko 4)

TAULUKKO 4 Tutkimuksessa kdytetyt toimialat

Vakuutustoimiala Koulutus

ICT Palveluyhtio
Logistiikka Siivouspalvelut
Pankkitoimiala Kiinteistdpalvelut
Kddnnéspalvelut Konevuokraus
Jdrjestd toiminta franchising
Henkildstdvuokraus Laskutustoimiala
Terveyspalvelut Konsultointi
Tekninen palvelu Tukkukauppa
Autokauppa Varastokiinteistd
Asiantuntijapalvelut Turvapalvelut
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Lemmikkieldin toimiala
Raskaanliikenteentoimiala

Painopalvelut

Jokaisella eri alalla on kyselytutkimuksessa ollut alakohtaisia kysymyksid,
mutta tdrkein runko on pysynyt yhdenmukaisena, vaikka jarjestykset kyselyssa
ovat saattaneet hieman vaihdella. Taman tutkimuksen aineisto keskittyy juuri
ndihin kaikista kyselyistd 10ytyviin kysymyksiin, jotta data saadaan
yhdenmukaistettua koneoppimista varten.

Aineiston kasittely aloitettiin poistamalla kyselyistd pdillekkdisida datoja,
jotta jokainen vastaus tulisi aineistoon vain yhden kerran. Tamén jdlkeen
kysymykset, jotka lopulta valittiin lopulliseen aineistoon, kaytiin lapi ja
luokiteltiin eri luokkiin teoreettisen viitekehyksen avulla. Kysymyksid oli

yhteensd 34. Eri luokkien médrdt voidaan ndhdd alla olevasta taulukosta.
(Taulukko 5)

TAULUKKO 5 Kysymysten luokat

Aiemmat kokemukset (1 kpl.)
Hinta (2 kpl.)

Sosiaalinen ymparisto (3 kpl.)
Fyysinen ympiristd (0 kpl.)
Suositteletko (1 kpl.) ?

Palvelurajapinta (7 kpl.)
Myvynninedistiminen (4 kpl.)
Puskaradio (2 kpl.)

Brandi (2 kpl.)

Tavaran laatu (3 kpl.)
Palvelun laatu (8 kpl.)

Tamén jdlkeen jokainen tutkimus jdrjestettiin niin, ettd kysymykset
vastasivat samoja luokkia. Tamé johtui siitd, ettd koneoppimismallille olisi
helpompaa syottda data sisddn, kun se on jo jdrjestetty oikein. Data on myos
kokonaan numeerista, jotta koneoppimismallit pystyvat kdyméaddn sitd lapi.
Kyselytutkimuksen vastaukset, mitd tdssd tutkimuksessa on kdytetty, annettiin
numerona eri asteikoilta ja koska ndmd asteikot poikkesivat hieman toisistaan
(1-7), (7-1) tai (1-10), taytyi tamdkin korjata muokkaamalla data senkin suhteen
yhtendiseksi. Asteikot, jotka olivat yhtd pitkid, kdannettiin kaikki kulkemaan
saman suuntaan ja mikdli ongelma oli eri méadrien valilld, kerrottiin nama
keskenddn ja ndin saatiin yhdenmukaista dataa. Taman jdlkeen aineisto oli
melkein kdyttovalmis. Endd tdytyi poistaa tyhjdt arvot. Kokonaan tyhjat arvot
poistettiin ja my9s ne, joissa ei ollut vastattu kysymykseen ”“Ostatko jatkossa?”.
Satunnaiset tyhjdt arvot korvattiin arvolla (-1), jotta koneoppimismalli ei ottaisi
sitd kasittelyyn harjoitusvaiheessa. Lopullisessa aineistossa, jota on kaytetty
tassa tutkimuksessa, on yhteensad 35701 rivid dataa ja se miten ndmad jakautuvat
eri alakohtaisesti, voidaan nidhda taulukosta 6.

TAULUKKO 6 Kyselyiden mééra toimialakohtaisesti

Vakuutustoimiala (7140 kpl.)
ICT (5370 kpl.)
Logistiikka (4262 kpl.)

Palveluyhtié (279 kpl.)
Siivouspalvelut (273 kpl.)
Kiinteistdpalvelut (137 kpl.)
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Pankkitoimiala (3805 kpl.)
Kddnnéspalvelut (2690 kpl.)
Jdrjesté toiminta (2625 kpl.)
Henkilostévuokraus (2204 kpl.)
Terveyspalvelut (1489 kpl.)

Tekninen palvelu (1319 kpl.)
Autokauppa (1074 kpl.)

Konevuokraus (130 kpl.)
franchising (110 kpl.)
Laskutustoimiala (98 kpl.)
Konsultointi (77 kpl.)
Tukkukauppa (75 kpl.)
Varastokiinteisté (50 kpl.)
Turvapalvelut (39 kpl.)
Lemmikkieldin toimiala (627 kpl.)

Raskaanliikenteen-
toimiala (528 kpl.)

Asiantuntijapalvelut (675 kpl.)
Painopalvelut (325 kpl.)
Koulutus (300 kpl.)

Yhteensd: 35701 kpl.

4.3.2 Padtospuu- algoritmi

Padtospuu  (engl. Decision Tree) on yksi toimivimmista koneoppimisen
opetusalgoritmeista. Tamd johtuu sen hyvistd ominaisuuksista, joita ovat sen
yksinkertaisuus, ymmarrettdvyys, parametrittomyys ja kyky késitelld sekalaista
dataa. Erityisesti isojen datamassojen kanssa pddtospuukouluttaminen toimii
erittdin hyvin ja silld pystytddn saamaan parempia lopputuloksia kuin muilla
koneoppimisen algoritmeilla. Juuri suurien datamassojen yleistyminen onkin
kithdyttanyt péddtospuu algoritmin kehittdmistd ja parantamista vield
nopeammaksi ja tarkemmaksi jatkuvasti. (Su & Zhang, 2006)

Isojen datamassojen tiedon louhinnassa pddtospuu algoritmi toimii siis
hyvin, joten seuraavaksi kdydddn ldpi sen ominaisuuksia, jotka mahdollistavat
taimdn. Ensimmdisend on muuttujien valinta. Pddtospuussa voi valita laajan
madran muuttujia ja painottaa nditd toisiinsa verrattuna eri tavalla. Muuttujista
saadaan enemmadn informaatiota paatospuun avulla irti. Pddatospuun avulla on
mahdollista my6s kayda lapi dataa, josta puuttuu arvoja. Tamaé on erittdin hyva
asia, koska mitd suurempia datamassat ovat, sitdi suuremmalla
todenndkoisyydelld 16ytyy tyhjid arvoja. Puuttuvat arvot voidaan hoitaa eri
tavoilla, ilman ettd tyhjid arvoja siséltdvid rivejd tdytyisi poistaa. (Song & Ying,
2015)

Kuviosta 10 voi ndhdd Songin ja Yingin (2015) esittelemdn yksinkertaisen
mallin pad&dtdspuusta.
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|  v=0,1 |
|
| X1<0.5? |
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| x2<0.3? | | X1<0.8? |
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KUVIO 10 Esimerkki paatospuusta (Song & Ying, 2015)

Mallissa Y on kohdemuuttuja ja se voi olla joko 0 tai 1. Sen lisdksi mallista
I6ytyy muuttujat X1 ja X2, joiden arvot ovat nollan ja ykkosen vaililta.
Padtospuumallin padkomponentit ovat solmut ja oksat, ja tirkeimmit vaiheet
mallin rakentamisessa ovat halkaisu, pysdyttdminen ja karsiminen.

Padtospuu koneoppimismalli sopii erittdin hyvin tihdn tutkimukseen
juuri sen takia, ettd sille voidaan syottdd laajoja datamassoja sekalaista dataa.
Tassa tutkimuksessa on kdytossd erittdin laaja datamassa, jonka analysointiin
pddtospuu sopii erityisen hyvin. Tamén lisdksi tutkimusaineistossa on monta
eri muuttujaa, joita on myos selkedtd tutkia pddtospuun avulla. Yhtena
pddtospuun parhaana ominaisuutena timédn tutkimuksen analysoinnissa on sen
mahdollisuus késitelld tyhjid arvoja. Usean vuoden ajalta kerdtyssd datassa
kuluttajien kyselyjen vastauksissa on ollut paljon tyhjida arvoja, jotka
vaikeuttaisivat datan analysointia pelkéstdan tavallisten tilastotieteellisten
tyokalujen avulla.

4.3.3 Satunnaismetsd regressio

Satunnaismetsédt (engl. Random Forrest) ovat tiedonlouhinta tydkalu ja sitad
pystytdan hyodyntdamddn luokittelemaan erilaisten tekijoiden merkityksia
(Dogru & Subasi, 2018). My6s Chaudharyn, Kolhen ja Kamalin (2016) mukaan
satunnaismetsdt ovat suosittuja koneoppimisen algoritmeja, joita voidaan
kayttaa hyvin erilaisten luokittelu tehtdvien kanssa. Satunnaismetsd kasvattaa
useita eri pddtospuita satunnaisesti ja ne koostuvat luokitus- ja regressiopuista
(Dogru & Subasi, 2018, Nguyen, Wang & Nguyen, 2013, Chaudhary, Kolhe &
Kamal, 2016).
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Satunnaismetsit ovat nopeasti koulutettavia malleja ja se tunnistaa hyvin
datasta myos epdlineaariset kuviot. Ne pystyvét késittelemadn sekd numeerisia
ettd my0s kategorisia datoja. Suurimpia hyotyjd satunnaismetsissd on se, ettd
datan ylisyottdiminen (engl, Over fitting) ei ole ongelma, vaikka puiden maara
kasvaisikin. (Chaudhary, Kolhe & Kamal, 2016)

Satunnaismetsd algoritmi sopii tdhdn tutkimukseen myos hyvin, koska se
tukee hyvin tuloksia, joita yksittdiset pddtospuut antavat. Dataa voidaan
opettaa eri malleilla ja verrata tuloksia keskenddn. N&din saadaan tarkempaa
tietoa eri tekijoiden merkityksellisyydestd ja sitd on erittdin helppo vertailla
pddtospuun kanssa.



5 TULOKSET

Téassd kappaleessa kdydddn lapi tutkimuksen tuloksia ja analysoidaan niitd.
Ensimmadisend tutkitaan koko tutkimusdataan kéytettyjda pddtospuitten ja
satunnaismetsien koneoppimismalleja ja tdmdn jdlkeen jokaista alaa tutkitaan
erikseen omien mallien avulla. Jokaisen koneoppimismallin tuloksiin on myos
lisdtty mallin koulutus- ja testaustarkkuus, joiden avulla tuloksia voidaan

arvioida tarkemmin.
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5.1 Koko data yhdessd mallissa

Ensimmadisend kdydddn ldapi koko datan malleja. Tama aloitetaan silld tavalla,
ettd luodaan 30 eri padtospuu (dt) ja satunnaismetsd (rf) mallia, joista valitaan

huonoin ja parhain malli. (Taulukko 7)

TAULUKKO 7 Pddtospuu- ja satunnaismetsd mallien tarkkuudet

malli | tulos malli | tulos

0 dt 0,547619 0 rf 0,619048
1 dt 0,554348 1 rf 0,586957
2 dt 0,508108 2 rf 0,6

3 dt 0,582888 3 rf 0,636364
4 dt 0,511494 4 rf 0,62069
5 dt 0,505747 5 rf 0,626437
6 dt 0,46875 6 rf 0,583333
7 dt 0,540541 7 rf 0,637838
8 dt 0,535714 8 rf 0,565476
9 dt 0,417178 9 rf 0,625767
10 dt 0,540698 10 rf 0,645349
11 dt 0,546961 11 rf 0,624309
12 dt 0,567251 12 rf 0,596491
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malli | tulos malli | tulos

13 dt 0,525714 13 rf 0,668571
14 dt 0,44385 14 rf 0,534759
15 dt 0,537572 15 rf 0,67052

16 dt 0,45 16 rf 0,594444
17 dt 0,514286 17 rf 0,634286
18 dt 0,563536 18 rf 0,624309
19 dt 0,510989 19 rf 0,620879
20 dt 0,533333 20 rf 0,620513
21 dt 0,480663 21 rf 0,574586
22 dt 0,474576 22 rf 0,610169
23 dt 0,454054 23 rf 0,594595
24 dt 0,528205 24 rf 0,589744
25 dt 0,460733 25 rf 0,643979
26 dt 0,446927 26 rf 0,536313
27 dt 0,486631 27 rf 0,647059
28 dt 0,446429 28 rf 0,583333
29 dt 0,504902 29 rf 0,578431

Kuten taulukosta 4, voi ndhdd paras pddtospuumalli on kolme ja huonoin
yhdeksdan. Valitut satunnaismetsamallit taas ovat 15 ja 14. Ensimmadisend
kdydaan lapi paatospuumallien tarkkuudet ja eniten tulokseen vaikuttavat
tekijat. (Taulukko 8)

TAULUKKO 8 Tarkin péddtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.551230
Palvelun helppous (Palvelun laatu) | 0.223471
Thmiset toimivat oikealla 0.085450
asenteella (Palvelun laatu)

Ymmédrrettdvadd informaatiota 0.070697
(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan 0.069151
apua (Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.5675675675675675

Testaustarkkuus: 0.5828877005347594

Taman jdlkeen kdydadan lapi huonoin paddtospuumalli, koko datalle (Taulukko
9).
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TAULUKKO 9 Huonoin p&édtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.654450
Asiakkaana tarkea 0.147868
(Palvelun laatu)

Palvelun helppous 0.068615
(Palvelun laatu)

Aktiivista myyntia 0.066665
(Myynninedistaminen)

Suositeltu palveluita 0.062403
(Puskaradio)

Koulutustarkkuus: 0.6016949152542372

Testaustarkkuus: 0.4171779141104294

Taulukko 10. voidaan ndhdd paras satunnaismetsamalli koko datalle.

TAULUKKO 10 Paras satunnaismetsiamalli koko datalle

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.081008
Toimiala: label 0.048332
Palvelun helppous 0.045598
(Palvelun laatu)

Maine (Brandi) 0.039988
Palvelu toimii sovitusti 0.035139
(Tavaran laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.034801
Luottamus (Palvelun laatu) 0.033709
Asiakkaana tarkea 0.033324
(Palvelun laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.033233
tehokkaasti

(Palvelun laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.032496
(Tavaran laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.032454
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.031529
(Tavaran laatu)

Myynninedistaminen 0.030088
(Myynninedistaminen)

Suositeltu palveluita 0.029852
(Puskaradio)

Palvelun helppous 0.029728
(Palvelun laatu)

Palvelurajapinta 0.029584
(Palvelurajapinta)

Hinta (Hinta) 0.029392
Aktiivista tiedon tarjoamista 0.028939
(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan 0.028559
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Ominaisuus: Tarkeys:
apua (Palvelurajapinta)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.028373
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Thmiset toimivat oikealla 0.027885
asenteella (Palvelurajapinta)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.027479
Sosiaalinen ymparisto 0.027025
kehittyy (Sosiaalinen ymparistod)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.026496
(Palvelurajapinta)

Tiedon loytaminen 0.026315
vaivattomasti (Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.025677

(Palvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.025452
(aiemmat kokemukset)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.024166
(Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.024109
(Myynninedistaminen)

Ymmarrettdavaa informaatiota: 0.021491
(Myynninedistamista)

Brandi (Brandi) 0.014110
Luo yhteenkuuluvuutta 0.007526
(Sosiaalinen ymparisto)

Sosiaalinen ymparistd 0.004928
(Sosiaalinen ymparisto)

Puskaradio (Puskaradio) 0.001217

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.6705202312138728

Ja viimeisessd koko datalle kaytettdvassa mallissa on satunnaismetsan heikoin
malli (Taulukko 11).

TAULUKKO 11. Huonoin satunnaismetsiamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.111447
Palvelun helppous 0.062777
(Palvelun laatu)

Toimiala: label 0.039049
Palvelu toimii sovitusti 0.036521
(Tavaran laatu)

Palvelurajapinta 0.035102
(Palvelurajapinta)

Thmiset toimivat oikealla 0.034635
asenteella (Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.033570
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Maine (Brandi) 0.033125
Palvelun laatu on kehittavaa 0.031304
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(Palvelun laatu)

Asiakkaana tarkea 0.030954
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.030625
(Puskaradio)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.030322
(Myynninedistaminen)

Myyjan asiantuntemus 0.029373
(Palvelun laatu)

Tiedon loytaminen 0.028961
vaivattomasti: (palvelurajapinta)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.028647
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.028551
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.028522
(Sosiaalinen ymparisto)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.028430
(Tavaran laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.026926
(Tavaran laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.026872
Vaivattomasti asiantuntijan 0.026687
apua (Palvelurajapinta)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.026066
Aktiivista myyntia 0.025829
(Myynninedistaminen)

Hinta-laatusuhde on hyva 0.025651
(Hinta)

Hinta (Hinta) 0.025553
Saa innostumaan ratkaisuista 0.023243
(Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.022503
(Palvelurajapinta)

Myynninedistaminen 0.021490
(Myynninedistaminen)

Ymmarrettdavad informaatiota 0.021148
(Myynninedistaminen)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.019959
(aiemmat kokemukset)

Brandi (Brandi) 0.01161l6
Luo yhteenkuuluvuutta 0.010774
(Sosiaalinen ymparisto)

Sosiaalinen ymparisto 0.003490
(Sosiaalinen ymparisto)

Puskaradio (Puskaradio) 0.000282

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.5347593582887701

Edelld mainituista taulukoista voidaan ensimmadisend huomata, ettd seka
huonoin ja paras pddtospuu- ja satunnaismetsdmalli nostavat samoja
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ominaisuuksia tdrkeiksi. Vaikka mallien tarkkuudet vaihtelevat toisiinsa
nédhden, on tulos silti toisiaan vastaavaa. Ndistd voidaankin johtaa ensimmdinen
empiirinen kontribuutio.

EC1: Sekd huonoin, ettd paras koneoppimismalli tarkkuuden mukaan antoivat
samantyylisen vastauksen

Kun taulukoiden tuloksiin tutustutaan tarkemmin, voidaan tehdd vield
seuraavat empiiriset kontribuutiot.

EC2: Palvelun helppous nousee jokaisessa neljassd mallissa tarkeimpien tekijoiden
joukkoon.

EC3: Toimialan merkitys satunnaismetsdamalleissa on erittdin suuri, mikd viittaa
siihen, ettd toimialoilla ei ole yht& selkedd kaavaa.

5.2 Toimialojen omat mallit

Seuraavissa alaluvuissa jokaiselle alalle on luotu oma pé&didtospuu- ja
satunnaismetsdmalli ja ndiden tuloksia analysoidaan.

521 ICT

Ensimmadisend alana on ict-alaa. Taulukosta 12 voi ndhdi ict-alalle luodun
pddtospuumallin ja taulukosta 13 satunnaismetsamallin.

TAULUKKO 12 ICT-alan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.95893
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.04107
(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 0.5204841713221602

Testaustarkkuus: 0.5018621973929237

TAULUKKO 13 ICT-alan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.106780
Palvelun helppous 0.04494¢6
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.038582
(Puskaradio)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.037467
Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.036139
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Ominaisuus: Tarkeys:
(palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.034977
(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan 0.034050
apua (Palvelurajapinta)

Maine (Brandi) 0.033843
Hinta (Hinta) 0.033528
Palvelun laatu on kehittavaa 0.032380
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.032060
(Sosiaalinen ymparistod)

Palvelurajapinta 0.031889
(Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.031540
(Tavaran laatu)

Asiakkaana tarkea 0.031321
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.031063
(Palvelun laatu)

Ymmarrettavad informaatiota 0.030904
(Myynninedistaminen)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.030192
(Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.029856
(Tavaran laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.029783
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.028899
Saa innostumaan ratkaisuista 0.028673
(Palvelurajapinta)

IThmiset toimivat oikealla 0.028666
asenteella (Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.028402
(Myynninedistaminen)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.028239
Haluaa loytaa meille parhaat rat | 0.027970
kaisut (Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.027695
(Palvelun laatu)

Myyjan asiantuntemus 0.026023
(Palvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.023061
(aiemmat kokemukset)

Myynninedistaminen 0.015215
(Myynninedistaminen)

Sosiaalinen ymparisto 0.014769
(Sosiaalinen ymparisto)

Brandi (Brandi) 0.011091

Koulutustarkkuus: 0.9981378026070763

Testaustarkkuus: 0.4972067039106145
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Ict-allala voidaan huomata pddtospuumallista, ettd ainoastaan muista tekijoista
kuin ”Suositteletko” on yksi tekija noussut esille. Téstd voidaan tehdd seuraava
empiirinen kontribuutio.

EC4: Tuotteiden on vastattava odotuksia ict-alalla.

5.2.2 Jarjestotoimiala

Jarjestotoimialan paatospuumalli taulukossa 14.

TAULUKKO 14 Jarjestotoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.899197
Palvelun helppous 0.078008

(Palvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.022795
(aiemmat kokemukset)

Koulutustarkkuus: 0.5552380952380952

Testaustarkkuus: 0.5066666666666667

Jarjestotoimialan satunnaismetsamallin tulokset 16ytyvat taulukosta 15.

TAULUKKO 15 Jarjestotoimialan satunnaismetsdmalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.123186
Palvelun helppous 0.073882
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.034730
Palvelu toimii sovitusti 0.033283
(Tavaran laatu)

Sosiaalinen ymparisto 0.032328
(Sosiaalinen ymparisto)

Thmiset toimivat oikealla 0.032277
asenteella (Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.031555

(Tavaran laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.031286
(aiemmat kokemukset)

Sosiaalinen ympdristd kehittyy 0.030193
(Sosiaalinen ymparisto
Palvelun helppous 0.029675

(Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.029524

Aktiivista myyntia 0.029188
(Myynninedistaminen)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.029117
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Palvelun laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.028237
(Myynninedistaminen

Tuotteet erottuvat edukseen 0.028041
(Tavaran laatu)

Suositeltu palveluita 0.027886
(Puskaradio)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.027820
(Palvelurajapinta)

Luo yhteenkuuluvuutta 0.027407
(Sosiaalinen ymparisto)

Myyjan asiantuntemus 0.026604
(Palvelun laatu)

Maine (Brandi) 0.026391

Haluaa 1oytdd meille parhaat rat | 0.025903
kaisut (Palvelurajapinta)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.0258406
(Palvelurajapinta)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.025464
(Palvelurajapinta)

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.025364
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.02499
Ymmarrettdavaa informaatiota 0.022906
(Myynninedistaminen)

Puskaradio (Puskaradio) 0.018452
Palvelurajapinta 0.012311
(Palvelurajapinta)

Brandi (Brandi) 0.009540
Asiakkaana tarkea 0.003044

(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.9995238095238095

Testaustarkkuus: 0.5733333333333334

Jarjestd toiminnassa molempien mallien mukaan palvelun helppous nousee
tarkeimmaksi tekijaksi.

EC5: Palvelun helppous ja aiemmat kokemukset ovat tarkeitd tekijoitd
jdrjestotoimialalla.

5.2.3 Kiinteistopalvelut

Kiinteistopalveluiden padtospuumalli taulukossa 16.

TAULUKKO 16 Kiinteistopalveluiden padtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.328750
Palvelun helppous 0.236686

(Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.090518
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Myynninedistaminen 0.087680
(Myynninedistaminen)

Suositeltu palveluita 0.069746
(Puskaradio)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.054019
(Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.7614678899082569

Testaustarkkuus: 0.4642857142857143

Kiinteistopalveluiden satunnaismetsamalli taulukossa 17.

TAULUKKO 17 Kiinteistopalveluiden satunnaismetsdamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.091364
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.074159
(Tavaran laatu)

Palvelun helppous 0.064543
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.044237
(Sosiaalinen ymparisto)

Palvelurajapinta 0.044145
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.035574
Ymmarrettavaa informaatiota 0.035076
(Myynninedistaminen)

Myynninedistaminen 0.033847
(Myynninedistaminen)

Myyjé&n asiantuntemus 0.032251
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.032249
(Tavaran laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan 0.032200
apua (Palvelurajapinta)

Suositeltu palveluita 0.031235
(Puskaradio)

Asiakkaana tarkea 0.029320
(Palvelun laatu)

Brandi (Brandi) 0.027314
Aktiivista tiedon tarjoamista 0.026887
(Myynninedistaminen)

Maine (Bréandi) 0.026826
Palvelun laatu on kehittavaa 0.026367
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.026123
Thmiset toimivat oikealla asente | 0.025899
ella (Palvelurajapinta)

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.023997
(Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.023713
(Myynninedistaminen)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.023491
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Ominaisuus: Tarkeys:
Haluaa loytaa meille parhaat 0.022784
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.022270
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.022054
(Tavaran laatu)

Hinta (Hinta) 0.020845
Luo yhteenkuuluvuutta 0.020588
(Sosiaalinen ymparisto)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.018432
(Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.016793
(Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.42857142857142855

Kiinteistopalveluiden malleja tarkasteltaessa huomataan palvelun helppouden
ja hinnan nousevan muiden yldpuolelle. Tastd voidaan tehdd seuraavat
empiiriset havainnot EC6 ja EC7.

EC6: Palvelun helppous on tarked tekija kiinteistopalveluissa

EC7: Hinta vaikuttaa myos kiinteistopalveluiden ostopddtoksen syntymiseen.
5.2.4 Autokauppa

Autokauppatoimialan padtospuumallin voi ndhdd taulukosta 18.

TAULUKKO 18 Autokauppa-alan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.576463
Palvelun helppous 0.349302
(Palvelun laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan 0.074235
apua (Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.5389988358556461

Testaustarkkuus: 0.44651162790697674

Autokauppatoimialan satunnaismetsamallin voi ndhda taulukosta 19.

TAULUKKO 19 Autokauppatoimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:

Palvelun helppous 0.076007
(Palvelun laatu)
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Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.0562061
Luottamus (Palvelun laatu) 0.052138
Tuotteet erottuvat edukseen 0.051889
(Tavaran laatu)

Maine (Brandi) 0.049417
Suositeltu palveluita 0.046815
(Puskaradio)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.046059
Aktiivista myyntia 0.044962
(Myynninedistaminen)

Myynninedistaminen 0.044937
(Myynninedistaminen)

Hinta (Hinta) 0.044417
Vaivattomasti asiantuntijan 0.039847
apua (Palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.039069
(Myynninedistaminen)

Myyjé&n asiantuntemus 0.036548
(Palvelun laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.036163
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.034843
(Palvelurajapinta)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.0340616
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.033906
(palvelurajapinta)

Ymmarrettavad informaatiota 0.031986
(Myynninedistaminen)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.028661
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.026392
(Palvelun laatu)

Thmiset toimivat oikealla asente | 0.023239
ella (Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.022180
(Palvelurajapinta)

Asiakkaana tarkea 0.021462
(Palvelun laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.017055
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.016876
(Tavaran laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.016828
Palvelun helppous 0.016006
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.011421
(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 0.9988358556461001

Testaustarkkuus: 0.46511627906976744
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Autokauppa-alasta tehdyistd malleista voidaan huomata, ettd palvelun laatu
nousee tdrkeddn asemaan. Tdstd voidaan johtaa seuraava empiiriset
kontribuutiot.

EC8: Palvelun laatuun liittyvit tekijdt palvelun helppous ja luottamus vaikuttavat
eniten autokauppatoimialaan.

5.2.5 Terveyspalvelut

Terveyspalveluiden pé&ddtospuumallia tarkastellessa (Taulukko 20) voidaan
huomata, ettd luottamus nousee erittdin selkeésti esille. Luottamuksen lisédksi
my6s palvelun helppous ja maine nousevat esille tdssd mallissa.
Koulutustarkkuus ja testaustarkkuus ovat tdssd mallissa myds hyvid, joten tulos
on lupaava.

TAULUKKO 20 Terveyspalveluiden péddtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.678247
Luottamus (Palvelun laatu) 0.196828
Palvelun helppous 0.087982
(Palvelun laatu)

Maine (Brandi) 0.036943

Koulutustarkkuus: 0.5894206549118388

Testaustarkkuus: 0.5536912751677853

Kun Kkatsotaan terveyspalveluiden satunnaismetsdmallia (Taulukko 21),
huomataan sieltdkin loytyvdn samat tekijat merkittdvind kuin myds
pddtospuumallissa.

TAULUKKO 21 Terveyspalveluiden satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.100893
Palvelun helppous 0.049575
(Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.045097
Maine (Bré&andi) 0.039509
Palvelun laatu on kehittavaa 0.038259
(Palvelun laatu)

Aktiivista myyntia 0.035486
(Myynninedistaminen)

Myyjan asiantuntemus 0.034788
(Palvelun laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.033882
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparisto 0.033426
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.033169
Asiakkaana tarkea 0.032879
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.032837
(Puskaradio)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.032459
(aiemmat kokemukset)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.032082
(Sosiaalinen ymparisto)

Palvelun helppous 0.031871
(Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.031601

(Palvelurajapinta)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.031172

Tuotteet erottuvat edukseen 0.029335
(Tavaran laatu)

IThmiset toimivat oikealla asente | 0.029017
ella (Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.027925
(Tavaran laatu)

Palvelurajapinta 0.027335
(Palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.027294
(Myynninedistaminen)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.026555
(Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.026476

(Tavaran laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.026445
(Palvelurajapinta)

Ymmarrettavaa informaatiota 0.026096
(Myynninedistaminen)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.025198
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.022633
(Rajapinta)

Hinta (Hinta) 0.020077
Puskaradio (Puskaradio) 0.009217
Myynninedistaminen 0.003754
(Myynninedistaminen)

Brandi (Brandi) 0.003660

Koulutustarkkuus: 0.9941225860621327

Testaustarkkuus: 0.4899328859060403

Nédiden havaintojen perusteella voidaan tehdd seuraavat empiiriset
kontribuutiot:

EC9: Terveyspalvelualalla luottamus ja maine ovat merkittavia tekijoita.

EC10: Palvelun helppous vaikuttaa terveyspalvelualalla.
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5.2.6 Vakuutustoimiala

Vakuutustoimialan p&ddtospuumallissa (Taulukko 22), nousee vain kaksi
ominaisuutta esille. “Suositteletko” lisdksi luottamus korreloi taman
pdatospuumallin mukaan.

TAULUKKO 22 Vakuutustoimialan péddtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.966424
Luottamus (Palvelun laatu) 0.033576

Koulutustarkkuus: 0.4427521008403361

Testaustarkkuus: 0.42366946778711484

Taulukosta 23 voi ndhdd vakuutustoimialan satunnaismetsdmallin ja sen
nostamat tarkedt ominaisuudet.

TAULUKKO 23 Vakuutustoimialan satunnaismetsdmalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.080472
Suositeltu palveluita 0.046236
(Puskaradio)

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.044504
(Palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.043723
(Myynninedistaminen)

Aktiivista myyntia 0.040249
(Myynninedistaminen)

Hinta (Hinta) 0.039793
Maine (Brandi) 0.039172
Luottamus (Palvelun laatu) 0.036644
Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.035753
Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.034894
Ymmarrettavaa informaatiota 0.034753

(Myynninedisté&minen

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.034530
(Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.034429
(Tavaran laatu)

Palvelun helppous 0.033887
(Palvelun laatu)

Asiakkaana tarkea 0.033673
(Palvelun laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.033401
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.032693

(Palvelurajapinta)




59

Palvelun laatu on kehittavaa 0.031849
(Palvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.031805
(aiemmat kokemukset)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.031517
ratkaisut (Palvelurajapinta)
Palvelun helppous 0.031029

(Palvelun laatu)

Palvelua hyddynnetaan tehokkaast | 0.030392
i (Palvelun...

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.029709
(Palvelurajapinta)
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.028496

(Tavaran laatu)

Ihmiset toimivat oikealla asente 0.027845
ella (Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.027706
(Palvelun laatu)
Palvelu toimii sovitusti 0.026331
(Tavaran laatu)
Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.024513

(Sosiaalinen ymparisto)

Koulutustarkkuus: 0.9963235294117647

Testaustarkkuus: 0.41596638655462187

Nditten havaintojen perusteella voidaan luottamus nostaa tarkedksi
ominaisuudeksi vakuutustoimialalla.

EC11: Vakuutustoimialalla luottamus on tiarkeda.

5.2.7 Henkilostovuokraus

Henkilostovuokraustoimialalla palvelun tulee toimia sovitusti ja yritysten
maine on tarked padtospuumallin mukaan. (Taulukko 24)

TAULUKKO 24 Henkilostovuokraustoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.793233
Palvelu toimii sovitusti 0.100499
(Tavaran laatu)

Maine (Brandi) 0.052333
Asiakkaana tarkea 0.029386
(Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.024550
(Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.5728871242200794

Testaustarkkuus: 0.5691609977324263




60

Satunnaismetsdmallissa nousee samoja tekijoitd tdlld toimialalla. Maine,
asiakkaana tdrked ja palvelun toimiminen sovitusti ovat tarkeimmat tekijat.
(Taulukko 25)

TAULUKKO 25 Henkilostovuokraustoimialan satunnaismetsdamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.106106
Maine (Brandi) 0.048954
Asiakkaana tarkea 0.048922
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.039207
(Tavaran laatu)

Palvelun helppous 0.038909
(Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.036562
IThmiset toimivat oikealla 0.036239
asenteella (Palvelurajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.035704
(Sosiaalinen ymparisto)

Palvelun helppous 0.035300
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.034989
(Palvelun laatu)

Palvelurajapinta 0.034205
(Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.033731
(Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.032247

(Tavaran laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.031874

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.031075
Suositeltu palveluita 0.031064
(Puskaradio)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.031047
(Myynninedistaminen)

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.030939

(Palvelurajapinta)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.030709
(aiemmat kokemukset)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.030612
(Tavaran laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.030162
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.029578
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.028613
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.028416
Aktiivista myyntia 0.028109

(Myynninedistaminen)

Ymmarrettavaa informaatiota 0.026060
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Myynninedistaminen)

Haluaa 1oytaad meille parhaat 0.025444
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.025223
(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.9988655700510494

Testaustarkkuus: 0.5759637188208617

Henkilostovuokraustoimialalla molemmat koneoppimismallit tarjoavat samoja
tekijoita merkityksellisiksi.

EC12: Henkilostovuokraustoimialalla palveluiden tulee toimia sovitusti ja yrityksen
maineen tulee olla kunnossa.

5.2.8 Logistiikka

Logistiikkatoimialan pdatospuumallin  (Taulukko 26) mukaan palvelun
helppous ja paremmat kokemukset kuin muilla nousevat esille.

TAULUKKO 26 Logistiikkatoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.767928
Palvelun helppous 0.141949

(Palvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.050065
(aiemmat kokemukset)

Palvelu toimii sovitusti 0.040058
(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 0.4860662951012027

Testaustarkkuus: 0.47362250879249707

Logistiikkatoimialan satunnaismetsdmallin tulokset ndkyvit taulukossa 27.

TAULUKKO 27 Logistiikkatoimialan satunnaismetsdamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.066338
Suositeltu palveluita 0.045855
(Puskaradio)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.044418
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.040495
(Palvelurajapinta)

Maine (Brandi) 0.038198
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Hinta (Hinta) 0.037812
Aktiivista tiedon tarjoamista 0.037664
(Myynninedistaminen

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.037629
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.036607
(Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.036104
Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.035673
(Sosiaalinen ymparistd)

Aktiivista myyntia 0.035588
(Myynninedistaminen)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.035483
(Tavaran laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.033936
(Tavaran laatu)

Ymmarrettdavaa informaatiota 0.032875
(Myynninedistaminen)

Myyjé&n asiantuntemus 0.032789
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.032686
(Tavaran laatu)

Asiakkaana tarkea 0.032470
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu 0.032249
(Palvelun laatu)

IThmiset toimivat oikealla | 0.031994
asenteella (Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.031649
(Palvelun laatu)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.031464
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.031409
(Palvelurajapinta)

Paremmat kokemukset kuin muilla | 0.031163
(aiemmat kokemukset)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.030359
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.030352
tehokkaasti (Palvelun laatu)
Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.0294306
Palvelun laatu on kehittavaa | 0.027303
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd 0.000000
(Sosiaalinen ymparisto)

Puskaradio (Puskaradio) 0.000000
Brandi (Brandi) 0.000000
Myynninedistaminen 0.000000
(Myynninedistaminen)

Luo yhteenkuuluvuutta 0.000000
(Sosiaalinen ymparisto)

Koulutustarkkuus: 0.9879730126136697

Testaustarkkuus: 0.4536928487690504
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Logistiikka toimialalla vertailtaessa molempia malleja, voidaan huomata, etta ei
ole selkeitd yhtendisid tekijoitd. Paddtospuumallissa ainoastaan palvelun
helppous nousee selkeésti esille, mutta sitten satunnaismetsamallissa kyseinen
tekijd on vasta yhdeksantena.

5.2.9 Konsultointi

Konsultointialalla paatospuumallista (Taulukko 28) voidaan ndhdd palvelun
helppouden ja maineen olevan tarkeitd ominaisuuksia.

TAULUKKO 28 Konsultointi toimialan pdatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun helppous 0.249101
(Palvelun laatu)

Suositteletko 0.235696

Maine (Brandi) .155513

(@]

Palvelun laatu on kehittavaa | 0.146593
(Palvelun laatu)

Palvelurajapinta 0.138234
(Palvelurajapinta)
Saa innostumaan ratkaisuista | 0.074863

(Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.7540983606557377

Testaustarkkuus: 0.4375

My®s logistiikkatoimialan satunnaispuumalli nostaa samat ominaisuudet esille.
Taulukosta 29 voidaan ndhda palvelun helppouden ja maineen olevan tarkeita
ominaisuuksia.

TAULUKKO 29 Konsultointi toimialan satunnaispuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun helppous 0.086803
(Palvelun laatu)

Suositteletko 0.081239
Maine (Brandi) 0.050562
Luottamus (Palvelun laatu) 0.044422
Aktiivista myyntia 0.039539

(Myynninedistaminen)

Palvelun laatu on kehittavaa | 0.038404
(Palvelun laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.037810
tehokkaasti (Palvelun laatu)
Asiakkaana tarkea 0.037809

(Palvelun laatu)
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Ominaisuus: Tarkeys:
Ymmarrettavaa informaatiota | 0.037612
(Myynninedistaminen)

Myynninedistaminen 0.037523
(Myynninedistaminen)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.037390
Saa innostumaan ratkaisuista 0.037343
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.033819
(Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.033160
(Tavaran laatu)

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.031852
(Palvelurajapinta)

Suositeltu palveluita 0.030869
(Puskaradio)

Palvelu toimii sovitusti 0.030405

(Tavaran laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.028878
(Palvelurajapinta)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.028065

Hinta (Hinta) 0.028036

Myyjan asiantuntemus 0.027654
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia | 0.027515
(Tavaran laatu)

Haluaa léytaa meille parhaat rat | 0.027304
kaisut (Palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista | 0.026523
(Myynninedistaminen)

Ongelmat hoidetaan nopeasti | 0.024551
(Palvelurajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.020194
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelun helppous 0.020029
(Palvelun laatu)

Thmiset toimivat oikealla 0.014690

asenteella (Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.3125

Niistd havainnoista voidaan johtaa seuraava empiirinen kontribuutio.

EC13: Palvelun helppous ja maine ovat tarkeimmét ominaisuudet konsultointialalla.
5.2.10 Koulutuspalvelut

Koulutuspalvelutoimialalla padtospuumallin mukaan tuotteiden tulee vastata
odotuksia ja myts maine on tdrked (Taulukko 30). Myos palvelun laatuun
liittyvid ominaisuuksia on noussut esille tdssd mallissa.
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TAULUKKO 30 Koulutuspalveluiden toimialan padtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.451901
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.170996
(Tavaran laatu)

Maine (Brandi) 0.132919

Haluaa loytaa meille parhaat | 0.100703
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.075989
(Palvelun laatu)
Palvelun helppous 0.067492

(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.575

Testaustarkkuus: 0.55

Koulutuspalveluiden alalla satunnaismetsdmalli nostaa palvelun helppouden
tarkeimmdksi ominaisuudeksi, jopa ohi “Suositteletko” ominaisuuden, joka on
melkein kaikilla aloilla ensimmadisend (Taulukko 31). Sen lisdksi puskaradio
ominaisuutena nousee tdrkedksi ominaisuudeksi.

TAULUKKO 31 Koulutuspalveluiden toimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun helppous 0.060389
(Palvelun laatu)

Suositteletko 0.058583
Suositeltu palveluita 0.049954
(Puskaradio)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.047980

(Tavaran laatu)

Haluaa 10ytéda meille parhaat rat | 0.039851
kaisut (Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.038560
(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.037322
(Palvelurajapinta)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.037178
(Rajapinta)

Hinta (Hinta) 0.036217
Maine (Brandi) 0.036197
Saa innostumaan ratkaisuista 0.032614
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.032599
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.032508
Palvelua hyddynnetaan 0.032202
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.030909

(Tavaran laatu)

Myynninedistaminen 0.030648
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Myynninedistaminen)

Myyjan asiantuntemus 0.029944
(Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.029797
Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.029396
(Sosiaalinen ymparistd)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.029052
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.028206
Ymmarrettavaad informaatiota 0.027379
(Myynninedistaminen)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.027000
(Myynninedistaminen)

Thmiset toimivat oikealla 0.0266061
asenteella (Palvelurajapinta)

Asiakkaana tarkea 0.026545
(Palvelun laatu)

Palvelun helppous 0.026349
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.026227
(Tavaran laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.024324
(Palvelun laatu)

Brandi (Brandi) 0.022893
Paremmat kokemukset kuin muilla 0.012517
(aiemmat kokemukset)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.5

Koulutuspalveluiden dataa tutkiessa huomataan, ettei mallit anna tdysin
samoja tekijoitd. Sen takia tulee tarkastella molempia malleja erikseen.

EC14: P&adtospuun mukaan tavaran laatu ja maine ovat tdrkeitd ominaisuuksia
koulutuspalveluita tarjoavan yrityksen asiakkaille.

EC15: Satunnaismetsamallin mukaan palvelun helppous ja puskaradio ovat tarkeitd
ominaisuuksia, mutta my9s tavaran laatu nousee paatdspuun tavoin ylos.

5211 Siivouspalvelut

Siivouspalveluiden p&ddtospuumallin mukaan ongelmien hoitaminen nopeasti
nousee selkeésti esille kaikista ominaisuuksista (Taulukko 32). Myo6s palvelun
laatu, puskaradio ja brandi nousevat esille.
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TAULUKKO 32 Siivouspalvelutoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.511058
Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.159017
(Palvelurajapinta)

Suositeltu palveluita 0.086776
(Puskaradio)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.083910
(Palvelun laatu)

Brandi (Brandi) 0.083125
IThmiset toimivat oikealla 0.076114
asenteella (Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.591743119266055

Testaustarkkuus: 0.6

Satunnaismetsdmallista 10ytyy my0s, “ongelmat hoidetaan nopeasti” melko
tarkednd tekijand (Taulukko 33). Tamén lisdksi tavaran laatu selkedsti eroaa
muista tarkeydelldan.

TAULUKKO 33 Siivouspalvelutoimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.089190
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.050220
(Tavaran laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.048668
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.044590
(Palvelun laatu)

Thmiset toimivat oikealla 0.044474
asenteella (Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.042479

(Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.038635

Suositeltu palveluita 0.038345
(Puskaradio)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.037805
(Palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.033614
(Myynninedistaminen)

Maine (Bré&andi) 0.031629
Asiakkaana tarkea 0.031137
(Palvelun laatu)

Myyjan asiantuntemus 0.031097
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.029695

(Sosiaalinen ymparisto)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.029598
(aiemmat kokemukset)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.029327
(Tavaran laatu)
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Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelua hyddynnetaan 0.028879
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.028112
Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.027558
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.027297
(Palvelurajapinta)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.025977
ratkaisut (Palvelurajapinta)
Myynninedistaminen 0.025789
(Myynninedistaminen)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.025331
Brandi (Brandi) 0.023463
Aktiivista myyntia 0.022471
(Myynninedistaminen)

Ymmarrettavad informaatiota 0.020916
(Myynninedistaminen

Palvelu toimii sovitusti 0.020726
(Tavaran laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.020530
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.010885

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.4

Kun tarkastellaan sekd pddtospuumallia ettd satunnaismetsamallia, voidaan
selkedsti huomata siivouspalvelualalla tdrkedksi ominaisuudeksi nousevan
ongelmien nopeasti hoitamisen.

EC16: Siivouspalvelutoimialalla tiérkein ominaisuus on ongelmien nopea hoitaminen.
5.2.12 Tekninen palvelu

Teknisen palvelun paditospuumallissa nousee selkedsti vain palvelun laatu ja
palvelun helppous esille (Taulukko 34).

TAULUKKO 34 Teknisen palvelun padtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.893930
Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.053377
Palvelun helppous 0.052693
(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.6056872037914692

Testaustarkkuus: 0.571969696969697
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Palvelun helppous nousee my0s esille taulukossa 35 olevassa
satunnaismetsamallissa.

TAULUKKO 35 Teknisen palvelun satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.130026
Palvelun helppous 0.047565
(Palvelun laatu)

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.039305
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.037273
(Palvelun laatu)

Asiakkaana tarkea 0.037188
(Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.036125
Suositeltu palveluita 0.035278
(Puskaradio)

Maine (Brandi) 0.033836
Palvelu toimii sovitusti 0.032814

(Tavaran laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.032552
(Palvelurajapinta)

Ihmiset toimivat oikealla 0.032151
asenteella (Palvelurajapinta)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.031028

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.030830
(Myynninedistaminen)

Aktiivista myyntia 0.030813
(Myynninedistaminen)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.030695
Palvelua hyddynnetaan 0.030542
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.029792
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.029100
(Tavaran laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.028881
(Sosiaalinen ymparisto)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.028822
(Tavaran laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.028771
(Palvelurajapinta)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.026871
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.026746
(Palvelun laatu)

Ymmarrettavad informaatiota 0.026082
(Myynninedistaminen)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.025680

(Palvelurajapinta)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.025017
(aiemmat kokemukset)

Palvelurajapinta 0.024413
(Palvelurajapinta)

Luo yhteenkuuluvuutta 0.016004
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(Sosiaalinen ymparisto) |

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.6174242424242424

Nadistd syistd voidaan tehdd seuraava empiirinen kontribuutio.

EC17: Palvelun helppous on tiarkein ominaisuus teknisen palvelun toimialalla.

5.2.13 Turvapalvelut

Taulukosta 36 voidaan ndhdd, ettd turvapalvelualan padtospuumallin mukaan
kehittava palvelun laadulla ja hinnalla on eniten merkitystd. Néaiden jalkeen
tavaran laatu vaikuttaa selkeésti tdlld alalla.

TAULUKKO 36 Turvapalvelutoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun laatu on kehittavaa 0.316171
(Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.198979
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.136839
(Tavaran laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.101362
(Tavaran laatu)

Palvelurajapinta 0.091226
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.087847
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.067575
(Sosiaalinen ymparisto)

Koulutustarkkuus: 0.9354838709677419

Testaustarkkuus: 0.375

My®ds satunnaismetsdmallissa kehittdva palvelun laatu on tdrkeintd, jonka

jilkeen tulevat palvelun helppous ja tuotteiden vastaaminen odotuksiin
(Taulukko 37).

TAULUKKO 37 Turvapalvelutoimialan satunnaismetsdmalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun laatu on kehittavaa 0.104106
(Palvelun laatu)
Palvelun helppous 0.068212
(Palvelun laatu)
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.052932
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(Tavaran laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.047239
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.046413
Haluaa loytaa meille parhaat 0.046189
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.045964
(Palvelurajapinta)

Suositteletko 0.044640
Aktiivista tiedon tarjoamista 0.036519
(Myynninedistaminen)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.034944
(Sosiaalinen ymparistd)

Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.033897
(Palvelurajapinta)

Asiakkaana tarkea 0.033836
(Palvelun laatu)

IThmiset toimivat oikealla asente | 0.032411
ella (Palvelurajapinta)

Ymmarrettdavaa informaatiota 0.030426
(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.028815
(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.027381
(Tavaran laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.027350
(Tavaran laatu)

Myyjan asiantuntemus 0.026614
(Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.025263
Suositeltu palveluita 0.024000
(Puskaradio)

Myynninedistaminen 0.021029
(Myynninedistaminen)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.020825
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.018982
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.016378
(Palvelun laatu)

Brandi (Brandi) 0.015897
Maine (Brandi) 0.011801
Aktiivista myyntia 0.011294
(Myynninedistaminen)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.000000
Puskaradio (Puskaradio) 0.000000
Luo yhteenkuuluvuutta 0.000000
(Sosiaalinen ymparisto)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.000000
(aiemmat kokemukset)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.375
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Mielenkiintoista turvapalvelun malleissa on se, ettd “Suositteletko” ominaisuus
ei ole kovin merkityksellinen. Sen sijaan kehittdva palvelun laatu nousee esille.

EC18: Turvapalvelutoimialalla odotetaan kehittdvaad palvelun laatua.

Toinen asia, joka nousee pddtospuumallista esille, on hinnan merkitys. Ja tdsta
syystd voidaan tehdd myos toinen empiirinen kontribuutio.

EC19: Turvapalveluiden valinnassa hinnalla on myos selkedd vaikutusta paatokseen.

5.2.14 Kédannospalvelut

Taulukosta 38 voidaan ndhdd kddnnospalvelutoimialan paatospuumalli.
Palvelun helppous nousee selkeésti esille.

TAULUKKO 38 Kadnnospalvelutoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun helppous 0.634407
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.227712
(Tavaran laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.042359
(Palvelurajapinta)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.041391
(Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.5116171003717472

Testaustarkkuus: 0.5074349442379182

Taulukosta 39 taas ndhdddn kddnnospalvelutoimialan satunnaismetsamalli.
Samalla tavalla kuin péddtospuumallissa, tdssdkin palvelun helppous on
selkeésti merkityksellisin ominaisuus.

TAULUKKO 39 Kéddnnospalvelutoimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun helppous 0.063115
(Palvelun laatu)

Suositteletko 0.045685
Suositeltu palveluita 0.043953
(Puskaradio)

Maine (Brandi) 0.039690
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.039523
(Tavaran laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.039015
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Myynninedistaminen)

Palvelua hyddynnetaan 0.038618
tehokkaasti (Palvelun laatu)
Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.038602
Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.037448
(Rajapinta)

Palvelun helppous 0.036847
(Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.036210
Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.036179
(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.035306
(Tavaran laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.034086
(Palvelun laatu)

Ymmarrettavad informaatiota 0.034056
(Myynninedistaminen)

Myynninedistaminen 0.033757
(Myynninedistaminen)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.033195
(Sosiaalinen ymparisto)

Aktiivista myyntia 0.033142
(Myynninedistaminen)

Brandi (Brandi) 0.033102
Luottamus (Palvelun laatu) 0.032777
Palvelurajapinta 0.031439
(Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.030895
(Tavaran laatu)

Asiakkaana tarkea 0.0300061
(Palvelun laatu)

Myyjan asiantuntemus 0.029938
(Palvelun laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.029787
(Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.029697
(Palvelurajapinta)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.027827
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Thmiset toimivat oikealla 0.026050
asenteella (Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0.9869888475836431

Testaustarkkuus: 0.5074349442379182

Kaannospalveluiden empiirinen kontribuutio on erittdin selked, koska palvelun
helppous erottuu niin selkedsti muista.

EC20: Palvelun helppous on tdrkein ominaisuus kddnnospalvelutoimialalla.
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5.2.15 Lemmikkieliintoimiala

Lemmikkieldintoimialan p&datospuu 1oytyy taulukosta 40. Tarkeimpéand
ominaisuutena timdn mukaan on asiakkaana tdrkeédna olo ja palvelun toiminta
sovitusti. Myos hinnalla ja ihmisten toiminnalla oikealla asenteella on tdméan
mallin mukaan merkitysta.

TAULUKKO 40 Lemmikkieldintoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.699975
Asiakkaana tarkea 0.151080
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.067370

(Tavaran laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.042828

Ihmiset toimivat oikealla 0.038747
asenteella (Palvelurajapinta)

Koulutustarkkuus: 0. 6187624750499002

Testaustarkkuus: 0. 5158730158730159

Sen sijaan satunnaismetsdmalli nostaa esille ominaisuuksia, kuten palvelun
helppous, myynninedistdminen ja puskaradio (Taulukko 41).

TAULUKKO 41 Lemmikkieldintoimialan satunnaismetsiamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.106798
Palvelun helppous 0.056179
(Palvelun laatu)

Myynninedistaminen 0.039466
(Myynninedistaminen)

Suositeltu palveluita 0.038581
(Puskaradio)

IThmiset toimivat oikealla 0.038508
asenteella (Palvelurajapinta)

Asiakkaana tarkea 0.038462
(Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.038083
Palvelu toimii sovitusti 0.037447
(Tavaran laatu)

Maine (Brandi) 0.0370506
Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.036794
Palvelun laatu on kehittavaa 0.035378
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ympdristd kehittyy 0.035207
(Sosiaalinen ymparisto)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.034340
(Tavaran laatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.033217
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Ominaisuus: Tarkeys:
Tuotteet erottuvat edukseen 0.033212
(Tavaran laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.033133
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetdan 0.031074
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Ymmarrettavad informaatiota 0.030829
(Myynninedistaminen)

Palvelun helppous 0.030780
(Palvelun laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.030493
(Myynninedistaminen)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.029249
(Palvelurajapinta)

Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.028393
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.0269506
Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.026497
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.026448
(Myynninedistaminen)

Palvelurajapinta 0.024632
(Palvelurajapinta)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.022795
(Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.019991
(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.9960079840319361

Testaustarkkuus: 0.5476190476190477

5.2.16 Pankkitoimiala

Taulukosta 42 voidaan ndhdd pankkitoimialan p&ddtospuumallin tulokset.
Palvelun helppous tdrkein ja toisena tulee palvelun toimiminen sovitusti.

TAULUKKO 42 Pankkitoimialan pddtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.926758
Palvelun helppous 0.042284
(Palvelun laatu)
Palvelu toimii sovitusti 0.030958
(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 0.5009855453350854

Testaustarkkuus: 0.480946123521682
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Satunnaismetsdmallissa pankkitoimialalla voidaan huomata, ettd kaksi eri

hintatekijdd nousee esille (Taulukko 43). My&s puskaradion merkitys korostuu
tdssd koneoppimismallissa.

TAULUKKO 43 Pankkitoimialan satunnaismetsiamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.077791
Suositeltu palveluita 0.048109
(Puskaradio)

Hinta (Hinta) 0.043482
Asiakkaana tarkea 0.041452

(Palvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.041028
(aiemmat kokemukset)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.039848

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.039733
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.039030
(Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.038554
(Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.036948
(Tavaran laatu)

Palvelun helppous 0.036823
(Palvelun laatu)

Palvelurajapinta 0.036128
(Palvelurajapinta)

Maine (Brandi) 0.035767
Aktiivista tiedon tarjoamista 0.035297
(Myynninedistaminen)

Palvelua hyddynnetaan 0.034910
tehokkaasti (Palvelunlaatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.033771
Saa innostumaan ratkaisuista 0.031599
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.031225
(Palvelun laatu)

Ymmarrettavaa informaatiota 0.030939

(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.030502
(Palvelurajapinta)

Thmiset toimivat oikealla asente | 0.029982
ella (Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.029933
(Tavaran laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.029753
Palvelu toimii sovitusti 0.029345
(Tavaran laatu)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.025814
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.024424
(Sosiaalinen ymparisto)

Aktiivista myyntia 0.024090

(Myynninedistaminen)
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Ominaisuus: Tarkeys:

Myyjan asiantuntemus 0.023725
(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.5116171003717472

Testaustarkkuus: 0.5074349442379182

Pankkitoimialalla voidaan tehdd seuraavat empiiriset kontribuutiot.

EC21: Pankkitoimialalla hinnalla ja puskaradiolla on selked merkitys ostopd&tokseen.

5.2.17 Franchising-toimiala

Franchising-toimialla sekd pddtospuumallissa (Taulukko 44) ettd myos
satunnaismetsamallissa (Taulukko 45) tarkkuudet eivit ole kovin luotettavat,
joten tdltd alalla ei kannata tehd& sen tarkempia empiirisid kontribuutioita.

TAULUKKO 44 Franchising-toimialan padtospuumallia

Ominaisuus: Tarkeys:
Saa innostumaan ratkaisuista 0.306580
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.190844
(Palvelun laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.135005
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Luo yhteenkuuluvuutta 0.133533
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelun helppous 0.122162
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.111876
(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 0.5568181818181818

Testaustarkkuus: 0.22727272727272727

TAULUKKO 45 Franchising-toimialan satunnaismetsédmalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelun helppous 0.050923
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.050604

(Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.044932

Suositteletko .043769

o

Palvelua hyddynnetaan 0.041223
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Luo yhteenkuuluvuutta 0.039908
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelun helppous 0.039768
(Palvelun laatu)

Myynninedistaminen 0.039130
(Myynninedistaminen)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.039078
(Palvelurajapinta)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.038377
(Palvelurajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.037915
(Sosiaalinen ymparistd)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.037666
Suositeltu palveluita 0.036476
(Puskaradio)

Aktiivista myyntia 0.035029
(Myynninedistaminen)

Maine (Brandi) 0.034521
Ymmarrettavad informaatiota 0.034270
(Myynninedistaminen)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.033459
(Tavaran laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.032756
(Myynninedistaminen)

Haluaa l1loytaa meille parhaat 0.031838
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Myyjé&n asiantuntemus 0.031787
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.0317506
IThmiset toimivat oikealla 0.031080
asenteella (Palvelurajapinta)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.030757
(Palveluajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.027888
(Tavaran laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.027283
(Tavaran laatu)

Palvelurajapinta 0.027109
(Palvelurajapinta)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.025412
(Palvelurajapinta)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.024717
(aiemmat kokemukset)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.18181818181818182
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5.2.18 Palveluyhtio

Palveluyhtioilld, tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa yhtioitd, jotka myyvat
erilaisia palveluita yrityksille. Palveluyhtion toimialalla pad&dtospuumallin
mukaan juuri palvelurajapintaan vaikuttavat asiat nousevat esille (Taulukko 46).

TAULUKKO 46 Palveluyhtion paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.320325
Saa innostumaan ratkaisuista 0.168902
(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.141969
(Tavaran laatu)

Myyjé&n asiantuntemus 0.111456

(Palvelun laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.094439
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyodynnetaan 0.081487
tehokkaasti (Palvelun laatu)
Palvelun helppous 0.081421

(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.6143497757847534

Testaustarkkuus: 0.48214285714285715

My6s satunnaismetsdmallissa (Taulukko 47) palvelurajapinnan tdrkeys
korostuu. Myos hinnan tekijdt ja puskaradio loytyvét tdrkeiden tekijoiden
joukosta.

TAULUKKO 47 Palveluyhtion satunnaismetsdmalli

Ominaisuus: Tarkeys:

Suositteletko 0.063084

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.056582
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.050471
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.042527
(Puskaradio)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.042212
Hinta (Hinta) 0.039792

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.038886
(aiemmat kokemukset)

Myyjan asiantuntemus 0.038646
(Palvelun laatu)

Palvelurajapinta 0.038097
(Palvelurajapinta)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.036609

(Myynninedistaminen

Saa innostumaan ratkaisuista 0.0365406
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(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.036032
(Tavaran laatu)

Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.035600
(Rajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.034911
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.034111
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.033804
(Tavaran laatu)

IThmiset toimivat oikealla 0.033629
asenteella (Palvelurajapinta)

Maine (Brandi) 0.032525
Asiakkaana tarkea 0.031004
(Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.030889
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.030574
Palvelun helppous 0.028689
(Palvelun laatu)

Haluaa l1loytaa meille parhaat 0.028319
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.027492
(Myynninedistaminen)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.027272
Palvelua hyddynnetaan 0.026817
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.025532
(Tavaran laatu)

Ymmarrettavad informaatiota 0.019348
(Myynninedistaminen)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.4642857142857143

Ndiden havaintojen pohjalta voidaan tehda EC22.

EC22: Palveluyhtididen toimialalla asiakkaat arvostavat palvelurajapintatekijoita.

5.2.19 Raskaan liikenteen toimiala

Raskaan liikenteen toimialan paatospuumallin tulokset 16ytyvit taulukosta 48.
Sen mukaan palvelun laatu, puskaradio ja maine ovat tarkeimmat

TAULUKKO 48 Raskaan liikenteen toimialan paatdspuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:

Suositteletko 0.904961
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Palvelun laatu on kehittavaa 0.038241
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.031794
(Puskaradio)

Maine (Brandi) 0.025004

Koulutustarkkuus: 0.6777251184834123

Testaustarkkuus: 0.6415094339622641

Taulukosta 49 voi ndhdi raskaan liikenteen toimialan satunnaismetsdmallin.
Tamdn mallin mukaan my6s palvelun laatu nousee tarkedksi tekijaksi.

TAULUKKO 49 Raskaan liikenteen toimialan satunnaismetsiamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.195560
Palvelun helppous 0.042935
(Palvelun laatu)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.040500
(Sosiaalinen ymparistd)

Palvelurajapinta 0.040026
(Palvelurajapinta)

Asiakkaana tarkea 0.037878
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.036082
(Puskaradio)

Palvelun helppous 0.035276
(Palvelun laatu)

Maine (Brandi) 0.034754
Hinta (Hinta) 0.032862
Palvelun laatu on kehittavaa 0.032651
(Palvelun laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.031368

(Myynninedistaminen)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.030887

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.030499
Tuotteet erottuvat edukseen 0.028921
(Tavaran laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.028898
(Tavaran laatu)

IThmiset toimivat oikealla 0.028116
asenteella (Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.027816
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.027130
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.026440

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.026085
(Palvelurajapinta)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.025932
(Palvelurajapinta)
Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.025724

(Palvelurajapinta)




82

Ominaisuus: Tarkeys:
Paremmat kokemukset kuin muilla 0.024275
(aiemmat kokemukset)

Ymmarrettavaad informaatiota 0.023056
(Myynninedistaminen)

Haluaa 1oytaad meille parhaat 0.022424
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.022356
(Myynninedistaminen)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.021511
(Tavaran laatu)

Myyjan asiantuntemus 0.020039
(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.6037735849056604

Raskaan liikenteen toimialalla on havaittavissa palvelun laadun merkitysta.
Taméan lisdksi myos brandilli ja puskaradiolla on selkedd merkitysta
havaittavissa.

EC23: Palvelun laatu, brandi ja puskaradio vaikuttavat raskaanliikenteentoimialalla.

5.2.20 Varastokiinteistotoimiala

Varastokiinteistotoimialan paatospuumallin mukaan palvelujen
hyddyntaminen tehokkaasti nousee jopa ”Suositteletko” ominaisuuden ohi
tarkeimpdnd (Taulukko 50).

TAULUKKO 50 Varastokiinteisttoimialan padtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelua hyddynnetaan 0.484369
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Suositteletko 0.216877
Aktiivista myyntia 0.108227
(Myynninedistaminen)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.074400
Saa innostumaan ratkaisuista 0.068287
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.047833
(Palvelun laatu)

Koulutustarkkuus: 0.925

Testaustarkkuus: 0.6
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My06s satunnaismetsdmallissa palvelunhyodyntdaminen nousee selkedsti
tarkeimmadksi ominaisuudeksi (Taulukko 51).

TAULUKKO 51 Varastokiinteistotoimialan satunnaismetsiamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.105619
Palvelua hyddynnetaan 0.089678
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.070074
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.066350
(Palvelun laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.051066
(Palvelurajapinta)

Haluaa 10ytédd meille parhaat 0.038117
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.037164

(Sosiaalinen ymparisto)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.035592

Asiakkaana tarkea 0.034430
(Palvelun laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.033876
(Myynninedistaminen)

Hinta (Hinta) 0.030656
Myyjé&n asiantuntemus 0.029073

(Palvelun laatu)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.028893
(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.028746
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.028725
(Puskaradio)

IThmiset toimivat oikealla 0.028147
asenteella (Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.027552
(Tavaran laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.026279
(Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.026246
Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.025344
Palvelurajapinta 0.024494
(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.023970
(Tavaran laatu)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.022857
(Palvelurajapinta)

Ymmarrettavaa informaatiota 0.022812
(Myynninedistaminen)

Aktiivista myyntia 0.022645

(Myynninedistaminen)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.021363
(aiemmat kokemukset)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.010698
(Tavaran laatu)
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Ominaisuus: Tarkeys:

Maine (Brandi) 0.009534

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.7

Ndistd voidaan tehdd selked empiirinen kontribuutio.

EC24: Varastokiinteistotoimialalla palvelun laatutekijd, palvelun hyodyntiminen
tehokkaasti on tirkein ominaisuus sekd pddtospuu-, ettd satunnaismetsdamallin
mukaan.

5.2.21 Asiantuntijapalvelut

Taulukossa 52 on tidmidn toimialan p&ddtospuumalli. Tdstd voidaan ndhda
ongelmien hoitamisen nopeasti nousevan tdrkeimmiksi ominaisuudeksi.
Taman lisdksi hyvit kokemukset nousevat tarkeydessa toiseksi.

TAULUKKO 52 Asiantuntijapalveluiden p&&dtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.897332
Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.032530

(Palvelurajapinta)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.028479
(aiemmat kokemukset)

Palvelu toimii sovitusti 0.021678
(Tavaran laatu)
Luottamus (Palvelun laatu) 0.019982

Koulutustarkkuus: 0.7018518518518518

Testaustarkkuus: 0.6444444444444445

Asiantuntijapalveluiden satunnaismetsdmallissa (Taulukko 53) palvelun
helppous on tirkein ominaisuus ja sen jilkeen ongelmien hoitaminen nopeasti.

TAULUKKO 53 Asiantuntijapalveluiden satunnaismetsdamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.171620
Palvelun helppous 0.044300
(Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.040304
(Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.037264
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Tavaran laatu)
Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.035585

(Palvelurajapinta)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.035489
(Palvelurajapinta)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.033287

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.033122
(Sosiaalinen ymparisto)

Maine (Brandi) 0.032498
Asiakkaana tarkea 0.032104
(Palvelun laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.032075
(Myynninedistaminen)

Hinta (Hinta) 0.032034
Suositeltu palveluita 0.031526
(Puskaradio)

Palvelua hyodynnetaan 0.030663
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.030020

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.029591
(aiemmat kokemukset)

Palvelu toimii sovitusti 0.028976
(Tavaran laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.028323
(Palvelun laatu)

Ymmarrettavad informaatiota 0.028218
(Myynninedistaminen)

Palvelurajapinta 0.028165
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.028040
Saa innostumaan ratkaisuista 0.026986
(Palvelurajapinta)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.025929
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.024865
(Palvelun laatu)

Aktiivista myyntia 0.024837
(Myynninedistaminen)

Thmiset toimivat oikealla 0.023845
asenteella (Palvelurajapinta)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.023537

(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.5925925925925926

Asiantuntijapalveluita hyddynnetdan usein, kun jokin asia tdytyy ratkaista, eika
itse tiedetd miten se pitdisi hoitaa. Tastd syystd seuraava empiirinen
kontribuutio onkin erittdin ymmarrettava.

EC25: Ongelmien hoitaminen nopeasti ja palvelun helppous ovat tarkeimmaét
ominaisuudet asiantuntijapalveluissa.
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5.2.22 Konevuokraustoimiala

Konevuokraustoimialan  pddtospuumallissa  ihmisten toiminta oikealla
asenteella ja hinta ovat tirkeimmaét ominaisuudet (Taulukko 54).

TAULUKKO 54 Konevuokraustoimialan padtospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.386997
Thmiset toimivat oikealla 0.215643
asenteella (Palvelurajapinta)

Hinta (Hinta) 0.157409
Palvelua hyoddynnetaan 0.088605
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.084305
(Palvelurajapinta)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.067042
(Sosiaalinen ymparisto)

Koulutustarkkuus: 0.7211538461538461

Testaustarkkuus: 0.7692307692307693

Samat tekijdt toistuvat myos satunnaismetsdmallissa (Taulukko 55). Naiden
kahden lisdksi myos palvelun helppous nousee esille tdssd mallissa.

TAULUKKO 55 Konevuokraustoimialan satunnaismetsdamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.103405
Hinta (Hinta) 0.058034
Palvelun helppous 0.055696

(Palvelun laatu)

IThmiset toimivat oikealla asente | 0.046922
ella (Palvelurajapinta)

Suositeltu palveluita 0.040721
(Puskaradio)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.039757
(Myynninedistaminen)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.038546
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.037949

tehokkaasti (Palvelun laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.037498

Ymmédrrettdvdd informaatiota 0.036103
(Myynninedistaminen)
Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.035677

(Palvelurajapinta)

Palvelun helppous 0.035195
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Ominaisuus: Tarkeys:
(Palvelun laatu)

Asiakkaana tarkea 0.035055
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.035000
Palvelu toimii sovitusti 0.034914
(Tavaran laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.034549
Saa innostumaan ratkaisuista 0.028729
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.028623
(Palvelun laatu)

Palvelurajapinta 0.028474
(Palvelurajapinta)

Myyjan asiantuntemus 0.026603
(Palvelun laatu)

Maine (Brandi) 0.026193

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.025555
(aiemmat kokemukset)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.025093
(Tavaran laatu)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.024719
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Aktiivista myyntia 0.022252

(Myynninedistaminen)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.021388
(Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.019692
(Tavaran laatu)
Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.017659

(Sosiaalinen ymparisto)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.7307692307692307

Konevuokraustoimialojen malleissa nousivat esille samat ominaisuudet. Tasta
syystd tédlle toimialle voidaan luoda seuraava empiirinen kontribuutio.

EC26: Konevuokraus toimialalla ihmisten toiminta oikealla asenteella ja hinta ovat
tarkeimpid ominaisuuksia.

5.2.23 Painopalveluiden toimiala

Painopalveluiden toimialalla mielenkiintoinen huomio pddtospuumallin
tuloksissa on ”Suositteletko” ominaisuuden puuttuvan kokonaan (Taulukko 56).
Sen sijaan yrityksen maine nousee selkeésti tarkeimmaksi tekijaksi.
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TAULUKKO 56 Painopalvelutoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Maine (Brandi) 0.339884
Palvelua hyddynnetaan 0.159588
tehokkaasti (Palvelun laatu

Saa innostumaan ratkaisuista 0.115437
(Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.110696
(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.097682
(Tavaran laatu)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.089783
(Myynninedistaminen)

Brandi (Brandi) 0.086930

Koulutustarkkuus: 0.6153846153846154

Testaustarkkuus: 0.46153846153846156

Painopalveluiden toimialan satunnaismetsdmallissa toistuvat samat huomiot
(Taulukko  57).  “Suositteletko”  ominaisuus  puuttuu  tarkeimmistd
ominaisuuksista ja maine on tdssédkin mallissa selvasti tarkein.

TAULUKKO 57 Painopalvelutoimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Maine (Brandi) 0.061732
Suositeltu palveluita 0.046568
(Puskaradio)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.044335
(Myynninedistaminen)

Palvelun helppous 0.042538
(Palvelun laatu)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.041328
(Palvelun laatu)

Palvelun helppous 0.039476
(Palvelun laatu)

Saa innostumaan ratkaisuista 0.039001
(Palvelurajapinta)

Hinta (Hinta) 0.038322
Myyjé&n asiantuntemus 0.037051
(Palvelun laatu)

Suositteletko 0.036766
Asiakkaana tarkea 0.036141
(Palvelun laatu)

Aktiivista myyntia 0.036071
(Myynninedistaminen)

Palvelua hyddynnetaan 0.035309
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Sosiaalinen ympdristd kehittyy 0.035288
(Sosiaalinen ymparisto)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.035036
(Palvelurajapinta)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.034507
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Ominaisuus: Tarkeys:
Tuotteet erottuvat edukseen 0.034501
(Tavaran laatu)

Myynninedistaminen 0.033574
(Myynninedistaminen)

Tiedon loytadminen vaivattomasti 0.032353
(Palvelurajapinta)

Palvelu toimii sovitusti 0.031575
(Tavaran laatu)

Palvelurajapinta 0.031318
(Palvelurajapinta)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.029793
Haluaa loytaa meille parhaat 0.029700
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.029628
(Palvelurajapinta)

Brandi (Brandi) 0.029355
Ymmarrettdavaa informaatiota 0.029201
(Myynninedistaminen)

IThmiset toimivat oikealla 0.027703
asenteella (Palvelurajapinta)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.021827
(Tavaran laatu)

Koulutustarkkuus: 0.9961538461538462

Testaustarkkuus: 0.49230769230769234

Ndistd voidaan luoda empiirinen kontribuutio tdhan tutkimukseen.

EC27: Maine on tdarkein ominaisuus painopalvelutoimialalla.

5.2.24 Laskutustoimiala

Laskutustoimialan pddtospuumallin  tulokset ndkyvdt taulukossa 58.
Mielenkiintoista tdssd mallissa on sosiaalinen ympéristo tdrkeimpana
ominaisuutena. My6s aiemmat kokemukset, palvelun laatu ja hinta vaikuttavat
tdssd mallissa.

TAULUKKO 58 Laskutustoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.329241
Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.158658

(Sosiaalinen ymparisto)

Palvelun laatu on kehittavaa (Pa | 0.155594
lvelun laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.151811
(aiemmat kokemukset)

Haluaa loytda meille parhaat 0.115452
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ratkaisut (Palvelurajapinta)

Hinta (Hinta) 0.089245

Koulutustarkkuus: 0.717948717948718

Testaustarkkuus: 0.4

Satunnaismetsdmallissa tédlle alalle nousee myos hinnan eri tekijat esille. Myos
palvelun helppous on tarked ominaisuus. (Taulukko 59)

TAULUKKO 59 Laskutustoimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.083203
Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.049989
Palvelun helppous 0.041986
(Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.039298
Aktiivista myyntia 0.038306
(Myynninedistaminen)

Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.037967
(Sosiaalinen ymparistd)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.037139
(aiemmat kokemukset)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.036345
(Palvelurajapinta)

Palvelurajapinta 0.036327
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.035979
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.035603
(Puskaradio)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.033974
(Myynninedistaminen)

Asiakkaana tarkea 0.033857
(Palvelun laatu)

Palvelu toimii sovitusti 0.033640
(Tavaran laatu)

Luottamus (Palvelun laatu) 0.033349
Tuotteet erottuvat edukseen 0.033197
(Tavaran laatu)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.033058
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Thmiset toimivat oikealla 0.032416
asenteella (Palvelurajapinta)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.030741
Tuotteet vastaavat odotuksia 0.030085
(Tavaran laatu)

Palvelua hyddynnetaan 0.028010
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Ymmarrettavaa informaatiota 0.026647
(Myynninedistaminen)

Myyjé&n asiantuntemus 0.024332
(Palvelun laatu)
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Ominaisuus: Tarkeys:

Tiedon loytaminen vaivattomasti 0.023856
(Palvelurajapinta)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.022316
(Palvelurajapinta)

Maine (Brandi) 0.021742

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.4

Niiden kahden eri mallin mukaan voidaan ndhdi, ettd hinnalla on selkeisti
merkittdvin rooli laskutustoimialalla.

EC28: Laskutustoimialan merkittivin ominaisuus on hinta.
5.2.25 Tukkukauppatoimiala

Tukkukaupan toimialan pddtospuumallin mukaan palveluiden tulee toimia
sovitusti ja tuotteiden on erotuttava edukseen (Taulukko 60). Eli tavaran laatu
on siis tirked. Tamdn mallin mukaan my6s palvelurajapintaominaisuudet ja
maine nousevat esille.

TAULUKKO 60 Tukkukauppatoimialan paatospuumalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Palvelu toimii sovitusti 0.260141
(Tavaran laatu)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.197054

(Tavaran laatu)

Haluaa 10ytéda meille parhaat rat | 0.158980
kaisut (Palvelurajapinta)

IThmiset toimivat oikealla asente | 0.133624
ella (Palvelurajapinta)

Suositeltu palveluita 0.086856
(Puskaradio)

Maine (Brandi) 0.082629
Suositteletko 0.080716

Koulutustarkkuus: 0.7666666666666667

Testaustarkkuus: 0.5333333333333333

Myo6s tukkukaupan toimialan satunnaismetsdmallin mukaan palvelun tulee
toimia sovitusti ja maine on myos tdarked ominaisuus. (Taulukko 61)
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TAULUKKO 61 Tukkukauppatoimialan satunnaismetsamalli

Ominaisuus: Tarkeys:
Suositteletko 0.064562
Palvelu toimii sovitusti 0.056869
(Tavaran laatu)

Maine (Brandi) 0.055088
Palvelun helppous 0.049560
(Palvelun laatu)

Haluaa loytaa meille parhaat 0.047422
ratkaisut (Palvelurajapinta)

Thmiset toimivat oikealla 0.046731
asenteella (Palvelurajapinta)
Palvelurajapinta 0.045483
(Palvelurajapinta)

Palvelua hyddynnetaan 0.045294
tehokkaasti (Palvelun laatu)

Aktiivista myyntia 0.045205
(Myynninedistaminen)

Asiakkaana tarkea 0.039786
(Palvelun laatu)

Suositeltu palveluita 0.037920
(Puskaradio)

Aktiivista tiedon tarjoamista 0.037119
(Myynninedistaminen)

Tuotteet erottuvat edukseen 0.034276

(Tavaran laatu)

Hinta-laatusuhde on hyva (Hinta) 0.033879

Luottamus (Palvelun laatu) 0.032109
Saa innostumaan ratkaisuista 0.029665
(Palvelurajapinta)

Tiedon loytédminen vaivattomasti 0.028983
(Palvelurajapinta)

Myyjé&n asiantuntemus 0.028706
(Palvelun laatu)

Tuotteet vastaavat odotuksia 0.028382

(Tavaran laatu)

Paremmat kokemukset kuin muilla 0.026880
(aiemmat kokemukset)

Palvelun laatu (Palvelun laatu) 0.025699
Palvelun helppous 0.025551
(Palvelun laatu)

Hinta (Hinta) 0.024901
Sosiaalinen ymparistd kehittyy 0.023589

(Sosiaalinen ymparistd)

Vaivattomasti asiantuntijan apua | 0.023274
(Palvelurajapinta)

Palvelun laatu on kehittavaa 0.023078
(Palvelun laatu)

Ongelmat hoidetaan nopeasti 0.022629
(Palvelurajapinta)

Ymmarrettavad informaatiota 0.017363

(Myynninedistaminen)

Koulutustarkkuus: 1.0

Testaustarkkuus: 0.5333333333333333
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Naiden pohjalta voidaan tehdd seuraava empiirinen kontribuutio.

EC29: Hinta ja palvelun toiminta sovitusti ovat tarkeimmé&dt ominaisuudet
tukkukaupan toimialalla.

5.3 Johtopadtokset

Yhteenvetona kaikista eri aloista voidaan tehdd vield yksi empiirinen
kontribuutio. Tdma havainto tehddin siitd, ettd ”Suositteletko” ominaisuus on
melkein jokaisessa mallissa selkeésti tarkein tekija.

EC30: Tutkimuksen mukaan on selked yhteys ostopdidtokseen silld, ettd kuinka
valmis on sitd suosittelemaan.

Tamdn empiirisen kontribuution myotd voimme ndhda tutkimuksen jokaisen
empiirisen havainnon taulukosta 62.

TAULUKKO 62 Tutkimuksen empiiriset havainnot

Tunniste: Empiirinen havainto:

EC1 Seki huonoin, ettd paras koneoppimismalli tarkkuuden mukaan antoivat samantyylisen
vastauksen

EC2 Palvelun helppous nousee jokaisessa neljdssi mallissa tirkeimpien tekijoiden joukkoon.

EC3 Toimialan merkitys satunnaismetsimalleissa on erittdin suuri, mikd viittaa sithen, etti
toimialoilla ei ole yhtd selkedi kaavaa.

EC4 Tuotteiden on vastattava odotuksia ict-alalla.

EC5 Palvelun helppous ja aiemmat kokemukset ovat tirkeitd tekijoitd jirjestotoimialalla.

EC6 Palvelun helppous on tirked tekiji kiinteistopalveluissa.

EC7 Hinta on vaikuttaa myods kiinteistopalveluiden ostopditéksen syntymiseen.

EC8 Palvelun laatuun liittyvit tekijit palvelun helppous ja luottamus vaikuttavat eniten
autokauppatoimialaan.

EC9 Terveyspalvelualalla luottamus ja maine ovat merkittivid tekijoitd.

EC10 Palvelun helppous vaikuttaa terveyspalvelualalla.

EC11 Vakuutustoimialalla luottamus on tirkedd.

EC12 Henkildstévuokraustoimialalla palveluiden tulee toimia sovitusti ja yrityksen maineen
tulee olla kunnossa.

EC13 Palvelun helppous ja maine ovat tirkeimmdt ominaisuudet konsultointi alalla.

EC14 Pidtéspuun  mukaan  tavaran laatu ja  maine ovat tirkeitd ominaisuuksia
koulutuspalveluita tarjoavan yrityksen asiakkaille.

EC15 Satunnaismetsimallin - mukaan palvelun helppous ja puskaradio ovat tdrkeiti
ominaisuuksia, mutta myds tavaran laatu nousee pddtospuun tavoin ylos.

EC16 Siivouspalvelu toimialalla tirkein ominaisuus on ongelmien nopea hoitaminen.

EC17 Palvelun helppous on tirkein ominaisuus teknisen palvelun toimialalla.

EC18 Turvapalvelutoimialalla odotetaan kehittidvdid palvelun laatua.

EC19 Turvapalveluiden valinnassa hinnalla on myds selkedd vaikutusta pidtdkseen.

EC20 Palvelun helppous on tirkein ominaisuus kidnndspalvelu toimialalla.

EC21 Pankkitoimialalla hinnalla ja puskaradiolla on selkei merkitys ostopditokseen.

EC22 Palveluyhtididen toimialalla asiakkaat arvostavat palvelurajapintatekijoitd.

EC23 Palvelun laatu, brindi ja puskaradio vaikuttavat raskaanliikenteentoimialalla.
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Tunniste: Empiirinen havainto:

EC24 Varastokiinteistd toimialalla palvelun laatu tekijd, palvelun hyédyntiminen tehokkaasti
on tirkein ominaisuus sekd pddtospuu-, ettd satunnaismetsimallin mukaan.

EC25 Ongelmien hoitaminen nopeasti ja palvelun helppous ovat tirkeimmit ominaisuudet
asiantuntijapalveluissa.

EC26 Konevuokraus toimialalla ihmisten toiminta oikealla asenteella ja hinta ovat tirkeimpid
ominaisuuksia.

EC27 Maine on tirkein ominaisuus painopalvelu toimialalla.

EC28 Laskutustoimialan merkittivin ominaisuus on hinta.

EC29 Hinta ja palvelun toiminta sovitusti ovat tirkeimmdt ominaisuudet tukkukaupan
toimialalla.

EC30 Tutkimuksen mukaan on selked yhteys ostopditokseen silli, ettd kuinka valmis on siti
suosittelemaan.

Tdstd taulukosta nditd empiirisid kontribuutioita tarkastellessa, voidaan luoda
tamdn tutkimuksen ensimmdinen ensisijainen empiirinen kontribuutio (PEC).

PEC1: Empiirisistd kontribuutioista kdy selkedsti esille, ettd joka toimialalla
asiakaskokemuksen eri tekijat eivdt vaikuta samalla tavalla, vaan jokaisella
toimialalla ndma vaihtelevat.

Tamd havainto on tutkimuksen kannalta selkedsti merkittdvin havainto.
Seuraavissa alaluvuissa kdyddan loydoksid lapi katsomalla teoreettisen
viitekehyksestd 10ytyvid tekijoitd ja ndiden merkitystd ostopdatokseen.

5.3.1 Palvelun laatu

Aloitetaan kdymalla ldpi palvelun laatuun liittyvid ominaisuuksia.
Tarkastelemalla empiirisid havaintoja voidaan koota yhteen toimialat, joissa
luottamus on tdrked ominaisuus.

EC8: Palvelun laatuun liittyvét tekijdt, palvelun helppous ja luottamus vaikuttavat
eniten autokauppatoimialaan.

EC9: Terveyspalvelualalla luottamus ja maine ovat merkittavia tekijoita.

EC11: Vakuutustoimialalla luottamus on tirkeda.

Néaiden empiiristen kontribuutioiden avulla pystymme luomaan PEC2.
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PEC2: Autokauppatoimialalla, terveyspalvelualalla ja vakuutustoimialalla kuluttajat
arvostavat luottamusta ostopadatoksen tekemisessa.

Seuraavana palvelun laatuun sisdltyvdnd ominaisuutena, joka nousi
empiirisistd havainnoista esille, on palvelun helppous.

EC2: Palvelun helppous nousee jokaisessa neljdssd mallissa tdarkeimpien tekijoiden
joukkoon.

EC5: Palvelun helppous ja aiemmat kokemukset ovat tirkeitd tekijoitd
jdrjestotoimialalla

ECé6: Palvelun helppous on tdrked tekija kiinteistopalveluissa

EC8: Palvelun laatuun liittyvit tekijdt palvelun helppous ja luottamus vaikuttavat
eniten autokauppatoimialaan.

EC10: Palvelun helppous vaikuttaa terveyspalvelualalla.
EC13: Palvelun helppous ja maine ovat tairkeimmét ominaisuudet konsultointialalla.

EC15: Satunnaismetsamallin mukaan palvelun helppous ja puskaradio ovat tarkeitd
ominaisuuksia, mutta my6s tavaran laatu nousee paatdspuun tavoin ylos.

EC17: Palvelun helppous on tdrkein ominaisuus teknisen palvelun toimialalla.

EC20: Palvelun helppous on tdrkein ominaisuus kddannospalvelu toimialalla.

EC24: Varastokiinteistd toimialalla palvelun laatutekijd, palvelun hyodyntdminen
tehokkaasti on tidrkein ominaisuus sekd p&ddtospuu-, ettd satunnaismetsdmallin

mukaan.

EC25: Ongelmien hoitaminen nopeasti ja palvelun helppous ovat tarkeimmat
ominaisuudet asiantuntijapalveluissa.

Kuten edelld esitetyistd empiiristd kontribuutioista ndhd&ddn, on palvelun
helppous selkedsti ollut tdrkein yksittdinen ominaisuus. Melkein joka
toimialalla se on ollut edes hieman merkittava tekijd ja sen takia luodaan PEC3.

PEC3: Palvelun helppous on selkeésti suosituin ominaisuus useimmalla toimialalla.
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5.3.2 Brindi

Seuraavaksi katsotaan aloja, joilla maine ja brandi ovat tdrkeitd ominaisuuksia.
Empiiristen havaintojen perusteella voidaan tehd&d ensisijainen empiirinen
kontribuutio télle tutkimukselle.

EC9: Terveyspalvelualalla luottamus ja maine ovat merkittavia tekijoita.

EC12: Henkilostovuokraus toimialalla palveluiden tulee toimia sovitusti ja yrityksen
maineen tulee olla kunnossa.

EC14: P&aatospuun mukaan tavaran laatu ja maine ovat tdrkeitd ominaisuuksia
koulutuspalveluita tarjoavan yrityksen asiakkaille.

EC23: Palvelun laatu, brandi ja puskaradio vaikuttavat raskaanliikenteentoimialalla.

EC27: Maine on tarkein ominaisuus painopalvelutoimialalla.

Yhdistamalld nama viisi empiiristd kontribuutiota luodaan PEC4, joka pitdd ndma kyseiset
toimialat sisalldan.

PEC4: Brandin merkitys on suuri terveyspalvelu-, henkilostovuokraus-,
koulutuspalveluiden, raskaanliikenteen ja painopalveluiden toimialoilla.

5.3.3 Hinta

My®ds hinnan merkitys korostuu tietyilld toimialoilla. Né&diden empiiristen
havaintojen perusteella luodaan seuraava ensisijainen empiirinen kontribuutio.

EC7: Hinta vaikuttaa myos kiinteistopalveluiden ostopédédtoksen syntymiseen.
EC19: Turvapalveluiden valinnassa hinnalla on my®os selke&d vaikutusta paatokseen.
EC21: Pankkitoimialalla hinnalla ja puskaradiolla on selked merkitys ostopd&tokseen.

EC26: Konevuokraus toimialalla ihmisten toiminta oikealla asenteella ja hinta ovat
tarkeimpid ominaisuuksia.
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EC28: Laskutustoimialan merkittdvin ominaisuus on hinta.

Néistd viidestd empiirisestd kontribuutiosta luodaan PEC5. Hinnan merkitys nousi
muillakin aloilla esille, mutta niilld aloilla se korostui selkeésti.

PEC5: Hinta vaikuttaa merkittdvasti kiinteistopalveluiden-, turvapalveluiden-,
pankkipalveluiden-, konevuokraus- ja laskutustoimialoilla.

5.3.4 Tavaran laatu

Tavaran tai tuotteen laatu on myos ollut selkedsti merkittava tekijd. Seuraavilla
toimialoilla ne ovat nousseet tarkedksi ominaisuudeksi ja ndiden avulla luodaan
kuudes ensisijainen empiirinen kontribuutio.

EC4: Tuotteiden on vastattava odotuksia ict-alalla.

EC12: Henkilostovuokraustoimialalla palveluiden tulee toimia sovitusti ja yrityksen
maineen tulee olla kunnossa.

EC14: P&aatospuun mukaan tavaran laatu ja maine ovat tdrkeitd ominaisuuksia
koulutuspalveluita tarjoavan yrityksen asiakkaille.

EC15: Satunnaismetsamallin mukaan palvelun helppous ja puskaradio ovat tdrkeitd
ominaisuuksia, mutta my9s tavaran laatu nousee paatdspuun tavoin ylos.

Niilld neljalld toimialalla tuotteen tulee olla tutkimuksen mukaan kunnossa.
Naista muodostuu PEC6.

PEC6: Tavaran laatu on merkittdva ominaisuus ict-alalla, henkilostovuokrauksessa ja
koulutuspalveluissa

5.3.5 Puskaradio

Puskaradio 16ytyy teoreettisesta viitekehyksestd erikseen, mutta tieteellisen
kirjallisuuden mukaan se liittyy my6s ostopddtoksen syntymiseen, joten sekin
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on merkittdvdssd osassa tdssd tutkimuksessa. Puskaradioon liittyen voidaan
luoda seitsemds ensisijainen empiirinen kontribuutio.

EC15: Satunnaismetsdamallin mukaan palvelun helppous ja puskaradio ovat tarkeitd
ominaisuuksia, mutta my0s tavaran laatu nousee paatéspuun tavoin ylos.

EC21: Pankkitoimialalla hinnalla ja puskaradiolla on selked merkitys ostopadatokseen.

EC23: Palvelun laatu, brandi ja puskaradio vaikuttavat raskaanliikenteentoimialalla.

Nadilld toimialoilla kuluttajat arvostavat muiden palautetta. Tamd kannattaa
ottaa huomioon asiakaskokemusta suunnitellessa. Naistd luodaan PEC7.

PEC7: Puskaradio merkitsee erityisesti koulutuspalveluiden toimialoilla,
pankkialalla ja raskaanliikenteentoimialalla.

5.3.6 Palvelurajapinta

Palvelurajapinnalla oli seitsemdn eri kohtaa, jotka kuuluivat siihen, mutta
ndistd ainoastaan vahankdan merkitsevaksi nousi ongelmien ratkaisu nopeasti.

EC1e6: Siivouspalvelu toimialalla tiarkein ominaisuus on ongelmien nopea hoitaminen.

EC25: Ongelmien hoitaminen nopeasti ja palvelun helppous ovat tarkeimmat
ominaisuudet asiantuntijapalveluissa.

Palvelurajapinta nouseekin siis esille siivouspalveluiden ja
asiantuntijapalveluiden hankinnassa.

PEC8: Ongelmien ratkaisu nopeasti on tdrkedtd siivouspalveluissa ja
asiantuntijapalveluissa.
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5.3.7 Muut teoreettisen viitekehyksen tekijat

Téassd alaluvussa kdyddan ldapi ne osat tdmdn tutkimuksen teoreettisesta
viitekehyksestd, jotka eivit ole saaneet vield empiirisid havaintoja. Nama tekijat
ovat fyysinen ympdristd, sosiaalinen ympdristd ja myynninedistaminen.
Ensimmadisend kdyddan ldpi fyysinen ympdristd. Tamdn tutkimuksen
aineistossa yksikddan kysymys ei vastannut tdhdn kategoriaan ja sen takia tdtd
tekijdd ei ole voitu tutkia tdssad tutkimuksessa.

Sosiaaliseen ymparistoon 16ytyi kolme kysymystd, jotka vastasivat tata.
Nadistd kuitenkaan ei mikddn noussut millddn toimialalla selkedsti tarkeimmaéksi
ominaisuudeksi.

Myynninedistiminen oli viitekehyksessd yhdistetty asiakaskokemuksen
alle hinnan kanssa, mutta koska hinta kaytiin erikseen ldpi, ei sitd yhdistetty
tassa tutkimuksessa myynninedistimiseen erikseen. Pelkéstddn
myynninedistimiseen oli nelja kohtaa ja mydskddn ndistd ei mikddn noussut
esille milld&n toimialalla.

Sekd sosiaalisella ympadristolld ja myynninedistamiselld oli joillain
toimialoilla vdhdn merkitystd, mutta selkedsti ndméd eivdt nousseet esille
millddn toimialalla ja sen takia ndistd voidaan luoda tdmén tutkimuksen
yhdeksds ensisijainen empiirinen kontribuutio.

PEC9: Sosiaalinen ympaéristd ja myynninedistaminen eivit nousseet millddn alalla
merkittdvimmiksi tekijoiksi.

Hyvéan asiakaskokemuksen pohjalta syntyy hyva asiakastyytyvdisyys myos.
Tieteellisessa kirjallisuudessa on mainittu, ettd hyvéa asiakastyytyvéisyys johtaa
positiiviseen palautteen antoon. Myos tdtd asiaa voidaan tutkia tédssa
tutkimuksessa.

EC30: Tutkimuksen mukaan on selked yhteys ostopdidtokseen silld, ettd kuinka
valmis on sitd suosittelemaan

EC30 pohjalta voidaankin havaita, ettd timd tekijd on selkedsti merkittavaa. Eli
mikdli olet tyytyvdinen asiakaskokemukseen, olet valmis suosittelemaan sitd,
niin sitd todenndkoisemmin ostat uudelleen tdtd tuotetta tai palvelua. Téastd
voidaan johtaa viimeinen PEC.
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PEC10: Mitd suuremmalla todenndkoisyydelld asiakas on valmis suosittelemaan
tuotetta tai palvelua, sitd todenndkdisemmin hin ostaa tuotetta uudestaan.

5.4 Yhteenveto

Yhteenvetona tdssd kappaleessa on esitelty yhdeksdn ensisijaista empiirista
kontribuutiota, jotka on johdettu timdn tutkimuksen empiirisistd
kontribuutioista. Yhteenveto ndistd on esitetty taulukossa 63.

TAULUKKO 63 Tutkimuksen ensisijaiset empiiriset havainnot

PEC1: Empiirisistd kontribuutioista kdy selkedsti esille, ettd joka toimialalla
asiakaskokemuksen eri tekijdt eivdt vaikuta samalla tavalla, vaan jokaisella toimialalla
niamai vaihtelevat.

PEC2: Autokauppatoimialalla, terveyspalvelualalla ja vakuutustoimialalla kuluttajat
arvostavat luottamusta ostopadatoksen tekemisessa.

PEC3: Palvelun helppous on selkeésti suosituin ominaisuus useimmalla toimialalla.

PEC4: Bréandin merkitys on suuri terveyspalvelu-,  henkilostovuokraus-,
koulutuspalveluiden, raskaanliikenteen ja painopalveluiden toimialoilla.

PEC5: Hinta vaikuttaa merkittdvasti kiinteistopalveluiden-, turvapalveluiden-,
pankkipalveluiden-, konevuokraus- ja laskutustoimialoilla.

PEC6: Tavaran laatu on merkittivd ominaisuus ict-alalla, henkilostovuokrauksessa ja
koulutuspalveluissa

PEC7: Puskaradio merkitsee erityisesti koulutuspalveluiden toimialoilla, pankkialalla ja
raskaanliikenteentoimialalla.

PEC8: Ongelmien ratkaisu nopeasti —on  tdrkedtd siivouspalveluissa ja
asiantuntijapalveluissa.
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PEC9: Sosiaalinen ympéristd ja myynninedistdminen eivdat nousseet milldan alalla
merkittavimmiksi tekijoiksi.

PEC10: Mitd suuremmalla todenndkoisyydelld asiakas on valmis suosittelemaan tuotetta
tai palvelua, sitd todenndkoisemmin hin ostaa tuotetta uudestaan.

Empiirisistd kontribuutioista (PEC1) kdy selkedsti esille, ettd joka
toimialalla vaikuttavat eri tekijit asiakaskokemuksen ymmairtdmiseen ja
ostopddtoksen tekemiseen. Esimerkiksi luottamus (PEC2) on erittdin tdrked
ominaisuus autokauppatoimialalla, terveyspalveluissa ja vakuutustoimialalla.
Kaytdnnossd tamd tulos on helppo ymmairtdd. Auton hankkiminen on
kuitenkin merkittivd hankinta monelle kuluttajalle ja timdn takia luottamus
yritystd kohtaan on tdrkedtd. Terveyspalveluissa kyseessd on oma hyvinvointi
ja sen eteen ihmiset ovat valmiita panostamaan. Luottamuksen tarkeys talldkin
alalla on helppoa ymmartdd. Viimeisend ndistd vakuutustoimiala. Kuluttajien
mukaan selkedsti tillikin toimialla on tdrkedd, ettd luottamus tuotteen
tarjoajaan on kunnossa.

Terveyspalvelualalla nousi brdandin merkitys (PEC4) myos esille. Hyva
luottamus kasvattaa brandiuskollisuutta selkedsti. Myos
henkilostovuokrauksessa nousi brandin merkitys esille. Brandin ja yrityksen
maineen  tuleekin olla siis kunnossa, jos halutaan  pyorittdad
henkilostovuokrausyritystd menestyksekkéadsti ja pitdd kuluttajat tyytyvdisina.
Kolmantena toimialana koulutuspalveluiden myynnissd on brandilld myos
selkedsti vaikutusta ostopddtokseen. Brdndin rooli on my6s iso
raskaanliikenteen ja painopalveluiden toimialoilla. Vaikka brdndiuskollisuus
onkin tirked asia kaikilla toimialoilla, selkeidsti ndilldi edelld mainituilla
toimialoilla sen rooli korostuukin.

Hinta (PEC5) on tdrked ominaisuus kiinteistopalveluissa, turvapalveluissa,
pankkipalveluissa, konevuokrauksessa ja laskutustoimialalla. Mielenkiintoista
on huomata, ettd pankkipalvelut ja pelkadstdan laskutustoimiala ovat yhtendisid
taman tekijain kanssa. Myos selkeédsti erilaisten palveluiden hankinnassa
mietitddn paljon hintaa. Kuten my®os, jos halutaan vuokrata laitteita yrityksilta.

ICT-toimialalla,  henkilostovuokrauksessa  ja  koulutuspalveluissa
arvostetaan my0s tavaran laatua (PEC6). ICT-projektit saattavat joskus venya
pitkiksi ja sen takia tilaajat arvostavat selkedsti, ettd tuote on kunnossa, kun se
valmistuu. My6s kun vuokrataan henkil6ita tai yritystd kouluttamaan ihmisid,
halutaan tuotteen olevan kunnossa ja ettd saadaan oikeasti asiantuntijoita
auttamaan.

Puskaradiolla (PEC7) on suurta vaikutusta koulutuspalveluissa,
pankkialalla ja raskaanliikenteentoimialalla. Nailld toimialoilla kannattaa
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yrittdd saada kuluttajien ddni ndkyviin, silld positiivinen palaute ohjaa nailld
toimialoilla ostopd&tostd kohti.

Ongelmien ratkaisu nopeasti (PEC8) on tdrkedtd siivouspalveluissa ja
asiantuntijapalveluissa. Ndilld toimialoilla on tdrkeétd siis pystyd vastaamaan
kuluttajien ongelmiin mahdollisimman nopeasti. Tama auttaa kuluttajien
halukkuutta jatkaa yrityksen asiakkaana jatkossakin ja suorittaa ndiden
palveluiden ostopdatoksid. Nama ensisijaiset empiiriset kontribuutiot toimivat
pohjana keskustelukappaleelle. Kdytdnnon ja teoreettiset implikaatiot luodaan
néista.

Mielenkiintoista on huomata, ettei kuluttajat koe sosiaalinen ympériston ja
myynninedistimisen vaikuttavan heiddn tekemiin ostopdatoksiin (PEC9).
Tieteellisissd artikkeleissa on kuitenkin selvdsti huomattu ndiden tekijoiden
vaikuttavan kuluttajien asiakaskokemuksiin. PEC10 sen sijaan vastaa hyvin
aiempaa tutkimusta, jonka mukaan mitd suuremmalla todenndkoisyydellad
suosittelisi tuotetta, sitd todennidkoisemmin hin sitd ostaisi itse uudestaan.
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6 KESKUSTELU

Téassd kappaleessa kdyddan ldpi tdmdn tutkimuksen yhdeksdd ensisijaista
empiiristd kontribuutioita, jotka koottiin viime kappaleessa. Ndiden avulla
luodaan kdytannon ja teorian implikaatiot.

6.1 Kaytinnon implikaatiot

Tdarkein kdytdannon implikaatio, joka tdssd tutkimuksessa nousee esille, on
esitetty PECl:ssd. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, onko ostopddtoksen
syntymisessd toimialakohtaisia eroja vai onko ndmaé tekijdt yhdistettdvissa.
Tdamdn tutkimuksen pohjalta voidaan tehdd selked havainto, ettd kaikki taman
tutkimuksen toimialat eroavat toisistaan ja tdimdn myotd jokaisella toimialalla
on kuluttajilla eri ndkemys ostopddtoksen syntymiseen. Taman myotd jokaisen
toimialan tuleekin panostaa hieman eri tekijoihin asiakaskokemusta luodessaan.

Yksi asia, joka yhdisti eniten nditd toimialoja, on esitetty PEC3:ssa.
Palvelun laatuun liittyvd palvelun helppous oli selkedsti kaikista suosituin
ominaisuus, joka vaikutti kuluttajan ostopddtoksen syntymiseen. Palvelun
helppous onkin tdmin takia selkedsti yksi asia, joka yrityksien tulee ottaa
huomioon, kun he miettivit asiakaskokemuksen luomista.

Mielenkiintoinen havainto on my6s PEC9. Sen mukaan kuluttajat eivit
koe sosiaalisen ympariston ja myynninedistimisen vaikuttavan merkittavasti
heiddn asiakaskokemukseensa ja ostopditoksen syntymiseen. Yksi asia, joka
tahdan voi vaikuttaa on se, ettdi myynninedistiminen ja markkinointi pyrkii
vaikuttamaan kuluttajiin  huomaamattomasti. Kuluttajat eivdt ymmaérra
esimerkiksi jonkun ostopddtoksen syntyneen mainonnan pohjalta.

Yhtend tutkimuskysymyksen oli selvittdd, mitka tekijat sitten vaikuttavat
eri toimialoilla ja kuinka paljon. Seuraavassa taulukossa on kdyty nditd tekijoita
ldpi ja katsottu, milld toimialoilla ne ovat nousseet tarkeimpien ominaisuuksien
joukkoon (Taulukko 64).
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TAULUKKO 64 Asiakaskokemuksen tekijoiden vaikutusta ostopddtokseen eri toimialoilla

Tunniste: Ensisijainen empiirinen kontribuutio:

PEC2 Autokauppatoimialalla, terveyspalvelualalla ja vakuutustoimialalla
kuluttajat arvostavat luottamusta ostopdédtoksen tekemisessa.

PEC4 Briandin merkitys on suuri terveyspalvelu-, henkilostovuokraus-,
koulutuspalveluiden,  raskaanliikenteen ja  painopalveluiden
toimialoilla.

PEC5 Hinta vaikuttaa merkittavasti kiinteistopalveluiden-,
turvapalveluiden-, pankkipalveluiden-, konevuokraus-, ja
laskutustoimialoilla.

PEC6 Tavaran laatu on merkittiva ominaisuus ict-alalla,
henkilostovuokrauksessa ja koulutuspalveluissa.

PEC7 Puskaradio merkitsee erityisesti koulutuspalveluiden toimialoilla,
pankkialalla ja raskaanliikenteentoimialalla.

PECS8 Ongelmien ratkaisu nopeasti on tdrkedtd siivouspalveluissa ja

asiantuntijapalveluissa.

Tastd taulukosta voi katsoa selkedsti, mitka tekijdt nousevat milldkin toimialalla
esille ja sen mukaan hyodyntdd sitd kdytdnnossd panostamalla nédihin
merkittdviin ominaisuuksiin.

6.2 Teoreettiset implikaatiot

Tamédn tutkimuksen teoreettinen tavoite oli joko validoida tai kumota
taustaolettamus, jonka mukaan jokaisella toimialalla asiakaskokemus vaikuttaa
samalla tavalla ostopddtoksen syntymiseen. Taustaolettamus on syntynyt
tieteelliseen  kirjallisuuteen  pohjautuvan mallin  luomisesta. Taman
taustaolettamuksen mukaan asiakaskokemus muodostuu samalla tavalla ja tatd
mallia oltaisiin voitu hyodyntdd toimialasta riippumatta kaikkialla.

TAULUKKO 65 Tutkimuksen teoreettiset implikaatiot

Tunniste: Empiirinen havainto: Suhde olemassa olevaan tieteelliseen kirjallisuuteen:

PEC1 Asiakaskokemuksen eri Uusi, asiaa ei ole tutkittu tieteellisessd kirjallisuudessa
tekijat eivdt vaikuta samalla aiemmin.
tavalla, vaan jokaisella
toimialalla nama vaihtelevat.

PEC2 Luottamuksella on merkitystd Vastaa aiempia tutkimuksia (Crompton & MacKay, 1991).
ostopddtoksen syntymisessa
asiakaskokemukseen
pohjautuen.
PEC3 Palvelun helppoudella on Vastaa aiempia tutkimuksia (Crompton & MacKay, 1991).
merkitystd ostopddtoksen
syntymisessd
asiakaskokemukseen
pohjautuen
PEC4 Brandilli on  merkitystd Vastaa aiempia tutkimuksia (Verhoef ym., 2009; Fitzsimon,

ostopddtoksen syntymisessd Chartrand & Fitzsimon, 2008; Fatma, 2014; Palmer, 2010).
asiakaskokemukseen
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Tunniste: Empiirinen havainto: Suhde olemassa olevaan tieteelliseen kirjallisuuteen:

pohjautuen.

PEC5 Hinnalla on merkitystd Vastaa aiempia tutkimuksia (Verhoef ym., 2009; Wang, Du,
ostopddtoksen syntymisessd Chiu & Li, 2018; Fatma, 2014).
asiakaskokemukseen
pohjautuen.

PEC6 Tavaran laatu  vaikuttaa Vastaa aiempia tutkimuksia (Ishaq, Bhutta, Hamayun,
ostopddtoksen syntymisessd Danish & Hussain, 2014; Trent, Perin & Forza, 2012).
asiakaskokemukseen
pohjautuen.

PEC7 Puskaradiolla on merkitystd Vastaa aiempia tutkimuksia (Wangenheim & Bayon, 2007;
ostopddtoksen syntymisessd ~Anderson, 1998).
asiakaskokemukseen
pohjautuen.

PEC8 Ongelmien ratkaisulla Vastaa aiempia tutkimuksia (Verhoef ym., 2009; Fatma,
nopeasti on  merkitystd 2014).
ostopddtoksen syntymisessa

asiakaskokemukseen
pohjautuen.
PEC9 Sosiaalinen  ympdristo ja Ristiriidassa, tieteellisen kirjallisuuden mukaan sosiaalisen

myynninedistiminen  eivdt ympériston ja myynninedistimisen tulisi vaikuttaa
nousseet  millddan  alalla asiakaskokemukseen (Verhoef ym., 2009; Palmer, 2010;
merkittaviksi tekijoiksi. Fatma, 2014).

PEC10 Mitd suuremmalla Vastaa aiempia tutkimuksia (Anderson, 1998; Wangenheim
todenndkoisyydelld asiakas & Bayon, 2007).
on valmis suosittelemaan
tuotetta tai palvelua, sitd
todenndkoisemmin hin ostaa
tuotetta uudestaan.

Kuten PEC1:stdi voidaan huomata, timin tutkimuksen tulos kumoaa timin
mallin. Tutkimuksen mukaan asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavien
tekijoiden merkitys vaihtelee toimialakohtaisesti ja tdmdn myotd ei ole
mahdollista luoda yhtd mallia, joka toimisi kaikilla eri toimialoilla.

Erityisesti empiirinen kontribuutio EC3 korostaa tdtd tutkimustulosta. Sen
mukaan toimialojen merkitys korostui, kun kaikki alat yhdistettiin ja selvitettiin
vaikuttavimpia tekijoitd. Tamd tarkoittaa selkedsti sitd, ettd toimialat eroavat
toisistaan myos merkittdvasti. Yksi tdmédn tutkimuksen selked teoreettinen
implikaatio onkin siis se, ettd on mahdotonta luoda asiakaskokemukseen
pohjautuvaa mallia, jonka avulla voidaan ennustaa ostopddtoksen syntymista
kaikilla toimialoilla.

Crompton ja MacKay (1991) mukaan palvelun laatuun liittyvad tekijd
palveluvarmuus on liitettdvissd tdssd tutkimuksessa kdytettyyn palvelun
helppouteen. Tdssd tutkimuksessa palvelun helppous juuri nousee selkedsti
eniten esille. PEC3 voidaan timd asia todeta. Vaikka palvelun helppous
nouseekin eniten esille, on todettava, ettei sekddn jokaisella toimialalla nouse
selkedsti. Taméd korostaa sitd teoreettista implikaatiota, ettd toimialat eivét ole
yleistettdvissd toisiinsa tdaydellisesti.

Verhoef ym. (2009) nostavat esille sosiaalisen ympdriston yhtena
asiakaskokemukseen vaikuttavana tekijand. Myos Palmer (2010) ja Fatma (2014)
tunnistavat sosiaalisen ympariston yhtend asiakaskokemusta luovana tekijana.
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Mutta kuten PEC9 voidaan huomata, kuluttaja ei ainakaan itse tunnista, ettd
talla olisi hirvedsti vaikutusta asiakaskokemuksen syntymisessd ja ndiden
vaikutuksessa lopulliseen ostopddtokseen. Tamd ei kuitenkaan tdysin kumoa
sitd, ettd sosiaalinen ympadristd vaikuttaa kuluttajaan, mutta selkedsti tdsta
voidaan huomata se, ettd kuluttaja ei ehkd itse koe tdiméan vaikuttavan haneen
niin paljoa.

PEC9 on mainittu my6s myynninedistaminen. Verhoef ym. (2009) mukaan
myynninedistiminen vaikuttaa my0s asiakaskokemukseen ja siihen kuuluvat
esimerkiksi kanta-asiakkuusohjelmat ja markkinointi. Mutta samalla tavalla
kuin sosiaalisessa ympdristossd, kuluttajat eivdt koe tdtd heiddn
asiakaskokemukseensa kovin merkittdvand tekijand. Tassdkin vaikuttaa
kuluttajanndkokulma, kuinka he kokevat nama asiat. Ensisijaisten empiirisistd
kontribuutioista voidaan selkedsti ndhdd, ettd loput tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessd olleista tekijoistd nousevat eri toimialoilla esille ja nama
selkedsti vaikuttavat asiakaskokemuksen ja ostopddtoksen syntymiseen.

PEC10 nostaa vield esille tieteellisessd kirjallisuudessa 1oydetyn vditteen.
Mitd suuremmalla todennédkoisyydelld itse olisi valmis suosittelemaan tuotetta,
sitd varmemmin kyseinen kuluttaja ostaa jatkossakin tdtd tuotetta. Tamd nousi
tuloksista selkedsti merkittavammaksi tekijdaksi ldhestulkoon kaikilla aloilla. On
siis selkedtd, ettd tdlld on selvd vaikutus ostopddtokseen. Mikili kuluttaja on
tyytyvédinen asiakaskokemukseen ja on vield valmis suosittelemaan sitd, on han
melko varmasti ostamassa uudestaan kyseistd tuotetta.
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7 LOPETUS

Téassd kappaleessa esitellddn vastaukset tutkimuskysymyksiin, tutkimuksen
rajoitteisiin ja esitellddan jatkotutkimusaiheita.

7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd asiakaskokemuksen vaikutusta
ostopddtokseen eri toimialoilla. T&td ldhdettiin tutkimaan 25 eri toimialalta
kerdtyilld asiakaskokemuskyselyilld. Tutkimuskysymykset, joihin haettiin
vastausta, olivat seuraavat:

Mitki  tekijat wvaikuttavat kuluttajan ostopddtokseen ja kuinka paljon ne
vaikuttavat?

Vaikuttaako asiakaskokemus kuluttajan ostopditokseen samalla tavalla alasta
rippumatta?

Ensimmadiseen  kysymykseen  haettiin  tieteellisestd  kirjallisuudesta
ominaisuuksia, jotka liittyvat asiakaskokemukseen ja ndiden vaikutuksiin
lopulta ostopddtokseen. Taman jalkeen kyselytutkimuksen kysymykset jaettiin
ndihin ominaisuuksiin ja luotiin koneoppimismalli selvittdm&ddn nédiden
vaikutusta ostopddtokseen. Empiiristen havaintojen perusteella palvelun
laatuun liittyvd ominaisuus, palvelun helppous nousi useimmilla aloilla erittdin
vaikuttavaksi tekijaksi. Sen sijaan markkinointiin ja myynninedistimiseen
liittyvit tekijat tuntuvat vaikuttavan vadhiten kuluttajien asiakaskokemuksen
arvioitiin ja ostopdatoksen tekemiseen, ainakin heiddn omasta mielestdan.
Samalla selvitettiin vastaus myo6s toiseen tutkimuskysymykseen.
Luomalla jokaiselle eri toimialalle oma koneoppimismalli ja vertailemalla n&ita
keskenddn saatiin tdhdn vastaus. Nditd malleja vertailemalla voidaan
empiirisesti havaita, ettd jokainen ala poikkesi selkeésti toisistaan ja selkedd on,
ettd kaikilla toimialoilla asiakaskokemukset eivdt vaikuta ostopddtokseen
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samalla tavalla. Eri aloilla kuluttajat odottavat erilaisia ominaisuuksia, jotta he
olisivat tyytyvdisid palveluihin ja tuotteisiin.

7.2 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen asiakaskokemuskyselyt oli kerdtty useiden vuosien aikana, mikéa
voi vaikuttaa tulosten ja mielipiteiden muutoksiin, mutta tdmé&n vaikutusta
tuloksiin on vaikea mitata. Taman lisdksi aloilta oli keratty eri médéariad kyselyitd,
mutta koneoppimismallit pystyivdt tdstd huolimatta selvittdim&ddn eri
toimialojen eroavaisuuksia.

Yhtend isona puutteena tdssd tutkimuksessa oli se, ettd
kyselytutkimuksessa ei ollut yhtddan kohtaa, joka olisi vastannut fyysisen
ympadriston merkitykseen asiakaskokemuksessa. Kyselyissa keskityttiin, myos
eniten palvelun laatuun liittyviin tekijoihin, mutta tdm&d ei kuitenkaan
vaikuttanut tuloksiin mitenkddn negatiivisesti, vaan sieltd nousi eri tekijoitd,
kuten palvelun helppous selkeésti esille.

Viimeisend rajoitteena tutkimukseen oli eri tarkkuudet
koneoppimismalleissa. Kaikista malleista ei saatu yhtd luotettavia, mika saattoi
johtua tyhjistd arvoista, mitd oli jdtetty kyselytutkimuksiin, mutta tdstdkin
huolimatta melkein jokaiselta toimialalta, jota tdssd tutkimuksessa on kaytetty,
saatiin uskottava tulos. Epdluotettavat mallit jatettiin tuloksien ulkopuolelle.

Nama kaikki rajoitukset johtuivat siitd, ettd kyseinen tutkimusmateriaali
on kerdtty hieman eri tarkoitukseen ja eri viitekehykseen. Sen sijoittaminen
tamédn tutkimuksen viitekehykseen vaikutti juuri siihen, ettd syntyi namad
rajoitteet tdhdan tutkimukseen.

7.3 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimusaiheita 16ytyy kolme kappaletta. Nama ovat fyysisen ympariston
merkitys asiakaskokemukseen, palvelun helppouden jatkotutkiminen ja tutkia
asiakaskokemukseen liittyvien ominaisuuksien vaikutusta eri vaiheissa
ostopddtdsprosessia.

Asiakaskokemuskyselyissd tulisi tieteellisen kirjallisuuden perusteella
keskittyd myos fyysisen ympariston vaikutuksiin. Tastd syystd se olisi ollut
hyvé olla myds tdssd tutkimusmateriaalissa mukana. Sen takia olisikin hyva
selvittdd kuinka tdm&d  asiakaskokemustekija vaikuttaisi  kuluttajien
ostopddtoksiin.

Toisena jatkotutkimusaiheena on selvittdd, minké takia palvelun helppous
nousi niin vaikuttavaksi tekijdksi niin monella eri toimialalla. Se oli taman
tutkimuksen selkedsti vaikuttavin ominaisuus useilla eri toimialoilla, joten tata
olisi mielenkiintoista tutkia lisdd. T&td voisi selvittdd myo6s niiltd toimialoilta,
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joita ei ole tdssd tutkimuksessa kadytetty, mikd voisi antaa lisdd mielenkiintoisia
tuloksia.

Kolmantena jatkotutkimusaiheen on selvittdd asiakaskokemuksen
vaikutusta vield tarkemmin Kotlerin (2009) luoman ostopdatosprosessin eri
vaiheissa. Esimerkiksi tiedonetsintdvaiheessa nousee varmasti erilaisia tekijoitd
esiin kuin taas oston jdlkeisessd toiminnassa. Tdstd yritykset voisivat saada
mielenkiintoista tietoa asiakaskadyttdytymisestd ja siitd, miten sithen kannattaisi
yrittdd vaikuttaa.
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