OHJELMISTOYRITYKSEN ASIAKKAAN KOKEMAN
ASIAKASSUHTEEN ARVON YHTEYS
UUSINTAOSTOAIKOMUKSEEN

Jyvidskyldn yliopisto
Kauppakorkeakoulu

Pro gradu -tutkielma

2021
Tekijd: Pia Rupponen
Oppiaine: Markkinointi
Ohjaaja: Juha Munnukka
@
~—

H

JYVASKYLAN YLIOPISTO



TIIVISTELMA

Tekiji Pia Rupponen

Tyon nimi Ohjelmistoyrityksen asiakkaan kokeman asiakassuhteen arvon yhteys
uusintaostoaikomukseen

Oppiaine Markkinointi Tyon laji

Pro gradu -tutkielma
Aika (pvm.) 26.5.2021 Sivumdidrd

67

Tiivistelmda — Abstract

Pitkdaikaisten asiakassuhteiden luominen on monen yritysten vélistd (B2B)
kauppaa tekevin organisaation tarkein liiketoimintastrateginen tavoite. Asiak-
kaan kiinni pitdmiseksi ja asiakkaan tarpeita ymmartdvan markkinoinnin teke-
miseksi halutaan ymmartdd asiakkaan kokemaa arvoa ja arvon kokemisen ldh-
teitd sekd kosketuspisteitd asiakkaan elinkaaren aikana.

Tassd pro gradussa selvitettiin sitd, miten erddn kansainvalisen ohjelmistoalan
yrityksen tuote ja palvelu toimii ajurina asiakassuhteeseen ja miksi asiakkaat ha-
luavat tai eividt halua sitoutua uusintaoston myotd yritykseen. Tutkimuksessa
hyodynnettiin viitekehyksend ohjelmistoteollisuuteen tehtyd asiakassuhteen
ominaisuuksien mallia. Toiseksi tutkittiin, millaista arvoa asiakassuhteessa koe-
taan ja kolmanneksi sitd, miten tyon muuttujat, eli suhteen koettu arvo, tyyty-
vdisyys ja luottamus korreloivat keskenddn ja lopulta vaikuttavat asiakkaan ha-
luun sitoutua asiakassuhteeseen. Sitoutuminen tulkittiin haluksi tehdd kauppaa
uudelleenkin yrityksen kanssa, eli uusintaa asiakassuhde.

Tutkimus oli kvantitatiivinen. Aineisto kerattiin verkkokyselyn avulla ja analy-
soitiin SmartPLS -ohjelmistoa hyddyntden. Tutkimustulosten perusteella havait-
tiin, ettd ohjelmistoon ja yritykseen yleisesti liittyva palvelu vaikutti tuotetta
vahvemmin asiakkaan kokemukseen asiakassuhteen arvosta. Palvelu vaikutti
myos tyytyvdisyyden tunteisiin. Asiakassuhteen koetun arvon ja sitoutumisen
vdlilld ei saavutettu yhteyttd. Sen sijaan tyytyvdisyyden tuntemisen ja luotta-
muksen vilinen yhteys todistettiin my6s tdmé&n ohjelmistoalan asiakkaiden kes-
kuudessa. My0s suosittelujen merkitys asiakassuhteen ajurina korostui.

Asiasanat: B2B, koettu arvo, CRAM-malli, asiakassuhteen arvo, asiakassuhtei-
den hallinta, kosketuspiste, suhdemarkkinointi, ostaja-myyja -suhde, tyytyvai-
syys, luottamus, sitoutuminen

Sdilytyspaikka Jyvaskylan yliopiston kirjasto
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1 JOHDANTO

Pyrkimys pitkdaikaiseen yritykselle ja asiakkaalle kannattavaan ja hyddylliseen
asiakassuhteeseen on useimmiten yritykseltd yritykselle (B2B) kauppaa tekevan
organisaation tavoite. Asiakasymmarryksen ja asiakastiedon tutkiminen ja hyo-
dyntdminen markkinoinnissa kuuluvat B2B-yritysten markkinointijohdon arki-
pdivaan. Ilmio voidaan markkinoinnin tutkimuksessa liittdda 1990-luvulta alka-
neeseen suhdemarkkinoinnin aikakauteen. Suhdemarkkinoinnin vaikutus yri-
tysten kilpailuedulle ja kannattavuudelle on ollut merkittdavda. Suhdemarkki-
nointi on tarkoittanut yhtaaltd muutosta markkinoinnin tutkimuksen nakokul-
massa, mutta toisaalta merkittdvid muutoksia markkinoinnin aktiviteeteissa ja
yritysten markkinointitoimintojen organisoinnissa. Suhdemarkkinointi nahdaan
tand paivand ennen kaikkea liiketoimintafilosofiana, joka keskittyy ylldpitaméaan
olemassa olevia asiakassuhteita. Esimerkiksi Vargo ja Lusch (2006, 2008) ja Saa-
rijarvi (2011) puhuvat ajattelutavan muutoksesta markkinoinnissa: on tapahtu-
nut siirtyma tuotekeskeisyydestd (= tuotteet, ominaisuudet, lisdarvo, hinta, han-
kintaketju, viestintd, tuoteorientaatio) vuorovaikutuskeskeisyyteen (= kokemuk-
set, ratkaisu, osallistaminen, arvotarjooma, arvoverkosto, dialogi ja palveluorien-
taatio.) (Chen & Popovich 2003; Vargo & Lusch, 2008.)

Jotta asiakkaan ja yrityksen vilille muodostuu asiakassuhde, tarvitaan
suhdetta uusintavia toimia. Yleensd markkinoinnin tutkimuksessa on tavattu
maddritelld asiakassuhteen syntyneen, kun asiakas palaa yritykseen, kuluttaa sen
palveluita tai tuotteita uudelleen, siis uudelleenostaa. Asiakkaan ja yrityksen va-
lille syntyy molemminpuolinen suhde, jossa tapahtuu hyottyjen ja uhrausten
vaihtamista, tietojen vaihtoa, jakamista ja tukemista (Berry 2002, 60-62; Rind-
fleisch & Heide 1997, 30-33). Sekéd kuluttaja- ettd yritysmarkkinoinnin tutkimus
on ollut jo pitkddn kiinnostunut niistd syistd tai edellytyksistd, joiden vuoksi asia-
kas palaa ostamaan uudelleen. Asiakkaan kokeman arvon tai koetun arvon (per-
ceived value) on nidhty voimakkaasti ennustavan uskollisuutta ja tulevaisuuden
ostoaikomusta. Asiakkaan kokema arvo on jotain, mité kilpailijat eivit pysty jal-
jittelemddn. (Parasuraman & Grewal 2000, 170-172). Keskustelua on myos kayty
siitd, tarkoittaako asiakkaan kokeman arvon tutkiminen yhtd kuin asiakastyyty-
vdisyyden mittaamista. Markkinoinnin pragmaattisessa tyossd asiakastyytyvai-
syyden tai laatukokemuksen mittaaminen on monesti korvannut asiakkaan ko-
keman arvon mittaamisen uusintaostoaikomuksen ennustajana. Kuitenkin
markkinoinnin tutkimuksessa (esim. Bolton & Drew 1991) ovat kritisoineet, ettd
asiakastyytyvdisyydelld mitataan enemmaé&n menneisyyden kokemusta kuin os-
tohalukkuutta tulevaisuudessa.

Kun asiakkaat palaavat aikaisemmin kdyttamédnsa yrityksen asiakkaiksi,
taustalla on yleensd hyva aikaisempi asiakaskokemus, luottamuksen tunne tai
tyytyvdisyys aikaisempaan ostotapahtumaan. Usein yritys on onnistunut tuot-
teella tai palvelulla vastaamaan asiakkaan tarpeeseen tai haasteeseen, joihin pe-
rustuen asiakas on arvioinut yrityksen arvon itselleen. Markkinoivan yrityksen
kannalta tdma4 tarkoittaa my0s, ettd sille on syntynyt positiivinen kilpailuetu, jo-
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Tdaman vuoksi koetun arvon, ostomotiivin ldhteen, ymmaértdminen on tullut yha
tarkeammaksi.

Asiakassuhteen merkitys, asiakkaan ymmartdminen, asiakastiedon keraa-
minen, tallentaminen, analysoiminen ja tiedon hyddyntaminen digitaalisen asia-
kassuhdemarkkinoinnin toimenpiteissd on saanut yha enemmén painoarvoa yri-
tysten kdytannon markkinointityossd. Mutta jotain on tapahtunut myos tarkas-
teltaessa asiaa asiakkaan nakokulmasta: markkinoinnin tutkimuksessa on pantu
merkille, ettd muutoksia on tapahtunut asiakkaan odotuksissa, asiakaskayttay-
tymisessd ja asiakkaalle tarjolla olevan digitaalisen tuote- ja palvelutiedon maa-
rassd. Samoin B2B-puolen tuotteiden ja palveluiden kuluttamisen jdlkeinen arvi-
ointi verkossa tai erilaisissa verkkoyhteisoissad on lisddantynyt. Myos markkinoin-
titekniikan kehitys on edistdnyt asiaa. Selainpohjaisten CRM (customer relati-
onship management) -jdrjestelmien saatavuus on lisddntynyt huimasti. (Ciobanu
& Luca 2016, 504-505; Karjaluoto, Mustonen & Ulkuniemi 2015.)

Tutkimuksen tausta sijoittuu yritysten viliseen (B2B) suhdemarkkinointiin
ja yritysten kiihtyvadn tarpeeseen tehdé ja kohdistaa yksilollistd markkinointitoi-
menpiteitd asiakkailleen. Kuten jo mainittua, yritysten markkinointipdattdjat
ovat koko ajan kiinnostuneempia selvittdméaan ja ymmartamaan mitd yksittdiset
asiakkaat arvostavat, mikd heiddn uusintaostopddtokseensd vaikuttaa tai mika
tekijd saa heidét vaihtamaan tuotteen tai palvelun toimittajan toiseen - tai pysy-
madn yrityksen pitkdaikaisena asiakkaana vuodesta toiseen. Yritysasiakkaiden
tuotteeseen, palveluun tai yrityksen toimintaan liittyvistd ajatuksista, arvioista ja
tiedontarpeesta halutaan tietdd mahdollisimman paljon, jotta yritys voi muokata
asiakassuhdeprosessinsa, markkinoinnin prosessinsa ja markkinointiteknologi-
ansa sekd tarjoamansa palvelemaan asiakkaan pitkdaikaista sitoutumista yrityk-
seen. Tutkimuksen empiirinen, case-yrityksessa tehty kyselytutkimus, liittyi tut-
kittavassa yrityksessd kdynnissd olleeseen asiakkuudenhallintajdrjestelméan
(CRM) kehittamishankkeeseen ja markkinoinnin tehostamiseen markkinointiau-
tomaation keinoin.

B2B-asiakassuhteessa tuotteen ja palvelun ostamisen ajurina on monesti
se, ettd yritys kdyttdd toisen yrityksen tuotteita oman liiketoimintansa mahdol-
listamiseksi tai parantamiseksi. Jos siis asiakkaan kokemalla arvolla voidaan se-
littdd ja ennustaa uusintaostoja ja asiakassuhteen vakuutta (mm. Lapierre 2000),
on asiakkaan kokeman arvon ymmairtdminen erittdin tdrkedd jokaiselle menes-
tyksestddn kiinnostuneelle yritykselle. Avainkysymykseksi muodostuvat siten
tekijat, joista koettu arvo rakentuu. Lisdksi yksittdisten, asiakasorganisaatioon
kuuluvien henkildiden tarpeiden tunnistamisesta on tullut yha tarkeampaa pal-
velun tarjoajalle. On huomattu, etteivdt organisaatiot tee ostopddtoksid, sen si-
jaan organisaatioon kuuluvat yksilot tekevit niitd omista tarpeisiin ja motii-
veihinsa pohjautuen. (Rauyryen & Miller 2007, 21 -31).

Tyo on tieteellisesti mielenkiintoinen siksi, ettd Ulagan mukaan (2001) asi-
akkaan kokemaa arvoa on tutkittu yritysmarkkinoinnin (B2B) puolella vihem-
mén kuin kuluttajamarkkinoinnin puolella. Lisdksi tyon merkitystd lisdd jo mai-
nittu tutkimusaukko selvittdd asiakastyytyvdisyyden sijasta koettua arvoa uusin-
taoston ennustajana.
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Asiakasuskollisuuden ja yrityksen kannattavuuden vilisen yhteyden tut-
kimus on lisdantynyt 1990-luvulta lahtien. Samalla yrityksen liiketoiminnan stra-
tegian ja markkinointipddtosten pohjalla on huomattu yhd useammin olevan
asiakassuhdemarkkinoinnin periaatteita edistavit valinnat. My6s asiakassuhtei-
den hallinnan ndkeminen pitkdaikaisena ja kannattavana investointina on lisdan-
tynyt (Rauruyen & Miller 2007, 22). Kun asiaa peilataan markkinoinnin tutki-
mukseen, huomataan ettd tutkimuksessa on siirrytty yksittdisten ostajan ja myy-
jan vilisten transaktioiden ja niihin vaikuttavien tekijoiden sijasta havainnoi-
maan asiakassuhdetta ja suhteen arvoa (Viio & Gronroos 2014, 1085, Gronroos
2008). Yritysten valistd markkinointia tai teollista markkinointia (industrial mar-
keting) onkin kritisoitu (Parasuraman 1998, 309-310) keskittymisesta tuotekeskei-
seen markkinointiin, jossa markkinoija panostaa ymmartddkseen yritysasiak-
kaan tuoteominaisuuksiin, laatuun ja hintaan liittyvid tarpeita, mutta ei asiakas-
suhteeseen liittyvid tekijoitd. Perustuen tutkimuksen yhteydessé yritykseltd saa-
tuihin taustatietoihin, tutkittavan case-yrityksen toiminnassa saattoi tutkimuk-
sen aikaan havaita piirteitd tuotekeskeisyydestd, jonka vuoksi muutosta asiakas-
keskeisempddn suuntaan pyrittiin tekeméaan.

Toisaalta esimerkiksi Long, Tellefsen ja Lictenthal (676 - 689, 2007) ja Viio
(2014) argumentoivat, ettd B2B-yrityskentédssd tuotteiden ja palveluiden myyn-
tindkokulma on muuttunut asiakassuhdemyynniksi. Anderson, Kumar ja Narus
(2008, 48-53) sekd Terho, Haas, Eggert ja Ulaga (174-176, 2012) puhuvat arvopoh-
jaisesta myynnistd (value-based selling). Arvopohjaisen myynnin kuvataan
muuttavan perusteellisesti B2B-myynin toimintatapaa ja suhtautumista arvon
luomiseen. Ja taas toisaalta, myos yritysostajan ”perinteinen” toimintatapa on
muuttunut digitalisaation myo6ta: B2B-asiakkaan ostokdyttdytyminen on muut-
tunut yha ldhemmaksi yksityiskuluttajan ostokadyttaytymistd. (Ritter & Pedersen,
2020).

Markkinoinnin tutkimuksista voi havaita, ettd palveluihin keskittyminen
on monesti ndhty avaimeksi onnistuneeseen asiakassuhdemarkkinointiin. Tuol-
loin palvelussa kuvastuvat asiakassuhteen elementit. Esimerkiksi Parasuraman
(1998, 310) madrittelee palvelun laaja-alaisesti vuorovaikutustilanteiden laaduksi
(quality of interactions) myyjdn ja ostajan valilld, eikd kapea-alaisesti laaduksi,
joka liittyisi myytdvan ydintuotteen tai —palvelun laatuun ja sen toimittamiseen.
Palvelussa on tuolloin kysymys suhteesta ja suhteen laadusta. Yritysten vélisessd
kaupankdynnissd myyjdn tuotteen tai palvelun edustaman arvon konkretisoimi-
nen ja sen tarjoaminen asiakkaalle on ndhty myyjan keinona erottautua ja selvitd
voittajana kilpailussa. Entistd tarkeammaksi liiketoiminnan kannattavuuden eh-
doksi on tullut palvella jo olemassa olevia asiakkaita entistd paremmin, luoda
luottamuksellisia liikesuhteita ja l16ytdd heiddn joukostaan ristiin- ja lisamyynti-
mahdollisuuksia. (Oliver, 1999; Doney, Barry & Abratt 2007, 1096 - 1099.)



1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan kansainvéalisen, ohjelmistoteollisuudessa toi-
mivan yrityksen suomalaisen myyntiorganisaation olemassa olevien yritys-
asiakkaiden kokemusta asiakassuhteen arvosta ja sen yhteyttd asiakassuhtee-
seen sitoutumiseen. Asiakassuhteeseen sitoutuminen ymmarretddn aikomuk-
sena tehdd uusintaostos. Asiakassuhteeseen ajavina tekijoind ymmadrretdan asi-
akkaan ohjelmistotuotteen ja -palvelun kuluttamisen ja kokemisen atribuutit eli
ominaisuudet. Millaisia sitten ovat ohjelmistoalan yrityksen tuotteen ja palve-
lun ominaisuudet, jotka todistetusti johtavat asiakassuhteeseen ja toimivat suh-
teen pohjalla, sekd tuottavat asiakassuhteelle koettua arvoa? Taméan maéérittele-
miseksi tutkimuksessa kdytetddn viitekehyksend Parry, Rowley, Jones ja Ku-
piec-Teahanin (2012, 887-911) kehittdmé&d Customer Relationship Attributes
Modelia eli CRAM-mallia, joka on luotu ohjelmistoalan yrityksille, tuotteesta ja
palvelusta ldhttisen olevan koetun arvon maéérittamiseksi.

Tutkimustavoite on siis ymmartdd, miksi case-yrityksen asiakas haluaa tai
ei halua sitoutua yritykseen. Seuraavissa kappaleissa puretaan auki tutkimusky-
symykset.

Tutkimuksen ensimmadinen tutkimuskysymys on selvittdd, miten ohjel-
mistoalan tuote ja palvelu toimivat ajurina asiakassuhteeseen. Toisessa kysy-
myksessd kartoitetaan asiakkaan kokemaa arvoa asiakassuhteessa, tyytyvdii-
syyttd sekd luottamusta. Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoitus on vastata
sithen, miten asiakkaan asiakassuhteen aikana kokema arvo, tyytyvdisyys ja luot-
tamus ovat yhteydessa sitoutumiseen, joka tdssa tutkimuksessa tulkitaan haluksi
tehdd kauppaa uudelleenkin case-yrityksen kanssa.

Ndiden kolmen kysymyksen selvittdamisen lisdksi tutkimuksen empiiri-
sessd osassa luodaan silmdys myos asiakkaan asiakassuhteen aikana kayttamiin
asiakasviestinndn kanaviin. Asiakas on asiakassuhteensa aikana erilaisten kana-
vien kautta yrityksen, motiivinaan 16ytdd esimerkiksi yritystd, tuotetta tai palve-
lua koskevaa tietoa. Ndihin tutkimuksessa viitataan kosketuspisteen ja tietoldh-
teen kasitteelld (Chen & Popovich 2003, 674-688).

B2B-asiakasviestinndssd on perinteisesti ajateltu tarkedksi henkilokohtais-
ten kontaktien merkitys, myyjien suullisesti tekema tiedonvilittdminen ja myyn-
tiargumentointi, mutta B2B-kontekstissa toimivien yritysten on ollut pakko ha-
vahtua ja mukautua siihen tilanteeseen, ettd myyjien vélittaman tiedon sijasta
yritysasiakkaat etsivét juuri omaan ongelmaansa sopivaa tietoa ja kdyttavat tie-
don hankintaan erilaisia (digitaalisia) kanavia. (Rauyryen & Miller 2007). Erilais-
ten tietoldhteiden merkitystd teollisuuden B2B-ostoprosessissa ovat tutkineet
mm. Bienstock ja Royne (2007, 390-396), jotka korostavat erilaisen tiedon ja tieto-
ldhteen saavutettavuuden merkitystd ostajalle tuotevaihtoehtojen kartoittami-
sessa ja padtoksenteossa. (Accessibility of information, reachability.)

Kyseessd on siten tutkimus B2B-kontekstissa toimivan yrityksen asiakas-
suhteesta, asiakassuhteen koetusta arvosta, tyytyvdisyydestd, luottamuksesta ja
ndiden tekijoiden yhteydestd ja vaikutuksesta uudelleenostamiseen eli sitoutu-
miseen. Keskeisid késitteitd tutkimuksessa ovat asiakassuhteen arvo, koettu
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arvo, tyytyvdisyys, sitouminen ja luottamus. Késitteitd eli tutkimuksen muuttu-
jia tutkitaan kvantitatiivisella menetelmalld, kyselytutkimuksella keradtyn ai-
neiston avulla. Aineisto analysoidaan tilastollisin menetelmin. Lopuksi muuttu-
jien vilisid riippuvuuksia ja suhteita analysoidaan tilastollisten tunnuslukujen
avulla.

1.2 Tutkittavan case-yrityksen kuvaus

Jotta yritys voi todella kehittdd asiakasldhtoisyyttd ja ymmartad asiakkaan va-
lintakriteereitd, sen tulee ymmartad ajurit ja kriteerit, jotka tuovat toisia yrityk-
sid sen asiakkaiksi. Koska yrityksen tavoitteena on parantaa sen asiakaslahtoi-
syyttd ja asiakaskokemusta kokonaisuudessaan, ei riitd, ettd yritys yrittdisi ym-
maértdd ainoastaan vaikkapa tuotteen funktionaalisuuteen tai palvelun laatuun
liitettyja arvon kokemuksia. Yritysasiakkaan kokema arvo tuleekin liittd4 laa-
jempaan kontekstiin, joksi tdssd tutkimuksessa késitetddn asiakassuhde koko-
naisuutena. Helander ja Ulkuniemi (2006, 26-32) ovat argumentoineet, ettd voi-
dakseen loytdd asiakkaalle sopivan ohjelmistoratkaisun, ohjelmistoyritys on
erittdin riippuvainen siitd, miten tehokkaasti se kykenee luomaan ja yllapita-
maéddn jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaaseensa.

Yritys, josta timdn tutkimuksen empiirinen aineisto kerdttiin, ei halua ni-
meddn julkisuuteen. Tamén vuoksi toimeksiantavaa yritystd kutsutaan nimelld
case-yritys tai yritys X. Se on osa maailmanlaajuista, yksityisesti omistettua oh-
jelmistoyritystd. Yhtiojdrjestelyiltddn yritys kuuluu pohjoismaiseen konserniin, ja
konserni on yhdysvaltalaisen paamiehen tuotteiden paikallinen jakelija. Asiak-
kaat ovat pddasiassa yritysasiakkaita, eli yritys toimii B2B-kontekstissa.

Case-yrityksen tunnetuin tuote on globaaliin GPS-tietoon perustuva ohjel-
mistoalusta, jota tiydentdvéat samalle pohjalle rakennettavat sovellukset ja ratkai-
sut (case-yrityksen www-sivut 2017). Tarjoaman myynnissd pyritddn monivuo-
tisiin sopimuksiin. Asiakaskohtaisesti on tarjolla my®0s erilaisia yksittdisistd tek-
nologioista tai palvelun osista koostuvia ratkaisuita.

Case-yritys tavoittelee erottautumista kilpailijoista kokonaisvaltaisella
ohjelmistotuotteella ja siihen liittyvilla palvelulla. Asiakaskokemuksen kehitté-
minen (hyoty, helppous, miellyttdvyys) on ndhty liiketoiminnan kehittdmisen
keskiossa.

Woodroffia (1997, 140-141) mukaillen, yrityksessd on ymmadrretty, etta
kilpailuedun ldhteen tulisi olla asiakkaalle vilitettdavassa muodossa. Tédssd yh-
teydessd se, miten yrityksen nykyiset asiakkaat ovat kokeneet yrityksen tuot-
teen ja palvelun on olennaista. Asiakastiedon laajempi kerddminen ja tiedon pa-
rempi hyddyntdminen asiakasuskollisuuden luomisessa ovat yritykselle tar-
keitd. Case-yrityksessd on pyritty tietoisesti vihentamadn perinteiseen markki-
nointiajatteluun kuuluvia asiakkuuksia, jotka perustuisivat pelkdstadn yksittdi-
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siin, transaktionaalisiin kauppoihin. (Peppers & Rogers 2016.) Yritys pyrkii ta-
voittamaan asiakkaita, jotka se pystyisi sitouttamaan pitempiaikaisemmiksi asi-
akkaiksi, kumppaneiksi.

Yrityksen markkinointi ja myynti korostavat, ettd sen tuotteissa ja palve-
luissa on kysymys korkean lisdarvon asiakkaalle tuottavasta tarjoamasta. Asia-
kas voi yrityksen tuotteen ja palvelun avulla tehdé itse parempia ja taloudellisesti
kannattavampia pddtoksid. Case-yrityksen tapa lahestyd asiakkaan kokeman ar-
voa on ollut vahvasti se, ettd yritetddn ymmartdd miten hyvin sen ratkaisu kyke-
nee tuottamaan taloudellista lisdarvoa tuotteen hankkineelle yritykselle.

Yrityksen tapa pddstd selville asiakkaan ajatuksista on ollut monen vuoden
ajan tehdéd asiakaspalveluun liittyvid asiakastyytyvdisyyskyselyitd. Yritys on kui-
tenkin havainnut, ettd asiakaspalvelun laatu ei ole ainoa asiakkaan valintaan vai-
kuttava asia. Tdméan vuoksi on pédétetty selvittdd laajemmin nykyisten asiakkai-
den asiakassuhteestaan kokemaa arvoa ja sen yhteyttda uusintaostopadtokseen ja
haluun sitoutua.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu kuudesta eri luvusta. Tutkimuksen taustaa ja tarkoitusta
pohjustavan johdannon jidlkeen kuvaillaan case-yritys, jossa tyohon liittyva ky-
selytutkimus toteutettiin. Tdmaén jdlkeen kahdessa eri luvussa avataan tyon teo-
reettista viitekehystd ja madritelldan kasitteet. Kolmannen luvun lopussa esitel-
ladn tutkimusmalli ja -hypoteesit.

Neljas luku kuvaa tyon tutkimusmenetelmad, aineiston keruuta ja kysely-
lomaketta. Tutkimuksen tuloksia puretaan luvussa viisi, joka alkaa aineiston ku-
vailulla ja etenee tutkimusmallin testaamiseen ja lopulta hypoteesien tarkaste-
luun. Tyon viimeisessé eli kuudennessa luvussa esitetdan teoreettisia ja litkkeen-
johdollisia johtopd&toksid sekd kerrotaan tyon rajoitteista ja jatkotutkimusajatuk-
sista.
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2 B2B-ASIAKASSUHDE, ARVO, ASIAKASARVO

2.1 Asiakassuhde ja suhteen arvo

Suhdemarkkinointi korostaa olemassa olevien asiakassuhteiden arvoa. Suhde
on kahdenviilistd vaihtoa ja odotusten tayttamistd. Berry ja Parasuramanin
(1991) mukaan asiakassuhdemarkkinoinnin tavoite on vahvistaa jo olemassa
olevia asiakassuhteita sekd muuttaa yrityksen vahempiarvoisiksi maddrittamia
asiakassuhteita tuottavimmaksi ja arvokkaammiksi. Gronroos (1994, 166) ja Ra-
vald ja Gronroos (1996, 20-22) madrittelevit asiakassuhdemarkkinoinnin suhtei-
den luomiseksi, ylldpitamiseksi ja vahvistamiseksi siten, ettd molempien osa-
puolten tavoitteet toteutuvat. Asiakkaiden houkuttelemisen sijaan, asiakassuh-
demarkkinoinnin tehtdvéaksi nahdddan asiakkaista kiinni pitdiminen ja heista
huolehtiminen oston jdlkeen. Hogan puolestaan esitteli (2001, 340-342) késitteen
Relationship Value, jolla hén tarkoittaa nettoarvoa kaikista niistd konkreettisista
hyodyistd suhteen elinkaaren aikana. Yrityksen ja yritysasiakkaan vilista riip-
puvuussuhdetta ja pitkdaikaisia asiakassuhteita ovat tutkineet esimerkiksi Ford
ja McDowell (1999) Lapierre (2000) Eggert ja Ulaga (2002, 2003, 2006) & Walter,
Ritter ja Gemiinden (2001), joiden tutkimuksiin viitataan myhemmin opin-
ndytteessa.

Arvoa luodaan yrityksen ja asiakkaan kahdenvilisessd prosessissa. On
myos tarkedd ymmartdd, ettd asiakas voi joko saada arvoa tai kokea arvoa.
Tama riippuu Songin, Cadeaux'n ja Yun (2015) mukaan joko kulutetun palve-
lun tai tuotteen laadusta, kulutustilanteesta ja asiakkaan omasta kayttaytymi-
sestd tilanteessa. Tama tekee arvon kisitteestd monimutkaisen médarittdd ja
usein hyvin subjektiivisen, mutta mielenkiintoisen tutkimuskohteen erityisesti
B2B-markkinoinnissa, jossa monesti halutaan tietdd ja ymmartdd kuinka myyja
tai yritys on onnistunut palveluiden tarjoamisessa ja suoriutumisessa asiakasta
tyydyttdavailld ja arvoa luovalla tavalla. Jayashankar, Nilakanta, Johnston, Gill ja
Burres (2018) ovat loytdaneet yhteyden asiakkaan kokeman arvon ja asiakassuh-
teen sdilymisen valilla.

2.2 Arvon kisite markkinoinnissa

Arvon késitteelle on olemassa lukuisia erilaisia maadritelmid. Madritelméassa
piirtyy aina esiin méaarittelijin ndkokulma ja intressi. Yrityslahtoisesti ajateltuna
(esim. Kotler & Zaltman 1997, 10-12), yritykselld itsellddn on avaimet ohjailla
sitd, millaista arvoa asiakas saa ja kokee. Télloin yritys saattaa padtyd korosta-
maan esimerkiksi brandiddn ja organisaationsa merkitystd. Prahalad & Ramas-
wamy (2004) toteavatkin, ettd arvon késite on ollut yritysten valisessa liiketoi-
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minnassa keskeinen késite viimeisen 100 vuoden ajan, mutta sen sisiltod ja mer-
kitystd on purettu liikaa auki myyjdorganisaatiosta ldhtevistd tarpeista ja vai-
kuttamisesta kisin, ei asiakasldhtoisesti.

Toisaalta monessa arvo-késitteen mddritelmédssd paddytddn tand pdivana
kuitenkin korostamaan asiakkaan subjektiivista ja jopa henkistd asiakkaan tun-
nemaailmaan liittyvadd kokemusta (esim. Woodruff (1997), Zeithaml et al. (1990).
Kolmanneksi arvon mddritelmistd voi paikallistaa vahvan taloudellisen, uhraus-
ten ja hyotyjen vaihtamisen ndkokulman. Nykyaikainen markkinoinnin tutki-
mus késitteellistdd myyjdn ja ostajan vuorovaikutuksen tilaa, paikkaa ja vuoro-
vaikutuksen tuloksia. Aikaisempaa monivivahteisimmin ajatellaan, ettd arvoa
syntyy yhteistyossd, puhutaan arvon yhteisluomisesta. Talloin tarkasteltavana
on monesti asiakassuhteen arvo (esimerksi Saarijarvi, Kannan & Kuusela 2013).

Arvon késitettd tulkittiin pitkddn perinteisessd markkinoinnissa taloudel-
lisen vaihtoarvon ja tai tuotteelle syntyvan lisdarvon késitteen avulla ja yksi-
suuntaisen yritysldhtoisesti: perinteisen nikemyksen mukaan tuotteelle tai pal-
velulle syntyi lisdarvoa (taloudellinen arvo kasvoi) yrityksen tuotantoproses-
sissa, tuotantoketjun eri vaiheiden myotd. Tadlloin jokin vaihe saattoi myds va-
hentdd arvoa, jolloin tuotteen vaihtoarvo ja yrityksen saama tuotto tarjoamasta
vaheni. Taméa myo0s tarkoitti, ettd arvon vaihtaminen tapahtui ainoastaan tuot-
teen tai palvelun vaihtamisen hetkelld. Arvoketjulla (Porter 1985, Christopher,
Payne & Ballantyne 1991) tarkoitettiin asiakkaan perdkkaisten toimintojen sar-
jaa (tai yrityksen nakokulmasta myyjdn tuottama tuotteiden tai palveluiden sar-
jaa), jonka osaset tdhtdavat asiakkaan tarpeen tdayttamiseen ja ndin ollen tuotta-
vat hénelle arvoa. Tahdn ndkokulmaan liittyy ajattelutapa “arvoa kantavasta
kokonaistarjoamasta” yrityksen suhdemarkkinoinnin kulmakivena (esim.
Woodruff 1997). Yritysten vilisessd kaupankdynnissa tuotteiden ja palveluiden
kuluttamista on yhéd tapana madrittdd ”tarjoamien” myymiseksi ja ostamiseksi.

2.3 Koetun arvon yhteys tulevaisuuden ostopdiatokseen

Kokonaisvaltaisena menestystekijana késittelee arvoa esimerkiksi Woodall
(2003, 1-4), jonka mukaan arvosta pitdisi kuitenkin puhua erdédnlaisena sateen-
varjokdsitteend: yrityksen kyvykkyytend punoa ydintuotteensa tai palvelunsa
ympdrille lisiominaisuuksia tai lisdpalveluita, jotka tuottavat arvon ilmentymia
asiakkaalle. Edelld mainittu kidsite on mielenkiintoinen, koska sen voi kisittdd
sekd yritys- ettd asiakasldhtoisesti. Woodallin ndkemys arvosta ndkyy vahvasti
tyon tutkimusmallissa.

Woodall jakaa arvoa asiakkaalle-késitteen viiteen eri ldhestymiskulmaan:
1) markkinoinnilliseen arvoon eli asiakkaan kokemiin tuoteominaisuuksiin, 2)
myynnilliseen arvon, eli ldhinnd hintaan, 3) rationaaliseen arvoon, eli hintaan ja
sen vertailukohteeseen liittyvan arvon, 4) vililliseen arvoon, eli kdyttokoke-
muksesta tulemaan arvoon ja viimeiseksi 5) nettoarvoon, eli uhrauksista ja saa-
vutetuista hyodyistd syntyvdn arvon. Tulevaisuuden ennakointi ndkyy arvoa
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asiakkaalle -késitteessd, niin ettd niin kutsutut arvo-odotukset tuotteelle tai pal-
velulle tulevaisuudessa voivat vaikuttaa asiakkaan ostopadtokseen, Woodall
(2003, 6-8) toteaa.

Arvon ndahdddn myos liittyvan asiakastyytyvdisyyteen niin, ettd tyytyvai-
syys on asiakkaan kaisitys siitd arvosta, jonka hdn on saanut vaihtokaupan tai
vuorovaikutuksen kautta. (Woodall 2003, 5-7.) Yrityksen ndkokulmasta tarkas-
teltuna, arvon tavoitteena on tdlloin asiakastyytyvdisyyden lisddmisen kautta
asiakasuskollisuuden kasvattaminen ja yrityksen kilpailuedun vahvistaminen.

Woodallin arvoa asiakkaalle -kdsitteen ndhd&an liittyvan asiakkaan kayt-
taytymisodotuksiin tulevaisuudessa ja siind mielessa késiteelld on yhtymdkohtia
koetun arvon késitteeseenkin, silld kuten 2.3 kerrotaan, tutkijat ndkevét koetulla
arvolla olevan yhtymékohtia ostoaikomukseen.

Asiakkaan merkitys yritykselle voidaan myos késittdd asiakkaan merkityk-
sen kautta. Toisin sanoin, asiakasarvolla voidaan tarkoittaa sitd arvoa, joka valit-
tyy asiakkaasta yritykselle ja jota asiakas merkitsee yritykselle. Talloin kyseessd
on asiakasarvo eli “customer value”. Aihetta paljon tutkineen Holbrookin mu-
kaan asiakasarvon kisite on keskeinen markkinoinnissa ja sitd on tutkittu 1960-
luvulta ldhtien. Holbrook esitteli markkinoinnissa tutkimuksessa paljon hyodyn-
netyn arvotypologian, joka avataan tdssd tyossd tarkemmin luvussa 2.6 (Hol-
brook 1999, 22).

Asiakasarvossa voidaan Ulagan (2003, 317-318) mukaan 16ytdd kolme na-
kokulmaa, jotka ovat 1) ostajan ndkokulma (=arvoa syntyy tuotteen ja palvelun
kautta), 2) myyjan ndkokulma (=arvoa syntyy asiakaspddoman kautta) ja 3) kol-
manneksi myyjdn ja ostajan yhteinen ndkokulma (=verkostoyhteistyon kautta
muodostuva arvo.)

2.4 Koetun arvon kisite

Koetun arvon kisite on markkinoinnissa tdrked, koska asiakkaan koke-
man arvon on ndhty ennakoivan asiakkaan ostopddtosvalintoja tulevaisuudessa.
Koetun arvon on ndhty B2B-kontekstissa kertovan siitd, millaista arvoa ostava
yritys voi luoda hankkimansa tuotteen tai palvelun avulla omalle asiakaskunnal-
leen. (Kumar & Reinartz, 2016). Taméan vuoksi myds tuotetun ja saadun hyddyn
késite on olennainen, kun puhutaan koetusta arvosta B2B-kontekstissa.

Koetun arvon tutkimukselle markkinoinnissa nédyttdd yhd olevan tilaa.
Vajaa parikymmentd vuotta sitten Ulaga ja Chacour (2001, 526) vdittivat, ettd ar-
von muodostumista asiakkaalle, muusta kuin hinnan nikékulmasta on kartoi-
tettu vdahdn, vaikka arvon késite oli heiddn mielestdan olennainen B2B-myyjan ja
ostajan vilistd suhdetta tarkasteltaessa. Mostert, Zietsman ja Svensson (2020) ker-
tovat varsin tuoreessa pankkialan koetun arvon tutkimuksessaan, ettd yritysasi-
akkaat ovat vaativia ja tietoisia palveluiden ja tuotteiden tuottamasta arvosta it-
selleen. He my®s mainitsevat, ettd se, kuinka arvoa luodaan ja kuinka asiakkaat
kokevat arvoa, on yha 2020-luvullakin B2B-asiakassuhteita tutkivien asiantunti-
joiden keskustelun aiheena.
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Holbrookin mukaan (1994) ja laajassa mittakaavassa ajateltuna,
avaimeksi kuluttajan kayttdaytymisen ymmartadmiseksi muodostuukin, miksi
hén luovuttaa jotain hdnelle arvokasta saadakseen tilalle jotakin muuta, joka
tuottaa hanelle vieldkin suurempaa arvoa. B2B-markkinoinnin tutkimuksessa
koetun arvon kasite on liitetty myos (organisatorisen) oikeudenmukaisuuden
teoria (Equity theory) (Adams 1963, 1965), joka tarkastelee jakautuvatko kay-
tossd olevat resurssit tasaisesti molempien osapuolten kesken, ja onko suhteesta
tai vaihdon kustannuksista koitunut lopputulos ja kokemus oikeudenmukaista
ja reilua suhteessa osapuolten panoksiin. (Zeithaml et al. 1990, §;
Jayawardhena, 2010).

Varsin perinteinen ndkemys koetun arvon maarittelyssa keskittyy pohti-
maan hyotyjen ja kulujen suhdetta toisiinsa. Markkinoinnin tutkimuksen klas-
sikko Monroe (1979, 38; 1991) toteaa, ettd asiakas suhteuttaa koetun laadun
maksamaansa hintaan ja muodostaa kasityksensa arvosta sen perusteella. Hyo-
dyt koostuvat kayttotilanteessa tuotteen fyysisistd ja teknisistd ominaisuuksista,
palvelusta sekéd hinta-laatu -suhteesta. Monroen nidkemyksen mukaan asiak-
kaan kokemaa arvoa voidaan lisidmalld hyodyn kokemuksia ja vahentamalla
uhrauksia. Yrityksen ndkokulmasta tarkasteltuna hinnoittelustrategia maaritte-
lee tuotteen taloudellisen arvon. Kuluttajalle arvo taas on kuluttajan kokonais-
valtaista arviointia tuotteen hyodyllisyydestd, joka perustuu siihen, mitd on
saatu ja mitd on annettu. Markkinoinnin tutkimuksessa esimerkiksi Brodie,
Whittome ja Brush 2009 sekd Varki ja Colgate 2001 kannattavat ndkemysti siitd,
ettd asiakas muodostaa kokemaansa arvoa arvioimalla kustannuksia ja hyotyja.
Téata hinta-laatu-suhteista arvon maaritelméa on kritisoitu myshemmin run-
saasti liiasta yksioikoisuudesta ja ettei se ota huomioon esim. kuluttamisen ti-
lannetekijoitd, ostajan subjektiivisia tuntemuksia tai kokemuksia liittyen esi-
merkiksi oston yhteydessa saatuun tuotteen lisdosaan eli palvelun laatuun
(esim. Parasuraman & Grewall).

Karababa, Eminegiil ja Kjeldgaard selventdvit tutkimuksessaan vield hin-
taa arvon perustana ja (2013, 120-12) maarittavat hinnan rahaksi tiettynd ajan-
kohtana, joka muodostuu suhteessa tuotantokustannuksiin tai kilpailijoiden hin-
noittelustrategioihin. Mutta myos Karababa et al. tunnustavat koetun arvon yk-
silolliset, subjektiiviset ulottuvuudet ja toteavat kulutuksen ulottuvuuksina ole-
van taloudellisen ulottuvuuden lisdksi individualistinen, sosiaalinen, psykologi-
nen pohja. Nama kaikki tekijat tekevit arvon yksiselitteisen kasittdmisen haas-
tavaksi kuluttajalle.

Koettu arvo maédritellddnkin usein moniulotteisena konseptina. Ravaldin
ja Gronroosin (1996, 22) médaritelméan mukaan koetun arvon késitteelld tarkoite-
taan asiakkaan subjektiivista tapaa ja ndkokulmaa kokea, ymmartdd ja tuntea
tuotteeseen, palveluun, yritykseen tai niiden yhdistelmé&dn liittyvid tekijoita.
Flint, Woodruff ja Garcialin (1997) mielestd taas tarkedd ovat ne suunnat (= Value
Judgement), joista arvoa voi tarkastella. Koettu arvo ndhddan muodostuvaksi
kolmen eri ulottuvuuden avulla. Ensimmadiseksi arvo voi liittyd ydinuskomuk-
siin, joita ohjailevat asiakkaan tai organisaation tavoitteet. Toiseksi arvo voidaan
ndhdd asiakkaan késityksessd siitd, mitd tuotteen ja palvelun halutaan heille tuot-
tavan, kun he tavoittelevat omia pyrkimyksidan (Desidered Value). Kolmas ulot-
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tuvuus koetusta arvosta ndkee sen asiakkaan saamana subjektiivisena ja kdytto-
tilannesidonnaisena kasityksend myyjdn ja ostajan vilisen vaihtokaupan hyo-
dyistd ja uhrauksista (Received Value). Flint et al.in mukaan asiakkaan kyvyk-
kyys arvottamisen onkin aivan olennaista, jolla he haluavat korostaa asiakkaan
arviota siitd arvosta, jonka myyjd on “luonut” hanelle tiettyyn kayttotilanteeseen.

Arvon kokemisen moniulotteisuudesta korostaa, myos Lapierre (2000).
Héanen mukaansa asiakas muodostaa kokemansa arvoa saamiseen (Get) ja anta-
miseen (Give) perustuvista tekijoistd. Saamisen puoliskossa arvioidaan koettua
laatua, saadun tuotteen tai palvelun kustomisaation tasoa, (asiakaspalvelun ja
myynnin) vastaamisen halukkuutta, joustavuutta, luotettavuutta, teknistd osaa-
mista, tuotteen imagoa, luottamus myyjdan ja solidaarisuutta. Antamisen osalta
arvon kokemukseen kuuluu hinta, (mahdolliset) koetut konfliktit tai ristiriitati-
lanteet, kdytetty aika, vaivanndko ja annettu energia.

Kuten jo tutkimuksen alkusanoissa mainittiin, koettu arvo saa markki-
noinnin teoriassa rinnastuksia koettuun laatuun ja asiakastyytyvdisyyteen.
Ulaga ja Chacourin (2001) tutkimuksessa koettu arvo mééritellddn suhteutettuna
asiakkaan kokemaan laatuun ja asiakastyytyvdisyyteen. Tyytyvdisyys syntyy
siitd, kun asiakas vertaa kokemaansa suorituskykya aikaisempiin odotuksiin.
Koettu arvo pitdd siten sisdllian myos asiakkaan tekemdit uhraukset ja saamat
hyddyt, mutta my6s tuotteen tai palvelun kdyttamisen tilannetekijidt (Ulaga &
Chacour 2001, 528).

Ulaga ja Chacourin mukaan mukaansa yritys voi luoda arvon kokemuksia
kolmessa ulottuvuudessa: suhteessa toimittajaan, liittouman tai kumppanuus-
suhteen avulla tai suhteessa asiakkaaseensa (Kuvio 1). Ulaga ja Chacour ovat luo-
neet Customer Value Audit-mallin, joka on heiddn mukaansa markkinoinnin
strateginen tyokalu, jolla voidaan mitata asiakkaan tarpeita, asemoida yritys suh-
teessa kilpailijoihin ja tarkastaa myyjdn ja ostajan arvo-odotusten ja kokemusten
vilinen mahdollinen kuilu.

Ostajan nakokulma: Myyjan nakokulma:
Arvoa syntyy Arvoa syntyy
tuotteen tai asiakaspadoman
palvelun kautta kautta

Ostajan & myyjan

yhteinen

nikokulma:

Arvoa verkoston
kautta

KUVIO 1. Kolme asiakasarvon nakdkulmaa mukaillen Ulaga( 2001)
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Kasitteen moniulotteisuudesta huolimatta, Ulaga ja Chacour (2001, 530-
531) ldhestyvit koettu arvoa kdytdannonldheisesti ja neuvovat, ettd kun yritys
haluaa tutkia koettua arvoa, on olennaista tunnistaa ja ottaa huomioon 1) asiak-
kaan saamat hyodyt ja tehdyt uhraukset, 2) arvon syntyminen hinnan ja laadun
vertailusta, 3) erot asiakkaan kayttdjaryhmien ja kdyttotilanteiden valilld, 4) os-
toprosessiin osallistuvien tietoldhteiden arvokokemukset ja 5) vertailu vaihto-
ehtoisten toimittajien tarjoamaan. He kehottavatkin muistamaan, ettd asiakas
vertaa toki tuotteen eteen tehtyjd uhrauksia ja saatua hyotyd, mutta vilkuilee
my0s sitd millaisia tuotteita ja mihin hintaan kilpailijat olisivat pystyneet toimit-
tamaan. Ulagan ja Chacourin (2001, 525-528) arvioissa korostuu my®os, ettd he
pitdvat markkinoinnin strategisena tytkaluna sitd tekniikkaa, jolla tunnistetaan
asiakkaan kokemaa arvoa. Tekniikka auttaa yritystd kilpailijoihin liittyvassa
asemoinnissa sekd myyjdn ja ostajan vilisten arvo-odotuskuilujen paikallistami-
sessa. Tutkimuksen tekijan henkilokohtainen oletus asiasta on, ettd he viittaavat
tekniikalla asiakkaiden digitaaliseen jalanjdlkeen esimerkiksi yrityksen verkko-
palveluissa ja noiden jalanjdlkien tallentamista esimerkiksi nykyaikaiseen CRM-
jdrjestelmadan.

Vuotta myohemmin tehdyssa tutkimuksessa Eggertin kanssa (Ulaga &
Eggert 2002) nostetaan esille my0s kritiikkid siitd, ettd tyytyvdisyyden ja koetun
arvon késitteiden vélistd eroa pitédisi tarkentaa. He argumentoivat, ettd B2B-
markkinoilla koetun arvon ja kdyttdytymisen vilinen yhteys on vahvempi kuin
tutkittaessa tyytyvdisyyden ja kdyttdytymisen valistd yhteyttd. On siis mielek-
kaampaa tutkia yritysasiakkaan koetun arvon muodostumista, kuin hdnen tyy-
tyvdisyyttddn, jos halutaan kuvata ostokdyttdymiseen liittyvid tekijoitd, sanovat
Eggert ja Ulaga.

2.5 Koetun arvon emotionaaliset ja subjektiiviset nikokulmat

Koetun arvon kasitettd avatessa ei voi unohtaa asiakkaan subjektiivista koke-
musta ja tunnekokemuksia esiin piirtdvdd Zeithamlin (1988) moniulotteista ar-
votyypittelyd. Mallissa nostetaan esille a) mahdollisimman edullisen hinnan
merkitys arvon kokemuksessa, mutta siind huomioidaan muitakin arvon koke-
miseen vaikuttavia tekijoitd. Hintavertailun ohella ostaja arvottaa ostosta myos
b) oman tarpeensa mukaan, eli hidn arvioi vastaako ostos senhetkiseen hanen
ongelmaansa tai haasteeseensa. Kolmanneksi kuluttaja puntaroi c) onko han
saanut maksullaan ylipddtansa tarpeeksi ja neljanneksi d) onko hanen uhraus
ollut oikeassa suhteessa saatuun hyotyyn.

Zeithamlin (1988) teoriassa on mielenkiintoista ostajan tunteiden ja ajat-
telun korostaminen, kuten my®os se, ettd Zeithamlin mukaan asiakas sailyttdd ja
prosessoi tuota arvon kokemukseen vaikuttavaa tuote- ja palvelutietoa mie-
lenss eri tasoilla. Ensimmadiselld tasolla kuluttajan mielessd ovat tuotteen tai pal-
velun funktionaaliset ominaisuudet. Toisella tasolla sijaitsevat maksamiseen ja
palkkioihin liittyvét arvot. Kolmannella ja abstraktilla tasolla sijaitsevat henki-
lokohtaiset arvot. Zeithaml (1988) nikee, ettd kokemus tuotteen taloudellisesta
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ja funktionaalisesta (kdyttoarvo) arvosta heréattdd ostajassa erilaisia tunteita, ja
tunteet puolestaan laukaisevat erilaisia merkityksida. Merkityksellisyyden tunte-
minen (tai ei-merkityksellisyyden) taas vaikuttaa siihen, kuinka kuluttaja suh-
tautuu tuotteen arvoon.

Subjektiivisuutta, arvon kokemisen ainutkertaisuutta, prosessinomaisuutta
ja sosiaalisten kokemusten merkitystd korostetaan Gronroosin ja Voiman (2013,
134-135) madritelméssa arvosta. Ensinnd he puhuvat kdyttoarvosta, jonka ndh-
d&dan kertyvan ldpi tuotteen tai palvelun kdyttoprosessin. Arvo muodostuu men-
neistd ja nykyisistd kokemuksista kulutus- ja valintaprosessin aikana seka visi-
oista, jotka liittyvét visioihin tulevaisuuden kdyttoarvosta. Sosiaalisella, yhteisol-
liseen toimintaan liittyvalld kokemuksella. Asiakas ei ainoastaan madérittele ar-
voa itselleen, vaan myos kokee sen. Tastd syystd arvon kokeminen ndhdaan dy-
naamisena, kontekstiin sidottuna sekéd (asiakkuus)prosessin aikana muodostu-
nuneena ja kertyneend kokemuksena. Kenen sitten ajatellaan luovan arvoa va-
linta- ja kulutusprosessissa? Tdssd mddritelmédssd ennen kaikkea asiakkaan,
mutta yritys voi luoda suotuisan pohjan arvon luomiselle. On my6s tdarkedd
muistaa, ettd koettu arvo voi myos tuhoutua asiakkaan kokemusmaailmalle epa-
suotuisissa prosessin osissa. (Gronroos & Voima 2013.) Kaytannossa yritys voisi
hyotya Gronroos ja Voiman esittamaésta asiakkaan mielessd olevasta ”arvo-fu-
tuurista”, esimerkiksi niin, ettd onnistuneen arvokokemuksen jdlkeen asiakkaalle
tarjotaan tulevaisuuden lisdratkaisuita, jotka helpottavat hdnen arkea entisestdan.

Koetun arvon tutkimuksessa runsaasti siteerattu Sheth, Newman ja Gross
(1991) laajensi Zeithamlin arvokésitettd esittelemalld funktionaalisen, konditio-
naalisen, sosiaalisen, emotionaalisen ja tietoteoriallisen (episteemisen) arvoulot-
tuvuuden. Nailla kaikilla viidelld arvoulottuvuudella on merkitystd kuluttajan
valintaprosessissa. Ndilld kaikilla viidelld arvolla on merkitysta kuluttajalle, kun
hén valitsee tuotetta tai palvelua. Fiol, Tena ja Garcia 2011 soveltavat Seth et al.
(1991) arvotyypittelyd B2B-asiakkaan kokemaan arvoon, ja typistivit sen viidestd
portaasta kolmiportaiseksi “rakennelmaksi”. Heiddn mukaansa koetussa ar-
vossa pitdd tarkastella funktionaalisia, sosiaalisista ja emotionaalisia tekijoitd.
Koettu arvo muodostuu asiakkaan kokonaisndkemyksestd, jossa ratkaisevaa on
suhteesta saatu hyoty yhden tai useamman tuotteen tai palvelun toimittajan
kanssa. Asiakas arvio sitd mitd on antanut ja mitd on saanut. Kaikki vaikuttaa
lopulliseen kokemukseen: “ --- All of which interact and influence each other to produce
this final valuation.” (Fiol, Tena & Garcia 2011, 132-140.)

2.6 Arvotypologia

Jo kertaalleen mainittu Holbrookin (1994) arvotypologiaa on sovellettu markki-
noinnin tutkimuksessa sekd kuluttaja- ja yritysasiakkaiden koetun arvon tutki-
misessa. Holbrook ja Morris (1996) toteavat arvon olevan luonteeltaan “interak-
tiivinen ja suhteellinen preferenssikokemus’. Interaktiivisella tarkoitetaan, etta
arvo madrittyy kuluttajan (subjektin) ja tuotteen (objektin) vélisessd vuorovai-
kutuksessa. Arvo siis riippuu objektin ominaisuuksista, mutta sit4 ei voi olla
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olemassa ilman, ettd joku subjekti arvostaa sitd. Kdayttokokemus kokonaisuu-
tena on olennaista arvon kokemiselle, ei yksittdinen vaihtotapahtuma.

Holbrookin (1994) mukaan kdyttokokemuksessa on kolme arvon ulottu-
vuutta: 1) sisdinen ja ulkoinen arvo, 2) itseen tai muihin suuntautuva arvo ja 3)
aktiivinen tai reaktiivinen arvo. Ensimmadiseksi ulkoisella ja sisdiselld arvolla
tarkoitetaan sitd, arvostetaanko kuluttamista ja siihen liittyvad kokemusta sen
itsensd vuoksi vai arvotetaanko tuotetta sen toiminnallisten hy6tyjen takia.
Toiseksi arvon kokemisessa tulee pohtia, muodostuuko arvo itseen suuntautu-
vasta vai muihin suuntautuvasta kokemisesta. Se on itseen suuntautuvaa, jos
kuluttaja arvioi tuotetta oman itsensd kannalta ja sen kuluttaminen vaikuttaa
vain hidneen itseensi. Arvo suuntautuu muihin, kun kulutuskokemusta arvoste-
taan jonkun muun, kuten ystdvien, yhteison tai perheen vuoksi. Kolmannessa
ulottuvuudessa puhutaan arvon aktiivisuudesta tai reaktiivisuudesta: arvo on
aktiivista, kun siithen yhdistyy kuluttajan fyysinen tekeminen tai henkinen ajat-
telu. Reaktiivista arvo on silloin, kun se syntyy ymmarryksend, arvostuksena,
ihailuna tai reagoimalla kuluttamiseen jollakin muulla tavalla.

Holbrookin (1994) kahdeksanosaista arvotypologiaa on siteerattu run-
saasti kuluttajamarkkinoinnissa koetun arvon tutkimisen yhteydessa. Typolo-
gia muodostuu kahdesta yldtasosta: 1) kuluttajan ulkoisista ja 2) kuluttajan si-
sdisistd arvoista. Ulkoisiin arvoihin kuuluvat tehokkuus, erinomaisuus, status ja
arvostus. Tehokkuus on vaivattomuutta tai tuotosten ja panosten vilistd suh-
detta. Erinomaisuus merkitsee hyvéad laatua ja se eroaa tehokkuudesta reaktiivi-
suutensa takia: kuluttaja arvostaa tuotetta sen oletetun suorituskyvyn vuoksi ja
itsekk&dltd kannalta. Status on menestyksen tavoittelua, joka heijastuu muihin
ihmisiin. Kuluttaja pyrkii kuluttamisen avulla luomaan itsestddn tietynlaisen
vaikutelman, jolloin tietyn brandin omistaminen nostaa kuluttajan arvostusta
muiden silmissd. Reaktiivisena vastineena statukselle ndhd&dan arvostus, joka
tarkoittaa arvostuksen kokemusta esineiden omistamisesta (Holbrook 1996.)

Sisdiset arvoulottuvuudet ovat leikin estetiikan, eettisyyden ja hengelli-
syyden kokemuksia. Huvi tai leikki viittaa hauskuuteen eli kuluttaja hakee ku-
luttamisellaan nautinnollisia eldmyksid, mielihyvad. Kulutuskokemus ndhd&dan
merkitykselliseksi, ei pelkké ostettu tuote. Esteettisyys liittyy esimerkiksi muo-
tiin ja tuotteiden muotoiluun. Kuluttaja arvostaa tuotetta tai brandid sen esteet-
tisten ominaisuuksien vuoksi ja esteettisyys on itsessddn tarkedd. Arvona
etiikka kohdistuu muihin ihmisiin ja se voidaan ajatella aktiiviseksi, koska eetti-
syys tarkoittaa kuluttajan aktiivista omaa arvon toteuttamista: oikeudenmukai-
suutta, moraalia ja hyveitd. Henkisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kuluttaja on ar-
voa vastaanottavana osapuolena. (Holbrook 1996.)

Jotta koetun arvon kasitteen eri ulottuvuuksia olisi helpompi ymmartas,
esitdn niistd teorian pohjalta mukailtuja kysymyksid ja viitteitd, joita asiakas
voisi itseltddn kysyéd arvioidessaan koettua arvoa. Tédssd tyossd arvon viiteke-
hyksend kédytetddn erityisesti Woodallin (2003) tapaa maéritelld koettu arvo.
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TAULUKKO 1. Koetun arvon késitteen ymmartdminen eri teoreettisissa viitekehyksissa
asiakkaan tekemien kysymysten avulla

Teoria

Kysymys

Maksamani korvaus vs. saamani hyoty
(Zeitlhaml, Parasuraman, Berry 1990)

Miti saan vastineeksi luovuttamastani
korvauksesta?

Kulutettu raha, aika ja vaivanndké suh-
teessa saatuun hyotyyn, kokonaisvoitto
vai kokonaistappio

(Monroe 1991)

Teinko, erinomaiset, hyvit vai vain koh-
tuulliset kaupat? Olenko saanut tarpeeksi,
jopa liikaa vai liian vahan?

Taloudellisen tuoton tarkastelu ja ver-
tailu kilpailijaan (Anderson, Jain &
Chintagunta 1993)

Millaista rahallista arvoa saan juuri timéan
myyijan tillad tavoin toimivasta, tuottavasta
tai yhteisollistd etua tuottavasta tuotteesta
ja onko se parempi vai huonompi verrat-
tuna muiden myyjien tuotteisiin

Eldamyksellinen ndkokulma
(Holbrook, 1995; 2005)

Millaisen kokemuksen tuote tai palvelu
tuottaa minulle?

Myyjdyrityksen arvo keskiossa
(Flint, Woodruff & Gardial 1997)

Miten arvokkaaksi tunnen myyjan tai yri-
tyksen, kun kdytan tuotetta tai palvelua ja
kun vertaan sitd niihin uhrauksiin ja hyo-
tyihin, jotka olivat minulle merkitykselli-
sid tdssd yhteydessa?

Palvelukokemus (Fornell, Johnson, An-
derson, Jaesung & Bryant 1996)

Millainen oli saamani palvelukokemus
verrattuna maksamaani hintaan?

Vuorovaikutuksesta koituvat hyddyt
nyt ja tulevaisuudessa (Woodall 2003)

Millainen yrityksen kanssa kayty dialogia
tai kanssakdyminen on minulle eduksi?
Millaisia etuja tulen saamaan asiakassuh-
teeni aikana hinnan, tuoteominaisuuksien
tai kokemieni tuntemusten merkeissa?

2.7 Yhteyksid koetun arvon ja ostajan kadyttaytymisen valilla

Gil-Saura, Frasquet-Deltoro ja Cerver Taulet (2009) ovat tutkineet B2B-asiakas-
suhteen koetun arvon, luottamuksen, tyytyvédisyyden ja sitoutumisen aikomus-
ten vilisid suhteita valmistavassa teollisuudessa toimittajan ja ostajan valisessd
kaupassa. Heiddn tutkimuksensa vahvisti, ettd suhteen arvolla on positiivinen
vaikutus koettuun luottamukseen, tyytyvdisyyteen ja sitoutumisen aikomuk-
seen. Myos luottamuksen positiivinen vaikutus sitoutumiseen vahvistui heidan
tutkimuksensa myo6td. Suurempi luottamuksen kokeminen ei lisannyt uskolli-
suutta, mutta suurempi sitoutuminen kylldkin lisdsi entisestddn uskollisuutta.
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Tdssd tutkimuksessa tarkastellaan vahvasti myyjdn ja ostajan vélistd suh-
detta, asiakassuhdetta. Koettua arvoa onkin tutkittu myos asiakassuhteen kehit-
tymisen aikana (Wilson & Jantrania) sekd myyjan ja asiakkaan vuorovaikutus-
suhteessa (episodeissa) tapahtuvaa arvon kehittymistd (Edvardsson, Holmlund
& Strandvik 2008). (Ulaga & Chacour 2001). Kuluttajaliiketoiminnan puolella eli
B2C-kontekstissa asiakkaiden kokemaa arvoa on tutkittu esimerkiksi suhteessa
tyytyvdisyyteen, uskollisuuteen ja halukkuuteen jakaa informaatiota itsestddn ai-
komuksen ja kédyttdytymisen tasolla (Leppaniemi, Karjaluoto & Saarijarvi 2016).
Yrityksen markkinointiviestinnélle asiakkaan kokeman arvon ymmartdminen on
tarkedd: Ulaga ja Chacourin mukaan (2001, 525) asiakkaan kokeman arvon ana-
lyysi ndhddan olennaisena tydkaluna monen yrityksen markkinointistrategian
muodostamisessa. Ulaga ja Chacour tosin kritisoivat, ettd asiakkaan kokeman ar-
von tutkimusta on tehty vain vdhdisessda méaarin B2B-yrityskontekstissa, ja sil-
loinkin koetun arvon ndkokulmana on ollut arvopohjaisen hinnoittelun vertaa-
minen esimerkiksi katetuotto- tai voittolisdhinnoitteluun.

”Knowing where value resides from the standpoint of the customer has become crit-
ical for managers, because greater levels of customer satisfaction lead to greater levels of
customer loyalty and retention, positive word-of mouth, a stronger competitive position,
and, ultimately, higher market share (Ulaga & Chacour 2001, 526).

Toisaalta esimerkiksi Tournois (2015) viittdd, ettd koetun arvon yhteys asi-
akkaan luottamukseen on vain vilillinen ja tapahtuu ostoksesta tyytyvdisyyden
kokemisen kautta. Ostoksen koetulla arvolla on vaikutusta asiakkaan asenteisiin
yrityksestd tai organisaatiosta tulevaisuudessa ja ndin ollen koettu arvo vaikut-
taakin Ulaga ja Eggertin mukaan tunteen tasolla aistittaviin tyytyvéisyyden ko-
kemuksiin ja johtaa siten uskolliseen asiakaskdyttdytymiseen. Tyytyvdisyys ja
luottamus tunnistetaan avainindikaattoreiksi, kun halutaan mitata koettua arvoa
kahdenvilisestd suhteesta (Tournois 2015, 86-90).

2.8 CRAM-tutkimusmalli

Koska koetun arvon médarittdiminen riippuu paitsi toimialan kontekstista (Kara-
baban et al.) ja tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, niin on olennaista 16ytda
tutkimusmalli, joka sopii ohjelmistoalalle. Parry, Jones, Rowley ja Kupiec-Teha-
nan (2012) ovat kehittaneet ohjelmisto- ja ITC-toimialaa koskevan koetun arvon
mittaamisen mallin nimeltddan Customer Relationship Attributes Model -
CRAM (Kuvio 2). Mallin avulla mitataan tarkeimpid asiakassuhteen arvoon vai-
kuttavia tekijoitd ohjelmistoalalla. Mallille oli tarvetta, koska heiddn mukaansa
ohjelmistoteollisuudessa on tutkittu vain vahan asiakkaan kokemaa arvoa eli
mitd asiakas odottaa ja arvostaa asiakas- ja liikesuhteessa ja ostamaltaan tarjoa-
malta. CRAM-mallin viitekehys keskittyy etenkin ostoprosessin aikaiseen asia-
kassuhteeseen. Parry et al. ehdottavat, ettd ohjelmistoalan yritykset voivat kayt-
tdd CRAM-mallia asiakassuhteen vahvistamiseen ja koetun arvon parantami-
seen (Parry et al., 887-888).
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Tuotteeseen liittyvit Palveluun liittyvit
atribuutit atribuutit
Hinta Viestinta

Funktionaalisuus

Funktionaalisuus

Asiakkaan
Kielivaihtoehdot ¢«———/ ohjelmisto-
toimittasuhteelle Luottamus
asettamia
- - ominaisuuksia \
Palvelinlokaatio Suhde
Ohjelmiston /
lleaatu Palvelu
Suhde
Osaaminen,

ekspertiisi

KUVIO 2. Customer Relationship Attributes -malli (mukaillen Parry, Jones, Rowley &
Kupiec-Tehanan 2012)

Asiakasarvo médritetdan tdssd tutkimuksessa CRAM-mallin mukaan, jol-
loin mittaristo tulee myos rakentumaan taméan kuvion pohjalle. CRAM-mallissa
tunnistettiin kahdentasoisia asiakassuhteen avainattribuutteja, joita pienen tai
keskisuuren ohjelmistoyrityksen tuleva asiakas (prospect) tai jo asiakassuh-
teessa oleva asiakas odottaa saavansa suhteelta tai arvostaa asiakassuhteen ai-
kana. Kysymykset 16ytyvit tutkimuksen liitteend olevasta kysymyslomakkeesta
(LIITE 1)

CRAM-tutkimusmalli koostuu tuotteeseen ja palveluun liittyvistd omi-
naisuuksista. Nditd kahta osa-aluetta kdytetdan taméan tutkimuksen kyselyosi-
ossa ostamiseen ja asiakassuhteeseen johtavina tekijoitd. Lisdksi, koska tdmé&n
tutkimuksen aiheena on tutkia asiakassuhteen aikaista koettua arvoa, eiki vain
ostoprosessia, olen tdméan vuoksi laajentanut tutkimusmallia ottamalla mukaan
laajempaa asiakassuhteen teoriaa ottamalla mukaan tyytyvéisyyteen, luotta-
mukseen ja sitoutumiseen liittyvid kysymyksia.
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3 SITOUTUMINEN, KOSKETUSPISTE, TYYTYVAI-
SYYS & LUOTTAMUS

3.1 Sitoutuminen

Taman tutkimuksen keskiossd on yritysasiakkaan kokema arvo asiakassuh-
teesta, joka johtaa joko aikomukseen uusintaa asiakassuhde (aikomus uusinta-
ostoon) tai aikomukseen lopettaa suhde. Kirjallisuudessa ilmioon viittaavat tut-
kimukset, jotka kasittelevat B2B-asiakassuhteen laatua (Relationship Quality)
(Jiang, Shiu, Henneberg 2016, 299-302) tai asiakassuhteen kestdvyyttd (Relati-
onship Strenght).

Sitoutuminen (Commitment) ndhdddn asiakassuhdemarkkinoinnin tutki-
muksessa tirkednd avainmuuttujaksi suhdetta tutkiessa. Sitd on myos tutkittu
pitkddn ja paljon niin henkildiden vilisend, yritysten vilisend ja yrityksen sisdi-
sestd nakokulmista kasin. (esim. Morgan ja Hunt 1994, 22-26). Sitoutumisen maa-
ritelma liittyy asiakassuhteen osapuolten uskomukseen siitd, onko suhde toiseen
osapuoleen niin tdrked, ettd sitd kannattaa ylldpitdd ja huoltaa. Moorman, Zalt-
man ja Deshphande (1992, 316) kehottavat yritystd kysyméaan, onko suhteen yl-
lapitdmisen halu palavaa ja kestdvdad? Anderson ja Weitz (1992, 191) ndkevit si-
toutumisen tarkoittavan pysyvyyttd ja halua tehdd uhrauksia suhteen eteen. Si-
toutumisessa korostuu halu kehittdd vakaa suhde, pystyvyys tehda lyhyen aika-
vilin uhrauksia, jotta suhde pysyy kasassa sekd usko siihen, ettd suhde kantaa ja
pysyy vakaana. Sitoutumisen méaritelma siis korostaa lyhyelld aikavalilld tapah-
tuvan kustannus-hyo6ty-arvioinnin sijaan pitkdaikaisempaa suhdetta ja osapuol-
ten halua pitdd suhteesta huolta. Morgan ja Huntin (1994) mielestd tama tarkoit-
taa sitd, ettd molemmat osapuolet ovat ymmartaneet sitoutuneen asiakassuhteen
johtavan tulevaisuudessa parempiin tuloksiin verrattuna tilanteeseen, etteivit he
panostaisi suhteeseen toisen osapuolen kanssa.

Barry, Dion ja Johnson (2008, 114) tutkivat ostaja-toimittaja -asiakassuhteen
lujuuteen madrittavid tekijoitd monikulttuurisessa ymparistossd. Heiddn mu-
kaansa koetulla arvolla, toimittajan vaihtamisen kuluilla ja suhteen laadulla on
merkitystd asiakassuhteen lujuuteen. Suhteen laadun mittareiksi he toteavat tyy-
tyvédisyyden, luottamuksen ja tunnetason sitoutumisen.

Asiakassuhteen laadun dimensioiksi puolestaan Rauyruen ja Miller (2007,
23) tiivistdvdt opportunismin, asiakasorientaation, asiakkaan luottamuksen
myyjddn, luottamuksen yleisesti, tyytyvdisyyden, sitoutumisen ja koetun laadun.
Kirjoittajat lisddvat, ettd koska tuotteiden ja palveluiden vaihto on olennainen osa
jokaista myyjdn ja ostajan valistd suhdetta, on asiakassuhteen laadussa olennaista
tutkia my0s tuotteen ja palvelun koettua laatua. Sitoutumisen kasitettd kuvaa-
vassa tutkimuksessa tulee esille myos sitoutumisen yhteys yrityksen laatumieli-
kuvaan ja edelleen suositteluhalukkuuteen (esim. Huntley 2006, 704-706).

Ravald ja Gronroos (1996, 22-23) pitdvat sitoutumista asiakassuhteen perus-
pilarina. He tuovat esille, ettd sitoutumista madrittavat asiakassuhteen aikaiset
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konkreettiset tapahtumat, “episodit”, joista syntyy asiakassuhde itsessdan. Asia-
kassuhteen koettuun kokonaisarvoon ndhdddn vaikuttavan voimakkaasti osa-
puolten asiakassuhteeseen sitoutumisen aste. Tuote ja tarjoama madrittavit hei-
dédn mielestddn asiakkaan halua sitoutua, mutta Ravald ja Gronroos argumentoi-
vat kuitenkin voimakkaasti, ettd arvon maarittimisessa tiarkedd on se, millainen
osapuolten vilinen suhde on ja millaisissa kohtaamisissa eli episodeissa suhteen
hyodyt ja uhraukset konkretisoituvat eli muuttuvat “episodien konaisarvoksi”.
Mielenkiintoista onkin heidian toteamuksensa, ettd tuotelaadun, brandin tai lisd-
palveluiden merkitys ei ole loppujen lopuksi tdrkeintd pitkdaikaisissa asiakas-
suhteissa, vaan uusintaostojen todenndkoisyyden ratkaisee yrityksen onnistumi-
nen uniikeissa asiakaskohtaamisissa. (Ravald ja Gronroos 1996, 28-30.)

Markkinoinnissa sitoutumisesta puhutaan myos Engagement-kéasitteen
avulla, jolla viitataan esimerkiksi asiakkaan sitoutumiseen brandiin tai yrityk-
seen: osallistumiseen, vuorovaikutuksen intensiivisyyttd ja tiheyteen. (Brodie,
Ilic, Juric & Hollebeek 2013)

3.2 Tietoldhde, kosketuspiste

Tassd tutkimuksessa case-yrityksen kdyttamit asiakasviestinndn kanavat nah-
d&an tarkeiksi asiakassuhdetta yllapitaviksi tekijoiksi. Tutkimuksen alkuperdi-
nen tavoite oli testata vaikuttaako asiakkaan kédyttdma kanava sitoutumiseen tai
uusintaostohalukkuuteen. Aineiston pienuuden vuoksi tédtd tutkimuksen osaa
ei voitu ollenkaan tutkia, mutta késite sdilytetdan kuitenkin teoriaosuudessa,
koska case-yrityksen toimeksiannossa haluttiin ainakin tietadd tietoldhteet,
vaikka niiden vaikutusta ei pystytdtddan toteamaan.

Bauer Grether & Leach (2002, 159-160) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd
mitd parempi oli asiakkaan péddsy tietoon (tiedon saatavuus, kiytettdvyys ja ym-
madrrettdvyys) sitd korkeampi oli asiakkaiden luottamus yritykseen. Toiseksi
mitd tehokkaammin yritys oli panostanut tiedon siirtymiseen / vilittdmiseen asi-
akkaalle, sitd sitoutuneemmaksi asiakkaat kokivat olonsa suhteessa. Kolman-
neksi he kiinnittivdt huomiota viestinndn interaktiivisuuteen. Mielenkiintoista
tdssd oli havainto, ettd asiakaspalautteen kysely ei ndyttanyt vaikuttavan luotta-
mukseen, tyytyvdisyyteen ja sitoutumiseen kokemukseen. Sen sijaan asiakkaat
arvostivat yrityksen osallistumista heitd koskeviin uutis- ja keskusteluryhmiin.
Neljas tutkittava ominaisuus oli mahdollisuus tehdéa verkko-ostos, jonka havait-
tiin vaikuttavan negatiivisesti yritysostajan tyytyvdisyyden kokemukseen.

Bauer et al. (2002, 155-163) tutkivat internetin vaikutusta ja mahdollisuuksia
B2B-asiakassuhdemarkkinoinnille pitkdaikaisessa asiakassuhteessa. Heiddn ta-
voitteenaan oli ymmartdd mitkd internetin ominaisuudet vaikuttavat sitoutumi-
seen B2B-asiakassuhteessa, mitkd netin ominaisuudet lisddvat tyytyvdisyyttd,
voiko netti vaikuttaa luottamukseen ja missda méddrin sitoutuminen, tyytyvdisyys
ja luottamus riippuvat “online-yrityssuhteen” ominaisuuksista. Internetin mah-
dollisuuksina néhtiin erityisesti asiakkaan mahdollisuus péaasta kiinni milloin
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vain reaaliaikaisesti ja multimediaisesti asiakassuhdetta koskevaan informaati-
oon. Avoimen tiedon yhdistyessd kaupankdyntiin néhtiin lisddvan asiakkaan
luottamusta, sitoutumista ja tyytyvdisyyttd yrityspartneriin.

Hansen, Samuelson ja Silseth (2007) kadyttavét information sharing - (haluk-
kuus jakaa tietoa) késitettd yhtend B2B-asiakassuhteen koetun arvon muodosta-
jana yhdessd yrityksen maineen ja tiedon levittamisen kyvykkyyden kanssa.
Noordewier, John ja Nevin, 1990 médrittavét tiedon jakamisen halukkuuden yri-
tyksen kykynd kertoa hinnoitteluun, uusiin tuotteisiin ja palveluihin tai yrityk-
sessd tapahtuviin muutoksiin liittyvistd asioista. Deeter-Scmeltz ja Kennedy
(2002, 150-154) havaitsivat teollisten ostajien arvostavan ajasta riippumatonta di-
gitaalista viestintdd etsiessddn tuotetta tai myyjad koskevaa lisdtietoa tai referens-
sejd tukemaan ostopddtosta.

3.3 Tyytyvdisyys

Asiakkaan tyytyvdisyyden ja toisaalta tyytymittomyyden ldhteiden ym-
madrtdminen on tarkedd mille tahansa yritykselle. Tdssd luvussa médritelldan tyy-
tyvdisyyden késitettd, joka on yksi tutkimusmallin muuttujista. Kyselylomak-
keen tyytyvdisyys-muuttujan kysymykset ovat perdisin Barry, Dion ja Johnsonin
(2008) B2B-palveluiden laatua kartoittavasta tutkimuksesta, jossa tyytyvdisyys
maddritellddn asiakkaan odotusten, asiakkaan palveluun kdyttaméan ajan ja toteu-
tuneen lopputuloksen perusteella.

Tyytyvédisyyden ja tarkemmin asiakastyytyvdisyyden kasitteeseen liite-
tdankin useimmiten ensiksi asiakkaan kokema odotus ennen ostoa tai kulutta-
mista, toiseksi joko odotusta vahvistava tai latistava tunne oston jdlkeen ja kol-
manneksi vertailu, joka rakentuu odotusten ja kokemuksen vertailusta toisiinsa
tai vertailusta kilpailevaan yritykseen, josta asiakkaalla on kokemusta. Taman
prosessin osaset johtavat tyytyvdisyyden (tai tyytyméattomyyden) kokemukseen.
Keskeistd tyytyvdisyyden késitteelle on my0s se, ettd ostos tai kuluttaminen tayt-
tdd tarpeen ja ettd kuluttamisen tapahtuma on miellyttdvad. Prosessissa arvioi-
duksi tulevat siis sekd tunne ettd kenties hyvinkin rationaalisen tarpeen tdytty-
minen. Oliverin julkaisemasta mallista kdytetddn nimitystd Expectation-discon-
firmation -malli (Yi 1993, 506-510 ; Oliver 1980; Oliver, Rust & Varki 1997, 311-
318; Parker ja Mathews 2001, 38-40.)

Tyytyvdisyyden muodostumisessa ndhdddn osansa olevan myos kulutetta-
van tuotteen tai palvelun konseptin selvyydelld (tai epdselvyydelld). Esimerkiksi
Yi (1993, 506-208) huomasi, ettd jos tuote on alkuperdiseltd muodoltaan epdselva
tai esimerkiksi aivan uusi markkinoilla, niin asiakkaalle koituu vaikeuksia arvi-
oida siitd koituvaa arvoa. Tamdn vuoksi siten my0s tyytyvdisyyden tunne jaa
usein vahvistumatta. Jos tuotekonsepti on jo alusta saakka kuluttajalle selked,
niin voimakkaat ensiodotukset vaikuttavat myos voimakkaammin tyytyvdisyy-
den kokemiseen. Arkikielelld; jos ei tiedd mitd odottaa, niin on vaikeaa muodos-
taa mielipidettd kokemuksesta myoskaan jalkikateen.
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Lisdulottuvuuden asiakastyytyvdisyyden mddritelmddn tuovat Esbjerg,
Jensen, Bech-Larsen ja Barcellos (2012; 445-450), joiden mukaan joskus aikaisem-
min yrityksestd tai tuotteesta syntynyt tyytyvdisyys saattaa vaikuttaa tulevaisuu-
den odotuksiin. Tyytyvdisyys ei siis aina ole pelkkdad odotusten ja koetun vertai-
lua, vaan siithen ovat saattaneet vaikuttaa vuosien takaiset kokemukset, brandi-
mielikuva tai vaikkapa positiivinen suosittelu. Hyvad laatua tai asiakaspalvelua
saaneet asiakkaat usein odottavat niin tapahtuvan myos jatkossakin. Jos odotuk-
set ovat valmiiksi korkealla, ja yritys jostain syystd epdonnistuukin, niin odotus-
ten tayttymisessd pudotaan todella korkealta.

Tyytyviisyyttd palveluun maédritellddan tutkimuskirjallisuudessa myos niin
sanottujen kriittisten tapahtumien késittelyn pohjalta (Fournierin & Gleni 1999;
5-6) ja siltd kannalta, miten asiakas toipuu tyytymattomyyden, pettymyksen ja
jopa vastoinkdymisten kokemuksista erityisesti huonojen itsepalvelukokemus-
ten jalkeen (Zhun, Nakatan, Sivakumarun, Grewal 2013; 15-25).

3.4 Luottamus

Luottamus ndhdddn asiakassuhdemarkkinoinnissa yhtend avainmuuttujana ja
asiakassuhteen valttaméattomana aineksena. Luottamus mééritelldan suhteen yh-
den osapuolen varmuutena siihen, ettd suhteen toinen puolisko on liikkeelld suh-
teessa vakain aikomuksin, eikd opportunistisesti vain omaa etuaan tavoitellen.
Osaaminen, rehellisyys ja hyvéantahtoisuus ovat luottamuksellisen suhteen ra-
kennusaineita sekd B2C ettd B2B -kontekstien suhteissa (Morgan & Hunt 1994,
22-30; Ganesan 1994, 2-18; Butler 1991; Gefen & Straub 2003, 7-10.)

Anderson ja Narus (1990, 45) kuvaavat ostajan ja myyjdn vilille syntyvaa
luottamusta siten, suhteen osapuolten taytyy uskoa toisistaan, ettd osapuolet ha-
luavat toisilleen hyvid, ja toimivat siten, ettd toiminnasta seuraa positiivisia seu-
rauksia toisen liiketoiminnalle. Kddnteisesti tdimad tarkoittaa myos, ettd kumppa-
nit eivédt aiheuta omalla toiminnallaan toisilleen mitddn odottamattomia seurauk-
sia. Verkkoliiketoiminnassa luottamusta tutkineen Srinivasanin (2004) ja Wilso-
nin (1995) mukaan luottamuksen olemassaolo ja mdard vaikuttaa liikesuhteen
menestyksellisyyteen. Tutkimuskirjallisuudessa (esim. Ganesan, 1994) tulee luot-
tamuksen yhteydessd esiin my6s termi B2B-liikesuhteen haavoittuvuus. Talla
tarkoitetaan, ettd esimerkiksi ostajien ja myyjien vélinen suhteessa voi olla vahva
riippuvuussuhde (esimerkiksi tavarantoimituksen aikataulut). “The parties must
be vulnerable to a certain extent for trust to become operational, and there is usually The
value of B2B relationships.” Toteaa Ganesan (1994, 18).

Luottamus-késitettd méadritelladn myos sen kautta, ketkéd luottavat toisiinsa.
Morgan ja Hunt, 1994; Anderson ja Narus 1990 madrittavéat luottamuksen yritys-
ten vilisend asiana. Blois (1999, 210) taas kyseenalaistaa, voivatko yritykset luot-
taa toisiinsa, koska luottamus sisdltdd hanen mukaansa aina emotionaalisen né-
kokulman. Bloisin mukaan yritysten vélinen luottamus rakentuukin kahden yk-
silon (esimerkiksi kontaktihenkiltiden) vilisen suhteen varaan. Yksilot luottavat
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omaan organisaatioonsa ja siten valittavat luottamuksen tunnetta toiselle henki-
16lle.

Luottamusta syntyy, kun annetut lupaukset tayttyvat, kun huomataan etta
toinen on liikkeelld hyvin aikomuksin (Kumar, Scheer ja Steenkamp 1995, 350).
Butler ja Cantrell (1994, 33-34) toteavat psykologian alaan kuuluvassa raportissa
hyvin, ettd luottamus toimii osapuolten subjektiivisesti kokemana korvikkeena
ulkopuolisille sda@nnoille. Luottamuksen avulla voidaan toimia tilanteissa, joissa
ei ole ulkopuolisia sddntdjd, jotka takaisivat asianmukaisen kayttaytymisen.

Tdssd tutkimuksessa luottamusta ldhestytddn siitd ndkokulmasta, onko
case-yritys onnistunut tdyttimdan sille asetetut velvollisuudet ja hyodyt ja toi-
saalta, pystyyko yritysvalittamddn itsestddn vaikutelman, ettd se pyrkii palve-
lunsa avulla vain ja ainoastaan asiakkaan parasta kohtaan.

3.5 Tutkimusmalli ja -hypoteesit

Taman tutkimuksen tutkimusmalli (Kuvio 3) ja hypoteesit perustuvat aikaisem-
paan tutkimukseen yritysasiakkaan asiakassuhteestaan kokemasta arvosta, tyy-
tyvédisyydestd, luottamuksesta ja asiakassuhteeseen sitoutumisesta.

TYYTYVAISYYYS
SITOUTUMINEN,
UUSINTAOSTO-
% H2 + AIKOMUS

e P

H4 +

LUOTTAMUS

KUVIO 3. Tutkimusmalli
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Tutkimukselle muodostui kuusi hypoteesia, joita perustellaan aikaisemmilla
tutkimuksilla.

H1: Asiakassuhteessa koettu arvo vaikuttaa positiivisesti asiakkaan tyytyvaii-
syyteen.

Gil-Saura, Frasquet-Deltoro ja Cervera-Tauletin (599-600, 2009) tutkimuksessa
selvitettiin asiakassuhteen arvon, luottamuksen, sitoutumisen, tyytyvadisyyden
ja uskollisuuden vélisid suhteita yritysten vilisessd liiketoiminnassa. Tarkem-
min he tutkivat valmistavan teollisuuden toimijoiden ja heiddn tavarantoimitta-
jien vdlisid suhteita 503 yrityksen otannalla. Asiakassuhteen koetun arvon ja
tyytyvdisyyden yhteys oli tdssa tutkimuksessa ilmeinen. (Gil-Saura ym., 604,
2009).

Barry, Dion ja Johnson (2008, 120-125) halusivat mallintaa ostajien ja tava-
rantoimittajien asiakassuhteen laadun ulottuvuuksien ja asiakassuhteen voimak-
kuuden vilistd yhteyttd. Tyytyvdisyys kuului heiddn tutkimusmallissaan yh-
deksi asiakassuhteen laadun indikaattoriksi. Asiakassuhteen koetun arvon yh-
teyttd testattiin tutkimuksessa paitsi tyytyvdisyyteen, niin myos asiakassuhteen
voimakkuuteen. Muuttujien vélilld havaittiin tutkimuksessa vahva yhteys. Tut-
kimus toteutettiin 42 eri maassa, seké kollektiivisissa ettid individualistissa kult-
tuureissa.

H2: Asiakassuhteessa koettu arvo vaikuttaa positiivisesti sitoutumiseen (ai-
komukseen pysyai asiakkaana).

Asiakassuhteen koettu arvo korreloi positiivisesti hyodykkeitd valmistavan te-
ollisuustoimijan haluun sitoutua samaan tavarantoimittajaan, totesivat Gil-
Saura et al. (605, 2009). He painottavat, ettd tavarantoimittajan, joka haluaa ra-
kentaa pitkdaikaisen suhteen valmistajan kanssa, tulee rakentaa tietoisesti ar-
von kokemisen mahdollisuuksia asiakkaalleen. Arvon kokemus johtaa kaikin-
puoliseen toivottavaan kdyttdytymiseen, Gil-Saura et al. toteavat. He nédkevit
koetun arvon vaikuttavan valmistajan ja tavarantoimittajan suhteessa molem-
minpuoliseen hyvddn: suurempaan myyntiin ja tuottoihin, mutta my6s parem-
paan kahdenvéliseen kommunikaatioon, yhteisiin innovaatioihin ja kasvuun.
Molinari, Russell ja Dionin tapa tutkia koetun arvon ja sitoutumisen valistd
yhteyttd oli kartoittaa useiden satojen yhdysvaltalaisten rahtipalveluiden kulut-
tajien mielipiteitd koetun arvon, positiivisen word-of-mouthin, tyytyvadisyyden
ja uudelleenostoaikomuksen vililld. Heiddn tutkimuksensa vahvisti koetun ar-
von ja uudelleenostohalun vilisen yhteyden, mutta tutkimuksessa nousi esille
my0s muita, kirjoittajien mukaan “odottamattomia” asioita, joista yhtend mainit-
tiin se, ettd palvelun laatu ei vaikuttanutkaan tutkijoiden odottamassa mééarin

kuluttajien haluun ostaa palvelua uudelleen. (Molinari, Russell & Dion, 2008; 364
-368.)
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H3: Tyytyviisyys asiakassuhteeseen vaikuttaa positiivisesti luottamuksen
kokemiseen

Yleisesti todetaan, ettd ihmisten viliset suhteet rakentuvat luottamuksen va-
raan. Tyytyvdisyyden ja luottamuksen vélistd suhdetta ovat tutkineet mm.
Basha, Mason, Shamsudin, Hussain, ja Salem, 2015; Kadir ja Shamsudin, 2019
sekd Shamsudin, Nurana, Aesya, ja Nabi, 2018, joiden mukaan ostokokemuksen
yhteydessd tai hyvastd hinta-laatu-kokemuksesta syntynyt tyytyvdisyys enna-
koi positiivista vaikutusta asiakkaiden kokemaan luottamukseen. On myos
huomattu, ettd organisaatiot, jotka pystyvidt luomaan ja sdilyttdiméaan asiakkai-
den luottamukseen brandiin, estdvit silld asiakaskatoa. Toisaalta tyytyvéaisyy-
den ja luottamuksen vilistd yhteyttd on tutkittu myos kddnteisesti, eli ettd ensin
tulisi kuluttajan luottamus tuotteeseen, palveluun tai brdndiin, ja sen jdlkeen
syntyisi tyytyvdisyyden tuntemuksia. (Hasim et al., 2018; Shamsudin, Razak &
Salem 2018.)

H4: Luottamus vaikuttaa positiivisesti sitoutumiseen ja aikomukseen pysya
asiakkaana

Rauyruenin ja Millerin (2007) tutkimuksen mukaan asiakassuhteen laatu vai-
kuttaa B2B-kontekstissa toimivan asiakkaan uusintaostoaikomukseen. Erityi-
sesti luottamus toimittajaan (supplier) vaikutti positiivisesti uusintaostoaiko-
mukseen. Ylldttavaa kylld, hypoteesi tavarantoimittajan henkilokuntaan koetun
luottamuksen vaikutuksesta uusintaostoaikomukseen ei saanut vahvistusta.
Rauyryenin ja Millerin tutkimuksessa (2007) asiakassuhteen laadun attribuutit
koostuvat koetusta luottamuksesta, sitoutumisesta, tyytyvdisyydestd sekd asia-
kaspalvelun laadusta. Uskollisuuden he késittavit sekd nakyvand johdonmu-
kaisuutena kayttaytymisend (uusintaostoaikomus) ettd asenteellisena uskolli-
suutena.

Bauer, Grether ja Leach kiinnittivat huomiota 2002 yhdysvaltalaisten toimi-
tusjohtajien asenteita kartoittaneessa tutkimuksessa siihen miten B2B-asiakas-
suhteita rakennetaan internetissa ja internetistd saatavan tiedon pohjalta. Heidan
analyysinsd osoitti, ettd yrityssuhteessa tunnettu luottamuksen tunne vaikuttaa
positiivisesti haluun sitoutua yritykseen. He 16ysivat tutkimuksessaan myos vah-
vistuksen sille, ettd mitd avoimemmin yritysasiakkaalle jaettiin tietoa internet-
kanavan avulla, niin se lisdsi asiakkaan sitoutumishalukkuutta yritykseen.
(Bauer, Grether & Leach 2002, 156-158.)

Doney, Barry ja Abratt 2007 halusivat tarkentaa ja testata luottamusta maa-
rittdvid tekijoitd yritysten palveluiden myynnin ja ostamisen kontekstissa 42 eri
maassa ympadri maailmaa. Luottamusta rakentavaksi kdyttdytymisen muodoiksi
he totesivat sosiaalisen kanssakdymisen, avoimen viestinndn ja asiakasorientaa-
tion. Tutkimus tarjoaa lisdksi tietoa siitd, miten eri teknisilld ratkaisuilla toteu-
tettu luottamuksellinen palvelu ja kommunikointi on jdrjestetty tukemaan asia-
kassuhdetta. Tdssd laajassa tutkimuksessa todetaan yksiselitteisesti, ettd luotta-
muksella on positiivinen vaikutus paitsi sitoutumiseen, niin myos keskiostoksen
kokoon. (Doney, Barry & Abratt 2007, 1097-1109.)
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H5: Tyytyvdisyys vaikuttaa positiivisesti sitoutumiseen ja aikomukseen py-
syd asiakkaana

Tyytyvéisyyden ja sitoutumisen viélistd positiivisen yhteyden hypoteesia 16y-
dettiin Cater ja Caterin (2010) tutkimus, jossa tyytyviisyys siséllytetdan tuotteen
ja asiakassuhteen laadun kokemukseen. My6s Barry, Dion ja Johnson (2008)
vahvistavat, ettd luottamus saa aikaan asiakassuhteessa paitsi sitoutumista ja
uudelleenostohalua, niin myos kasvua ostosten mairassa. Cater ja Caterin ra-
portissa on luettavissa, ettd tyytyvdisyyden ndhtiin vaikuttavan asiakkaan si-
toutumiseen, se todistettiin liittyvan myos asiakkaan uskollisuuteen. Valmista-
van teollisuuden B2B-kontekstissa tehdyssa tutkimuksessa loydettiin, ettd asia-
kassuhteen laatu (johon tyytyvdisyys sisdltyy) vaikuttaa positiivisesti sitoutu-
miseen. Cater ja Cater huomasivat, etti tyytyviisyyden synnyttajina eli dimen-
sioina sosiaalisuus, yhteistychalukkuus ja luottamus korreloivat vahvemmin si-
toutumiseen. Vastakkaisina dimensioina esitettiin tyytyvaisyyden kokemuk-
seen liitetyt “tekniset” dimensiot kuten tiedon siirtamisen kanavat myyjalta asi-
akkaalle. Kaikkiaan tutkimus vahvistaa sitd seikkaa, ettd asiakkaan motivaatio
asiakassuhteen jatkamiseen ja sitoutumiseen riippuu ennen kaikkea asiakkaan
emotionaalisen kiintymyksen vahvuudesta kuin jarkiperusteisesti (esimerkiksi
tuotteen laatuun liittyvit arviot) kalkyloiduista arvioista.

H6: Asiakassuhteen koettu arvo vaikuttaa positiivisesti luottamukseen

Gil-Saura et al. (2009) totesivat tutkimuksessaan, ettd mitd arvokkaammaksi te-
ollisuusyrityksen ja tavarantoimittajan vélinen suhde koettiin, niin sitd suurem-
maksi kdvi luottamus kumppaniin. Barry, Dion ja Johnson (2008) kartoittivat sitd,
miten luotettava kédyttdytyminen ja luotettavaksi koettu tarjous liittyvit myyjan
uskottavuuteen ja luotettavuuteen. Tutkimuksessa mallinnettiin ensin, millaista
on luottamusta rakentava kayttaytyminen B2B-asiakassuhteessa. Tutkimusmal-
lin toinen muuttuja rakentui ostajalle esitetyn tarjouksen ominaisuuksista, johon
sisdltyi mm. asiakkaan kokema arvo ja palvelun laadun ulottuvuudet. Koetun
arvon huomattiin vahvistavan asiakkaan luottamuksen kokemusta.
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4 TUTKIMUSMENETELMA

Luvussa kuvaillaan tutkimuksen metodologiaa ja perustellaan tutkimus- ja ai-
neistonkeruussa tehdyt valinnat. Tamén jalkeen kuvaillaan kyselylomake. Lo-
puksi esitetddn tassd tutkimuksessa kdytetty mittaristo (Taulukko 2).

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusmetodi

Tutkijan tekemid valintoja ohjaa tutkimusstrategia, jota puolestaan viitoittaa tut-
kimuksen alkuperdinen tarkoitus ja tutkimuksen luonne. Hirsjarven ym. (1997,
120-128) mukaan tutkimuksen tarkoitus on joko kartoittaa, kuvata, selittdd, tes-
tata tai ennustaa. Hirsjarvi ym. (1997, 170) tarkentaa tutkimusmetodin- eli me-
netelman tarkoittavan kaikkia niitd tapoja ja kdytantojd, joilla havaintoja kerdtad
tutkimusta varten. Tama tutkimuksen tarkoitus on tutkia ohjelmistoalan asiak-
kaan kokemaa arvoa, luottamusta ja tyytyvdisyyttd ja koetun arvon yhteyttd asi-
akkaan sitoutumiseen. Sitoutumisen kasite tulkitaan tdssd yhteydessa uusintaos-
toaikomukseksi, haluksi uusintaa asiakassuhdetta kayttamallad yrityksen palve-
luita uudestaan.

Tutkimusstrategiaksi eli tutkimuksen suorittamisen menetelméksi on va-
littu mé&éarallinen eli kvantitatiivinen tapa, jonka tarkoitus on testata olemassa ole-
via teorioita empiiriseen aineistoon. Kvantitatiivinen tutkimus tuottaa kokoavaa
tietoa tutkimusaiheeseen liittyvistd useista ominaisuuksista. Tadtd tutkimustapaa
kutsutaan myos deduktiiviseksi koska, siind etsitddn ensin teoreettinen viiteke-
hys ilmiolle, asetetaan tutkimushypoteesit ja sitten aineistosta johdetaan tuloksia,
joita tutkimalla hypoteesit todetaan todeksi tai ne kumotaan. (Bryman & Bell
2011, 11.) Lopulta tutkimustuloksia peilataan taas aikaisempaan teoriaan.

Kvantitatiivista menetelmé&d kdyttdessddn tutkija hyodyntdd aiempia ai-
heesta loydettdvid teorioita ja madritelmid hypoteeseista, kerdd aineiston numee-
risessa muodossa ja tekee pddtelmit tilastollisen analyysiin nojaten. Kvantitatii-
visella menetelmalld tuotetaan yleistettdvissd olevaa tietoa ja pyritddn loytamaan
syy-seuraus-suhteita kasitteiden vilillda. Kun reaalimaailman havaintoja késitel-
laan kvantitatiivisesti, voi se synnyttdd uuden teoreettisen viitekehyksen ja uusia
hypoteeseja testattavaksi toisissa empiirisissd yhteyksissd. (Hair, Wolfinbarger,
Money, Samouel & Page 2015, 154.)

4.2 Aineistonkeruu

Tédssd pro gradu -tutkielmassa kédytetddn aineistonkeruun tapana survey-kyse-
lyd. Survey-tutkimusta mddrittdd standardisoitu tutkimustiedon kerddmisen
malli. Standardisoinnilla varmistetaan, ettd kysymykset ovat kaikille vastaajille
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tdsmaélleen samanlaiset, eikd haastattelija pddse vaikuttamaan vastauksiin. Hirs-
jarvi (1997,166) kertoo kyselytutkimuksen olevan yksi tapa kerata kvantitatiivista
aineistoa tutkimusjoukosta. Aineiston kerdyksen kohdejoukkona voi olla koko
tutkimusjoukko tai niin sanottu edustava otanta, jota tutkimalla tutkimus toteu-
tetaan. Surveyn eduksi ndhdddan mahdollisuus saavuttaa laaja tutkimusaineisto,
kun vastauksia kerdtddn suurelta vastaajajoukolta. Kyselytutkimuksen heik-
kouksiin taas kuuluu mm. se, ettei tutkija nde missd tilanteessa, miten huolella,
tai miten tosissaan vastaajat kyselyitd tayttavat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
1997, 139-140, 182.)

Empiirisen tutkimuksen aineisto kerittiin elo-syyskuu 2017 aikana Webro-
pol-ohjelmistolla tehdyn kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake on tallennettu
liitteeksi. (LIITE 1). Yrityksen pyynnostd sen nimi on poistettu opinndytteeseen
tallennetusta kyselylomakkeesta. Tutkimuksen kohderyhmaille vilitetyssa kyse-
lylomakkeessa yrityksen tiedot olivat luonnollisesti ndkyvissa.

Linkki kyselyyn lahetettiin aluksi 900 case-yrityksen asiakasrekisterista poi-
mitulle asiakkaalle. Lisdksi kyselyn linkki jaettiin yrityksen Facebook-sivulla.
Kuukausi ensimmadisen kyselyn ldhettdamisen jdlkeen, se nostettiin esille yrityk-
sen uutiskirjeessd, jossa vastaanottajia oli 2800. Kannustimena kyselyyn vastaa-
miseksi arvottiin kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken laadukas tavarapal-
kinto. Vastaajille kerrottiin, ettd kysely sisdltdd monivalintakysymyksid, sithen
voi vastata anonyymisti ja ettd vastaaminen kestdisi noin 10 minuuttia. Vastauk-
sia kyselyyn saatiin 29 kappaletta. Kyselya ei koettua mielekkadksi lahettdd enda
kolmatta kertaa.

4.3 Kyselylomake

Kysely siséltda kolme taustakysymystd ja 47 kysymystd, joista muodostuvat tut-
kimuksen muuttujat ja edelleen késitteitd kuvaavat mittarit ja kokonaisuudesta
lopulta mittaristo.

Lomakkeessa mitattavia késitteitd olivat CRAM-mallin mukaiset tuote- ja
palvelukésitteet, asiakassuhteen koettu arvo, tyytyvdisyys, luottamus ja sitoutu-
minen. Lisdksi tiedusteltiin kosketuspisteistd, eli siitd milld kanavilla asiakas on
yhteydessa yrityksen.

Lomakkeen kysymykset muotoiltiin hyodyntamalla tutkimuskirjallisuutta,
josta oli loydettdvissd kasitteisiin liittyvid ja jo testattuja kysymyksenasetteluja.
Tutkimuksen tekija lisdsi kysymysvditteen alkuun muuttujan nimed ja numeroa
kuvaavan koodin, esim. PRICEI, jotta kysymysten kirjaaminen ja késittely tilas-
tollisessa vaiheessa olisi helpompaa.

Kysymyksen asteikkona kaytettiin Likertin 5-portaista asteikkoa (5= taysin
samaa mieltd - 1= tdysin eri mieltd). Vastaajaa neuvottiin vastaamaan
ndin: “Luethan jokaisen kysymyksen huolellisesti ja arvioi mielikuvasi asteikolla
5 = tdysin samaa mieltd - 1 = tdysin eri mieltd.” Kyselylomakkeen kysymykset ja
teoreettiset viitekehykset 16ytyvit taulukosta 2. Kyselylomake 16ytyy liitteestd
(LITE 1).
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Case-yritys sai vaikuttaa lomakkeen muotoiluun ja kysymysten sanamuo-
toon. Asiaa késiteltiin kahdessa tapaamisessa ja useassa sahkopostikeskustelussa
yrityksen myynti- ja markkinointijohdon kanssa. Ohjelmistoalan yrityksen tuote-
ja palvelukokemuksen mittaamiseksi kehitetyn CRAM-malli (Kuvio 2) sisdltda
12 erillistd kysymystd, joista muodostuvat tuote- ja palvelumuuttujat. Ndita ky-
symyksid muokattiin sopimaan yrityksen kdyttamadan terminologiaan samalla
kun niitd suomennettiin. Soveltamisessa valtettiin muuttamasta alkuperdisen
CRAM-mallin muuttujien merkitystd. Ohjelmistotuotteen kaytettivyyteen
(FUNC1 - FUNC4) liittyvat kysymykset jaettiin sekd toiminnallisuuteen ettd kay-
tettdvyyteen liittyviin asioihin markkinointijohdon toivomuksesta. Alkuperii-
sessa CRAM-mallissa olleita tyontekijoiden ekspertiisiin / osaamiseen liittyvia
kysymyksid ei koettu relevanteiksi, joten ne jdtettiin kokonaan pois muuttujista.
Samoin alkuperdisessd kyselyssd olleet yrityksen sijaintiin liittyvat kaksi kysy-
mystd jatettiin pois.

Joitakin CRAM-mallin muuttujia (esimerksi hinta, PRICE1 - PRICE2) pyy-
detddn arvioimaan vain kahden viitteen avulla. Tutkimuksen tekijd tiedostaa ta-
main késitteen luotettavuuteen vaikuttavaksi riskiksi, mutta koska viitteiti ei ole
alkuperdisessd tutkimuksessakaan enempéd, asiaan ei voi tdssd vaiheessa vaikut-
taa. Seuraavassa puretaan auki kyselylomakkeen sisdltyvat kysymykset.

TAULUKKO 2. Tutkimuksen muuttujat ja muuttujia mittaavat kysymykset

Tuote-muuttujaa kos- | PRICE1 Tuote X on matalan hintatason tuote.

kevat kysymykset PRICE2 Tuote X on korkean hintatason tuote.

(Mukaillen Parry, FUNCI1 X-ohjelmisto on kéytettdvyydeltdan riittava.
Jones, Rowley & Ku- FUNC?2 X-ohjelmisto on kéytettavyydeltdaan rajallinen.
piec-Tehanan 2012) FUNCS3 X-ohjelmistossa on riittdvasti toiminnallisuuksia.

FUNC4 X-ohjelmiston toiminallisuudet ovat rajalliset
SOQUAL1 X on hyvin testattu ohjelmisto ja se tuottaa
hyvan kayttdjakokemuksen

SOQUAL2 X on hyvin testattu ohjelmisto, mutta sitd on
vaikea kayttaa.

SOQUALS3 X on testaamaton ohjelmisto ja sitd on vaikea
kayttaa.

LANG1 Minulle on tirkedd mahdollisuus kayttaa
ohjelmistoa suomen kielella.

LANG2 Minulle on tirkedd mahdollisuus kayttaa
ohjelmistoa omassa ympaéristossa.

Palvelu-muuttujaa PROF1 Yritys X:n myynti ymmaértdd vaatimukseni tuotetta
koskevat kysymykset | kohtaan.

(Mukaillen Parry, PROF2 Yritys X:n toimitusprosessi on luotettava ja toimiva
Jones, Rowley & UNDI1 Saan apua yrityksen tuelta.

Kupiec-Tehanan 2012) | UND2 Saan apua tuelta kohtuullisessa ajassa

UND3 Yrityksen tuki ymmartdd ongelmani ja tarpeeni.
CRTR1 Voin varmasti luottaa yritys X:4dn aikaisempien
kokemusteni perusteella.




34

CRTR2 Voin luottaa yritys X:ddn sen perusteella, ettd joku
muu on suositellut yritystd minulle.

CRTR3 Minulla ei ole aikaisempaa kokemusta yrityksestd,
ja koen ettei luottamuksellista suhdetta ole vield syntynyt.
COML1 yritykseltd saamani asiakasviestintd on hyodyllista.
COM2 yritykseltd saamani asiakasviestintd on riittavaa.
REL1 Asiakassuhde yrityksen kanssa hyddyttdda molempia
osapuolia.

REL2 Asiakassuhde yrityksen kanssa on kertamyyntiin
perustuva ”on-off” -suhde.

Tieddn, ettd. ..

SERV1 Saan tarvittaessa yritykseltd koulutuspalveluita.
SERV2 Saan tarvittaessa yritykseltd konsultaatiopalveluita.
SERV3 Koulutuspalvelut ovat olleet minulle hyodyllisia.
SERV4  Konsultaatiopalvelut ovat olleet minulle
hyodyllisia.

Asiakassuhteen
koettua arvoa (Relation
ship value, RV)
koskevat kysymykset
(Eggert et al. 2006; Gil-
Saura et al. 2009)

Kun mietit asiakassuhdettasi yritykseen X ja vertaat sitd
toiseen ohjelmistotoimittajaan..

RV1 Saan enemman lisdarvoa suhteessani yritys X:dan.
RV2 Saavutamme yritys X:n kanssa parempia tuloksia.
RV3 Suhteeni yritys X:n kanssa on arvokkaampi.

RV4 Suhteeni yritykseen luo minulle enemmén arvoa, kun
suhteutan sen kustannuksia ja hyotyja toisiinsa.

Tyytyviisyytta
koskevat kysymykset
(Barry et al. 2008)

SAT1 Yrityksen X tekemi ty6 vastaa odotuksia, joita asetan
palvelun toimintavarmuudelle

SAT2 Yrityksen X ohjelmistotoimitukseen tai palveluun
kayttama aika vastaa odotuksiamme.

SAT3 Yritykseltd X saamani palvelu johtaa haluamaani
lopputulokseen.

SAT4 Yritys X on parempi kuin vastaava Kkilpailija
antamaan hyvaan lopputulokseen johtavaa palvelua.

Luottamusta koskevat
kysymykset
(Gil Saura et al. 2009)

TR1 Yritys X on mielestini rehellinen ja vilpiton
ohjelmistotoimittaja.

TR2 Yritys X pitdd lupauksensa.

TR3 Yritys X informoi meitd kaikista ongelmista, jotka
voisivat vaikuttaa meihin.

TR4 Yritys X on kiinnostunut meiddn eduistamme.

TR5 Yritys X:n toimittama tieto on luotettavaa.

TR6 Yritys X tuntee toimialamme ja tuotteemme

Sitoutumista
(uusintaostoaikomusta)
koskevat kysymykset
(Molinari et al. 2008;
Gil-Saura et. al 2009;

CONT1 Luulen ettd pysymme yritys Xin asiakkaana
seuraavien muutamien vuosien ajan.

CONT2 Kun seuraavan kerran tarvitsemme vastaavaa
palvelua, ostamme sen yritys X:Ita.

CONTS3 Oletan suhteemme kestdvén vield pitkédn aikaa.
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Lush & Brown 1996; CONT4 Oletan, ettd ostamme yritys X:Itd ainakin saman
Ganesan 1994) verran palveluita kuin nyt.

CONT5 Haluaisin pysyd yritys Xin asiakkaana, vaikka
palvelun hintaa korotettaisiin.

CONT6 Koen asiakassuhteemme yritys X:n kanssa olevan
pitkdaikaista kumppanuutta.

4.4 Aineiston analysoiminen PLS-mallin avulla

Kun valitaan menetelmis, joilla kvantitatiivista aineistoa analysoidaan, tutkija
tekee valintoja parametristen ja ei-parametristen testien valilld. Valintaan vai-
kuttaa analysoitavan aineiston koko. Parametrisid testejd ei suositella tehta-
viksi, jos aineiston koko on alle 50. Jos aineiston koko olisi riittdva, parametrisia
testejd suositaan, koska ne ovat voimakkaampia eli suosittelevat helpommin
vadran nollahypoteesin hylkdamistd. Parametriseksi testiksi luetaan esimerkiksi
t-testi, ja taas ei-parametrikseksi esim. khin nelio-testi. Tutkimusmeto-
dioppaassa alle 50 vastaajan kyselyt luokitellaan pieniksi tutkimuksiksi ja niissa
sovelletaan ei-parametrisid testimenetelmid. (Karjaluoto, 2007.)

Kyselytutkimuksesta saadun aineiston pieni koko (29) aiheutti tutkimuksen
tekijdlle runsaasti pohdittavaa analyysimenetelmén ja -ohjelman valinnassa. Ai-
van tutkimuksen alussa, ennen aineiston kerddamistd, tdhdéattiin rakenneyhta-
lomallinnuksen (SEM, structural equation modeling) kdyttamiseen, mutta aineis-
ton koko ei olisi riittanyt siihen. Tuottaakseen luotettavaa tietoa, SEM-analyysi
tarvitsee vahintdaan yli 100 vastausta sisdltdvan otoskoon. (ed.)

Aineistoa esitestattiin ensin SPSS-ohjelmalla. Lopulta paadyttiin kokeile-
maan SmartPLS 3.3.3. -tilasto-ohjelmaa ja valittiin siten analyysimenetelméksi
PLS (Partial Least Squares) -malli. PLS-mallin sanotaan sopivan tutkimuksiin,
joissa otoskoko voi jadda jopa 10-20 vastaajan valille. PLS-mallilla voidaan tutkia
useiden muuttujien vélisid yhteyksid ja merkityksid samanaikaisesti. (esim. Hen-
seler, Ringle & Sinkovics 2009, 282-283; 292.)

Kun aineisto analysoidaan PLS-mallinnuksen mukaisesti, siitd muodostuu
kaksi mallia: sisdinen rakennemalli ja ulkoinen mittausmalli. Ensin tutkitaan ti-
lastollisten tunnuslukujen avulla ulkoisen mallin, ndkyvien muuttujien latauksia.
Lataus-arvojen avulla luodaan kasitys mallin reliabiliteetista ja validiteetista. Ul-
koisen mallin tarkoitus on selvittdd alkuperdisten muuttujien (eli indikaattorei-
den) niitd edustavien konstruktioiden viélistd suhdetta ja varmistaa, ettd mallin
konstruktiot ovat valideja ennen kuin tehdddn paadtelmien mallin vélisistda suh-
teista.

Sen jdlkeen arvioidaan niin sanottu sisdinen malli, jossa tarkastelun koh-
teeksi tulevat polkukertoimet latenttien, eli piilevien muuttujien vailillda. PLS:n
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eduksi luetaankin se, ettd sen avulla voidaan tutkia suhteita havaittujen muuttu-
jien ja piilevien muuttujien vililla. Chapman ja Kihn (2009, 162) toteavat myos,
ettd malli sopii tutkimuksiin, joissa tarkastellaan useiden riippuvien muuttujien
suhteita toisiinsa ja jos aikaisempaa teoreettista tietoa on vahdn. (Henseler ym.
2009, 284; Taiminen 2020)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Aineiston kuvailu

5.1.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastasi 29 henkil6d. Taustakysymyksissd haluttiin tietdd vastaajan
rooli ja kokemusvuosien méddrad ohjelmistotuotteen kayttdjanad (Taulukko 3). Li-
sdksi vastaajilta tiedusteltiin mieluisinta kanavaa, jonka avulla he haluavat olla
yrityksen tuotteisiin ja palveluihin yhteydessd (Taulukko 3). Kyselyyn vastasi-
vat eniten ohjelmiston kayttdjat (48,3 %) ja toiseksi eniten (41,4 %) ohjelmiston
asiantuntijoina, mutta ei valttamattd sen kayttdjiksi itsensd tuntevat henkilot.
Vidhiten kyselyyn vastasivat padttdjiksi itsensd luokittelevat henkilot. Kyselyyn
vastanneet henkil6t olivat kaikki melko kokeneita ohjelmiston kanssa toimijoita:
75,9 % vastaajista ilmoitti kokemusvuosikseen 5 tai enemman.

TAULUKKO 3. Taustakysymysten frekvenssit ja kohtaamispisteet

Taustakysymys Frekvenssi
VASTAAJAN ROOLI
Pattaja 2 (6,9 %)
Asiantuntija 12 (41,4 %)
Kayttdja 14 (48,3 %)
Jokin muu 13,4 %)
Taustakysymys Frekvenssi
KOKEMUS TUOTTEISTA
0 -1 vuotta
1 -2 vuotta 2 (10,3 %)
2 - 5 vuotta 4 (13,8 %)
Enemmén kuin 5 vuotta 22 (75,9 %)
Vastaajien
Vastaanotan tietoa mieluiten: lukumiira
Suomenkieliseltid verkkosivulta 16
Seminaareista ja kéyttdjapaivistd 12
Englanninkieliseltd verkkosivulta 9
Sahkoisistd uutiskirjeistd 8
Kohtaamisista toisen asiakkaan kanssa 7
Webinaareista 6
Youtube-videoista 6
Netin hakukoneista itse etsimilla 6
Sosiaalisesta mediasta 5
Puhelinkeskustelut, tapaamiset 5
Muilta kuin yrityksen sivulta, englanniksi 3
Yleiset messut ja tapahtumat 3
Jokin muu ulkopuolinen tietoldhde 2
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5.1.2 Tuote-muuttujaa koskevan aineiston kuvailu

Kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin kysymyksiin, joten kaikkien muuttujien ky-
symykset saivat jonkin arvon. Mielipiteitd ja kokemuksia itse ohjelmistotuot-
teesta mitattiin hinta-, kdytettavyys-, laatu- ja kieliversiokokemuksia kysymalla.
Aineistoa kuvaillaan esittdmalld sen suoria tilastollisia jakaumia: muuttujien kes-
kiarvoja ja keskihajontaa (Taulukko 4). Keskihajonta kertoo aineiston sisdisesta
tarkkuudesta tai hajonnasta. Siitd, miten keskittyneitd havainnot ovat, miten kau-
kana havainnot keskimdérin ovat keskiarvosta, kuinka paljon ne poikkeavat toi-
sistaan (Taiminen, 2020.)

Ohjelmistotuotteen hintaa ei pidetd korkean hintatason tuotteena: viit-
teen “Tuote on matalan hintatason tuote” keskiarvo on 3,93 (keskihajonta 1,05)
kun vastaus 5 tarkoittaa samaa mieltd ja vastaus 1 eri mieltd. Tédtd puoltaa toisen
hintaa mittaavan vditteen tulos “Tuote on korkean hintatason tuote”, joka saa
keskiarvon 1,93, eli vastaajat ovat olleet eri mieltd véditteen kanssa. Hintakoke-
muksessa on jonkin verran hajontaa vastaajien kesken, keskihajonta vaihtelee va-
lilla 0,91 - 1,05.

Ohjelmisto mielletddn kaytettdvyydeltddn keskimddrin riittdavaksi. Vdite
riittdvyydestd sai keskiarvon 2,41 (keskihajonta 0,93) eli vastaajat olivat hivenen
enemman eri kuin samaa mieltd vditteen kanssa. Kun kéytettavyydestd kysytaan
toisinpdin, eli ettd onko ohjelmiston kadytettdvyys rajallinen, saa muuttuja kes-
kiarvoksi 2,8 (keskihajonta 1,22). Toiminnallisuuksien mé&ard on kdytettivyyden
yksi parametri ohjelmistoja arvioidessa. Viite “Ohjelmistossa on riittdvésti toi-
minnallisuuksia”, saa keskiarvon 2,07 (keskihajonta 0,76). Eli vastaajat ovat ol-
leet enemmain eri, kuin samaa mieltid viitteen kanssa, eli toivoisivat lisdd toimin-
nallisuuksia. Kun taas vastaajat arvioivat kysymysta “Ohjelmiston toiminnalli-
suudet ovat rajalliset”, vastausten keskiarvo on 2,28 (keskihajonta 0,98). Jos toi-
minnallisuuksien kanssa nihtiin edellisen kysymyksen valossa haasteita, niin ta-
méan kysymysten vastauksissa ei kuitenkaan haluttu esittdd kovin rankkaa kri-
tiikkid toiminallisuuksia kohtaan. Muutenhan samanmielisten osuus olisi ollut
suurempi. Suurin keskihajonta (1,22) vastaajien kesken kaytettdavyyttd arvioita-
essa olikin kysymyksessd “Ohjelmisto on kédytettavyydeltddan rajallinen”. Kaytet-
tavyyden arviointi selvisti jakaa mielipiteita.

Ohjelmiston laatukokemukseen vaikuttaa CRAM-mallin mukaan se, onko
ohjelmisto testattu ja onko esimerkiksi ohjelmointivirheet korjattu ennen varsi-
naisille asiakkaille toimittamista, vai joutuvatko varsinaiset asiakkaat raportoi-
maan ja korjauttamaan “bugeja” kesken tyotddan. Viite siitd, ettd ohjelmisto tuot-
taa hyvan kayttdjakokemuksen, ja ettd se on hyvin testattu, saa keskiarvon 2,10.
Eli enemman vastaajia on vditteen kanssa eri mieltd kuin samaa mieltd. Viite,
jossa sanotaan, ettd ohjelmisto on hyvin testattu, mutta sitd on vaikea kayttad, saa
keskiarvon 3,17 (keskihajonta 1,21). Viitteen ”X on testaamaton ohjelmisto ja sitd
on vaikea kadyttdd” saa keskiarvon 4,10 (keskihajonta 1,19). Iso osa vastaajista on
siis vastannut olevansa samaa mieltd vditteen kanssa.
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Tuote-muuttujan viimeiset kysymykset kasittelevit ohjelmiston kielivaih-
toehtojen merkitystd kayttdjdalle. Mahdollisuus ohjelmiston suomenkielisen ver-
sion kdyttoon saa keskiarvon 3,24 (keskihajonta 1,52). Kysymys ohjelmiston kayt-
tdmisestd omassa ympdristossd ei oikeastaan liity kieleen, vaan siihen, onko oh-
jelmisto pilviversio vai asennettu asiakkaan omaan tietoliikenneymparistoon.
Vdite “"Minulle on tarkedd kayttad ohjelmistoa omassa ymparistossda” saa keskiar-
von 1,55 (keskihajonta 0,67), eli isoja yhtendinen osa vditteeseen vastaajista ei
pida sitd tarkednd tuotteen ominaisuutena.

TAULUKKO 4. Tuote-muuttujaa mittaavien kysymysten keskiarvot ja keskihajonnat

Keski- | Keski-
Kysymys arvo hajonta
Tuote X on matalan hintatason tuote. 3,93 1,05
Tuote X on korkean hintatason tuote. 1,93 0,91
X-ohjelmisto on kaytettdvyydeltdan riittava.

2,41 0,93
X-ohjelmisto on kaytettdvyydeltddan rajallinen.

2,48 1,22
X-ohjelmistossa on riittdvasti toiminnallisuuksia. 2,07 0,76
X-ohjelmiston toiminallisuudet ovat rajalliset

2,28 0,98
X on hyvin testattu ohjelmisto ja se tuottaa hyvan
kayttdjakokemuksen 2,10 1,03
X on hyvin testattu ohjelmisto, mutta sitd on vaikea
kayttaa. 3,17 1,21
X on testaamaton ohjelmisto ja sitd on vaikea kdyttdd. | 4 10 1,19
Minulle on tarkedd mahdollisuus kayttdd ohjelmistoa
suomen kielella.

3,24 1,52
Minulle on tarkedd mahdollisuus kayttdd ohjelmistoa
omassa ympéristossa. 1,55 0,67

5.1.3 Palvelu-muuttujaa koskevan aineiston kuvailu

Kyselyyn vastaajat antoivat vastauksen kaikkiin kysymyksiin (Taulukko 5). Pal-
velumuuttujia mittaavien kysymysten keskihajonnat olivat pienempid, kuin tuo-
temuuttujien kohdalla. Muuttujaryhman parhaan keskiarvon, 2,93 (1,02 keskiha-
jonta), sai kysymys ”“Voin luottaa yritykseen jonkin toisen suosittelun perus-
teella”.

Palvelumuuttujan ensimmadiset kaksi kysymystd mittasivat vastaajan kasi-
tystd ohjelmistoyrityksen ammattitaidosta. Vdite “Myynti ymmartdd vaatimuk-
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seni” sai keskiarvon 2,41 (keskihajonta 0,93). Yrityksen toimitusprosessi ammat-
titaidon mittaajana sai vastaajilta keskiarvon 2, 21. Keskihajonta molemmissa ky-
symyksissd on melko pieni, 0,93 - 0,96.

Kolme kysymystd, joilla mitataan ymmarrystd: avun saaminen kohtuulli-
sessa ajassa ja yrityksen kohdistama ymmarrys asiakaan ongelmaa kohtaan jdi-
vit kaikki keskiarvoltaan alle kahteen, vaihdellen 1,86 - 1,97 vilissd. Keskihajon-
nat ndissd kysymyksissd olivat pienid (0,77 -0,88), joten vastaajat olivat vastauk-
sissaan samanmielisia.

Asiakkaan kokemaan luottamusta yritystd kohtaan mittasi kolme kysy-
mystd. Kahdessa ensimmadisessd haluttiin tiedustella, onko luottamus syntynyt
aikaisemman kokemuksen vai jonkun muun henkilén suosittelun perusteella.
Viite luottamuksen synnystd aikaisemman kokemuksen perustuen sai keskiar-
von 2,07 (keskihajonta 0,98). Toisen henkilon suosittelu omaa kokemusta téarke-
dmpand -vditettd kdsiteltiin luvun alussa. Vdite siitd, ettd luottamuksellista asia-
kassuhdetta ei olisi syntynyt sai keskiarvon 1,93 (1,05 keskihajonta) eli iso osa
vastaajista oli sen vditteen kanssa eri mieltd. Toisin sanoin, he kokivat luottamuk-
sellisen asiakassuhteen syntyneen.

Asiakasviestinndn hyddyllisyys ja riittdvyys liittyvit palvelukokemukseen.
Viite hyodyllisyydestd sai keskiarvoksi 2,07 ja riittdvyyden keskiarvo oli 1,86.
Asiakasviestinndn riittdvyyttd siis arvioitiin kriittisemmin kuin sen hyodylli-
syytta.

Tutkimuksen kysymyspatteristossa tutkitaan asiakassuhdetta kahdessa eri
osiossa: tdssd palvelua mittaavassa kokonaisuudessa kahdella kysymykselld ja
erillisessd asiakassuhteen koettua arvoa mittaavassa muuttujassa. Vdite “asiakas-
suhde hyodyttdd molempia osapuolia” saa keskiarvon 2,17 (0,99 keskihajonta).
Lisdksi vastaajia pyydettiin vastaamaan kysymykseen ” Asiakassuhde yrityksen
kanssa on kertamyyntiin perustuva on-off-suhde”. Tamén kysymyksen vastauk-
sista muodostui keskiarvoksi 3,83. Iso osa vastaajista oli kysymyksen kanssa tdy-
sin samaa mieltd. Tosin myos keskihajonta oli tdmén kysymyksen osalta 1,21 -
korkein keskihajonta palvelumuuttujien hajontaluvuissa.

Asiakaspalveluun liittyvit kysymykset olivat viimeisid palvelumuuttujan
kysymyksid. Ne liittyivat sithen, millainen kokemus asiakkaalle on syntynyt kou-
lutus- ja konsultaatiopalveluiden saatavuudesta ja hyodyllisyydestd. Viit-
teet “Saan tarvittaessa koulutuspalveluita / konsultaatiopalveluita” saivat sa-
man keskiarvon 1,62. Iso osa vastaajista koki olevansa vditteen kanssa eri mielta.
Keskihajonta kysymyksissd vaihteli 0,93 - 0,96 vilillg, eli vastaajien kesken arviot
olivat hyvin samankaltaisia. Sen sijaan kaksi viimeistd palvelumuuttujan vdii-
tettd "Koulutuspalvelut / konsultaatiopalvelut ovat minulle hyodyllisid” saivat
keskiarvot 2,38ja 2,41. Myoskin hyodyllisyyttd arvioitiin kokonaisjoukossa hyvin
samanmielisesti. Kysymysten keskihajonta oli 0,96 - 0,97.
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TAULUKKO 5. Palvelu-muuttujaa koskevien kysymysten keskiarvot ja keskihajonnat

Keski- | Keski-

Kysymys arvo hajonta
Yritys X:n myynti ymmartad vaatimukseni tuotetta
kohtaan.

2,41 0,93
Yritys X:n toimitusprosessi on luotettava ja toimiva 221 0,96
Saan apua yrityksen tuelta. 1,91 0,87
Saan apua tuelta kohtuullisessa ajassa 1,86 0,77
Yrityksen tuki ymmartdd ongelmani ja tarpeeni. 1,97 0,85
Voin varmasti luottaa yritys X:4dn aikaisempien
kokemusteni perusteella. 2,07 0,98
Voin luottaa yritys X:44n sen perusteella, ettd joku muu on
suositellut yritystd minulle. 2,93 1,02
Minulla ei ole aikaisempaa kokemusta yrityksestd, ja koen
ettei luottamuksellista suhdetta ole vield syntynyt. 1,69 1,05
Yritykseltd saamani asiakasviestintd on hyodyllista. 207 0,83
Yritykseltd saamani asiakasviestintd on riittavaa. 1,86 0,94
Asiakassuhde yrityksen kanssa hyodyttda molempia
osapuolia. 2,17 0,99
Asiakassuhde yrityksen kanssa on kertamyyntiin
perustuva ”on-off” -suhde. 3,83 1,21
Saan tarvittaessa yritykseltd koulutuspalveluita. 1,62 0,93
Saan tarvittaessa yritykseltd konsultaatiopalveluita. 1,62 0,96
Koulutuspalvelut ovat olleet minulle hyodyllisia.

2,38 0,96
Konsultaatiopalvelut ovat olleet minulle hyddyllisia. 241 0,97

5.1.4 Luottamus-muuttujaa koskevat keskiarvot ja keskihajonnat

Kyselylomakkeessa luottamusta arvioitiin osana CRAM-mallin palvelumuuttu-
jaa, mutta my06s omana kasitteendén, viidelld erilliselld kysymykselld (Taulukko
6). Luottamusta mittaavista kysymyksistd korkeimmat keskiarvot saivat kysy-
mykset, joissa pyydettiin arvioimaan yrityksen kykyéd informoimaan asiakkaita
kaikista heitd mahdollisesti koskevista ongelmista (keskiarvo 2,72; keskihajonta
1,05) sekd kysymys, jossa kysyttiin asiakkaan kokemusta siitd, onko yritys kiin-
nostunut asiakkaan eduista (keskiarvo 2,62; keskihajonta 0,96).

Matalimman keskiarvon 1,74 vastauksissa sai vdite ”Yrityksen toimittama

tieto on luotettavaa”, ja sitd koskevissa vastaukissa oli my0s pienin vastausten
keskihajonta 0,73.



TAULUKKO 6. Luottamus-muuttujaa koskevat keskiarvot ja keskihajonnat

Keski- | Keski-
Kysymys arvo hajonta
Yritys X on mielesténi rehellinen ja vilpiton
ohjelmistotoimittaja. 2,17 1,15
Yritys X pitdd lupauksensa. 210 1,03
Yritys X informoi meité kaikista ongelmista, jotka voisivat
vaikuttaa meihin.

2,72 1,05
Yritys X on kiinnostunut meiddn eduistamme. 262 0,96
Yritys X:n toimittama tieto on luotettavaa.

1,76 0,73
Yritys X tuntee toimialamme ja tuotteemme. 228 1,01
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515 Tyytyvdisyys-muuttujaa mittaavien kysymysten keskiarvot ja keskiha-

jonnat

Tyytyvdisyyttd mittaavat vditteet saivat kaikkiaan pienimmadt keskihajonta-ar-
vot vastaajien keskuudessa, kun tutkitaan kaikkia kyselylomakkeen muuttujien

kysymysryhmid. Asiakkaiden vastaukset liikkuivat arvion 2 tuntumassa. Par-

haimman keskiarvon sai kysymys, jossa pyydettiin arvioimaan omaa tyytyvdi-
syyden kokemusta suhteessa vastaavaan kilpailijaan. Vdite sai keskiarvon 2,83
(keskihajonta 0,91). Sen sijaan alhaisimman keskiarvon 2,07 (keskihajonta 0,91)
vastauksista sai vdite, jossa asiakas otti kantaa siihen, johtaako yritykseltd saatu

palvelu asiakkaan haluamaan lopputulokseen.

TAULUKKO 7. Tyytyvéisyyttd mittaavien kysymysten keskiarvot ja keskihajonnat

Keski- | Keski-

Kysymys arvo hajonta
Yrityksen X tekemad ty6 vastaa odotuksia, joita asetan palvelun
toimintavarmuudelle 2,10 0,92
Yrityksen X ohjelmistotoimitukseen tai palveluun kayttama

aika vastaa odotuksiamme. 2,28 0,98
Yritykseltda X saamani palvelu johtaa haluamaani

lopputulokseen. 2,07 0,91
Yritys X on parempi kuin vastaava kilpailija antamaan hyvaan

lopputulokseen johtavaa palvelua. 2,83 0,91
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5.1.6 Koetun asiakassuhteen arvoa mittaavien kysymysten keskiarvot ja
keskihajonnat

Asiakkaan kokemaan arvoa mitattiin neljan viitteen avulla, joista kolmessa na-
kokulma oli se, ettd asiakkaan tuli puntaroida arvon kokemusta suhteessa yri-
tys X:n kilpailijoihin eli muihin vastaaviin ohjelmistotoimittajiin. Kaikkien t&-
mdn muuttujan vditteiden keskiarvot olivat asteikon 1 - tdysin eri mieltd - 5
tdysin samaa mieltd puolivélin yldpuolella. Suurimman keskiarvon 2,72 (keski-
hajonta 1,05) sai kysymys, jossa asiakas reflektoi kokemustaan tutkittavan yri-
tyksen lisdarvon tuottamiskykyyn.

TAULUKKO 8. Koetun asiakassuhteen arvoa mittaavien kysymysten keskiarvot ja keskiha-

jonnat
Kysymys: Kun mietit asiakassuhdettasi yritykseen X ja | Keski- | Keski-
vertaat sitd toiseen ohjelmistotoimittajaan: arvo hajonta
Saan enemmain lisdarvoa suhteessani yritys X:aan. 272 1,05
Saavutamme yritys X:n kanssa parempia tuloksia. 259 1,00
Suhteeni yritys X:n kanssa on arvokkaampi. 2,69 0,95
Suhteeni yritykseen luo minulle enemmén arvoa, kun
suhteutan sen kustannuksia ja hyotyja toisiinsa. 2,65 0,96

5.1.7 Sitoutumista, uusintaostoaikomus-muuttujaa mittaavien kysymysten
keskiarvot ja keskihajonnat

Uusintaostoaikomusta mittaamissa vditteissd korkeimman keskiarvon 3,31 (1,09
keskihajonnalla) sai vdite siitd, ettd asiakkaat kokivat pysyvidnsa asiakkaina,
vaikka palvelun hintaa korotettaisiin. Matalimman keskiarvon 1,93 sai kysy-
mys, jossa asiakas arvioi luuloaan pysya yritys X:n asiakkaana tulevien seuraa-
vien vuosien ajan. Tuossa vditteessd oli my6s muuttujaryhmén matalin keskiha-
jonta 0,74.

Kuitenkin véite “kun seuraavan kerran tarvitsemme palvelua, ostamme sen yri-
tys X:1td” sai keskiarvon 2,52 (keskihajonta 0,89). Asiakassuhteen pitkdaikaista
kumppanuusastetta mittaava véite sai keskiarvon 2,14 (0,89 keskihajonta),
mutta vdite “Oletan suhteemme kestdvan vield pitkdn aikaa” arvioitiin korke-
ammaksi ja vastausten keskiarvo nousi 2,41:een keskihajonnan ollessa 0,81.

TAULUKKO 9. Sitoutumista mittaavien kysymysten keskiarvot ja keskihajonnat

Keski- | Keski-

Kysymys arvo hajonta
Luulen ettd pysymme yritys X:in asiakkaana seuraavien

muutamien vuosien ajan. 1,93 0,74
Kun seuraavan kerran tarvitsemme vastaavaa palvelua,

ostamme sen yritys X:It4. 2,52 0,89




Oletan suhteemme kestédvin vield pitkdn aikaa. 241 0,81
Oletan, ettd ostamme yritys X:td ainakin saman verran
palveluita kuin nyt. 2,35 0,88
Haluaisin pysyéd yritys X:n asiakkaana, vaikka palvelun
hintaa korotettaisiin. 3,31 1,09
Koen asiakassuhteemme yritys Xm:n kanssa olevan
pitkdaikaista kumppanuutta. 2,14 0,89
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5.2 Tutkimusmallin testaaminen

Seuraavissa kappaleissa raportoidaan Smart PLS-ohjelmiston avulla tehty tutki-
musmallin testaaminen. Mittausmallia arvioidaan, jotta voidaan tehda pédétel-
mii sen validiteetista, eli siitd onko ilmiotd mitattu luotettavasti. Luotettavuu-
den mittareita ovat yhtenevdisyysvaliditeetti ja erotteluvaliditeetti. Luotetta-
vuuden arvioinnin jdlkeen voidaan arvioida muuttujien vilisid suhteita Smart
PLS:n tuottaman rakenneyhtédlomallin avulla. Lopuksi tarkastellaan tutkimus-
hypoteesien toteutumista.

5.2.1 Ulkoisen mallin arviointi

Smart PLS:44 kdytettdessd tulee ensin arvioida ulkoinen malli, eli katsoa miten
voimakkaasti tai heikosti yksittdiset kysymykset latautuvat muuttujille. Tama
vaihe kertoo, kannattaako kysymys ottaa mukaan mittausmalliin. (Henseler
ym. 2009, 298-301; Bagozzi & Yi 2012.) Siitd, miten voimakkaasti kysymyksen
tulisi latautua muuttujakohtaisesti, esiintyy tutkimuskirjallisuudessa hieman
erilaisia tietoja. Yleisesti kdytetddn alaraja-arvoa 0,7, mutta joissakin ldhteissa
arvoksi mainitaan riittdvan jopa 0,5 tai 0,6. (Kallunki, Laitinen & Silvola (2011)
(Henseler ym. 2009:299; Hulland 1999:198). Tassd tutkimuksessa raja-arvoksi
valittiin 0,7.

Yhtendisyysvaliditeettia kuvaavia arvoja ovat Composite Reliability ja
Average Variance Extracted (AVE) -nimiset luvut. Yhtendisyysvaliditeetti ker-
too mittaavatko yhtd muuttujaa kuvaavat kysymykset sitd nimenomaista asiaa,
kuin niiden on tarkoitus mitata. Erotteluvaliditeetissa ndkdkulma siirtyy siihen,
ettd tarkastellaan muuttujien vilisid eroja, eli mittaako jokainen muuttuja juuri
tdlle muuttujalle osoitettua asiaa.

Analysointivaiheessa huomattiin, ettd 14 tuote- ja palvelukysymysten la-
tautumisessa muuttujalle oli hyvin alhaisia arvoja, (-0,546 - 0,444 valilld). Samoin
kaksi kysymystd sitoutumisesta ja yksi luottamuksesta sai liian alhaisen latauk-
sen. Koska latautumisen raja-arvona pidettiin 0,7:44, tai aivan liki 0,7:44 kuten
edellisessd kappaleessa kerrottiin, niin tdimadn vuoksi yhteensd 17 kysymystd
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poistettiin mittausmallista, jonka avulla mallin ja hypoteesien lopullinen arvi-
ointi tehdddn. Taulukossa 10 kuvataan jdljelle jadneiden kysymysten latautumi-

nen muuttujille.

TAULUKKO 10. Kysymysten latautuminen muuttujille

1)Tuote-muuttujien Latautuminen | 2)Palvelu-muuttujien Latautuminen
kysymykset muuttujalle kysymykset muuttujalle
FUNC1 0,730 COM1 0,815
FUNC3 0,656 CRTR1 0,720
SOQUAL1 0,651 PROF1 0,595

PROEF2 0,776

REL1 0,541

UND1 0,665

UND2 0,702

UND3 0,754
3)Asiakassuhteen
koettu arvo- Latautuminen | 4)Sitoutumista Latautuminen
kysymykset muuttujalle koskevat kysymykset muuttujalle
RV1 0,777 CONT1 0,716
RV2 0,924 CONT2 0,845
RV3 0,935 CONT4 0,888
RV4 0,955 CONT5 0,672

CONT6 0,713
5)Luottamus-
muuttujan Latautuminen | 6)Tyytyvdisyys- Latautuminen
kysymykset muuttujalle muuttujan kysymykset | muuttujalle
TR1 0,821 SAT1 0,900
TR2 0,817 SAT2 0,917
TR3 0,819 SAT3 0,806
TR4 0,814 SAT4 0,816
TR5 0,719

Seuraavaksi tarkasteltiin mallin validiteettia ja reliabiliteettia Composite Relia-
bility (CR) ja Average Variance Extracted (AVE) -lukujen avulla (Taulukko 11).
Composite Reliability -arvon pitdisi mittausmallin luotettavuuden takia olla jo-
kaisella muuttujalla yli 0,7 ja AVE-arvon yli 0,5. (Henseler ym. 2009, 300-301;
Taiminen 2020.) Lukuja tarkastellessa huomataan, ettd arvot ovat kaikilla muut-
tujilla suositusarvoja korkeammat. Ndin ollen todetaan, ett jdljelle jadneet ky-
symykset mittaavat juuri muuttujalle mitattavaksi asetettua asiaa.
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TAULUKKO 11. Composite Reliability (CR) ja Average Variance Extracted (AVE) -arvot

Muuttuja CR AVE
Palvelu (CRAM) 0,944 0,623
Tuote (CRAM) 0,893 0,542
Tyytyviisyys 0,904 0,741
Luottamus 0,908 0,655
Asiakassuhteen koettu arvo 0,779 0,810
Sitoutuminen, aikomus jatkaa asiakassuhdetta 0,920 0,679

Seuraavaksi (Taulukko 12) arvioidaan mallin erotteluvaliditeettia Fornell-
Larcker -menetelmén avulla, eli ettd ovatko muuttujat keskendédn riittdvan eri-
laisia. Fornell Larcker arvo mittaa ovatko AVE-arvojen nelidjuuret korkeampia
kuin korrelaatiot muiden muuttujien kanssa (Fornell & Larcker 1981). Taulu-
kosta 12 ndhd&dn, ettd palvelu-muuttujaa lukuun ottamatta kaikki muuttujat
korreloivat vahvimmin oman muuttujan kanssa. Palvelu-muuttuja korreloi vah-
vimmin tyytyvaisyys-muuttujan kanssa. Palvelu-muuttujan kysymykset olivat
tutkimuksen tekijan mielestd jonkin verran paallekkdisid tyytyvaisyyttd mittaa-
vien kysymysten kanssa, ja timéan luvun perusteella asia varmistuu.

TAULUKKO 12. Fornell-Larcker-arvot

Asiakassuh-
teen koettu | Sitoutu- Tyyty-
arvo minen Luottamus | Palvelu | Tuote | vdisyys
Asiakas-
suhteen koettu
arvo 0,900
Sitoutuminen | 0,659 0,824
Luottamus 0,652 0,696 0,809
Palvelu 0,648 0,642 0,730 0,789
Tuote 0,428 0,586 0,548 0,538 0,736
Tyytyvdisyys | 0,746 0,669 0,867 0,831 0,594 0,861
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5.2.2 Rakenneyhtdlémalli

Seuraavaksi analysoidaan muuttujista syntynyttd rakenneyhtdlomallia ja pohdi-
taan mitd tulokset tarkoittavat tutkimuksen kannalta.

Polkukertoimien arvoista voidaan tulkita, ettd palvelu (polkukerroin 0,590) se-
littdd asiakassuhteen koettua arvoa huomattavasti voimakkaammin kuin tuote
(polkukerroin 0,111). Asiakassuhteen koettu arvo selittdd tyytyvdisyyttd voi-
makkaasti, koska polkukerroin on 0,747.

Asiakassuhteen koettu arvo selittdd polkukerroin 0,354 arvosta si-
toutumista eli aikomusta uusintaostoaikomukseen. Tyytyvdisyyden ja uusinta-
ostoaikomuksen vélinen polkukerroin on 0,008 eli tyytyvdisyys ei juurikaan se-
litd halua sitoutua asiakassuhteeseen. Luottamus sen sijaan selittdd sitoutumista
eli halua uusintaostoon, koska luottamuksen ja sitoutumisen vilinen kerroin on
0,457. Tyytyvéisyyden ja luottamuksen vilinen selitysaste on korkea 0,855.

Tuote (CRAM

0.111

Tyytyviisyys
0.B54
0.855
Asiakassuhteen 0.016 0.457 Sitoutuminen
koettu arve
0.590
Luottamus

Palvelu (CRAM)

Kuvio 4. Rakenneyhtdlomalli, jossa muuttujien, polkukertoimet ja muuttujien R2-arvot
(ympyroiden sisalld).
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Muuttujien selitysasteesta R2 (Kuvio 4, luvut muuttujia kuvaavien pallojen si-
sdlld) voidaan tulkita miten hyvin tutkimuksen riippumattomat muuttujat pys-
tyvit selittdimddn riippuvan muuttujan vaihtelua (Hair ym. 2015, 449). Mallin
R2-luvuista havaitaan my®os, ettd tutkimuksessa kdytetyt luottamusta mittaavat
tekijat voivat selittdd 75 % luottamuksen vaihtelusta. Uusintaostoaikomuksen
eli sitoutumisen vaihtelusta malli selittda noin 56 %. Tyytyvdisyytta selittava R2
on 0,557 eli selitysaste on myos 56 %. Asiakassuhteen koetun arvon vaihtelusta
malli kykenee selittim&an noin 43 %.

5.2.3 Hypoteesien tarkastelu

Viimeiseksi arvioidaan tutkimushypoteeseja PLS-rakenneyhtdlomallista saatui-
hin tuloksiin peilaten. Tyossé oli kaikkiaan kuusi hypoteesia. Hypoteesit selvit-
tivat muuttujina olleiden asiakassuhteen koetun arvon, tyytyvdisyyden, sitou-
tumisen (uusintaostoaikomuksen) ja luottamuksen vilisid suhteita ja riippu-
vuuksia. Jotta hypoteesi voidaan hyviksyd, muuttujien valilld taytyy olla riitta-
vdn voimakas ja tilastollisesti merkitseva suhde.

Taulukossa 13 esitetddn muuttujien viliset T-arvot, P-arvot ja muuttujien
viliset polkukertoimet, joita padttelemalld hypoteesit joko hyvaksytddn tai hyla-
tadan.

Hypoteesi H1 Asiakassuhteessa koettu arvo vaikuttaa positiivisesti asiak-
kaan tyytyvdisyyteen saa tukea, silld muuttujien vélinen T-arvo on korkea
11,172. Hypoteesi on my®s tilastollisesti merkitsevd, eikd otantavirheen seu-
rausta, silld P-arvo jad 0,000:aan. Asiakassuhteen koettu arvo selittdd tyytyvai-
syyttd voimakkaasti, koska muuttujien vilinen polkukerroin on 0,747. H1-hy-
poteesi hyviaksytdan.

Hypoteesi H2 Asiakassuhteessa koettu arvo vaikuttaa positiivisesti sitou-
tumiseen (aikomukseen pysya asiakkaana) ei saa tukea, silld T-arvo on 1,474. T-
arvon tulisi olla yli 1,96, jotta muuttujien suhde tulkittaisiin voimakkaaksi. T&-
méan hypoteesin osalta P-arvo 0,142 kertoo myds, ettei muuttujien vilinen ero
ole tilastollisesti merkitseva. Asiakassuhteen koetun arvon ja sitoutumisen vali-
nen polkukerroin on 0,354. H2 hylataan.

Hypoteesi H3, jonka mukaan tyytyvdisyys asiakassuhteeseen vaikuttaa
positiivisesti luottamuksen kokemiseen saa tukea taméankin tutkimuksen osalta.
Muuttujien vélinen polkukerroin on hyva 0,855, T-arvo on korkea 5,760 ja p-
arvo on 0,000 eli < 0,001, joka kertoo, ettei muuttujien ero selity otantavirheelld.
On mielenkiintoista, ettd vaikka otannan koko on ndinkin pieni, niin siltikin
markkinoinnin kentélld paljon tutkitut hypoteesit saavat vahvistusta myos pie-
nessd otoskoossa. H3 hyviksytaan.

Hypoteesi H4 viittad, ettd asiakkaan kokema luottamus vaikuttaa positii-
visesti sitoutumiseen ja aikomukseen pysyd asiakkaana. Vaikka muuttujien va-
liseksi polkukertoimeksi tulee 0,457, niin T-arvo jdd 1,222:aan ja P-arvo nousee
korkeaksi 0,263:een. Hypoteesi hyldtdin tamdn tutkimuksen osalta.
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Hypoteesissa H5 tarkasteltiin asiakkaan kokeman tyytyvdisyyden korrelaa-
tiota sitoutumiseen eli uusintaostoaikomukseen. Muuttujien vélinen polkuker-
roin on matala 0,008, samoin T-arvo ei ylitd viitearvoa 1,96, vaan jda 0,018:aan. P-
arvoksi tullut 0,986 viittaa tuloksen yleiseen ei-merkitsevyyteen. Myo6s tdima hy-
poteesi joudutaan hylkdamaan tutkimusjoukon osalta. Vaikka aikaisemmassa
hypoteesissa H3 tyytyvdisyys korreloi luottamukseen, ei tdssad tapauksessa siis
voida todeta sen vaikuttavan uusintaostoaikomukseen. H5 hylitaan.

Tutkimuksen viimeinen hypoteesi H6 ” Asiakassuhteen koettu arvo vaikut-
taa positiivisesti luottamukseen” ei sekddn saa tukea tilastollisesta tarkastelusta.
Muuttujien vilinen polkukerroin on 0,016, T-arvo on 0,101 ja P-arvon tulos 0,919
kertoo, ettei tilastollista merkittavyyttd ole. H6 hylatddn.

TAULUKKO 13. Muuttujien viliset T-arvot, P-arvot ja muuttujien véliset polkukertoimet

Polku-
Suhde kerroin | T-arvo | P-arvo Tulos
Hi Asiakassuhteen koettu arvo > tslilliea
Tyytyviisyys 0.747 11.172 0.000
H2 | Asiakassuhteen koettu arvo
- Commitment, aikomus jatkaa
as.suhdetta 0.354 1.474 0.142 Ei tukea
H3 Saa
Tyytyviisyys 2 Luottamus 0.855 5.760 0.000 tukea
H4 Luottamus - Commitment, Ei tukea
aikomus jatkaa as.suhdetta 0.457 1.122 0.263
H> Tyytyvidisyys - Commitment, Ei tukea
aikomus jatkaa as.suhdetta 0.008 0.018 0.986
H6 | Asiakassuhteen koettu arvo - Ei tukea
Luottamus 0.016 0.101 0.919
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tassa tutkimuksessa yritysten vilisid asiakassuhteita tutkivassa pro gra-
dussa pyrittiin vastaamaan teoriaosuudessa esitettyyn tutkimustavoitteeseen,
miksi case-yrityksen asiakas haluaa tai ei halua sitoutua uusintaoston kautta yri-
tykseen. Tutkimuksessa nahtiin, ettd ohjelmistotoimittajan tuote ja palvelu toimii
ensisijaisesti ajurina asiakassuhteeseen.

Tiivistetysti todettuna, taman tutkimuksen perusteella voidaan johtopaa-
toksend todeta, ettd yrityksen palvelusta koettu arvo selitti tuotteen arvon koke-
musta enemman sitoutumishalua.

Ensimmadisend tutkimuskysymyksend olikin selvittdd ohjelmistotuotteen ja pal-
velun yhteyttd asiakassuhteeseen. Tdssd viitekehyksend toimi Parry et al. (2012)
raatdaloima ohjelmistoteollisuuden asiakassuhteen arvon tutkimista ja vahvista-
mista varten tehty CRAM-malli. Lisdksi tukeuduttiin Songin, Cadeaux'n ja Yun
(2015) teoriaa siitd, ettd asiakas voi joko saada tai kokea arvoa kulutetun palvelun
tai tuotteen laadun, kulutustilanteen tai asiakkaan oman kdyttdytymisen mukaan.

Toiseksi ongelmaksi nousi se, miten ohjelmistoyrityksen asiakas kokeen
koettua arvoa, tyytyvdisyyttd, luottamusta ja sitoutumista. Kolmas tutkimuson-
gelma oli selvittdd, millaisia keskindisid riippuvuussuhteita on asiakassuhteen
koetulla arvolla, asiakastyytyvdisyydelld, luottamuksella ja asiakassuhteeseen
sitoutumisella. Kokonaisuudessaan asiakassuhteen koetun arvon merkitys lin-
kittyy tdssd tutkimuksessa Woodallin (2003, 1-8) tapaan ndhda asiakasarvo yri-
tyksen kokonaisvaltaisena menestystekijand. Woodallin ajattelussa koettu arvo,
niin sanotut arvo-odotukset, vaikuttavat asiakkaan ostopdatoksiin tulevaisuu-
dessa.

Ongelmia selvitettiin hakemalla vastauksia ensin aiempaan teoriaan
pohjautuvien tutkimusmallien ja -hypoteesien avulla. Avainkésitteitd tutkimuk-
sessa olivat jo mainittu CRAM-malli (Customer Relationship Attiributes Model
/Parry et al. 2012), koettu arvo, tyytyvdisyys, luottamus ja sitoutuminen. Lopul-
linen tutkimuksen hypoteeseja testaava rakenneyhtdlomalli muodostettiin
Smart PLS -tilasto-ohjelman avulla tehdyn mallinnuksen avulla. Seuraavissa
alaluvuissa kasitelldan taméan tutkimuksen keskeisid tieteellisi ja liiketoimin-
nallisia johtopaatoksid. Lisdksi keskustellaan tutkimuksen luotettavuudesta ja
rajoitteista.

6.1 Teoreettiset johtopditokset

Aluksi voidaan todeta, ettd vastaajat nakivét yrityksen palvelun enemman
ajurina asiakassuhteeseen, ja kokivat melko vahdisessd mddrdssa ohjelmistotuot-
teen itsessddn olevan arvon kokemisen ldhde asiakassuhteessa. CRAM-mallin
mukaisissa tuote- ja palvelumuuttujaan liittyvissd kysymyksissd tuli ilmi, ettd
tuotetta koskevissa kysymyksissd oli enemmadn hajontaa, kuin palveluun liitty-
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vissd kysymyksissd. Palvelua koskeviin vditteisiin vastattiin yhdenmukaisem-
min ja useammin arviointiasteikon positiivisimmilla arvosanoilla, kuin tuotetta
koskeviin vditteisiin. Seuraavissa kappaleissa kasitellddn johtopaatoksia CRAM-
malliin (Parry et al. 2012) liittyen.

Padtelmad siitd, ettd yrityksen palvelu on asiakkaalle tuotetta tdarkedmpad,
sai vahvistusta, kun muuttujien suhteita tarkasteltiin tilastollisesti. Teoreettisena
johtopddtoksend voidaan todeta, ettd tutkimus tukee Parasuramanin (1998, 310)
maddritelmédd laaja-alaisesta palvelusta, jossa asiakkaat kokevat asiakassuhteen
arvon syntyvéan laaja-alaisesti erilaisista vuorovaikutustilanteiden kirjosta, eika
niinkdadn vain kapeasta ydintuotteesta tai sen ympdrille rakennetuista palvelusta.
Tulos viittaa my6s siihen, ettd asiakas kokee “palvelun” asiakassuhteena ja, ku-
ten Parasuraman toteaa, palvelu madarittdd asiakassuhteen laatua. Tatd johtopda-
tostd tukee myos Holbrookin arvotypologia, jossa koettu arvo méérittyy kulutus-
kokemuksen kautta, ei yksittdisessd vaihtotapahtumassa. (Holbrook 1996.) Ta-
méan vuoksi case-yrityksen on hyva huomioida Holbrookin termein koko kulu-
tuskokemuksen tutkiminen, ei asiakastyytyvdisyys yksittdisen kaupan perus-
teella.

Kun tuotteen ja palvelun asiakaskokemuksista kertovia vastauksia arvioi-
daan tarkemmin, huomataan, etteivét vastaajat pitdneet tuotteen hintaa heille
lilan korkeana. Tuotteen funktionaaliseen arvon kokemiseen liittyvd kysymys
ohjelmiston hyvastd kdytettdvyydestd tai rajallisuudesta antoi tuloksen, ettd vas-
taajat olivat enemman kuin keskimddrin hieman tyytymattomia tuotteen kaytet-
tavyyteen. Tulosten mukaan vastaajat toivoisivat ohjelmistolta lisdd toiminnalli-
suuksia, vaikka kysymys kaytettdvyydestd jakoikin mielipiteitd, mink& vastaus-
ten suuri keskihajonta osoitti. Vastaajilla tuntui olevan hankaluuksia arvioida
kaytettdvyyttd. Vastaajat osoittivat tuotetta koskevissa kysymyksissa eniten kri-
tiikkid sitd kohtaan, onko ohjelmisto heiddn mielestdan riittavésti testattu ja onko
sitd helppo kdyttdd. Suurin osa vastaajista piti ohjelmistoa testaamattomana ja
vaikeana kayttdd. Testattavuus-kysymyksissd oli kuitenkin myos tuote-muut-
tuja-kysymyspatteriston suurin keskihajonta, mikd kertoo vastausten suurista
vaihteluvileista.

Mielestani CRAM-mallin tuotemuuttuja-kysymyksid leimasi Monroen
(1979) madritelmad siitd, ettd asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttaa tuotteen tek-
nisistd ja funktionaalisista ominaisuuksista ja kdyttotilanteesta saatujen hyotyjen
ja maksettujen kulujen suhde. Monroen mukaan arvon kokemusta lisdisi uhraus-
ten vahentdminen. Asiakkaat eivat kokeneet kuitenkaan hintaa ongelmallisena
tassd tutkimuksessa, eikd arvoa heikentdviani asiana.

Asiakkaat olivat hieman kriittisid sitd kohtaan, miten he yleisesti kokevat
saavansa yrityksestd pdin toisaalta ymmarrystd tai apua kohtuullisessa ajassa.
Yrityksen myyjien ymmarrys ja ammattitaito taas arvioitiin keskimddrdisen hy-
vidksi. Samoin oltiin melko tyytyvdisid yrityksen koulutus- ja konsultaatiopalve-
luiden hyodyllisyyteen.

Joka tapauksessa vastausten mukaan iso osa asiakkaista koki luottamuk-
sellisen asiakassuhteen syntyneeksi, vaikkakin myos vastaavasti suuri osa vas-
taajista kuvaili asiakassuhteen laatua kertamyyntiin perustuvaksi on-off-suh-
teeksi, kun sitd kysyttiin toisessa kysymyksessd. Koska vastaajista suurin osa oli
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kayttdjia (48 %), voidaan toki ajatella, ettd vastaajat saattaisivat ldhestyd sen het-
kistd asiakassuhteen tilannettaan esimerkiksi jonkin yksittdisen projektin
kautta, jonka he ndkeviét toteuttavan jotain yksittdistd hanketta.

CRAM-mallin palvelu-muuttuja korreloi Fornell-Larcker-luvun (0,831) pe-
rusteella voimakkaimmin erillisen tyytyvdisyys-muuttujan kanssa. Vaikka pal-
velun ja tyytyvdisyyden vilille ei tdssa tutkimuksessa oltukaan asetettu hypo-
teesia, niin tdssd yhteydessa voidaan todeta ohjelmistoon liittyvan palvelun laa-
dun olevan tyytyvdisyyteen voimakkaasti vaikuttava tekija (Taulukko 12).

Myos asiakassuhteen koettu arvo vaikutti erittdin voimakkaasti asiakkaan
tyytyvdisyyteen. Tamd oli yksi tutkimuksen hyvidksytyistd hypoteeseista. Toi-
saalta taas asiakassuhteen koetulla arvolla ja luottamuksella ei ollut merkitsevaa
yhteytta.

Lopullisen rakenneyhtédlémallin mallin ja polkukertoimien (Kuvio 4) perus-
teella voidaan johtopddtoksend todeta, ettd palvelun ja asiakassuhteen koetun ar-
von vdlilld on vahva riippuvuus, mutta tuotemuuttajan ja asiakassuhteen valilld
sitd ei ole. Se miten asiakas taas kokee asiakassuhteen arvon itselleen, selittda
voimakkaasti hdnen tyytyvdisyyden tunnettaan. Asiakassuhteen koetun arvon ja
sitoutumisen eli uusintaostohalukkuuden vilinen sidos on olemassa, mutta se ei
ole niin vahva kuin esimerkiksi edelld mainittu palvelun ja koetun arvon vélinen
yhteys. Tutkimuksen viides hypoteesi siitd, ettd tyytyvdisyys korreloisi sitoutu-
miseen, ei saanut tukea case-yrityksen asiakkailta. Tyytyvaisyys-muuttujan ja si-
toutumisen vilille ei saatu muodostumaan yhteyttd. Tutkimustulos ei siis tuke-
nut esimerkiksi Ulaga ja Eggertin argumenttia, ettd tyytyvdisyys johtaa uskolli-
seen asiakkaaseen.

Luottamusta voimakkaasti kokevat asiakkaat halusivat myos sitoutua ja os-
taa yrityksestd uudelleen. Tama johtopddtos saa tukea Gil-Saura et. al (2009) B2B-
asiakassuhteen koetun arvon tutkimuksesta, jossa vahvistettiin, ettd suhteen ar-
volla on positiivinen vaikutus koettuun luottamukseen, tyytyvdisyyteen ja sitou-
tumisen aikomukseen. Erityisesti Gil-Saura et al. toteavatkin, ettd luottamuksella
on positiivinen vaikutus sitoutumiseen.

Tama tutkimus my6s vahvisti useissa tutkimuksissa todistetun johtopaa-
toksen, ettd case-yritykseen tyytyvdiset asiakkaat luottavat yritykseen. Vdite oli
my0s yksi tutkimuksen hypoteeseista ja se hyvaksyttiin. Valitettavasti hypo-
teesi siitd, ettd asiakkaan kokema luottamus korreloisi positiivisesti sitoutumi-
seen, ei saanut tukea rakenneyhtdlomallinnuksessa, koska muuttujien vilinen
T-arvo ei ollut tarpeeksi korkea ollakseen tilastollisesti pateva. Teoreettisesti tu-
los ei siis aivan tue Tournois'in (2015, 86-90) esittdmaa vditettd, ettd koetun ar-
von yhteys asiakkaan luottamukseen on vain vilillinen ja tapahtuu tyytyvéisyy-
den kokemisen kautta.

Joka tapauksessa case-yrityksen kannattaa panostaa jatkossa sekd asiakas-
tyytyvdisyyden ja luottamuksen tunteiden rakentamiseen, silld Tournois’in sa-
noin, ne ovat avainindikaattoreita, kun halutaan mitata ja kehittdd kahdenvali-
sen suhteen koettua arvoa (Tournois, 2015.)

Tutkimuksen yksi pddongelma oli, onko case-yrityksen asiakkaiden koke-
malla asiakassuhteen arvolla yhteys sitoutumiseen. Empiirisen tutkimuksen pe-
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rusteella ei voitu vahvistaa, ettd koetulla arvolla olisi yhteys sitoutumiseen ja uu-
sintaostohaluun. Tutkimustulos on ristiriidassa useiden tieteellisesti vahvistettu-
jen tutkimusten kanssa, joissa argumentoidaan, ettd asiakkaan kokemalla arvo

selittdd ja ennustaa uusintaostoja ja asiakassuhteen vakuutta. (Esim. Lapierre
2000; Molinari, Russell & Dion, 2008; Gil-Saura et. al 2009; Ulaga & Eggert 2005.)

6.2 Liikkeenjohdolliset johtopditokset

Kyselytutkimuksen tieto siitd, ettd case-yrityksen asiakkaat kokevat palvelun ole-
van ohjelmistotuotteen ominaisuuksia enemmaén ajurina asiakassuhteeseen, on
kiinnostava. Samoin se, ettd luottamuksen kokeminen on erittdin tirkeds asiak-
kaille. Vaikka asiakassuhteen koettu arvo ei korreloinut sitoutumishalukkuuteen,
se korreloi kuitenkin tyytyvédisyyden tuntemiseen.

Tuotteen kéytettdavyydessd ja testattuudessa tuli ilmi kriittisid arvioita.
Koska tdssad tutkimuksessa ei tutkittu CRAM-mallin muuttujien vilisid suhteita,
niin ei voida sanoa vaikuttiko esimerkiksi saadun palvelun laatu tai méaéra siihen,
miten kaytettdvaksi asiakkaat kokivat tuotteen. Liikkeenjohdollisesti onkin siten
hyva huomata, ettd yrityksen asiakkaille asiakassuhde ei muodostu pelkastaan
tuotteen ympadrilld pyorivastd funktionaalisesta keskustelusta tai ohjauksesta,
vaan he selvasti haluavat saada monitahoista asiakaspalvelua ja keskustelua,
jotta voivat kokea olevansa asiakassuhteen osapuolia.

Osallisuuden muodostamisessa kannattanee panostaa erityisesti digitaali-
siin kanaviin, silld yrityksen asiakkaat tuntuivat pitdvan itsendisestd tiedon-
hausta ja sellaisesta asiakasviestinnéstd, jota he voivat itse sdddelld. Tama johto-
pddtos sai tukea siitd, kun vastaajilta tiedusteltiin mieltymyksid kdyttamastaan
asiakasviestinndn ldhteestd tai vuorovaikutuskanavasta. Vastauksissa painottui
yrityksen suomenkielinen verkkosivusto ja kédyttdjapdivdt / seminaarit. Perintei-
sessd B2B-myyntityssd perinteisesti painottunut puhelinkeskustelu ei ollut vas-
taajien mieleen; itsendiseen verkkosivuston selailuun verrattuna puhelimessa ha-
lusi keskustella kolme kertaa viahemmaén henkiloita.

Tassa tutkimuksessa ei varsinaisesti tutkittu suositteluhalukkuutta, eika
sen vaikutusta asiakassuhteeseen. Koska positiivisella suosittelulla on kuitenkin
suuri merkitys ostoaikomukseen ja asiakaskokemukseen (esim. Buttle 1998) niin
haluan tédssd yhteydessd nostaa esille, ettd palvelua kuvaavissa vastauksissa ko-
rostui se, ettd muiden henkildiden suositukset vaikuttavat voimakkaasti yrityk-
sen asiakkaiden kokemuksiin palvelun luotettavuutta (ja koko yritystd) kohtaan.

Loppupéddtelméand voidaan todeta, ettd koska asiakassuhteen koetulla ar-
volla oli voimakas yhteys asiakkaan tyytyvdisyyden tuntemiseen, niin asiakas-
suhteen kokonaisvaltaiseen huolenpitoon kannattaa investoida ldpi asiakkaan
elinkaaren. Koska varsin moni asiakas koki asiakassuhteen on-off -tyyppisend,
kiinnittdisin markkinoijana erityistd huomiota tuohon asiaan. Luultavasti juuri-
kin tunne asiakassuhteen on-off-olemuksesta on saattanut vaikuttaa haluun si-
toutua. Tamdhan ndkyi myos tutkimustuloksissa.
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Voisi olla hyva kehittdd (digitaalisen) asiakaspolun aikaisten kohtaamispis-
teiden sisdltod niin, ettd joissa asiakas saisi yrityksen koko potentiaalista mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisen kuvan. Lisdksi saattaisi olla pohtimisen arvoista, ettd
miten lisdttdisiin markkinoinnin ja myynnin toimintamuotoihin ja asiakaskoh-
taamisiin asiakkaan osallistamista - enemmaén niin sanottuja arvon yhteisluomi-
sen paikkoja, joissa asiakassuhteelle muodostuu arvoa yhteistyon tuloksena.
Néamad ovat Saarijarvi et al. (2013) sanoin arvon yhteisluomisen paikkoja. Tahan
viittaisi kosketuspisteiden kartoituksessa esiin tullut tieto, ettd asiakkaat pitavat
kayttdjapdivistd ja yhteisollisistd tapahtumista. Gronroosin ja Voiman (2013) mu-
kaan verkkoyhteisot tulisi ndhdd yhtend arvon luomisen sfddrind ja nimenomaan
verkkoyhteison yhtymidkohdassa tulisi markkinoinnillakin olla aktiivinen osal-
listava ja tutkiva rooli.

Pitkiin ja luottamuksellisiin asiakassuhteisiin panostavassa yrityksessd
olennaista on hyodyntdd asiakassuhteen aikana tuotettu kdyttoarvo. Kayttoarvoa
voidaan seurata kerdamadlld asiakastietoa ja hyodyntamalld dataa esim. lisa- tai
ristiinmyynnissd. Yhteistyo asiakkaan kanssa mainitaan yrityksen strategiassa,
siksi se tulisi mielestdni myo6s mallintaa ja jalkauttaa voimakkaammin. Kayttoar-
von ymmadrtdminen on myos avain asiakaspddoman arvottamiselle. Richards ja
Jones (2008) korostavat, ettd brandiin ja suhteiden rakentamiseen laitettu panos
lisdd asiakassuhteiden arvoa ja asiakaspddomaa vasta kun muu arvopddoma on
kunnossa. Kun tiedetddn, ettd tuote on kunnossa ja sen tuottama taloudellinen
hyodty on kommunikoitavissa, yrityksille avautuu hyva tilanne panostaa luotta-
muksellisiin asiakassuhteisiin, niiden seuraamiseen ja hyodyntamiseen kilpai-
luetuna.

6.3 Tulosten rajoitteiden arviointia ja jatkotutkimuspohdintaa

Tyon empiirisen osan tulosten luotettavuuteen vaikuttaa kyselytutkimuksen
pieni otoskoko (N=29). Uskon tdamén vaikuttaneen esimerkiksi CRAM-mallin ky-
symysten heikkoon latautumiseen muuttujille, ja siten siithen, ettd iso osa tuotetta
ja palvelua luonnehtivista kysymyksistd piti jattdd tutkimusmallista pois. Toi-
saalta case-yritys voi hyodyntdd aineiston kuvailussa kerrottuja arvioita siitd,
mitd mieltd asiakkaat olivat tuotteen ja palvelun ominaisuuksista. Vastaukset
ovat kuitenkin todellisten asiakkaiden mielipiteitd, vaikka ne eivit tilastollisessa
tarkastelun kriteerien valossa tutkimusmalliin mahtuneetkaan.

Tulosten kasittelyssda huomattiin, etteivit tuotetta ja palvelua koskevat ky-
symykset latautuneet riittdvasti muuttujalle, ja siksi iso osa kysymyksistd joudut-
tiin jattamaan pois tutkimusmallista. Vaikka kysymykset olivat perdisin aikai-
semmin ohjelmistotuotetta tutkineesta CRAM-tutkimusmallista (Parry et al.
2012), ne eivit jostakin syystd olisivat mitanneet muuttujalle mitattavaksi asetet-
tua asiaa. Johtopddtoksend voi esittdd, ettd alkuperdisessa CRAM-malliin pohjau-
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tuvassa tutkimuksessa testattu ohjelmisto lienee ollut ominaisuuksiltaan erilai-
nen kuin case-yrityksen tuote, tai sitten pienen otoskoon varjopuoli heijastuu tu-
loksessa.

Toisaalta osa muuttujista “toimi” hienosti pienelldkin vastaajamadralld ja
resonoi hyvin saman aihepiirin teorian tutkimustulosten kanssa. (Esimerkiksi
tyytyvédisyyden kokemisen yhteys luottamuksen tunteeseen saatiin pienelldkin
otoskoolla todistetuksi.)

Vaikka asiakassuhteen arvolle ja uusintaostoaikomukselle ei saatu tutki-
muksessa tilastollista yhteyttd, niin kiinnittdisin sen olemassaoloon silti huo-
miota, koska markkinoinnin teoriassa ilmi¢ tunnistetaan vahvasti. Palvelun ja
asiakassuhteen koetun arvon vilinen yhteys tuli tassd tutkimuksessa todistetuksi.
Samoin se, ettd case-yrityksen asiakkaat késittavat palvelun laaja-alaisena ja ko-
konaisvaltaisena asiakaskokemuksen ldhteend. Toivon, ettd selvitys onnistuu en-
tisestddn vahvistamaan nakokulmia, jotka tukevat asiakasldhtoisid prosesseja ja
CRM-strategian jalkauttamista.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla mielenkiintoista tutkia vain ja ainoastaan
CRAM-mallin muuttujien viélisid riippuvuuksia, tai kehittdd Yritys X:n tuotteelle
omanlaisensa attribuuttimalli, joka selvittdisi tarkemmin tuoteominaisuuksien
yhteyttd asiakassuhteeseen. Samoin tietoldhteen tai kosketuspisteen vaikutus uu-
sintaostoaikomukseen olisi hyvé tutkimusaihe.
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LIITE

Kyselylomake

(Lomakkeesta poistettu yrityksen nimi. Nimi korvattu X:114. Tuotteen nimi kor-
vattu merkinnalld YY.)

ASIAKKAAN KOKEMA ARVO & ASIAKASSUHTEESEEN SITOUMINEN
Hyva Yritys X Oy:n asiakas

Yritys X on kiinnostunut asiakkaidensa mielipiteistd tuotteita, palvelua ja asia-
kaskokemusta kohtaan ja haluaa parantaa toimintaa entisestddn. Taméan Pia
Rupposen luoman lyhyen kyselyn tarkoituksena on tuottaa tietoa X:n asiakkai-
den kokeman arvon ja asiakassuhteen sitoutumisen tasosta. Vastauksia kayte-
tddn aineistona pro gradu -tydssa.

Taustakysymysten lisdksi kyselyssa on monivalintakysymyksid. Aikaa vastaami-
nen vie noin 10 minuuttia. Kyselyn vastaukset tallentuvat anonyymeina.

Ole hyv4, ja lue jokainen kysymys huolellisesti. Vastaathan kyselyn jokaiseen ky-
symykseen Xx.XX.XXXX mennessd.

TAUSTAKYSYMYKSET
Edustamani yritys tai organisaatio on (avoin kentt)

Roolini suhteessani X:n tuotteisiin ja palveluihin on
paattadja

asiantuntija

kayttaja

joku muu

Minulla on kokemusta X: tuotteista
Ei lainkaan kokemusta

0 -1 vuotta

1 -2 vuotta

2 - 5 vuotta

enemmain kuin 5 vuotta

Mieluiten vastaanotan ja etsin tietoa X:n tuotteista ja palveluista (voit valita use-
amman)

XX fi -verkkosivuilta

X:n englanninkieliset sivuilta (xxx.com)

Muilta englanninkielisiltad sivustoilta

X:n sahkoisistd uutiskirjeista

X:n sosiaalisesta mediasta: LinkedIn, Facebook, Twitter
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X:n webinaareista

Youtube-videoista

X:n jarjestamistd kdyttdjapdivistd ja seminaareista
Messuilta tai tapahtumista, joissa X on mukana
Puhelinkeskusteluista, henkilokohtaisista tapaamisista
hakukoneesta

toiselta asiakkaalta

jostakin muusta ulkopuolisesta ldhteestd

Seuraavat kysymykset koskevat XX-ohjelmistoa seka Yritys X:n palvelua. Lue jo-
kainen kysymys huolellisesti ja arvioi mielikuvasi asteikolla
5 = tdysin samaa mieltd - 1 = tdysin eri mieltd

Mielikuvani mukaan

YY on hyvin testattu ohjelmisto ja se tuottaa minulle hyvan kayttdjakokemuksen
YY on hyvin testattu ohjelmisto, mutta sitd on vaikea kayttad
YY on testaamaton ja sitd on vaikea kayttaa.

YY-ohjelmistossa on riittdvasti toiminnallisuuksia.
YY-ohjelmiston toiminallisuudet ovat rajalliset.
YY-ohjelmisto on kdytettdvyydeltddn riittava.
YY-ohjelmisto on kdytettdvyydeltdan rajallinen.

YY on matalan hintatason tuote.
YY on korkean hintatason tuote.

YY:ssd minulle on tdrkedd. ..
Mahdollisuus kayttdd ohjelmistoa suomen kielelld.
Mahdollisuus kayttdd ohjelmistoa omassa ympaéristossa.

Koen etti...

Yritys X:n myynti ymmartdd vaatimukseni tuotetta kohtaan.
Yritys X:n toimitusprosessi on luotettava ja toimiva

Saan apua Yritys X:n tuelta.

Yritys X:ltd saamani asiakasviestintd on riittavaa.
Saan apua Yritys X:n tuelta kohtuullisessa ajassa
Yritys X:n tuki ymmartdad ongelmani ja tarpeeni.

Voin varmasti luottaa X:ddn aikaisempien kokemusteni perusteella.

Voin luottaa X:ddn sen perusteella, ettd joku muu on suositellut yritystd minulle.
Minulla ei ole aikaisempaa kokemusta X:std ja koen ettei luottamuksellista suh-
detta ole vield syntynyt.

Asiakassuhde X:n kanssa hyodyttdd molempia osapuolia.

X:1td saamani asiakasviestintd on hyodyllista.

Asiakassuhde X:n kanssa on kertamyyntiin perustuva ”on-off” -suhde.
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Tiedin, etta..
Saan tarvittaessa X:1td koulutuspalveluita.
Saan tarvittaessa X:1td konsultaatiopalveluita.

Koen, etti..
Koulutuspalvelut ovat olleet minulle hy6dyllisia.
Konsultaatiopalvelut ovat olleet minulle hyddyllisia.

Kokemukseni mukaan...

X:n tekemad ty6 vastaa odotuksia, joita asetan palvelun toimintavarmuudelle

ja kestavyydelle.

X:n ohjelmistotoimitukseen tai palveluun kayttama aika vastaa odotuksiamme.
X:n toimittama tieto on luotettavaa.

X tuntee toimialamme ja tuotteemme.

Yritys X on rehellinen ja vilpiton ohjelmistotoimittaja.

X pitdd lupauksensa.

X:1td saamani palvelu johtaa haluamaani lopputulokseen.

X on parempi kuin vastaava kilpailija antamaan hyvadn lopputulokseen johtavaa
palvelua.

Yritys X informoi meitd kaikista ongelmista, jotka voisivat vaikuttaa meihin.
Yritys X on kiinnostunut meiddn eduistamme.

Haluaisin pysyéa X:n asiakkaana, vaikka palvelun hintaa korotettaisiin.
Koen asiakassuhteemme X:n kanssa olevan pitkdaikaista kumppanuutta.

Kun mietin asiakassuhdettani X:ddn ja vertaan sitd toiseen ohjelmistotoimitta-
jaan..

Saan enemmudn lisdarvoa suhteessani X:dan.

Saavutamme X:n kanssa parempia tuloksia.

Suhteeni X:n kanssa on arvokkaampi.

Suhteeni X:n kanssa luo minulle enemmain arvoa, kun suhteutan sen kustannuk-
sia ja hyotyjd toisiinsa.

Luulen, etti. ..

Pysymme X:n asiakkaana seuraavien muutamien vuosien ajan.

Kun seuraavan kerran tarvitsemme vastaavaa palvelua, ostamme sen X:ltd
Ostamme tulevaisuudessa X.1td ainakin saman verran palveluita kuin nyt.

Suhteemme kestdd vield pitkédn aikaa.

Kiitos vaivannidstasi!



