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Tiivistelmé

Ruoan kotiinkuljetuspalvelumarkkinat ovat kasvaneet merkittdvisti viime vuosina Suomessa.
Koronapandemian aikana palvelun suosio rdjdhti ja monille ruoan kotiinkuljetuspalvelu muuttui arjen
luksuksesta vélttdmattomyydeksi. My0s pandemian jilkeen suosio on jatkanut kasvuaan erityisesti
suuremmissa kaupungeissa ja kiireisten tydssdkdyvien nuorten keskuudessa. Kevailld 2026 alalla on myos
tapahtunut muutoksia kun markkinoille on saapumassa uusia toimijoita ja samalla vanha pitkdaikainen toimija
on poistunut markkinoilta.

Tassa tutkielmassa tutkitaan logistiikkapalvelun merkitystd asiakastyytyvadisyyteen sekd asiakasuskollisuuteen
ruoan kotiinkuljetusten kontekstissa. Ty0Ossé tarkastellaan siis Suomessa toimivia ruoan kotiinkuljetusyrityksia
ja sitd, miten heiddn tarjoamansa logistikkapalvelut vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen. Tutkielmassa
keskitytddn erityisesti valmiiden ravintola-annosten eli tuoreiden ruokien kotiinkuljetuspalveluihin. Tutkimus
on toteutettu kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa tutkitaan logistiikkapalvelun laadun ulottuvuuksien
(saatavuus, ajoitus, luotettavuus, hinta) yhteyttd asiakastyytyvdisyyteen. Lisdksi tutkitaan, miten
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakasuskollisuuteen. Pddanalyysina tuloksissa on kdytetty regressioanalyysia.

Kyselyn tulokset tukevat ehdotettuja hypoteeseja ja tutkimusmallia. Kaikilla logistiikkapalvelun laadun
ulottuvuuksilla on positiivinen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen. Kaikista suurin positiivinen vaikutus on
hinnalla ja luotettavuudella. Myos asiakastyytyvéisyydelld on positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen.
Naiden tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd kaikilla eri ruoan kotiinkuljetuspalvelun ulottuvuuksilla on
merkitysti asiakkaiden kokeman asiakastyytyvdisyyden suhteen. Alan yritysten tulisi siis keskittyé erityisesti
kilpailukykyiseen hinnoitteluun ja luotettavaan ruoan kotiinkuljetuspalveluun mutta myos saatavuuteen ja
ajoitukseen tulee kiinnittdd huomiota.

Avainsanat:  logistiikkapalvelu, ruoan kotiinkuljetus, asiakastyytyviisyys, asiakasuskollisuus,
logistiikkapalvelun laatu
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1 Johdanto

Ruoan kotiinkuljetusmarkkinat kokivat rdjahdysméisen kasvun COVID-19 pandemian vuoksi (Sahu
ym. 2025). Tuolloin ruoan kotiinkuljetuspalvelu muuttui luksuspalvelusta vélttdmattomyydeksi
erityisesti riskiryhméén kuuluville kuluttajille, jotka pystyivét palvelun avulla hoitamaan
ruokaostoksensa turvallisesti kotoa késin (Figliozzi & Unnikrishnan 2021). Palvelu on kasvattanut
suosiotaan muutoinkin erityisesti kiireisten tyossédkdyvien nuorten keskuudessa ja ruoan
kotiinkuljetuspalvelut ovat nousseet uudeksi ruoanjakelun ja markkinoinnin kanavaksi
elintarvikealalla (Yusra & Agus 2020). Liséksi palvelun suosiota on lisinnyt myds alan yritysten
helppokéyttdiset applikaatiot, joiden kautta ruoat tilataan sekd heidén laajat kuljetusverkostonsa
(Ahuja ym. 2021). Globaalisti ruoan kotiinkuljetusmarkkinoiden ennustetaan kasvavan 7,2 %

vuotuisella kasvuvauhdilla vuodesta 2026 vuoteen 2030 (Statista 2026).

Aiemmin 2000-luvun alussa ruoan kotiinkuljetus oli toimintana vield pientd ja kuljetuspalvelua
tarjosivat l&hinné pizzeriat (Ahuja ym. 2021). Siihen aikaan ravintolat myos useimmiten jarjestivat
kotiinkuljetuspalvelunsa itse eivitkd ulkoistaneet sitd muille yrityksille. Esimerkkind Suomessa
toimiva Kotipizza, joka pitkdén 2020-luvulle asti jarjesti kotiinkuljetuspalvelunsa tdysin itse, vaikka
muut ravintolat tekivét jo pitkilti yhteistyotéd paikallisten ruoan kotiinkuljetusyritysten kanssa.
Viime vuonna kuitenkin my6s Kotipizza taipui ja aloitti yhteistyon Wolt Oy:n kanssa.

(Helsinginuutiset.fi 12.5.2025.)

Ruoan kotiinkuljetuspalveluiden jirjestiminen ei ole kuitenkaan helppoa ja vuonna 2017 tehdyssa
tutkimuksessa todettiinkin, ettd ruoan kotiinkuljetuksen ulkoistaminen on vaikeaa erityisesti
ravintoloille. Tutkimuksen mukaan kaikkia ruokia ei edes pysty kuljettamaan niiden sdilyvyyden
vuoksi. (Fancello ym. 2017.) Tdmé kuitenkin osoittautui véadriksi, kun koronapandemia l&hes
pakotti ravintolat ottamaan kotiinkuljetuspalvelut kdyttoonsa, jotta he pystyivét jatkamaan
litketoimintaansa, miké johti myos muutokseen kuluttajien suhtautumisessa ruoan

kotiinkuljetuspalveluja kohtaan (Meena & Kumar 2022).

Ruoan kotiinkuljetuspalveluiden laatua tulisi siis jatkuvasti kehittéa, silld logistiikkapalvelun
laadulla on tutkitusti positiivinen vaikutus asiakkaiden tyytyvidisyyteen ja uskollisuuteen (Ta ym.
2023). Asiakkaiden tarpeiden ymmaértdminen ja heille lisdarvon tuottaminen on yha tarkedmpaa
kilpailuedun saavuttamiseksi, silld nykyadn asiakkaat odottavat erinomaisten tuotteiden liséksi
myos erinomaista palvelua, joka on vahvasti yhteydessé asiakastyytyvéisyyteen (Uvet 2020). Téten

onkin mielenkiintoista l&hted tutkimaan miten ruoan kotiinkuljetuksen logistiikkapalvelun laadun



eri ulottuvuudet vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen ja -uskollisuuteen. Vastaavia tutkimuksia on
tehty maailmalla siitd, miten ruoan kotiinkuljetuksen palvelun laatu vaikuttaa
asiakastyytyvéisyyteen mutta ei nimenomaan logistiikan ndkokulmasta. Néissé tutkimuksissa on
tarkasteltu aihetta laajempana kokonaisuutena ottaen huomioon koko ruoan kotiinkuljetuksen

palvelun eika keskittyen nimenomaan sen logistiikkapalveluun kuten tissa tutkielmassa tehdéén.
1.1 Tutkielman tarkoitus ja tutkimusmenetelma

Tutkielman aiheena ovat Suomen ruoan kotiinkuljetuspalvelut ja niiden tuottama
asiakastyytyvéisyys seka -uskollisuus. Tutkielman tarkoituksena on tarkastella ruoan
kotiinkuljetuspalvelun logistiikkapuolta sen eri ulottuvuuksien ndakokulmasta. Tutkielmassa siis
tutkitaan miten eri logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet vaikuttavat asiakastyytyvdisyyteen seki
-uskollisuuteen ruoan kotiinkuljetusten kontekstissa. Lisdksi tutkielman tarkoituksena on vertailla

eri vastaajien taustatietojen merkitysté tuloksiin. Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

- Miten logistiikkapalvelun eri ulottuvuudet vaikuttavat koettuun asiakastyytyvdisyyteen ja -

uskollisuuteen ruoan kotiinkuljetuksissa?
- Miten vastaajien eri taustamuuttujat (esim. asuinalue / tulotaso) vaikuttavat tuloksiin?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla tutkitaan yleisesti eri logistiikkapalvelun ulottuvuuksien
yhteyttd asiakastyytyvdisyyteen ja -uskollisuuteen ja toisen tutkimuskysymyksen avulla vertaillaan
eri taustamuuttujien vaikutusta ndihin tuloksiin. Eli esimerkiksi onko eri tulotasoisten keskuudessa

erilaisia tuloksia ulottuvuuksien ja asiakastyytyvidisyyden ja -uskollisuuden viélilla.

Tamai tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Tavoitteena on kerdtd menetelmin
avulla laaja aineisto Suomen ruoan kotiinkuljetusyritysten (Wolt & Foodora) kéyttdjilti ja
analysoida, miten logistiikkapalvelun eli tissd kontekstissa ruoan kotiinkuljetuksen eri ulottuvuudet
vaikuttavat asiakkaiden kokemaan asiakastyytyvéisyyteen ja mahdollisesti syntyvédin

asiakasuskollisuuteen.
1.2 Tutkielman rajaukset

Téssi tutkielmassa ruoan kotiinkuljetuspalvelulla tarkoitetaan samanpéivin aikana tapahtuvia
valmiiden ruoka-annosten kotiinkuljetuspalvelua, jossa toimitusaika on muutamista kymmenisti
minuuteista muutamiin tunteihin. Télldista palvelua Suomessa tarjoavat esimerkiksi Wolt ja

Foodora. Foodora tosin lopetti toimintansa Suomessa helmikuussa 2026, mutta se oli merkittava



toimija Suomessa pitkdédn ja siksi oleellinen tissé tutkielmassa. Tassé tutkielmassa ei siis tutkita
suomalaisten ruokakauppaketjujen omia kotiinkuljetuspalveluja kuten Keskon tai S-ryhmén ruoan
verkkokauppoja ja niiden toimintaa. My6s muiden kuin valmiiden annosten kotiinkuljetus on rajattu
tutkielman ulkopuolelle, koska Suomen ruoan kotiinkuljetusyritykset tarjoavat myos
kayttotavaroiden kotiinkuljetusta. Timé tehdddn pyytamalla kyselyn vastaajia arvioimaan
kokemustaan nimenomaan ja ainoastaan valmiiden annosten kotiinkuljetuspalveluista. Tarkastelu
on myds rajattu koskemaan vain Suomea ja vastauksia kyselyyn haetaan vain Suomessa toimivien
ruoan kotiinkuljetusyritysten kéyttdjilta. Téssé tutkielmassa tutkitaan myds nimenomaan palvelun
kayttdjien kokemusta eli tutkielmassa ei oteta huomioon ei-kéyttijien mielipidettd palveluista. Myos
kyselyn jakelu aiheuttaa tiettyd aluerajausta. On haastavaa saada koko Suomea edustetuksi
kyselyssd, ja vastaajat ovat todennikdisesti enimmékseen Turun tai Pddkaupunkiseudun alueelta.
Tadmad aineiston alueellinen jakauma kuitenkin esitellddn tarkemmin tutkielman neljannessé

padluvussa, jossa kdydddn ldpi kyselyn vastaajien taustamuuttujia.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu kuudesta padluvusta. Ensimméinen pailuku on tutkielman johdanto, jossa
esitelldédn tutkielman aihe ja tarkoitus seké esitellddn tutkielman rajaukset sekd rakenne. Tassd

luvussa esitellddn myos tutkimuskysymys seké lyhyesti tutkimusmenetelma.

Toinen ja kolmas padluku muodostavat tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Toisessa luvussa
tarkastellaan logistiikkapalvelua kisitteend seké sen laadun ulottuvuuksien teoriaa. Lisdksi
esitellddn ruoan kotiinkuljetuspalvelu ja sen ominaisuudet seké tehdddn lyhyt katsaus Suomen ruoan
kotiinkuljetusyrityksiin. Kolmannessa padluvussa tarkastellaan asiakastyytyvéisyyttd ja -
uskollisuutta késitteind sekd niiden yhteyttd keskendén. Lisdksi esitellddn niille késitteille erilaisia
mittareita, joita hydodynnetddn tissé tutkielmassa. Kolmannen pailuvun lopuksi esitellddn vield

yhteenvetona teoreettinen viitekehys ja tutkielman tutkimusmalli sekd hypoteesit.

Neljdnnessd pdédluvussa kdydaan lapi, miten tutkielman empiirinen osuus toteutetaan. Siind
esitelldén siis tutkielman tiedonkeruumenetelmé seki sen mittarit. Tassd padluvussa kidyddén myos

lapi miten tutkimuksen toteutus eteni ja tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta.

Viidennessé pédédluvussa esitelldén kyselytutkimuksen tulokset. Liséksi analysoidaan tuloksia
tilastollisen menetelmén keinoin ja esitellddn myos aineiston taustamuuttujat. Ndiden

taustamuuttujien vaikutusta tuloksiin myos vertaillaan ja esitelldén mielenkiintoisimmat 16ydokset.



Viimeisessd pddluvussa pohditaan tuloksia sitouttamalla ne teoriapohjaan ja tehddin tutkielman
johtopéétokset tuloksien pohjalta. Lisdksi esitellddn mahdollisia mielenkiintoisia
jatkotutkimusmahdollisuuksia. Pddlukujen jilkeen tutkielman lopusta 16ytyvit vield 1dhdeluettelo

seka liitteet.
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2 Logistiikkapalvelu ruoan kotiinkuljetuksissa

Tassd padluvussa késitelldan logistiikkapalvelua ja siihen liittyvid ilmidité erityisesti ruoan
kotiinkuljetusten ndkdkulmasta. Aluksi késitellddn lyhyesti logistiikkapalvelua késitteend ja sen
ulkoistamista. Sen jilkeen esitellddn erilaisia logistiikkapalvelun laadun teorioita ja erityisesti tdssi
tyossd kdytettavad sahkoisten logistiikkapalveluiden laadun teoriaa. Logistiikkapalvelun laadun
siirrytddn tarkastelemaan ruoan kotiinkuljetuspalvelun piirteitd ja niihin vahvasti linkittyvia
kisitteitd viimeisen mailin kuljetus ja logistiikan joukkoistaminen seka esitellddn ruoan
kotiinkuljetusyritysten toimintaa. Lopuksi tarkastellaan vield lyhyesti Suomessa toimivia

ruoankotiinkuljetusyrityksié ja esitellddn alan kaksi isoa pddtoimijaa.
2.1 Logistiikkapalvelun ja sen ulkoistaminen

Logistiikkapalvelut ovat keskeinen osa monia liiketoimintoja, joissa vaaditaan tehokasta laatua
(Ngah ym. 2023). Nykyajan markkinoilla asiakkaiden odotukset ovat poikkeuksellisen korkealla,
joten erinomaisen logistiikkapalvelun tarjoamisesta on tullut tarked kilpailitekijé yrityksille (Abbasi
ym. 2024). Logistiikkapalvelu on erittdin laaja termi ja siksi sille on hankala 16ytd4 yhtd ytimekéasti
médritelmad. Sen midrittely on myos kehittynyt vuosien varrella koska logistiikkapalvelut kattavat
nykyédin yhi laajemman kokonaisuuden kuin ennen. Kopecin (2007) mukaan logistiikkapalvelu
tarkoittaa logistiikkatuotteiden kuljetuksen ja varastoinnin jirjestimistd mukaan lukien kaikki
oikeudelliset toimenpiteet kuten tullaus. Tdmadn mééritelmén mukaan logistiikkapalvelut ovat siis
yksinkertaisesti tavaroiden kuljetusta paikasta A paikkaan B ja siihen liittyvien toimenpiteiden
hoitaminen eli madritelma kuvailee 1dhinnd kuljetuspalvelua. Srivastavin ja Chandran (2013)
uudemman maédritelméan mukaan logistitkkapalvelu on palvelu, joka liittyy materiaalien, tavaroiden,
palveluiden, tiedon sekéd rahavirtojen suunnitteluun, toteuttamiseen ja ohjaamiseen lédhtopisteen ja
médrdnpédén vililld niin, ettd asiakkaiden vaatimukset taytetddn tehokkaasti. Tdma médritelma on jo
laajempi ja siséllyttdd logistiikkapalveluun my6s muita toimenpiteitd kuin pelkén kuljetuksen.
Kolmas madritelma toteaa ytimekkaisti ettd logistitkkapalvelu tarkoittaa kaikkea toimintaa, jonka
tarkoituksena on tdyttda yritysten ja yksityishenkildiden logistiset tarpeet (Rosa ym. 2017). Téma on
médritelmédnd hyvin laaja, kuten logistiikkapalvelutkin ja se méérittelee logistiikkapalvelut hyvin
yleiselld tasolla menemittd yksityiskohtiin. Logistiikkapalvelu on siis hyvin laaja termi ja sen voi
madritelld monella eri tasolla, koska sen piiriin kuuluu niin moni eri toiminto ja prosessi. Termin
laajuuden vuoksi sille on vaikea 10ytdd yhtd absoluuttista maéritelméé vaan sité pidetdén yleisesti

ymmarrettynd késitteend.
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Taulukko 1. Logistiikkapalvelun yleisia ominaisuuksia (Jarocka & Wang 2018)

Logistiikkapalvelun ominaisuuksia

Logistiikkapalvelu on toiminto, operaatio tai prosessi

Logistiikkapalveluiden tarkoitus on tayttaa asiakkaan tarpeet

Logistiikkapalveluihin kuuluu kuljetus, huolinta, varastointi ja muut palvelut, jotka
tukevat hyodykkeiden/henkildiden, tiedon ja taloudellisten keinojen kulkua
toimitusketjussa

Logistiikkapalvelut voivat olla fyysisia (kuljetus ja varastointi) tai ei-fyysisia
(toimitusketjun ja kuljetuksien suunnittelu)

Logistiikkapalveluja tarjoavat hyotytarkoituksessa siihen erikoistuneet yritykset

Logistiikkapalvelut tulisi tarjota asiakkaille Shapiron ja Heskettin vuonna 1985
ehdottaman 7R:n periaatteen mukaan eli oikea tuote, oikea maara, oikea kunto,
oikea paikka, oikea aika, oikea asiakas ja oikea hinta.

Y114 olevaan taulukkoon 1. on listattu yleisid ominaisuuksia jotka kuvaavat logistiikkapalvelua.
Jarocka & Wang (2018) ovat koonneet ne vertaillessaan lukuisia eri méaéritelmia logistiikkapalvelun
termille. Nama ominaisuudet kuvaavat hyvin logistiikkapalveluiden moniulotteisuutta ja kaikkia
niitd palveluita, jotka voidaan luokitella logistiikkapalveluiksi. Ne kuvaavat myos kaikki hyvin
ruoan kotiinkuljetusta logistiikkapalveluna. Ruoan kotiinkuljetuspalvelu on operaatio, jonka
tavoitteena on tiyttdd asikkaan osto- tai ruokatarpeet. Se on kuljetus eli fyysinen logistiikkapalvelu.
Ruoan kotiinkuljetuspalvelua tarjoavat siihen erikoistuneet ruoan kotiinkuljetusyritykset kuten Wolt
jotka itse tekevdt bisnestd logistiikkapalvelua tarjoamalla. Myos Shapiron ja Heskettin (1985) 7R:n
malli kuvastaa hyvin onnistunutta ruoan kotiinkuljetusta, jossa tulisikin olla oikein tilatut tuotteet ja
niiden mééra sekd kunto, oikea kuljetuskohde oikeaan kuljetusaikaan oikealle asiakkaalle seka

oikea kohtuullinen hinta palvelulle.

Logistiikkapalvelut ndhddén erinomaisena keinona saavuttaa kilpailuetua markkinoilla sekd
mahdollisuutena parantaa kustannustehokkuutta yrityksessid (Bowersox ym. 2008; Novack ym.
1995). Nykyédin tdmé on mahdollista erityisesti ulkoistamisen avulla. Kova kansainvilinen kilpailu,

asiakkaiden kasvaneet odotukset sekd jatkuvasti laajenevat toimitusketjut ajavat yrityksid yha
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enemmain logistiikkapalveluiden ulkoistamiseen sdilyttddkseen kilpailukykynséd (Zhu ym. 2017).
Tédmain vuoksi monet yritykset paéttidvit ostaa osan tai kaikki logistiikkapalvelunsa niitd tarjoavilta
logistiikkayrityksiltd optimoidakseen logistiikkapalvelunsa (Ploneczka 2018). Ulkoistamisen
keskeisid hyotyjé yritykselle ovat muun muassa kustannusten alentuminen, asiakaspalvelun
parantuminen sekd ydinosaamisen vahvistuminen heidin saadessa kiyttoonsé palveluntarjoajien

resursseja (Yeung ym. 2012; Liu ym. 2015).

Ruoan kotiinkuljetusten kontekstissa yritykset eli ravintolat ja kaupat voivat ulkoistaa
logistiikkapalvelunsa eli kotiinkuljetuksensa sité tajoaville alan yrityksille. Talloin ruoan
kotiinkuljetusyritykset huolehtivat koko kotiinkuljetusprosessista, sen asiakaspalvelusta sekd ruoan

tilaus- ja maksuprosessista, jolloin ravintolat ja kaupat voivat keskittyd omiin ydintoimintoihinsa.
2.2 Ruoan kotiinkuljetuspalvelu

Huomattava miiré ravintoloista on aloittanut ruoan kotiinkuljetuspalvelun tarjonnan yhteistyossa
alan yritysten kanssa ulkoistamalla palvelun jédrjestimisen heille (Shankar ym. 2022). Ruoan
kotiinkuljetuksissa hyddynnetddn nykyéén internetid ja verkkoalustoja, jotta voitaisiin tuoda yhteen

kuluttajat ja palveluntarjoajat eli ravintolat ja kaupat (Chan & Gao 2021).

Nykyaikaiselle ruoan kotiinkuljetuspalvelulle on englannin kielessa useampi kaytetty termi: online
food delivery (OFD) ja online food delivery service (OFDS). Englannin kielessé on siis tdysin oma
termi verkkoalustojen kautta tapahtuvalle ruoan kotiinkuljetuspalvelulle ja jo termin nimessa
korostuu palvelun tapahtuminen verkkoalustojen kautta. Ne siis kuvastavat nimenomaan
nykypéivin ruoan kotiinkuljetuspalvelua, jossa tilaus tehddan applikaatiosta kédsin. Suomen kielessa
el ole vastaavaa vakiintunutta termid vaan voitaisiin puhua verkkoalustan kautta tapahtuvasta ruoan
kotiinkuljetuspalvelusta. Suomenkieliselld termilld, ruoan kotiinkuljetuspalvelu, voitaisiin viitata
myo0s vanhanaikaisempaan malliin, jossa ravintolaan soitettiin ja tilaus tehtiin puhelimitse. Téssé
tutkielmassa kaytetddn kuitenkin termid ruoan kotiinkuljetuspalvelu ja silld viitataan nimenomaan

nykyaikaiseen OFDS malliin, jossa tilaus tapahtuu verkkoalustojen kautta.

Verkkoalustojen kautta tapahtuva ruoan kotiinkuljetuspalvelu siis mahdollistaa kuluttajille
aterioiden ostamisen omalla mobiililaitteellaan sekd ruoan kotiinkuljetuksen suoraan heidin
kotiovillensa (Wang ym. 2019). Pigatto ym. (2017) taas kuvailevat ruoan kotiinkuljetuspalveluja
yritysalustoina, jotka hallinnoivat tilaus- ja maksuprosessia seké valvovat ja jarjestivit kuljetuksen
mutta eivit ole vastuussa itse ruoan valmistuksesta. Téassd madritelméssa ruoan

kotiinkuljetuspalvelu on sidottu vahvasti siti tarjoaviin yrityksiin ja heiddn rooliinsa
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kotiinkuljetuspalvelussa. Mdéritelmé kuvailee jopa enemmén ruoan kotiinkuljetusyrityksié kuin itse
palvelua toisin kuin muut OFDS:n mééritelmat. Eri méiéritelmissi kuitenkin yhdistyvét ruoan
kotiinkuljetusten nopea luonne, tilauksen tapahtuminen verkkoalustojen kautta seka se, ettéd

kotiinkuljetuksen jérjestdd ulkopuolinen yritys eiki ravintola tai kauppa itse.

Ruoan kotiinkuljetuspalvelu tarjoaa monia etuja kuluttajille, kuten mahdollisuuden valttda
jonottamisen ja matkustamisen paikan péélle ravintolalle tai kaupalle sekd nopeat toimitukset (Roh
& Park 2019; Sahu ym. 2025). Ruoan kotiinkuljetuspalvelu siis tekee ruoan hankkimisesta
vaivattomampaa kuluttajille. Ruoan kotiinkuljetuksilla on myds omat haasteensa.
Ruokakuljetuksilla on erityiset vaatimukset toimitusten tarkkuudesta ja nopeudesta, miké tekee
niistd yksid vaikeimmista kuljetuksista koordinoida (Morganti & Gonzalez-Feliu 2015). Tuoreiden
ruoka-aineisten kuljettaminen on myos kalliimpaa, koska se vaatii erityiset olosuhteet sdilydkseen
perille asti (Fancello ym. 2017). Ruokakuljetuksilla on my®ds erittdin dynaaminen kysynti, mika
nédkyy tilausmédrien vaihtelussa sesongeittain sekd suurina yksittdisind kysyntédpiikkeind (Kapoor &
Vij 2018). Esimerkiksi lounasaikoina kysyntipiikit voivat olla merkittdvén suuria ja jopa niin suuria
ettei kaikkeen kysyntddn kereti vastaamaan kuljettajien ja ravintoloiden puolesta.
Ruokakuljetuksissa asiakasmiirét ovat yleensé suuria ja yksittdiset tilaukset taas pienid (Allen ym.
2018). Asiakkaat my0s vaativat oikea-aikaisia toimituksia ja odottavat toimituksilta korkeaa

hygieniatasoa, hyvda asiakaskokemusta seki erinomaista tilauksen kuntoa (Kapoor & Vij 2018).
2.2.1 Viimeisen mailin kuljetusten ominaispiirteet

Ruoan kotiinkuljetukset ovat toimitusketjunsa viimeisen mailin kuljetuksia. Viimeisen mailin
kuljetus (last-mile delivery) tarkoittaa toimitusketjun viimeisen kuljetusvélin kuljetusta eli tuotteen
toimittamista ketjun viimeisesta vélipisteestd sen lopulliseen kohteeseen (Lindner 2011). Viimeinen
maili on siis toimitusketjun viimeinen kuljetusosio (Gevaers ym. 2011). Ruoan kotiinkuljetuksissa
tdmd on siis viimeinen kuljetusmatka ravintolalta tai kaupalta asiakkaan kotiovelle. Viimeisen
mailin médritelmd on varsin yksiselitteinen ja yleisesti omaksuttu termi. Uudemmissa méaaritelmissé
on kuitenkin ilmennyt myds uusia ominaisuuksia viimeisen mailin kuljetuksille. Lim ym. (2018)
mukaan viimeisen mailin kuljetus on toimitusketjun viimeinen osio, jossa kuljetetaan verkosta
tilatut tuotteet loppukayttdjille. Tassd madritelméassa siis vaitetddn, ettd viimeisen mailin kuljetukset
ovat nimenomaan verkkokaupasta tilattujen tuotteiden kuljetuksia. Kuitenkin kaikissa néissi
médritelmissi ollaan yhtd mielti siité, ettd viimeisen mailin kuljetus on toimitusketjun viimeisen

osion kuljetus, jossa tuotteet viedddn lopulliseen paddmaéraan.
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Lim ym. (2018) méérittivét kolme eri mallia viimeisen mailin kuljetuksille. Heiddn mukaansa
olemassa olevat médritelmat eivat kuvaa tarpeeksi hyvin verkkokauppatilausten kotiinkuljetusten
erilaisia vaihtoehtoja ja sitd, miké ndissé eri vaihtoehdoissa todella on viimeinen maili. Esimerkiksi
verkkokauppatilauksissa on mahdollista tilata tuote suoraan kotiovelle tai postin toimipisteeseen,
josta asiakas kdy tuotteen noutamassa. Nditd vaihtoehtoja varten Lim ym. (2018) esittelivit
viimeisen mailin kuljetuksen kolme eri mallia, joista kéy ilmi, mik& jokaisessa vaihtoehdossa on
viimeinen maili ja kuka sen kuljettamisen hoitaa.

Vélipiste
(noutopiste)

. o . 1. Tyont6 (push)

Toimittaja Kuluttaja

. < . 2. Veto (pull)

. > A « . 3. Hybridi (hybridi)

Kuvio 1. Viimeisen mailin kuljetuksen 3 eri mallia (Lim ym. 2018)

Y14 ndkyvéasséd kuviossa 1. on kuvattuna kyseinen malli. Ensimmadinen vaihtoehto “tyont6”
kuvastaa tilannetta, jossa tuote ldhetetddn toimittajalta kuluttajalle toivottuun osoitteeseen ovelle
asti jonkun muun kuin kuluttajan toimesta. Ruoan kotiinkuljetuksissa tdima viittaa tilanteeseen, jossa
asiakas tilaa ruuat kotiovelleen ja kuljetusyritys hoitaa toimituksen ravintolalta asiakkaan ovelle.
Toisessa eli “veto” vaihtoehdossa kuluttuja itse matkustaa toimittajan luokse ja noutaa tilaamansa
tuotteet. Ruoan kotiinkuljetuksissa myos timé on mahdollista, mikéli asiakas valitsee
toimitustavaksi noudon ja noutaakin téten itse ruokansa ravintolalta. Kolmannessa eli “hybridi”
vaihtoehdossa kdytetddn tyonto- ja vetomallien yhdistelmaa. Talloin toimittaja 1dhettdé tuotteen
sovittuun vilipisteeseen, josta kuluttaja kdly noutamassa tuotteen. Ruoan kotiinkuljetusyrityksilla ei
talldista mallia ole vield kdytdssd mutta ruokakaupoilla taas voi olla kuljetusvaihtoehtona
noutolokerot, jotka toimivat vélipisteind. Ruokakauppa toimittaa tilauksen noutolokeroihin, joista
asiakas kdy itse noutamassa tuotteensa. Téssd tutkielmassa keskitytddn nimenomaan ensimméiiseen

eli “tyontd” malliin, jossa ravintolat tekevit kuluttajien tilaukset, jotka ruoan kuljetusyritykset
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toimittavat kuluttajan kotiovelle. Tutkielmassa tutkitaan tuota viimeisen mailin toimituksen

onnistumista ravintolalta kuluttajalle.

Viimeisen mailin kuljetuksien organisointi on kuitenkin erittdin haastaavaa. Viimeisen mailin
kuljetuksia pidetdén jatkuvasti verkkotilausprosessin kalleimpana komponenttina (Boyer ym. 2009).
Myos Gevaers ym. (2011) kuvailevat viimeisen mailin kuljetuksia kuljetusprosessin
kustannustehottomimpana osiona. Niiden tilausulottuvuudet ovat usein alhaisia ja toimituskohteet
voivat olla erittdin hajallaan toisistaan (Macioszek 2018). Toisin sanoen yksittdisten asiakkaiden
tilauskoot ovat usein hyvin pienid ja néitd pienid tilauksia toimitetaan hajallaan toisista oleviin
kohteisiin, jolloin yhden pienen kuljetuksen toimitus saattaa olla erittdin kallista. Tdméa korostuu
erityisesti ruoan kotiinkuljetusalalla, koska harva asiakas tekee ravintoloista isoja tilauksia kerralla.
Useammin asiakas tilaa yhden ruoka-annoksen per tilaus tai korkeintaan muutaman mikéli tilaus
tehdddn suuremmalla porukalla. Yksittdinen asiakas ei kuitenkaan tilaa erityisesti ravintoloista
valmiiksi useita annoksia kerralla sdilytykseen kuten ruokakaupoista voidaan tilata kerralla koko

viikon ruuat.

Viimeisen mailin kuljetuksien suunnittelua hankaloittaa myds se, ettd asiakkailla on erilaiset
odotukset keskendén kuljetuksille. Jotkut asiakkaat priorisoivat toimitusnopeutta kun taas toiset
suosivat toimitusajan tai -pdivan valinnan tarkkuutta. (Amorim & Dehoratius 2021). Sen lisdksi
asiakkailla on my0s korkeat odotukset ndille kuljetuksille. Asiakkaat odottavat toimitusten olevan
nopeita sekd tdsméllisid (Yang ym. 2003). Viimeisen mailin kuljetusten suorituskyky vaikuttaa
vahvasti sithen, aikooko asiakas ostaa uudelleen samalta véhittdismyyjéltd (Esper ym. 2003). Ruoan
kotiinkuljetuksissa on siis mahdollista, ettd toimituksen onnistuminen vaikuttaa asiakkaan
mielikuvaan my®ds tilauksen tehneesti ravintolasta, vaikka toimituksen suorittaa ulkopuolinen ruoan
kotiinkuljetusyritys. Ruoan kotiinkuljetusyritysten kannalta on siis erittdin tarkeéa, ettd
kotiinkuljetus toimii mahdollisimman tehokkaasti ja onnistuneesti, jotta sekd kuluttajat ettd

palveluntarjoajat pysyvét tyytyviisind yrityksen toimintaan.
2.2.2 Logistiikan joukkoistamisen hyodyntaminen ruoan kotiinkuljetuksissa

Toinen tirked termi ruoan kotiinkuljetusten kontekstissa on logistiikan joukkoistaminen.
Joukkoistamisella (crowdsourcing) tarkoitetaan toiminnon suorittamisen avaamista laajemmalle
yleisolle, jolloin sen voi suorittaa useampi yksilé (Ranard ym. 2014). Se on siis
ulkoistamisstrategia, jossa tietyn toiminnon suorittaminen vapautetaan yleisolle suoritettavaksi sen
sijaan, ettd yritys suorittaisi timéin toiminnon itse (Howe 2006). Logistiikan joukkoistamisessa siis

hyodynnetddn joukkoistamista logistiikan toimintoihin. Mckinnon & Bilski (2015) kehuvat
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logistiikan joukkoistamista lupaavana konseptina, joka rohkaisee yksiloitd kdyttamédn ylimadradista
kapasiteettiaan kuljetusten toimittamiseen muille ihmisille. Ranard ym. (2014) taas kuvaavat, etti
logistiikan joukkoistamisessa yritykset ulkoistavat logistiikan toimintojaan yksiloille
verkkoalustojen avulla. Niissd kuitenkin yhdistyvit logistiikan joukkoistamisen piirteet, eli
ulkoistetaan logistiikan toiminto yksildiden hoidettavaksi. Ruoan kotiinkuljetusyritykset
hyodyntivit logistiikan joukkoistamista, koska heilld ei ole palkkalistoilla omia kuljettajia, vaan
heidédn kuljettajansa ovat pienyrittdjid, jotka tekevit toita yrityksille alihankkijoina. Logistiikan
joukkoistaminen mahdollistaa ruoan kotiinkuljetusyrityksille valtavat kuljettajaverkostot, koska
yrityksen ei tarvitse maksaa kuljettajilleen muita kuluja kuin palkan tehdyistd toimituksista.
Samankokoisen kuljettajaverkoston yllapitdminen ei olisi mahdollista jos kaikki kuljettajat olisivat
yrityksen palkkalistoilla siitd koituvien kulujen vuoksi. Logistiikan joukkoistaminen on siis erittidin

tarked ilmio ruoan kotiinkuljetuksissa.

Logistiikan joukkoistamisen voi organisoida kahdella eri mallilla. “Yhteistydmallissa” tehtdvin
suorittamiseen ilmoittautuneet yksilot tyoskentelevét yhdessé suorittaakseen annetun tehtdvén ja
saavat téten sille yhden ratkaisun yhteistyolld (Mladenow ym. 2015). Esimerkiksi Wikipediaa
pidetdén ylla yhteistyolld, kun jokainen yksild voi itse halutessaan tdydentda sen tietoja ja
lopputuloksena saadaan yksi yhteinen sivusto, jonne on kerétty yhteisty6lla tietoa.
“Turnajaismallissa” taas jokainen tehtivéin suorittamiseen ilmoittautunut yksilo tarjoaa omaa
ratkaisuaan tehtidvaan ja yksi yksilo valitaan kilpailuperusteella lopulta suorittamaan kyseinen
tehtavd (Afuah & Tucci 2012). Ruoan kotiinkuljetusyrityksilld on kdytdssd nimenomaan tdméa malli,
koska vain yksi kuljettaja voi saada tehtdvédkseen yhden tietyn kuljetusmatkan suorittamisen. Usein
tietovirtojen kuljettamiseen kiytetddn yhteistydmallia ja tavara- ja materiaalivirtojen kuljettamiseen

taas turnajaismallia (Mladenow ym. 2016).

Logistiikan joukkoistaminen tuo sekd hyotyja ettd haittoja sitd hyddyntéaville yritykselle. Ehkd sen
tarkein hyoty yritykselle on sen tuomat taloudelliset edut (Mladenow ym. 2016).
Joukkoistamisprojektit voivat parhaimmillaan onnistua jopa niin, etti sithen osallistuville yksiloille
el tarjota mitéén rahallista korvausta osallistumisestaan eli pelkéstiddn vapaaehtoisuuden voimin
(Bayus 2013). Esimerkiksi aiemmin mainittu Wikipedia esimerkki, jossa yksilot kdyvit
vapaaehtoisesti lisddmassé tietoja sivustolle ilman minkainlaista korvausta. Vaikka projekti ei olisi
taysin ilmainen, on joukkoistamisen alihankkijamalli yrityksille huomattavasti halvempi kuin
nédiden yksildiden suora palkkaaminen (Horton & Chilton 2010). Kuten edellisessd kappaleessa jo
mainittiin ruoan kotiinkuljetusyritykset sddstavit merkittdvasti palkkaamalla kuljettajansa

alihankkijoina sen sijaan ettd he olisivat yrityksen palkkalistoilla. Joukkoistaminen tuo siis myos
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mittakaavaetuja kun tehtdvia suorittavien yksildéiden mahdollinen joukko on huomattavasti isompi
kuin se olisi tyontekijoistd koostuvalla joukolla. Lisdksi logistiikan joukkoistamisen hyodyntdminen
tukee myos kestdvin kehityksen periaatteita. Se kannustaa yksiloitd hyddyntdmaan omaa

yliméardistd kapasiteettiaan parhaimillaan korvausta vastaan (Mckinnon & Bilski 2015).

Logistiikan joukkoistamisen kdyttdminen tuo hyotyjen lisdksi myds haasteita. Alihankkijoina
toimivat yksilot ovat edullisempia, mutta haasteellisempia hallita kuin omat tyontekijit. Heidén
kéyttdytymistddn on vaikea ennustaa ja siitd koituviin mahdollisiin poikkeustilanteisiin on vaikea
varautua. (Mladenow ym. 2016.) Usein niilld ulkoistettuja toimintoja suorittavilla yksil6illd on tiysi
vapaus péattdd milloin ja paljonko he suorittavat kyseisid toimintoja (Castillo ym. 2018). Yritys
joutuu siis pallottelemaan myds toimintoja suorittavien yksiloiden omien intressien ja tarpeiden
kanssa, jotka voivat olla ristiriidassa yrityksen tahtotilan kanssa. Logistiikan joukkoistamiseen
liittyy siis my0s paljon epdvarmuutta ja yritykset joutuvat punnitsemaan haluavatko he
edullisemman vai hallittavamman vaihtoehdon toimintojen suorittamiseen (Castillo ym. 2018).
Ruoan kotiinkuljetuksissa alihankkijoina toimivat kuljettajat saavat itse valita milloin he tekevét
toitd ja mitkd kuljetukset he ottavat vastaan. Tasté voi siis seurata se, ettd kukaan ei valitse tiettyd
toimitusta ja télloin asiakas kérsii siitd. Kotiinkuljetusyritykset myos kohtaavat riskin siitd, onko
tiettyind aikoina esimerkiksi juhlapyhini tarpeeksi halukkaita kuljettajia liikenteessd, koska he eivit

voi velvoittaa ketddn kuljettajistaan tydskenteldmaén tiettyné aikana.
2.2.3 Ruoan kotiinkuljetusyritysten toiminta

Ruoan kotiinkuljetusyritykset tarjoavat ravintoloille ja kaupoille mahdollisuuden ulkoistaa ruoan
kotiinkuljetuksen heidén hoidettavakseen ja samalla he tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden kayttaa
ruoan kotiinkuljetuspalveluja. Logistiikan joukkoistamisen kdyttd on noussut viimeaikoina uudeksi
osa-alueeksi viimeisen mailin kuljetusten kirjallisuudessa. Logistiikan joukkoistaminen
mahdollistaa halutut viimeisen mailin kuljetuksien toimitusajat houkuttelevimmilla hinnoilla kuin
perinteiset toimitustavat, koska kuljettajien hankinta on kilpailuluonteista potentiaalisten
kuljettajien joukosta (Ta ym. 2023). Ruoan kotiinkuljetusyritykset organisoivat siis viimeisen
mailin kuljetuksia ja sen haasteita he taklaavat hyodyntamalla logistiikan joukkoistamista

toiminnassaan saavuttaakseen ndin suuremman kuljettajaverkoston edullisemmilla kustannuksilla.
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Kuvio 2. Ruoan kotiinkuljetusyrityksen toimintamalli (Puram ym. 2022)

Y114 ndkyvéssd kuviossa 2. kuvataan ruoan kotiinkuljetusyritysten toimintamallia. Ruoan
kotiinkuljetusyrityksien toiminta koostuu neljan keskeisen sidosryhmén yhteistyostd. Nama
sidosryhmat ovat kuljettajat, ravintolat, asiakkaat seki yrityksen oma verkkoalusta, jonka kautta
koko palvelu mahdollistetaan. Asiakkaat tekevit tilauksensa yrityksen verkkoalustan kautta, joka on
yleensd mobiiliapplikaatio, ja seuraavat sen kautta tilauksensa etenemisti. Ravintolat ovat vastuussa
tilausten vastaanottamisesta verkkoalustan kautta seka tuotteiden eli ruoan valmistuksesta ja
pakkauksesta luvatussa ajassa. Tdmin jdlkeen kuljettajat vastaanottavat toimituspyynnon
verkkoalustan kautta, noutavat tuotteet ravintolalta ja toimittavat ne asiakkaille. Kuljettajien
vastuulla on, ettd ruoka pysyy samassa kunnossa toimituksen ajan eiké esimerkiksi ole kylmaa
perille saapuessaan. Kuljettaja on my0s vastuussa, ettd asiakkaalle luvattu toimitusaika pitda ja etti
toimitus saapuu oikeaan osoitteeseen. Viivistykset toimituksessa voivat johtua siis joko ravintolan
tai kuljettajien toiminnasta. Yrityksen vastuulla on ylldpitdad heidén verkkoalustaansa, joka toimii
yhdistdvina tekijind kolmen muun sidosryhmén vélilla. Kaikki muut sidosryhmét ovat riippuvaisia
verkkoalustan toiminnasta. Mikaéli yrityksen verkkoalusta kaatuu, koko kotiinkuljetuspalvelu kaatuu
samalla. Kaikilla sidosryhmilla on siis merkittdvé rooli ruoan kotiinkuljetuspalvelun

onnistumisessa.
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2.3 Ruoan kotiinkuljetusyritykset Suomessa

Suomessa ruoan kotiinkuljetuspalvelua on tarjottu jo pitkddn, mutta koronapandemian aikana niiden
suosio rdjahti ja markkinoiden paitoimijat Wolt ja Foodora péésivit kasvattamaan liiketoimintojaan
moninkertaisesti. Vuonna 2021 uutisoitiin, kuinka erityisesti ruoan verkkokauppa oli hurjassa
nosteessa Suomessa. Siind kuvailtiin kuinka koronapandemian my6té suomalaisten
ruokaostoskiyttdytyminen muuttui pysyvisti. (Abo.fi 25.5.2021.) Myo6s koronapandemian
hellitettyd markkinoiden kysyntd on pysynyt huomattavasti korkeammalla tasolla kuin ennen
pandemiaa, tosin se on tasaantunut pahimmasta kysyntépiikisti (Asiakastieto.fi 2026a & 2026b).
Statistan (2024) selvityksen mukaan vuonna 2024 72 % suomalaisista kulutti Woltin ja 63 %
Foodoran palveluita. Téssa selvityksessi ei tietenkdén ole edustettuna tiysin koko Suomen
kansalaiset, mutta se antaa suuntaa palvelun nykyisestd suosiosta Suomessa. Matkailu- ja
Ravintolapalvelut MaRa ry:n toimitusjohtajan mukaan nuoret aikuiset muuttavat Suomessa yhé
enemmaén pieniin asuntoihin kaupunkien keskustoihin. Tima johtaa siihen, ettd he kiyvit yha
enemmaén ravintoloissa syOméssd, mikd on johtanut myos ravintoloista tilaamisen kasvuun. (Yle.fi

10.1.2017).

Suomessa ruoan kotiinkuljetusyritykset ovat keskittdneet toimintansa erityisesti suuriin
kaupunkeihin ja keskittymiin Suomen asukastiheyden vuoksi. Tdlla hetkelld Suomessa
kotiinkuljetusyritysten valikoimaan kuuluu ravintoloiden ja ruokakauppojen lisédksi myds apteekit ja
monet erikoisliikkeet. My0s alkoholin kotiinkuljetusta mahdollistavaa lakia valmistellaan
Suomessa, mutta se on yha késittelyssa (Yle.fi 10.2.2026). Tama toisi mukanaan varmasti
lisadkysyntdd alan kotiinkuljetusyrityksille, mutta myds tarkempia sdénnoksiéd. Lakiesityksen
mukaan alkoholin toimitukset ovat sallittuja vain aamuyhdeksén ja iltayhdeksan vilill4 ja
kuljettajan vastuulla on tarkastaa tilauksen vastaanottajan ikd, henkil6llisyys ja kunto. Lisdksi sekd
alkoholitilauksen toimittaja sekd kuljettaja tarvitsevat viralliset koulutuksen kautta saatavat

asiakirjat, jotka oikeuttavat alkoholitilausten késittelyyn. (IS.fi 8.10.2025.)

Ruoan kotiinkuljetusyritysten lisdksi myos suurimmat ruokakauppaketjut jérjestevit omaa ruoan
kotiinkuljetustaan seka itse ettd yhteistyossd Woltin kanssa. Téssd tutkielmassa keskitytdan
kuitenkin viime vuosien alan paidtoimijoiden eli Woltin ja Foodoran organisoimiin ruoan

kotiinkuljetuksiin ja niiden logistiikan onnistumiseen.
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2.3.1 Wolt

Wolt on suomalainen teknologiayritys, joka perustettiin vuonna 2014 Helsingissd. Wolt aloitti
ensimmadiset toimituksensa Helsingin alueella vuonna 2015. Sen jédlkeen he ovat jatkaneet
levittdytymistddn ympari Suomea seka siirtyneet myds Euroopan markkinoille. Vuonna 2022 Wolt
aloitti yhteistyon yhdysvaltalaisen DoorDashin kanssa. (Wolt 2026.) DoorDash osti Woltin yli
kahdeksalla miljardilla dollarilla eli noin seitsemalld miljardilla eurolla (IS.fi 12.11.2021). Nykyéén
Wolt toimii yli 25 maassa ympéri maailmaa (Wolt 2026).

Vuonna 2024 uutisoitiin, ettd Woltilla oli noin 6 400 aktiivista kuljettajaa, jotka olivat tehneet heille
keikkoja edellisten kolmen vuoden aikana. Samassa uutisessa kerrottiin kuinka Woltin kuljettajiksi
oli tuolloin jonossa noin 20 000 henked. (Yle.fi 28.10.2024.) Jos mahdollista jonoa ei huomioi, on
Woltin kuljettajaksi helppo paistd. Wolt ei edellytd aikaisempaa kokemusta ja Wolt tarjoaa
kuljettajalle tiysin vapaat kiddet tydaikojen valintaan ja palkkaus tapahtuu tehtyjen kuljetusten
mukaan. Woltin vaatimukset kuljettajalle on oma kulkuneuvo, ajokortti, mikéli kuljettaja kayttaa
moottoriajoneuvoa, voimassaoleva oleskelulupa, oikeus toimia osa-aikaisena yrittdjdna sekd
dlypuhelin luotettavalla internet-yhteydelld. (Wolt 2026.) Woltin kuljettajien oloista on myds
puhuttu paljon ja kuljettajat ovat my0s itse osoittaneet mieltéén erityisesti Woltin palkkamallista.
Palvelualojen ammattiliitto PAM teki 2026 vuoden alussa selvityksen, jonka mukaan ldhes 60-
tuntisia tyoviikkoja tekeville ldhetille voi jadda kateen omien kulujen jédlkeen alle neljd euroa
tunnilta ennen veroja. Wolt ei ole suoraan kertonut kuljettajiensa tuntipalkkioita, mutta on kertonut
aktiiviajan keskiméérdisen palkkion olevan 20-21 euroa aktiivitunnista. PAMin mukaan tédhén ei ole
kuitenkaan laskettu mukaan kuljetusten véliin jddvia aikaa, vaan ainoastaan aika, jolloin kuljetuksia
tehdddn. Woltin ilmoittama tuntipalkkio on siis harhaanjohtava ja PAMin selvityksessi todettu alle

neljin euron tuntipalkka on kaukana siitd. (Pam.fi 5.2.2026)

Wolt on laajentanut toimintaansa ja palvelujaan ldhivuosina. Yritys on kehittinyt oman
applikaation, jonka kautta tuotteiden myynti, kuljetus ja osto organisoidaan. Wolt tarjoaa yrityksille
useita eri vaihtoehtoja palvelujensa kdyttdonottoon. Jos yritys pdéttda ottaa kayttoonsd Woltin
applikaation, he saavat vield valita ottavatko he siithen vain noutopalvelut vai myds kuljetuspalvelut.
He voivat my6s valita ottavatko he Woltin kuljettajat kdyttoonsé vai suorittavatko he yha itse
kotiinkuljetuksensa ja vain operoivat sitd Woltin alustan kautta. (Wolt 2026.) Esimerkiksi Kotipizza
aloitti vuonna 2025 yhteistyon Woltin kanssa niin, ettd he kayttavét silti jatkossakin omia
kuljettajiaan, vaikka liittyvétkin Woltin valikoimaan (Helsinginuutiset.fi 12.5.2025). Wolt tarjoaa

nykyéén kuluttajille my6s mahdollisuuden Wolt+ tilaukseen. Wolt+ tilauksella kuluttaja sdédstda



22

toimituskuluissa erityisesti mikali toimituskuluihin menisi muuten kuukausittain enemman kuin
Wolt+ tilaukseen. Lisdksi tilausetuihin kuuluu muun muassa 30 % alennus palvelumaksuista ja
eksklusiivisia tarjouksia. Vuonna 2026 helmikuussa Wolt+ tilaus maksoi kuluttajalle 7,99 euroa
kuukaudessa. Palvelu on siis kannattava erityisesti Woltin aktiivikayttdjille. Woltin valikoimassa
olevat yritystyypit ovat myds monipuolistuneet vuosien varrella. Nykydin ravintoloiden ja
ruokakauppojen liséksi Woltin valikoimista 10ytyy myos lemmikki-, kukka- ja erikoisliikkeité sekd

apteekkeja. (Wolt 2026.)

— Liikevainto (M€) Liikevoitto/-tappio (M€)
200,0 800
175,0 600
150,0 400
125,0 200
100,0 0
75,0 -200
50,0 -400
25,0 -600
-583,2 -640.8
0,0 -800
2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Kuvio 3. Woltin liikevaihdon ja liikevoiton/-tappion kehitys Suomessa vuosina 2018-2024
(Asiakastieto.fi 2026a)

Y14 ndkyvassd kuviossa 3. ndhdddn, miten Woltin liikevaihto ja -tulos ovat kehittyneet vuosina
2018-2024. Woltin litkevaihto oli nousukiidossa ja kasvoi vahvasti vuosina 2018-2020. Tamén
jélkeen litkevaihdon kasvu pysédhtyi ja teki syoksylaskun sen romahtaessa vuonna 2022. Wolt
julkaisi vuonna 2023 lausunnon, jossa he perustelivat romahtanutta litkevaihtoa median lukuisten
kohu-uutisten jalkeen. Woltin mukaan liikevaihdon romahdus johtui vuonna 2022 tapahtuneesta
yrityskaupasta DoorDashin kanssa, jolloin yritys muutti tilinpdédtoksensi rakennetta ja
tilinpdatoskaytintdjaén. Woltin aiempiin litkevaihtoihin on laskettu koko Wolt-konsernin tulos ja

vuonna 2022 luvuissa nikyi vain Suomessa toimivan Wolt Enterprises OY :n eli Woltin emoyhtion
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tulos. Woltin mukaan sité ei voi verrata aiempien vuosien lukuihin. (Wolt Blog 22.9.2023.) Tdmin
jélkeen kuitenkin litkevaihto on ldhtenyt uuteen kasvuun vuosina 2023-2024. Liiketulos sen sijaan
on jatkanut laskuaan ja ollut tappiollinen koko tarkasteluaikana. Liiketappio ldhes nelinkertaistui
edellisvuoteen nihden vuonna 2019. Liiketappio kasvoi erityisesti vuonna 2019 kun se ldhes
nelinkertaistui. My6s vuonna 2021 liiketappio kasvoi huomattavasti kun se kasvoi yli

nelinkertaiseksi. Vuonna 2024 liiketappio oli jo yli 640 miljoonaa.
2.3.2 Foodora

Toinen Suomessa pitkddn toiminut merkittdva ruoan kotiinkuljetusyritys oli saksalainen Foodora.
Foodora toimii yhi sen muissa kohdemaissa, mutta lopetti toimintansa Suomessa helmikuussa 2026
(IS.f120.3.2026). Foodora oli kuitenkin merkittiva toimija Suomessa ja se lopetti toimintansa
kesken tdmén tutkielman tekoa, joten sen esittely oli yhé ajankohtaista. Foodora perustettiin vuonna
2014 Miinchenisséd Saksassa. Se on nykyisin Delivery Heron omistuksessa ja toimii Euroopassa
seitseméssd eri maassa. Foodora aloitti toimintansa Suomessa vuonna 2015 Helsingissi. Sen jdlkeen
se laajeni myds muihin Suomen kuntiin ja kaupunkeihin. Vuonna 2020 Suomessa jo aiemmin
toiminut Pizza-Online.fi kuljetusyritys fuusioitui Foodoran kanssa ja jatkoi tdimén nimelld. My0s
Foodoralla oli oma applikaatio, jonka kautta ruoan kotiinkuljetuspalvelut tapahtuivat. (Foodora

2026.)

Kuten Wolt myds Foodora tarjosi kuljettajilleen vapauden valita milloin ja kuinka kauan he tekivét
toitd. Foodora edellytti kuljettajiltaan internet-yhteydelld varustettua puhelinta, oman
kulkuvilineen, tyonteko-oikeuden Suomessa, suomalaisen henkilétunnuksen sekd pankkitilin,
voimassaolevan henkilokohtaisen y-tunnuksen seki tiysi-ikdisyyden. Foodoran nettisivut olivat
huomattavasti suppeammat kuin Woltin ja he eivit erotelleet sivuillaan erilaisia
yhteistyOvaihtoehtoja, mikaéli heill sellaisia oli. Sen sijaan he olivat esitelleet vain yleisen
yhteistydmallin ravintoloille ja liikkeille, jossa palveluntarjoajan liike liittyi Foodoran alustan
valikoimaan ja Foodora toimitti applikaation kautta tehdyt tilaukset asiakkaille. My6s Foodoralla oli
oma Foodora PRO tilauspalvelu, jonka tilaamalla kuluttaja sai eksklusiivisia tarjouksia seké sddsti
toimituskustannuksissa. Foodora PRO maksoi saman verrain kuin Woltin vastaava palvelu eli 7,99

euroa kuukaudessa. (Foodora 2026.)
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— Liikevaihto (M€) Liikevoitto/-tappio (M€)
200 20
175 15
150 10
125 5
100 0
75 -5
50 -10
25 -15
163 199
0 -20

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Kuvio 4. Foodoran liikevaihdon ja liikevoitto/-tappion kehitys Suomessa vuosina 2018-2024
(Asiakastieto.fi 2026b)

Y114 nékyvéssd kuviossa 4. ndhdidin Foodoran litkevaihdon ja -tuloksen kehitys vuosina 2018-2024.
Foodoran liikevaihto oli vahvassa kasvussa vuosina 2018-2021. Sen jidlkeen kasvu pysihtyi ja laski
voimakkaasti vuonna 2023. Vuonna 2024 litkevaihdossa on ndhtévissd jilleen pientd kasvua mutta
se ei ole ldheskddn samalla tasolla kuin huippuvuosina 2021-2022. Yrityksen liikevoitto laski
hieman vuonna 2019, mutta pysyi kuitenkin voiton puolella. Vuonna 2020 se vaihtui liiketappioksi
ja seuraavana vuonna 2021 romahti, kun litketappio ldhes nelinkertaistui vuoteen 2020 verrattuna.
My®6s vuonna 2022 litketappio pysyi ldhes samalla tasolla. Vuonna 2023 yritys péési taas
litkevoiton puolelle juuri ja juuri ja vuonna 2024 tulos taas laski niukasti tappion puolelle. Mikali
nditd lukuja vertaa Woltiin on Foodoran liiketulos noussut takaisin voiton puolelle vuonna 2023 kun
taas Woltin liiketappio on vain jatkanut kasvuaan. Tammikuussa 2026 uutisoitiin kuinka Foodora
on aloittanut muutosneuvottelut joiden aikana se arvioi Suomen toimintojaan uudelleen. (Yle.fi
12.1.2026). Jo seuraavana kuukautena Foodora ilmoitti lopettavansa kaiken toimintansa Suomessa

helmikuussa 2026 (IS.fi 20.3.2026).
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2.4 Logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet

Ruoan kotiinkuljetuspalvelu on logistiikkapalvelu ja sen onnistumista voidaan mitata ja arvioida
logistiikkapalvelun laadun teorioiden avulla. Téssé alaluvussa kdydéén aluksi ldpi yleiselld tasolla,
mitd on palvelun laatu ja miten sitd voidaan mallintaa. Sen jédlkeen késitelldén logistiikkapalvelun
laadun kaésitettd ja esitellddn sen erilaisia mallinnuksia. Lopuksi tarkastellaan vield ndiden pohjalta
luotua sahkoisten logistiikkapalveluiden laadun mallia, jota kédytetddn pohjana tdmén tutkielman

tutkimusmallissa.
2.4.1 Palvelun laatu ja sen mallintaminen

Palvelun laatu on mééritelty suorituskyvyn mittarina, joka johtaa asiakastyytyvéisyyteen (Uvet
2020). Parasuraman ym. (1985) kuvailevat palvelun laatua asiakaspalvelun odotusten ja
asiakaspalvelun kokemusten viliseni erona. Palvelun laatu on siis aukko kokemuksen ja odotusten
vililld eli se kertoo, kuinka hyvin koettu palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Parasuraman ym.
(1985) esittelivit SERVQUAL mallin palvelun laadun viidesté ulottuvuudesta (SERVQUAL =
service quality). SERVQUAL mallin avulla voidaan arvioida aukkoa asiakaskokemuksen ja
odotusten vililld eli mitata palvelun laatua. SERVQUAL malli koostuu viidesta ulottuvuudesta,
jotka ndkyvét kuviossa 5. Ndma ulottuvuudet ovat konkreettinen ymparisto (tangibles),
reagointikyky (responsiveness), empatia (empathy), luotettavuus (reliability) ja vakuuttavuus

(assurance). (Parasuraman ym. 1985.)

Reagointikyky
(responsiveness)
Konkreettinen ;
ymparisto =
(tangibles) fempadiy)
SERVQUAL
Vakuuttavuus Luotettavuus
(assurance) (rediability)

Kuvio 5. SERVQUAL malli (Parasuraman ym. 1985)
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Konkreettinen ympéristd viittaa palvelun fyysisiin aspekteihin kuten palvelun toimitiloihin,
vélineistoon ja muihin palvelun fyysisiin ilmentymiin. Reagointikyky kuvastaa tyontekijoiden
halukkuutta ja valmiutta tarjota palvelu. Empatialla viitataan palveluntarjoajien kykyyn ymmartaa
ja huolehtia asiakkaiden tarpeista ja huolista. Luotettavuus taas tarkoittaa suorituskyvyn ja
luotettavuuden johdonmukaisuutta eli sitd, ettd yritys suorittaa palvelun luvatusti ensimmaiselld
kerralla. Viimeisend vakuuttavuus viittaa palveluntarjoajien pitevyyteen, kohteliaisuuteen,
uskottavuuteen ja ammattitaitoon. Asiakkaiden tulee siis luottaa palveluntarjoajan kykyihin tuottaa

palvelu. (Parasuraman ym. 1985.)
2.4.2 Logistiikkapalvelun laatu (LSQ)

Monet ovat kuitenkin argumentoineet, ettd perinteinen SERVQUAL malli ei sellaisenaan sovi
logistiikkapalveluiden laadun mallintamiseen. Bienstock ym. (1997) viittavit, ettd
logistiikkapalvelun laatu poikkeaa SERVQUAL:in laatumittareista, koska perinteinen SERVQUAL
“korostaa hyvin voimakkaasti funktionaalisia tai prosessidimensioita, jotka eivit valttdmatta
riittdvasti huomioi logistiikkapalvelun laadun rakenteen sisdllon validiteettia”. My0Os Parasuraman
ym. (1985) argumentoivat, ettd SERVQUAL ei kuvasta tiysin logistiikkapalvelun laatua, koska
siind huomioidut palveluiden ominaisuudet — aineettomuus, heterogeenisyys ja erottamattomuus —
eividt ole yhtd ndkymittomiad logistiikkapalveluissa. Tdmén vuoksi useat tutkijat ovat laajentaneet ja
kehittidneet Parasuramanin tyotd eteenpdin kehittddkseen mittareita nimenomaan logistitkkapalvelun

laadun vaikutusten tutkimiseksi ja mittaamiseksi (Uvet 2020).

Logistiikkapalvelun laatu eli LSQ (Logistics Service Quality) on kisite, joka mittaa, miten
asiakkaat kokevat logistiikkapalveluiden kautta tarjotun arvon. Toisin sanoen LSQ:ta voidaan pitdd
logistiikkapalveluiden kykyna tayttdd tai ylittda asiakkaiden odotukset. (Mentzer ym. 1999.) LSQ
perustuu edelld esiteltyyn Parasuramanin ym. (1985) tunnettuun SERVQUAL malliin. Erilaisia
LSQ malleja on kehitetty jo vuosikymmenien ajan monien eri tutkijoiden johdosta. Alla ndkyvéssa
taulukossa 2. on listattu esimerkkejd eri LSQ malleista ja siitd, mihin eri ulottuvuuksiin niissd LSQ

on jaettu.
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Taulukko 2. Esimerkkeja LSQ malleista

Vuosi Tekijat Ulottuvuudet (suom.) Ulottuvuudet (eng.)

MCS & PDS (=saatavuus, MCS & PDS (=availability,

1989 Mentzer, Gomes ja Krapfel o L L .
J P toimituksen ajoitus ja laatu) timeliness and quality)

PDSQ (=saatavuus, toimituksen [PDSQ (=availability, timeliness and
1997 Bienstock, Mentzer ja Bird Q( Q( Y

ajoitus ja kunto) condition)
9 ulottuvuutta (Henkildstdon 9 dimensions (Personnel contact
asiakaspalvelun laatu, tilausten quality, order release quantities,
luovutusmaarat, tiedon laatu, information quality, ordering
1999 Mentzer, Flint ja Kent tilaamisprosessit, tilaustarkkuus, | procedures, order accuracy, order
tilauksen kunto, tilauksen laatu, condition, order quality, order
tilausristiriitojen kasittely ja discrepancy handling and
toimituksen ajoitus) timeliness)
1999 Gl iy A IRE Oper?tiivise.at teki]éif.j.a Operationalfactors and relational
relationaaliset tekijat factors

Operatiiviset tekijat, i i
Stank, Goldsby, Vickery ja i P i . ) Operational factors, relational
2003 T relationaaliset tekijat ja palvelun |
Savitskie hinta factors and the cost ofthe service

Mentzerin ym. (1989) mukaan LSQ koostuu kahdesta elementistd: markkinoinnin asiakaspalvelusta
(MCS = marketing customer service) ja fyysisestd jakelupalvelusta (PDS = physical distribution
service). Lisdksi he jakoivat PDS:n kolmeen eri ulottuvuuteen: saatavuuteen (availability),
toimituksen ajoitukseen (timeliness) sekd laatuun (quality). Moni tutkija on médritellyt LSQ:ta
nimenomaan fyysisesten operaatioiden nikokulmasta (Gulc 2017). Bienstock ym. (1997) kehittivét
Mentzerin ym. (1989) mallia edelleen ja laativat mittariston fyysisen jakelupalvelun laadulle (PDSQ
= physical distribution service quality). Heididn mallissaan LSQ:ta kuvastaa PDSQ, joka jakaantuu
kolmeen eri ulottuvuuteen: saatavuuteen (availability), toimituksen ajoitukseen (timeliness) ja
toimitettujen tuotteiden kuntoon (condition). Mentzerin ym. (1989) seké Bienstockin ym. (1997)
LSQ mallit muistuttavat siis keskendin hyvin paljon toisiaan. Mentzer ym. jatkokehittivit vuonna
1999 LSQ mallia edelleen, jotta se kasittdisi vield laajemman nédkemyksen logistiikkapalveluiden
tarjonnasta kuin edellisissd PDSQ malleissa. He tekijét laajan aineistoanalyysin, jonka avulla he
maédrittivit yhdeksin ulottuvuutta, jotka muodostavat LSQ:n. Ndmai ulottuvuudet ovat henkiloston

asiakaspalvelun laatu (personnel contact quality), tilausten luovutusmaéérit (order release
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quantities), tiedon laatu (information quality), tilaamisprosessit (ordering procedures),
tilaustarkkuus (order accuracy), tilauksen kunto (order condition), tilauksen laatu (order quality),
tilausristiriitojen késittely (order discrepancy handling) ja toimituksen ajoitus (timeliness). TAméa
LSQ malli jakaantuu jo huomattavasti tarkempiin ulottuvuuksiin, mutta sieltid 16ytyy myos samoja

tekijoitd kuin aiemmista malleista kuten toimituksen ajoitus seké tilauksen laatu ja kunto.

ndhdéén ne palveluntarjoajien toiminnot, jotka edistidvit johdonmukaista laatua, tuottavuutta ja
tehokkuutta. Ne voivat siséltdéd palvelun fyysisid ominaisuuksia kuten toimituksen ominaisuuksia,
jotka madrittelevit ja kuvaavat palvelun muotoa, aikaa tai paikkaa. Relationaaliset tekijét taas
koostuvat niistd toiminnoista, jotka parantavat palveluntarjoajien yhteytti asiakkaisiin, jotta
yritykset voivat ymmartii asiakkaiden tarpeita ja odotuksia seké kehittdé prosesseja niiden
tayttdmiseksi. (Stank ym. 1999.) Myohemmdssi tutkimuksessa Stank ym. (2003) argumentoivat,
ettd hinnan tulisi olla erillinen oma tekijé eikd osa operatiivisia tekijoitd. Talloin he méérittivit
uudelleen LSQ:n ulottuvuudet, joita olikin nyt kolme: operatiiviset tekijit, suhteelliset tekijit seka

palvelun hinta.

Naéiden esiteltyjen LSQ mallien liséksi kirjallisuudesta 16ytyy myos monia muita malleja. Kuten
edelld mainittiin, monet LSQ mallit on luotu edellisten mallien jalostuksina ja titen mallit
muistuttavat usein paljon toisiaan tai niistd 10ytyy ainakin yhteisid tekijoitd. LSQ:lle ei siis ole vain
yhti yleisesti patevdd mallia vaan sille 10ytyy monia eri malleja, jotka sopivat erilaisiin

tutkimusasetelmiin ja toimintaymparistoihin.
2.4.3 Sahkoisten logistiikkapalveluiden laatu (e-LSQ)

LSQ on laajalti omaksuttu logistiikan ja toimisketjujen hallinnan tutkimuksissa, mutta edelld
esiteltyjen mallien ensisijainen puute on se, ettd ne keskittyvit padasiassa B2B (business-to-
business) ymparistoon eli yritysten viliseen kauppaan (Ta ym. 2023). Ne eivit siis vélttdmattd sovi
sellaisenaan B2C (business-to-consumer) ympéristoon eli yritysten ja kuluttajien viliseen kauppaan.
Tutkijat ovat todenneet, ettéd logistiikkapalvelun ulottuvuuksien taustalla olevien komponenttien
merkitys eroaa B2B- ja B2C-konteksteissa (Agatz ym. 2008). Esimerkiksi Vickery ym. (2004)
argumentoivat, ettd edellisessd kappaleessa esitellyssd Stankin ym. (2003) LSQ mallissa
relationaalisilla tekij6illd olisi mallin kolmesta ulottuvuudesta vdhiten merkitystd B2C
ympéristdssd, koska ne keskittyvit nimenomaan asiakkaiden ja toimittajien vélisiin suhteisiin

teollisuusymparistossd. Nédiden rajoitusten vuoksi Rao ym. (2011) kehittivdt e-LSQ (Electronic
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Logistics Service Quality) mallin eli sdhkoisten logistiikkapalveluiden laadun mallin, jossa LSQ on
raétaloity verkkokaupan viimeisen mailin logistiikkaympéristoon, mika tekee siitd kiyttokelpoisen
my6s B2C ympaéristdssd. Mallin kehityksen pohjana toimii muun muassa edellisessé kappaleessa

esitellyt vanhemmat LSQ mallit.

y A 4

PDS laatu PDS hinta
(PDS quality) (PDS price)

h 4 v X

Toimituksen

|luotettavuus/kunto
(reliability/condition)

Saatavuus Toimituksen ajoitus
(availability) (timeliness)

Kuvio 6. e-LSQ malli (Rao ym. 2011)

Y114 ndkyvéssd kuviossa 6. nahdadn, miten e-LSQ malli jakaantuu eri ulottuvuuksiin. Mallissa on
kaksi padulottuvuutta, jotka ovat PDS hinta ja PDS laatu eli fyysisen jakelupalvelun hinta seké laatu
(Rao ym. 2011). PDS hinta kuvastaa asiakkaiden arviota toimituspalveluista maksetuista
toimitushinnoista. PDS laatu puolestaan jakaantuu kolmeen eri tekijdén: saatavuuteen (availability),
toimituksen ajoitukseen (timeliness) sekd toimituksen luotettavuuteen/kuntoon
(reliability/condition). Saatavuus kertoo asiakkaiden arvion siitd, toteutettiinko tilaukset varastossa
olevalla inventaariolla eli oliko heidédn toivomiaan tuotteita saatavilla tilaushetkelld. Toimituksen
ajoitus taas perustuu asiakkaiden arvioon tilausten oikea-aikaisesta toimittamisesta odotettujen
toimitusnopeuksien mukaan. Toimituksen luotettavuus/kunto kertoo asiakkaiden arvion siité, tuliko

toimituksessa oikeat tuotteet ja ovatko ne vahingoittumattomassa kunnossa. (Rao ym. 2014.)
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3 Asiakastyytyvaisyys laadun mittarina

3.1 Asiakaskokemus ja sen muodostuminen

Asiakaskokemus liittyy késitteend vahvasti asiakastyytyvdisyyteen. Jo vuonna 1982 Holbrook ja
Hirschman kuvasivat tutkimuksessaan, ettd asiakaskokemukseen kuuluu erilaisia leikkisid vapaa-
ajan aktiviteetteja, aistillisia nautintoja ja tunneperdisid reaktioita. Heiddn mukaansa
asiakaskokemusta tulisi katsella kokemuksena, joka siséltdd jatkuvan tunteiden, hauskanpidon ja
fantasioiden virran. Myohemmin asiakaskokemus maéériteltiin tuotteesta tai palvelusta kuulemisen
ja sen hankkimisen, kdyton, ylldpidon ja hivittimisen aikana syntyneeksi kokonaiseksi ja
kumulatiiviseksi asikaskasitykseksi (Carbone & Haeckel 1994). Maaritelman mukaan
asiakaskokemus on siis erittdin laaja kisite ja se koostuu asiakkaan tunteista tuotteen tai palvelun
saamisesta sen hdvittdmiseen asti. Berryn ja Carbonen (2007) mukaan organisaatioiden on luotava
yhtendinen, aito ja aisteja stimuloiva kokonaisasiakaskokemus, joka resonoi, miellyttdd ja erottaa
organisaation kilpailusta rakentaakseen yhteyden asiakkaisiin. He siis korostavat
asiakaskokemuksen merkitysti kilpailuedun saavuttamisessa. Toisessa ldhteessd asiakaskokemus on
médritelty organisaation ja asiakkaan vuorovaikutukseksi, joka on sekoitus organisaation fyysisti
suorituskykyéd seki asiakkaan kokemuksessa stimuloituja aisteja ja herdnneitd tunteita, joita
mitataan asiakastodellisuuden odostusten mukaan kaikissa kontaktin vaiheissa (Shaw 2007).
Asiakaskokemusta voidaan siis 1dhted miérittelemédn monista eri ndkokulmista sen laajuuden
vuoksi. Sitd voidaan 14hestyd seké prosessina ettd lopputuloksena. Prosessina eli substantiivina
asiakaskokemus viittaa tiedon, taitojen, tunteiden, aistimusten ja asenteiden kertymiseen.
Lopputuloksena eli verbina taas asiakaskokemus viittaa jatkuviin havaintoihin ja tunteisiin. (Palmer
2010; Schmitt 2011.) Kaikissa mééritelmissd kuitenkin korostuu késitteen laajuus ja miten se

muodostuu asiakkaan tunteista ja havainnoista.

Asiakaskokemus

Aistillinen
Arvon toteutuminen Emotionaalinen Arvo-odotukset
Kognitiivinen
Kéytannéllinen
Arvolupaukset Elédméntyyli Arvokasitys
Relationaalinen

Asiakas

Kuvio 7. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (Gentile ym. 2007)
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Y14 olevassa kuviossa 7. ndhddin Gentilen ym. (2007) esittelemé malli asiakaskokemukseen
vaikuttavista tekijoistd. Mallissa kuvataan asiakaskokemusta yrityksen ja asiakkaan vélisena
vuorovaikutuksena, josta syntyy erilaisia reaktioita. Asiakaskokemukseen vaikuttaa niin asiakkaan
arvo-odotukset kuin yrityksen tekemaét arvolupaukset. Mallissa ndkyy myds asiakaskokemuksesta
syntyvit reaktiot eli asiakkaalle kokemuksesta jadva arvokasitys seka yritykselle jadva arvon
toteutuminen. Gentile ym. (2007) my6s kuvaavat, ettd asiakaskokemuksen ulottuvuudet koostuvat
kuudesta eri komponentista, jotka ovat aistillinen (sensorial), emotionaalinen (emotional),
kongnitiivinen (cognitive), kiytdnndllinen (pragmatic), elaméntyyli (/ifestyle) ja relationaalinen
(relational). Aistillinen komponentti kuvastaa sitd osaa asiakaskokemuksessa, joka stimuloi
asiakkaan aisteja. Sen tavoitteena on tarjota hyvid aistikokemuksia ja se voi liittyd nikoon, kuuloon,
kosketukseen, makuun tai hajuun niin ettd se herdttda asiakkaassa nautintoa, tyytyvéisyytta,
kauneuden tunnetta. Emotionaalinen komponentti viittaa asiakaskokemuksen luomiin tunteisiin ja
tunnelmiin, joiden tavoitteena on luoda suhde asiakkaan ja yrityksen tai sen tuotemerkin ja
tuotteiden vilille. Kognitiivinen komponentti liittyy asiakkaan ajatteluun ja tietoisiin
mielentoimintoihin, joiden tavoitteena on houkutella asiakas kdyttimédn luovuuttaan tai
ongelmanratkaisutaitojaan ja titen sitouttaa asiakas yritykseen. Kaytdnndllinen komponentti on
asiakaskokemuksen soa, joka muodostuu kaytdnnon tekemisestd. Se kéasittii tuotteen tai palvelun
kdyton jokaisessa sen elinkaaren vaiheessa. Eldméntyyli komponentti syntyy asiakkaan
arvomaailman ja uskomusten vahvistamisesta usein eldméntyylin ja kdyttdytymisen omaksumisen
kautta. Sen tavoitteena on luoda yhteys asiakkaan ja yrityksen vilille ja saada asiakas nikeméddn
ndma heiddn yhteiset arvonsa. Relationaaliseen komponenttiin liittyy asiakas ja hdnen sosiaalinen
kontekstinsa ja suhteensa muihin ihmisiin sekd myds hinen ihanne minédnséi. Sen tavoitteena on
saada asiakas kokemaan yhteenkuuluvuutta tai etdisyyttad sosiaaliseen ryhméén yrityksen tuotteen

tai palvelun kidyton myota.
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Yrityksen rooli (P4)

Ei-hallittavien arsykkeiden ja
keskeisten ehdollisuuksien
seuraaminen ja niihin
vastaaminen

Yrityksen hallitsemien
arsykkeiden suunnittelu ja
hallinta

Tavoitellun asiakaskokemuksen
maarittaminen

—

Yy
Asiakaskokemus: / \
Asiakaskokemuksen

S

/| Tarjontaan liittyvét drsykkeet
[ (P2) reagointi arsykkeisiin \
- Yrityksen hallitsemilla \ N\ P1) arviointitulokset (P1, P3)
kosketuspisteilla esiintyvat arsykkeet - Kognitiiviset reaktiot
- Yrityksen hallitsemattomilla / - Tunneperaiset reaktiot - Havaittu laatu
kosketuspisteilld esiintyvat arsykkeet - Fyysiset reaktiot - Tyytyvaisyys
- Dynaaminen vuorovaikutus - Aistilliset reaktiot - Kéayttdarvo
arsykkeiden valilla - Sosiaaliset reaktiot \ )
e
=l 1>
( Asiakas-, tilanne- ja sosiokulttuuriset ehdollisuudet (P3) )//

Kuvio 8. Asiakaskokemuksen kasitteellinen viitekehys (Becker & Jaakkola 2020)

Myds muut ovat pyrkineet mallintamaan asiakaskokemuksen laajaa ja moniuloitteista
kokonaisuutta. Y1ld ndkyviassd kuviossa 8. esitelldén Beckerin ja Jaakkolan (2020) kokoama
késitteellinen viitekehys asiakaskokemukselle. He halusivat luoda mallin, joka kattaa koko
asiakaskokemuksen ilmion yhdistelemalld aikaisempia tutkimuksia ja ratkaisemalla samalla
olemassa olevan kirjallisuuden keskeisid ristiriitoja. Heidén mallissaan ilmi6 on jaettu neljdén
perusolettamukseen jotka selittdvat mitd asiakaskokemus on (P1), mitk4 asiat vaikuttavat sithen

(P2), sen keskeiset ehdollisuudet (P3) ja millainen on yrityksen rooli siind (P4).

Ensimmaisen perusolettamuksen tarkoituksena on selittdd, mistd asiakaskokemus muodostuu.
Mallin mukaan asiakaskokemus koostuu asiakkaan erilaisista spontaaneista reaktioista tiettyihin
arsykkeisiin. Ndma reaktiot on jaoteltu kognitiivisiin, tunneperdisiin, fyysisiin, aistillisiin seka
sosiaalisiin reaktioihin. Tdma4 jaottelu on hyvin ldhelld Gentilen ym. (2007) kuvasta

asiakaskokemuksen eri ulottuvuuksista.

Toinen perusolettamus taas koostuu tarjontaan liittyvistd drsykkeistd jotka vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Naita drsykkeitd voi esiintyd sekd yrityksen hallitsemilla kosketuspisteillé ettd
niiden hallitsemattomilla koskekuspisteilld. Myds ndiden drsykkeiden keskendinen dynaaminen
vuorovaikutus vaikuttaa asiakaskokemukseen. Ndma kosketuspisteet kuvastavat hetkid, jolloin

asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen tarjonnan kanssa. Suoria kosketuspisteitid ovat esimerkiksi
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fyysiset palvelukohtaamiset yrityksen kanssa ja epdsuoria kosketuspisteitd taas ovat esimerkiksi
yrityksen mainonta. Ndma kosketuspisteet kuvastavat asiakkaan matkaa yrityksen tuotteiden tai

palveluiden luokse.

Kolmantena perusolettamuksena on asiakaskokemuksen keskeiset ehdollisuudet eli sithen
vaikuttavat ulkoiset tekijat. Mallissa ne on jaettu asiakas-, tilanne- ja sosiokulttuuriisiin
ehdollisuuksiin. Asiakasehdollisuuksia ovat asiakkaan omat ominaisuudet jotka vaikuttavat
asiakkaan asiakaskokemukseen. Néitd ovat muun muassa asiakkaan persoonallisuus ja arvot,
resursseja kuten aika, tieto ja taito, motivaatio seké asiakkaan aiemmat kokemukset. Tilanteeseen
liittyvét ehdollisuudet taas ovat vélittoméain kontekstiin liittyvit tekijat kuten myymaéldtyyppi, jonka
kanssa asiakas on vuorovaikutuksessa, muiden asiakkaiden ja kumppanien ldsnéolo sekd muut
asiakaskokemusta edistivét sidosryhmaét kuten muut yritykset. Sosiokulttuurisilla ehdollisuuksilla
tarkoitetaan laajempaa yhteiskunnallista jérjestelmda jossa asiakkaat ovat ja sen vaikutuksia
asiakaskokemukseen. Néitd ovat esimerkiksi kieli, kaytdnndt, kulttuuriset ndkokohdat sekd
yhteiskunnalliset sdédnnot ja normit. Ndmé ehdollisuudet eli ulkoiset tekijét voivat vaikuttaa
asiakaskokemukseen kahdella eri tavalla. Ne voivat toimia moderaattorina tarjontaan liittyvien
arsykkeiden ja asiakaskokemuksen vélilld eli ne voivat siis vahvistaa tai heikentdd eri drsykkeitd ja
niiden vaikutusta asiakaskokemukseen. Lisdksi ne voivat vaikuttaa asiakaskokemuksesta seuraaviin
arviointituloksiin. Néitd arviointituloksia ovat asiakkaan havaitsema laatu, kokema tyytyvéisyys
seka tuotteen/palvelun kiyttoarvo. Mikdédn ehdollisuus ei ole universaalisti hyvi tai huono vaan ne

vaikuttavat erilailla eri tilanteissa ja yhteyksissa.

Neljds ja viimeinen perusolettamus on yrityksen rooli asiakaskokemuksessa. Mallin mukaan
yritykset eivit pysty yksindén luomaan asiakaskokemusta vaan se syntyy asiakkaiden reaktioista eri
arsykkeisiin. Yritykset eivit pysty kontrolloimaan asiakkaiden reaktioita mutta ne voivat pyrkid
vaikuttamaan drsykkeisiin jotka aiheuttavat ndma reaktiot asiakkaissa. Yrityksen tehtdviin kuuluu
siis tavoitellun asiakaskokemuksen méérittiminen, yrityksen hallitsemien drsykkeiden suunnittelu
ja hallinta seka ei-hallittavien drsykkeiden ja keskeisten ehdollisuuksien seuraaminen ja niihin
vastaaminen. Yritysten tulee siis hallita ja suunnitella niitd drsykkeitd joita se pystyy hallitsemaan
saavuttaakseen tavoittelemansa asiakaskokemuksen mahdollisimman hyvin. Lisdksi yritykset voivat
kéayttad tietdmystddn ulkoisista ei-hallittavista drsykkeistd seka ehdollisuuksista omaksi edukseen,

vaikka he eivit voikaan hallita ndité tekijoita.
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3.2 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Asiakas kayttda palveluita halutessaan tyydyttda jonkin tarpeensa. Palvelun kiyton jilkeen asiakas
on joko tyytyviinen tai tyytyméton. (Ylikoski 2000.) Asiakastyytyvdisyyttd tutkittaessa pyydetdén
asiakasta arvioimaan omaa asiakaskokemustaan. Kuten edellisessd kappaleessa kasiteltiin se on siis
asiakaskokemuksesta syntyvé asiakkaan arviointitulos, jota voidaan mitata (Gentile ym. 2007).
Omaa kokemusta arvioidessaan asiakas arvioi omaa kokemaansa arvo palvelusta, eli sitd, kuinka
paljon hyotyéd palvelu tuottaa suhteessa sen kustannuksiin ja riskeihin. Mitd enemmaén saadut hyodyt
ylittdvét koetut kustannukset ja mahdolliset riski, sitd arvokkaampana palvelu koetaan. (Zeithaml

1988.)

Tyytyviisyys on tuotteen tai palvelun kulutuksen nautinnollinen tayttymys (Oliver 1999). My6s
muissa ldhteissd tyytyvaisyys méadritelladn tuotteen tai palvelun miellyttavaksi tayttymykseksi
(Shankar ym. 2003). Toisaalta asiakastyytyvdisyys on myds médritelty olevan ennakko-odotusten ja
tuotteen tai palvelun todellisen suorituskyvyn vililld havaitun ristiriidan arvio (Tse & Wilton 1988).
My®6s ECT-teoria (Expectation-Confirmation Theory) selittdd asiakastyytyviisyyden ennakko-
odotusten ja todellisen kokemuksen suhteena. Siini siis tarkastellaan asiakastyytyvaisyytta
mittaamalla, missd miérin asiakkaiden todellinen kokemus vastaa heidin aikaisempia odotuksia.
Teorian mukaan siis asiakkaiden kokemat odotukset vaikuttavat heidédn uskomuksiinsa palvelusta
sekd heidén tyytyviisyyteensd sithen. Tétéd he selittivit silld, ettd odotukset palvelusta ovat
asiakkaiden ldht6kohta tehdé arvioita palvelusta. (Ahmad 2025.) Johnson (2001) totesi, etti
asiakastyytyvéisyyttd voidaan katsoa kahdesta eri ndkdkulmasta tarkastelemalla joko
tapahtumasidonnaista tyytyvaisyyttd tai kokonaistyytyvéisyytti. Tapahtumasidoinnaista
tyytyviisyyttd tarkastellessa keskitytdén padosin tiettyihin tuote- tai palvelutapahtumiin.
Kokonaistyytyvéisyyttd tarkastellessa taas keskitytddn asiakkaan kaikkiin aikaisempiin
kokemuksiin yrityksen, tuotteen tai palvelun suhteen kumulatiivisesti. (Bodet 2008.) Hyvéa
asiakaskokemus voi siis johtaa asiakastyytyvdisyyteen mutta tyytyvéisyys on edelld tarkasteltujen
méidritelmien mukaan asiakkaan arvio yksittdiseen hetkeen. Asiakastyytyvéisyys on siis erddnlainen
mittari, joka arvioi asiakkaan tyytyvidisyytta tiettyyn tilanteeseen, tuotteeseen, palveluun tai

yritykseen.
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Tilannetekijat

I

Palvelun laatu

A 4

Tavaroiden laatu Asiakastyytyviisyys

A

Hinta —

Yksilétekijat

Kuvio 9. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen (Zeithaml & Bitner 1996)

Ylikoski (2000) esitteli kirjassaan Zeithamlin & Bitnerin (1996) mallin siitd, mitka tekijat
vaikuttavat asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen, joka nékyy ylld kuviossa 9. Mallin mukaan
asiakastyytyviisyys muodostuu palvelun ja tavaroiden laadusta seké niiden hinnasta. Néiden lisdksi
asikastyytyvdisyyteen vaikuttaa merkittidvisti myds tilanne- ja yksilotekijit. Palvelun laatu koostuu
teoriasta riippuen eri tekijoistd, jotka vaikuttavat kokonaisuutena asiakastyytyvaisyyteen. (Ylikoski
2000.) Ruoan kotiinkuljetuksissa télld viitataan siis palvelun onnistumiseen eli kotiinkuljetuksen,
applikaation seka asiakaspalvelun laatuun. Niitd hallinnoivat ruoan kotiinkuljetusyritykset.
Palvelun laadun lisdksi myds mahdollisten tavaroiden laatu vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen
(Ylikoski 2000). Usein my0s tavaroiden laatu on yrityksen hallittavissa. Ruoan kotiinkuljetuksissa
tavaroiden laatu ei kuitenkaan ole ruoan kotiinkuljetusyritysten hallittavissa. Ruoan
kotiinkuljetuksissa vastuu “tavaroiden” eli ruoan laadusta on kuitenkin ravintoloilla. Naiden liséksi
asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaa myds palveluiden ja tuotteiden hinta. Kohtuullisella hinnalla yritys
voi kasvattaa asiakastyytyvaisyyttd. Edelld esiteltyjen tekijoiden lisdksi myos yrityksen
hallitsemattomissa olevat tilanne- ja yksilotekijat ovat merkittdvissé roolissa asiakastyytyvaisyyden
muodostumisessa. Tilannetekijat ovat ulkoisia olosuhteisiin liittyvid tilannekohtaisia tekijoitd kuten
asiakkaan kiire. Yksilotekijét taas ovat asiakkaan yksilollisid ominaisuuksia, jotka vaikuttavat juuri
kyseisen asiakkaan tyytyvéaisyyteen. (Ylikoski 2000.) Ruoan kotiinkuljetuksissa néité tekijoita

voisivat olla esimerkiksi sdd, ruuhka tai asiakkaan odotus toimitusajasta.

Myo6s muissa ldhteissd tuetaan vdittdmaa siitd, ettd palvelun laatu synnytti asiakastyytyvaisyytta.

Uvet (2020) kuvaa palvelun laatua suorituskyvyn mittarina, joka johtaa asiakastyytyvéisyyteen.
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Myos muissa ldhteissé palvelun laatua pidetdén erittdin olennaisena tekijana asiakastyytyvdisyyden
muodostumisessa (Yi 1990). Oliver (1980) huomautti myos, ettd palvelun laatu on tirked
asiakastyytyvéisyyden tekija, oli sitten kyse tapahtumasidonnaisesta tyytyvéisyydesté tai
kumulatiivisesta kokonaistyytyvdisyydestd. Ndiden perusteella voidaan siis todeta, ettd palvelun
laadun vaikutus asiakastyytyvéisyyteen on erittdin yleisesti hyvéksytty ilmid. Logistiikan alalla
tutkimukset palvelun laadun ja asiakastyytyvdisyyden vilisestd suhteesta osoittavat, ettd palvelun
laatu on asiakastyytyvéisyyteen vaikuttava ensisijainen tekijd myos logistiikan kontekstissa (Lei
ym. 2022). Siksi yritysten on méériteltivd LSQ:n olennaiset ulottuvuudet halutun tyytyvidisyyden
varmistamiseksi (Gupta ym. 2023). My6s e-LSQ:ta koskeva tutkimus tukee aiempia LSQ:n ja
palvelun laadun tutkimustuloksia ja ndyttd4 ettd sen hinta- ja laatu-ulottuvuudet vaikuttavat

merkittdvisti asiakastyytyvaisyyteen ja lopulta myds asiakasuskollisuuteen (Ta ym. 2023).
3.3 Asiakasuskollisuuden syntyminen

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan sitoutumista tuotteen tai palvelun toistuvaan ostamiseen (Oliver
1999). Myo6s muissa ldhteissé sitd on kuvailtu syvina sitoutumisena tiettyyn palveluntarjoajaan
(Shankar ym. 2003). Uskolliset asiakkaat ovat siis erittdin tarkeitd yrityksille, koska he palaavat yha
uudelleen yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin. Tutkimuksissa on myds tunnistettu erikseen
kaytoksellinen uskollisuus (behavioral loyalty) sekd asenteellinen uskollinen (attitudial loyalty).
Kaytoksellisesti uskollinen asiakas voi olla ndenndisesti uskollinen eli hin pysyy yrityksen tai
palveluntarjoajan luona kunnes hén 16ytdd markkinoilta paremman vaihtoehdon. Sen sijaan
asenteellisesti uskollinen asiakas on jonkin verran kiintynyt tai sitoutunut yritykseen tai
palveluntarjoajaan eikd héantd voi houkutella yhtd helposti muilla vaihtoehdoilla. Asenteellinen
uskollisuus osoittaa korkeampaa uudelleenostoaikomusta sekd halukkuutta suositella
palveluntarjoajaa muille. (Shankar ym. 2003.) Yrityksille olisikin siis kannattavaa tavoitella

nimenomaan asenteellisesti uskollisia asiakkaita.

Valittu palveluorganisaatio

Jakamaton uskollisuus /AA/A\AA
Jaettu uskollisuus ‘? m AA ?‘
i [8]60)E)
Pysyvé vaihto A /i\\ \E E‘
Tilapéinen vaihto /]&\\ A\E /A\\ /A\

Kuvio 10. Eri uskollisuustyypit (Peter & Olson 1993)



37

Ylikoski (2000) taas esittelee kirjassaan toisenlaisen jaottelun eli uskollisuuden tyypeille, jonka ovat
kehittdneet Peter & Olson (1993). Tdssd mallissa esitellddn kolme eri uskollisuustyyppié ja kaksi eri
poikkeamista uskollisuudesta. Jakamaton uskollisuus kuvastaa tilannetta, jossa asiakas on tdysin
uskollinen tietylle palveluorganisaatiolle ja kdyttdd vain heidin palveluitaan. Eli kdytdnnossé han
valitsee aina saman organisaation palvelut vaihtamatta muihin. Kuviossa 10. ndhdéén, kuinka
jakamattomasti uskollinen asiakas valitsee aina organisaation A. Jaetussa uskollisuudessa asiakas
kdyttdd muutaman eri organisaation palveluita ja on ndille yrityksille uskollinen. Tdmén asiakkaan
uskollisuus ei kuitenkaan ole rajattu vain yhdelle ja ainoalle organisaatiolle. Kuviosta x ndhdain
kuinka jaetusti uskollinen asiakas valitsee vililld organisaation B ja vélilli A:n mutta ei muita koska
se on néille kahdelle uskollinen. Opportunismi tai vélinpitiméttomyys kuvastaa asiakasta joka ottaa
parhaat edut useasta eri palveluorganisaatiosta eiki ole uskollinen kellekkéén tietylle
organisaatiolle. Téllainen asiakas etsii esimerkiksi parhaita tarjouksia ja valitsee palvelut niiden
mukaan eikd tietyn organisaation. Télloin uskollisuutta ei siis ole mitdén organisaatiota kohtaan,
mika ndkyy kuviossa x niin, ettd opportunistinen asiakas valitseea aina eri organisaation. Nédiden
liséksi mallissa kuvastetaan kahta eri tilannetta, joissa uskollisuuteen sattuu poikkeamia. Pysyva
vaihto kuvastaa tilannetta, jossa asiakkaan uskollisuus muuttuu pysyvisti ja hén vaihtaa lopullisesti
organisaatiosta A organisaatioon B. Tilloin organisaatio A menettié asiakkaan kokonaan.
Tilapdisessd vaihdossa taas yritys kéyttdd aluksi uskollisesti yrityksen A palveluita ja vaihtaa sitten
organisaatioon B mutta palaa kuitenkin sen jilkeen organisaation A luokse. Télldin organisaatio A
el menetd uskollista asiakastaan vaikka hin vaihtoi hetkellisesti organisaation B palveluihin.

(Ylikoski 2000.)

Asiakasuskollisuus liittyy vahvasti asiakastyytyvéisyyteen. Ne eivit kuitenkaan ole synonyymeja
toisilleen. On mahdollista ettéd asiakas on uskollinen yritykselle olematta kuitenkaan erittdin
tyytyvdinen. Vastaavasti asiakas voi olla my0s erittdin tyytyvdinen olematta kuitenkaan uskollinen
yritykselle. (Bloemer & Kasper 1995; Oliver 1999.) Kuten edellisesséd kappaleessa avattiin
asiakastyytyvéisyys on yleensi reaktio tiettyyn yksittdiseen asiakaskokemukseen kun taas
asiakasuskollisuus on pysyvampi tila. Kuten aiemmissa kappaleissa on todettu asiakastyytyvéaisyys
synnyttdd parhaimmillaan asiakasuskollisuutta (Yusra & Agus 2020). My0s verkkokaupan
ndkokulmasta asiakastyytyviisyydelld on merkittdva ja positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuteen
(Luarn & Lin 2003). Luottamus palveluntarjoajaan tai yritykseen on avain asiakasuskollisuuteen.
Talloin asiakastyytyviisyys johtaa asiakkaiden luottamukseen miké synnyttad asiakasuskollisuutta.

(Dick & Basu 1994.) Nykyiéin on herdnnyt my0s huolta siitd miten verkkokaupan ympéristo
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vaikuttaa asiakastyytyviisyyteen ja -uskollisuuteen sekd niiden viliseen suhteeseen. Yleensi
verkkokauppojen asiakkaat voivat vertailla helpommin eri yritysten tarjoamia vaihtoehtoja ja
vaihtaa niiden vélilld kuin kivijalkayritysten. Verkkomyynnissa kilpaileva tarjous on vain
muutaman klikkauksen pddssa toisin kuin fyysisissé kivijalkakaupoissa. (Shankar ym. 2003.)
Asiakasuskollisuuden on sanottu jopa olevan tirkedmpi tekijd verkkokaupoille kuin
kivijalkakaupoille. Verkkomyynnissd sen saavuttimisen haastetta lisdévit nopeasti kasvava

kilpailijoiden mééra sekd verkkomyynnin kova kilpailu. (Rafiq ym. 2013.)

Uskollisuus

Tyytyvaisyys
on yhta
uskollisuuden
kanssa

Ultimaattinen
uskollisuus

<&

(5) (6)
Kuvio 11. Asiakastyytyvdisyyden ja -uskollisuuden eri yhteydet (Oliver 1999)

Oliver (1999) esitteli mallin, jossa hin kuvaa kuutta eri asiakastyytyvédisyyden ja -uskollisuuden
yhteyden tyyppid, mikd ndhdéén ylld kuviossa 11. Ensimmadisessé tyypissd kuvataan kaikista
alkeellisimmin asiakastyytyvaisyytti ja -uskollisuutta kisitteind jotka kuvastavat samaa ilmiota.
Toisessa tyypissé taas tyytyvéisyys on uskollisuuden ydinkésite, jota ilman uskollisuutta ei voi olla
olemassa lainkaan. Kolmannessa tyypissé tyytyviisyyttd kuvataan asiakasuskollisuuden yhtené
ainesosana, mutta ei ainoana. Tdssé ajatuksessa uskollisuudella on my6s muita komponentteja

tyytyvéisyyden lisdksi eli siind tyytyvéisyydelld on pienempi rooli uskollisuudessa kuin tyypissa 2.
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Neljannessd tyypissd kuvataan ultimaattista uskollisuutta joka koostuu tyytyvdisyydestd sekd
“yksinkertaisesta’ uskollisuudesta. Viidennessi tyypissd osa tyytyvéisyydestd on osa uskollisuutta
myd&s mutta ei sen keskeisin tekija. Viimeisessi eli kuudennessa tyypissa tyytyvidisyys on

siirtyméjakson alku, joka johtaa lopulta erilliseen uskollisuuden tilaan. (Oliver 1999.)
3.4 Asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden mittaus

Tieto on markkinoilla yha tarkedmpi resurssi yrityksille ja sitd pidetddn myds jopa omana
tuotteenaan. Yritykset saavat kilpailuetua jatkuvan innovaation, paremman asiakaskohdentamisen
seka lisdpalveluiden avulla. Tiedon lisdksi asiakassuhteet muodostavat yrityksille tirkedn
kilpailuedun, jota tulee valvoa aivan kuten fyysistdkin omaisuutta. (McColl-Kennedy & Schneider
2000.) Asiakaskeskeisen organisaation pddméadrana on toteuttaa tavoitteensa asiakastyytyvaisyyden
avulla. Téten tarvitaan tdsméllistd tietoa asiakastyytyvéisyydestd, jotta sithen voidaan vaikuttaa.
(Ylikoski 2000.) Kirjallisuudessa on esitetty monia erilaisia 1dhestymistapoja
asiakastyytyvéisyyden- ja uskollisuuden mittaamiseen ja seuraamiseen, mutta yhteysymmaérryksessi
nédytetddn olevan kuitenkin siitd miten tarkedé niiden mittaaminen ja seuraaminen on (McColl-
Kennedy & Schneider 2000). Erilaisten tutkimusten ja kyselyiden avulla yritys voi selvittdd oman
tilanteensa eli omat heikkoutensa ja vahvuutensa suhteessa kilpaileviin yrityksiin (Ylikoski 2000).
Asiakkaiden mieltymysten selvittiminen ja mittaaminen antaa mahdollisuuden tarjota radtiloityja
tuotteita ja erinomaista palvelua nykyisille asiakkaille, mikd merkitsee lisamyyntid sekd imagon
kasvua, jotta uusia asiakkaita voidaan saada. Asiakaspalaute auttaa parantamaan yrityksen

suoritusta jatkuvasti. (McColl-Kennedy & Schneider 2000.)

Asiakastyytyvéisyyden mittaamiseen liittyy kuitenkin myds ongelmia. Reichheld ym. (2000)
varoitti “tyytyvdisyyden loukun” vaaroista, mika tarkoittaa sokeaa pyrkimysta
asiakastyytyvéisyyteen organisaation ylldpidon takeena. Eli toisin sanoen hin varoittaa, etta
yritykset eivit saa sokeasti luottaa tyytyviisyyden tuovan asiakkaan jatkuvasti takaisin.
Tutkimusten mukaan noin 60-80 % yrityksen entisistéd asiakkaista kertoo olevansa tyytyviisiad
kyseiseen yritykseen, vaikka he eivét ole endi asiakkaita (Biscaia ym. 2017). Eli kuten tissa
tutkielmassa on jo aiemmin mainittu asiakastyytyviisyys ei valttamattd johda asiakasuskollisuuteen
ja entinenkin asiakas voi olla silti tyytyvédinen. Tdmén dilemman vuoksi on erittdin tirkeéda tutkia
myos asiakasuskollisuutta, eikd pelkéstidn tyytyvéisyyttd (Kotler & Armstrong 2010). Myos
Ylikoski (2000) muistuttaa, ettd asiakastyytyvdisyyden seuranta ei yksindén riitd. Hén korostaa ettad
seurannan jilkeen on myds tehtdvé konkreettisia toimia joiden avulla pyritdén parantamaan

tyytyvaisyyttd (Ylikoski 2000). Asiakastyytyvéisyyttd seké -uskollisuutta on siis tarke4di mitata ja
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taten saatu tieto on erittdin arvokasta yrityksille. Niiden mittaamisessa on kuitenkin oltava tarkkana
janiitd on hyvd mitata rinnakkain, koska ne ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Seuraavissa
alaluvuissa esitelladn kolme erilaista mittaria asiakastyytyvidisyyden sekd -uskollisuuden

mittaamiseen.
341 CSAT

CSAT (Customer Satisfaction Score) mittaa asiakastyytyviisyyttd asiakkaan saamaan palveluun.
CSAT:ssa asiakasta pyydetddn arvioimaan tyytyvaisyyttdén asteikolla 1-5 (erittdin tyytymaton —
erittdin tyytyvéinen). (Kiradoo 2019.) CSAT mitataan palvelukokemuksen jédlkeen (Patti ym. 2020).
CSAT antaa yrityksille tietoa heiddn nykyisesti asemastaan asiakastyytyvéisyyden suhteen seké luo
pohjan jatkuvalle palautteen kerdédmiselle. Asiakastyytyvéisyyden kvantifiointi antaa yrityksille
mahdollisuudetn tulkita, analysoida ja toimia asiakkaiden vastausten pohjalta. (Majka 2024.)

Tyytyvadiset ja erittiin tyytyvaiset (4 — 5)
*

CSAT (%) = 100

Kaikki vastaajat

Y14 ndkyvésséd kaavassa on esitelty CSAT:n laskukaava. Siind laskutaan yhteen vastausten 4
(tyytyviinen) ja 5 (erittdin tyytyvdinen) summa ja sitten jactaan se kaikkien vastanneiden maérélle.
Tamin jélkeen tulos kerrotaan vield satasella, jotta saadaan tulos prosenttimuodossa. (Kiradoo

2019.) CSAT siis kertoo tyytyviisten asiakkaiden prosenttiosuuden kaikista vastaajista.

CSAT on erittdin vakiintunut mittari ja silld on keskeinen asema asiakastyytyviisyyden
mittaamisessa ja seuraamisessa. Se toimii oston jilkeisen kdyttdytymisen, kuten asennemuutoksen,
toistuvan oston ja brandiuskollisuuden ennustajana. (Patti ym. 2020.) CSAT on my®0s erittdin
yksinkertainen ja helppokéyttoinen ja siksi sen laajaa kdytt6d on helppo ymmartdd. Korkea CSAT
tulos on myds vahvasti yhteydessi asiakasuskollisuuteen (Majka 2024). CSAT:lla on kuitenkin
myoOs omat heikkoutensa. Sitd voidaan kéyttdé vasta tavaroiden ja palveluiden ostamisen jélkeen ja
sen tulokset voivat vaihdella paljon. Se myos kertoo vain asiakkaiden tyytyvéisyydestd palveluun
tai tuotteeseen muttei siitd mikd aiheutti tyytyvéisyyden tai vastaavasti tyytymittomyyden. (Patti
ym. 2020.)

3.42 CES

CES (Customer Effort Score) on toinen usein yrityksissd kdytetty mittari, jolla mitataan
asiakastyytyvaisyyttd. Siind esitetdédn asiakkaille yksi kysymys: “Kuinka helppoa yrityksessa

asioiminen oli?” Téhdn vastataan asteikolla 1-5 (erittdin vaikeaa — erittdin helppoa). (Patti ym.
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2020.) Tdma mittari arvioi asiakastyytyvaisyyttd palvelun asiakkaalle tuottaman helppouden avulla.
Toisin sanoen se kertoo, miten vaivattomaksi asiakas koki palvelun. (Agag & Eid 2020.) Mittari
siis perustuu asiakkaan kisitykseen siitd, kuinka paljon aikaa ja energiaa hin joutuu kiyttiméaén
briandi/organisaation kohtaamiseen. Sen tavoitteena on luoda nopeampia ja helpompia palveluita ja
vihentédd asiakkaan ndkemaii vaivaa. (Patti ym. 2020.)

Helpot ja erittiin helpot (4 —5)
b3

CES (%) = 100

Kaikki vastaajat

Y114 ndkyvéssd kaavassa kuvataan CES:in laskukaavaa. Siiné lasketaan helppojen asiointien méara
eli helppojen (4) ja erittdin helppojen (5) ja jaetaan se sitten kaikilla vastauksilla. Tdméi kerrotaan
vield sadalla, jotta saadaan prosentuaalinen tulos. (Agag & Eid 2020.) Laskutapa on siis hyvin
samankaltainen kuin CSAT:in. Korkeammat CES-tulokset osoittavat suurempaa tyytyviisyytta ja
toimivat asiakasuskollisuuden ennustajina (Clark & Bryan 2013). CES:ill4 on kuitenkin samoja
puutteita kuin CSAT:illa. Sen yksinkertaisuus on myds osa sen heikkoutta. CES ei kerro tarkemmin

siitd, miké tekee palvelusta asiakkaalle helpon tai vaikean. (Patti ym. 2020.)
3.4.3 NPS

NPS (net promoter score) on mittari, jolla mitataan asiakasuskollisuutta. Reichheld (2003) esitteli
NPS:n artikkelissaan, joka julkaistiin Harvard Business Review:ssa. Artikkelissa hdn kuvasi NPS:da

tarkeimpéna lukuna jota yritysten tulisi kasvattaa. (Reichheld 2003).

NPS:n kdytto on yksinkertaista. Asiakkailta kysytddn yksi kysymys: “Kuinka todennikoisesti
suosittelisit yritystdimme ystivélle tai kolleigalle?”” Vastaus annetaan asteikolla 0-10. Asiakkaita,
jotka vastaavat 0-6 pidetdédn “arvostelijoina”, 7-8 “passiivisina” ja 9-10 “suosittelijoina”. (Fisher &
Kordupleski 2019.) Suosittelijat ovat asiakkaita, joilla on erittdin positiivinen kokemus yrityksesta
ja he suosittelisivat sitd muille. Passiiviset ovat asiakkaita, joilla on positiivisia kokemuksia
yrityksestd, mutta jotka eivét ole halukkaita suosittelemaan sitd tai ovat valinpitimattomia.
Viimeisend arvostelijat ovat asiakkaita, joilla on negatiivisia kokemuksia yrityksestd ja jotka

saattavat kommentoida sitd negatiiviseen sdavyyn. (Baquero 2022.)

NPS (%) Suosittelijat — Arvostelijat 100
= *
0 Kaikki vastaajat

Yl1la ndkyvésséd kaavassa kuvataan NPS:n laskukaavaa. NPS-suositteluindeksi saadaan siis

laskemalla suosittelijoiden ja arvostelijoiden erotus ja jakamalla se vastaajien kokonaismairalla.
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Kun tdmai kerrotaan vield sadalla saadaan suositteluindeksi prosentteina ja tulos voi olla miti vain -
100:n ja 100 valilta. (Reichheld 2003.) Passiivisia asiakkaita ei siis huomioida laskukaavassa.
Mikali suosittelijoita ja arvostelijoita on yhté paljon tulos on 0. Jos arvostelijoita on enemmaén kuin
suosittelijoita tulos on negatiivinen. Jos taas suosittelijoita on enemmén, tulos on positiivinen.
Reichheldin (2011) mukaan tulos -100 — 0 olisi epétyydyttava. Alle — 50 olisi heiddn mukaansa
puuttellinen ja -49 — 0 riittdmiton. Riittdmiton tulos tarkoittaa, ettd asiakas kokee palvelun laadun
jokseenkin negatiiviseksi ja puuttellinen taas merkittdviasti negatiiviseksi. Tulos 0 — 100 olisi
tyydyttavad, 0 — 49 riittdvad ja 50 — 100 erinomainen. Riittdva tulos tarkoittaa, ettd asiakas mieltda
palvelun laadun myonteiseksi. Erinomainen tulos taas tarkoittaa, ettd asiakas kokee palvelun laadun

merkittavésti postiiiviseksi. (Reichheld 2011.)

NPS on kuitenkin heréttinyt myds kritiikkid. Mikéli NPS-indeksi on matala se ei kerro tarkemmin
siitd, miké yrityksen palvelun tai tuotteen osa-alue on syypdd matalaan tulokseen. Télloin yritys voi
virheellisesti syyttdd jotain osa-aluetta tuloksesta vaikka syy olisi muualla. Tdmén vuoksi on esitetty
myos epdilyjd NPS:n yhden kysymyksen tehokkuudesta. (Morgan & Rego 2006.) My6s muissa
lahteissd on kritisoitu sitd, ettd NPS mittaa vain suositteluhalukkuutta eli ainoastaan yhtéd osaa
asiakasuskollisuudesta (Hayes 2012). Téstd huolimatta NPS tarjoaa hyvin yksinkertaisen ja halvan
tavan mitata asiakasuskollisuutta. Se on my0s laajalti kdytetty ja sen yksinkertaisuuden vuoksi se on
my0s helppo toistaa, jolloin tuloksia voidaan verrata ja kehitysti seurata. (Baquero 2022.) NPS on
siis hyva tydkalu, kunhan sithen ei luota yksindédn sokeasti. Siksi tissé tutkielmassa kédytetdadn myos

muita mittareita NPS:n lisdksi.
3.5 Teoreettinen viitekehys

Tédmin tutkielman tutkimusmalli pohjautuu Raon ym. (2011) kehittiméain e-LSQ malliin seka
sithen misté tutkitusti asiakastyytyviisyys ja -uskollisuus muodostuu. E-LSQ mallin mukaan
sdhkoisten logistitkkapalveluiden laatu muodostuu PDS hinnasta ja PDS laadusta, joka koostuu
saatavuudesta (availability), toimitusnopeudesta/-ajoituksesta (timeliness) seka tilauksen
luotettavuudesta (reliability). Kuten aiemmin mainittiin PDS:lla tarkoitetaan fyysista
jakelupalvelua, mitd ruoan kotiinkuljetuspalvelu edustaa. Mallin mukaan onnistuminen néilld osa-
alueilla luo positiivisen asiakaskokemuksen, miké johtaa asiakastyytyvéisyyteen sekd lopulta
mahdollisesti my0s asiakasuskollisuuteen. (Rao ym. 2011.) Myds muiden tutkimusten mukaan LSQ
vaikuttaa positiivisesti yrityksen asiakastyytyvédisyyteen ja -uskollisuuteen (Ta ym. 2023). Tassé

alaluvussa esitelldédn tutkielman hypoteesit sekd tutkimusmalli, joka nikyy kuviossa 12.
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Jakelupalvelun laatu taas jakaantuu 3 eri tekijdén, joista ensimmaéinen on saatavuus (Rao ym. 2011).
Myo6s muiden tutkijoiden mielestd saatavuus on yksi tdrked tekijd LSQ malleissa (Bienstock ym.
1997; Mentzer ym. 1989). Saatavuudella viitataan sithen, onko tuotetta varastossa tai milloin se on
saatavilla (Cotarelo ym. 2021). Eli ruoan kotiinkuljetuksissa se kuvastaa sitd, onko asiakkaan
toivomat liikkeet ja niiden tuotteet saatavilla silloin kun asiakas haluaisi niité tilata. Saatavuus
muuttujalla mitataan siis tdssi asiakkaiden tyytyviisyytté logistiikkapalvelun oikea-aikaiseen
saatavuuteen. Aiempien tutkimusten mukaan saatavuudella on selked positiivinen yhteys

asiakastyytyvéisyyteen yhtend LSQ:n tekijand (Rao ym. 2011). Voimme siis ehdottaa seuraavaa:
H1: Logistiikkapalvelun saatavuuden ja asiakastyytyvdisyyden vililld on positiivinen yhteys.

Toimitusnopeus / -ajoitus on toinen jakelupalvelun laadun tekijoistd (Rao ym. 2011). Se 16ytyy
tekijdnd myds ldhes kaikista muista perinteisimmistd LSQ malleista (Mentzer ym. 1999; Bienstock
ym. 1997; Mentzer ym. 1989). Toimitusnopeus / -ajoitus kuvastaa siis tilausten toimitusaikaa sekd
oikea-aikaista toimittamista. Cronin ym. (2000) kuvasi toimitusaikaa kilpailuaseena, joka koostuu
tilauksen tekemisestd aina sen toimituksen loppuun saakka. Heiddn mukaansa tdma toimitusaika
kuvastaa kaikista merkittdvimmin toimituspalvelun suorituskykyd (Cronin ym. 2000). Oikea-
aikaisina taas pidetdén tilauksia silloin, kun ne toimitetaan asiakkaalle luvatussa ajassa (Murfield
ym. 2017). Toimitusnopeutta / -ajoitusta pidetddnkin LSQ:n olennaisimpana ja tirkeimpini tekijana
(Sahu ym. 2025; Mentzer ym. 1999). Tassé tutkielmassa tatd tekijdd kutsutaan ajoitukseski

selkeimmain raportoinnin vuoksi. Tdmén vuoksi voidaan ehdottaa seuraavaa:
H2: Logistiikkapalvelun ajoituksen ja asiakastyytyvdisyyden vdlilld on positiivinen yhteys.

Jakelupalvelun laadun kolmas ja viimeinen tekijd on tilauksen luotettavuus ja kunto (Rao ym.
2011). Téssi tutkielmassa ndmad tekijét yhdistetddn luotettavuudeksi, joka kuvastaa asiakkaiden
kokemusta toimituksen suorituskyvystd seka tilauksen kunnon etti tarkkuuden mukaan. Tilauksen
kunnolla viitataan tilauksen vauriotasoihin toimituksen aikana eli saapuiko tilaus moitteettomassa
kunnossa perille vai vahingoittuiko se toimituksen aikana (Murfield ym. 2017). Tilauksen kunto on
yksi fyysisen jakelupalvelun kriittimisimmisté tekijoista (Mentzer ym. 2001; Bienstock ym. 1997).
Jainin ym. (2021) tekemén tuktimuksen mukaan tilauksen huono kunto on merkittava syy
asiakkaiden ldhetysten palautukseen. Tdma on yksi selitys sille, miksi tilauksen kunto on niin
merkittdvad osa fyysisen jakelupalvelun laatua. Tilauksen tarkkuudella taas viitataan siithen, missd
médrin toimitus vastaa perille saapuessaan asiakkaan tilausta (Wolfinbarger & Gilly 2003). Se
tarkoittaa, ettd asiakas saa oikean mééran oikeita tuotteita ilman, ettd mitdan tilattuja tuotteita on

korvattu toisilla tuotteilla (Mentzer ym. 2001). Mikali tilauksessa on siis paljon puutteita ja vddria
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tuotteita tai tuotteet ovat vahingoittuneet toimituksessa on asiakas todennékoisesti tyytyméaton

logistiikkapalveluun. Tdten voidaan ehdottaa, ettd pdinvastaisessa tilanteessa:
H3: Logistiikkapalvelun luotettavuuden ja asiakastyytyvdisyyden vililld on positiivinen yhteys.

Jakelupalvelun hinta on tirked tekija e-LSQ mallissa eli logistiikkapalvelun laadun
muodostumisessa. Hinta on myds keskeinen tekijd kokonaisasiakaskokemuksen kannalta (Grewal
ym. 2009). Silld on myds keskeinen rooli asiakkaan paitoksessé jatkaa yrityksen palveluiden
kayttod jatkossakin. Palvelun hinta on tarked asiakkaan arvon kokemiseen vaikuttava tekijé ja siitd
koettu arvo puolestaan vaikuttaa asiakkaan tyytyviisyyteen. (Varki & Colgate 2001.) Hinta on siis
erittdin olennainen osa asiakkaiden arvioita logistiikkapalvelun laadusta heidédn kokemuksessaan.
Mitd tyytyvdisempi asiakas on palvelun hintaan sité tyytyvéisempi asiakas on kokonaisuudessaan

kuljetuspalveluun. Téten voidaan siis ehdottaa seuraavaa:
H4: Logistiikkapalvelun hinnan ja asiakastyytyvdisyyden vililld on positiivinen yhteys.

Asiakastyytyviisyys on tuotteen tai palvelun kulutuksen tiyttima nautinto. Asiakasuskollisuudella
taas tarkoitetaan sitoutumista tuotteen tai palvelun toistuvaan ostamiseen. (Oliver 1999.) Mikaili
asiakas on tyytyvdinen kéyttiméénsa palveluun se usein johtaa suurempaan uskollisuuteen yritysta
kohtaan (Ta ym. 2023). Asiakastyytyviisyydestd voi siis seurata asiakasuskollisuutta. Lukuisat
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd LSQ:1la on positiivinen vaikutus yritysten asiakastyytyviisyyteen
seka sitd kautta my0s asiakasuskollisuuteen (Bienstock ym. 2008; Mentzer ym. 2001). Téten
voimme siis ehdottaa seuraavaa yhteyttd LSQ:sta seuraavan asikastyytyvéisyyden ja

asiakasuskollisuuden vilille:

H5: Asiakastyytyvdisyyden ja asiakasuskollisuuden vililld on positiivinen yhteys.
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Taulukko 3. Tutkielman hypoteesit

Hypoteesi

Logistiikkapalvelun saatavuuden ja asiakastyytyvaisyyden valilla

H1: Saatavuus .
on positiivinen yhteys.

Logistiikkapalvelun ajoituksen ja asiakastyytyvaisyyden valilla

H2: Ajoit
Joftus on positiivinen yhteys.

Logistiikkapalvelun luotettavuuden ja asiakastyytyvaisyyden

H3: Luotettavuus e -
valilld on positiivinen yhteys.

Logistiikkapalvelun hinnan ja asiakastyytyvaisyyden valilla on

H4: Hinta positiivinen yhteys.

Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden valillda on

HS: Asiakastyytyvaisyys positiivinen yhteys.

Logistiikkapalvelun
laadun ulottuvuudet

Asiakastyytyvaisyys »  Asiakasuskollisuus

Kuvio 12. Tutkielman tutkimusmalli

Y114 ndkyvéassé taulukossa 3. on koottuna tdmén tutkielman hypoteesit ja kuviossa 12. ndhdién
lopullinen tutkimusmalli. Téssé tutkielmassa tutkitaan siis ruoan kotiinkuljetusten
logistiikkapalveluun liittyvad asiakaskokemusta keskittymall4 siitd syntyvéén arviointitulokseen eli
asiakastyytyvéisyyteen. Tété tarkastellaan hypoteesien avulla eli katsotaan 16ydetédénko
logistiikkapalvelun hinnan ja laadun tekijoiden ja asiakastyytyvéisyyden ja -uskollisuuden valilta
yhteys. Tutkielmassa otetaan huomioon erilaisia ehdollisuuksia ja tutkitaan niiden vaikutusta
asiakastyytyvéisyyteen erottelemalla asiakkaita eri taustamuuttujien avulla. Tavoitteena on
ymmartdd paremmin mitka logistiikkapalvelun eri tekijat ovat tirkeimpid asiakastyytyvaisyyden
sekd -uskollisuuden muodostumisen kannalta seki antaa lisdd tyokaluja ruoan

kotiinkuljetusyrityksille, jotta he voivat kehittdd omia palveluitaan.
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4 Tutkielman empiirinen toteutus

Tassd padluvussa tehddén katsaus tutkielman empiiriseen osioon eli kdydéddn ldpi, miten tdma
tutkimus on toteutettu. Esitelldén tutkimusmenetelma ja kerrotaan, miten aineisto on keritty seka

miten sitd on késitelty ja analysoitu. Lopuksi tarkastellaan vield tutkimuksen luotettavuutta.
4.1 Tutkimusmenetelmat

Tama tutkimus on kvantitatiivinen eli maarillinen kyselytutkimus. Creswellin & Creswellin (2017)
madritelman mukaan kvantitatiivinen tutkimus selittdd ilmioitd kerdamailld numeerisia tietoja, joita
analysoidaan matemaattisilla menetelmilld kuten tilastollisella analyysilld. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa ilmiostd kerétty data on siis numeerista tai mahdollista muuttaa numeeriseen
muotoon. Kvantitatiivinen tutkimus on siis tieteellinen menetelmad, jonka voi toteuttaa esimerkiksi
kyselytutkimuksen muodossa. Kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa kdytetddn standardoituja
kysymyksid ja siksi se on helppo toteuttaa suurillekin ihmisryhmille. Se on edullinen tapa kerdta
dataa ja se on helppo toisintaa halutessaan. Vastaajat pystyvét vastaamaan siihen joustavasti omalla
ajallaan seka silld voidaan varmistaa vastaajille anonymiteetti. Kyselytutkimuksen haasteita taas
ovat kyselyn suunnittelu, silld huonosti suunnitellut kysymykset tai vdittdmit voivat johtaa
vadrinymmarryksiin vastaajien keskuudessa. Lisdksi on mahdollista, ettd vastaajat eivit ole

rehellisid vastauksissaan. (Nardi 2018.)

Tamin tutkimuksen kohteena on asiakastyytyviisyys, joten sitd voidaan kutsua myds
asiakastyytyvéisyystutkimukseksi. Ylikoski (2000) esittelee kirjassaan neljd pdatavoitetta
asiakastyytyvéisyystutkimuksille. Ensimmaiinen tavoite on selvittdd asiakastyytyvéisyyteen
vaikuttavat keskeiset tekijat eli mitka tekijat yrityksen toiminnassa tuottaa tyytyvéaisyyttd asiakkaille
(Ylikoski 2000). Téssé tutkielmassa nama tekijat ovat logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet, jotka
tuottavat asiakastyytyvéaisyyttd ruoan kotiinkuljetuksissa. Toisena tavoitteena on mitata nykyhetken
asiakastyytyvédisyyden taso eli miten yritys on télld hetkelld onnistunut asiakastyytyvéisyyden
tuottamisessa (Ylikoski 2000). Tdmé on toteutettu kyselytutkimuksen avulla, jolla saadaan katsaus
nykytilanteeseen ruoan kotiinkuljetusten asiakastyytyvéisyyden saralla Suomessa. Kolmas tavoite
on tuottaa toimenpide-ehdotuksia yritykselle, joiden avulla yritys voi parantaa asiakkaidensa
tyytyviisyyttd entisestddn (Ylikoski 2000). Tdma tutkielma ei ole toimeksianto, joten ndma
ehdotukset esitellddn johtopédatdsten muodossa. Neljds ja viimeinen tavoite on seurata
asiakastyytyvéisyyden kehitysté eli jatkaa mittauksia tietyin véliaijoin, jotta ndhddan miten

toimenpiteet vaikuttavat tyytyvéisyyteen ja miten se kehittyy. (Ylikoski 2000.) Tamén tutkielman
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tapauksessa jokin alan yritys voisi ottaa timén kyselyn kédyttoonsa ja toisintaa sitd seuratakseen

pidempiaikaisempaa kehitysta asiakastyytyvéisyydessa.

Tutkimuksen tavoitteena on kerdtd menetelmén avulla laaja aineisto Suomen ruoan kuljetusyritysten
kayttdjiltd ja analysoida, miten logistiikkapalvelun eli tdssd kontekstissa ruoan kotiinkuljetuksen eri
ulottuvuudet vaikuttavat asiakkaiden kokemaan asiakastyytyvéisyyteen seké -uskollisuuteen.
Kvantitatiivinen ldhestymistapa on perusteltu, koska se mahdollistaa tulosten vertailtavuuden ja
yleistettdvyyden numeerisen tarkastelun vuoksi. Néitd tilastollisia analyysimenetelmid kayttddkseen
tarvitaan riittdvésti dataa tutkittavasta aiheesta ja timén tutkimuksen tapauksessa sen kerdaminen
kyselyn muodossa kotiinkuljetuspalvelua kayttaviltd henkiloiltd on selked tapa saavuttaa tarvittava

madrd vastauksia.

Tutkimuksen kohderyhména ovat siis Suomen ruoan kotiinkuljetuspalveluiden kéyttédjét. Eli toisin
sanoen tutkimuksen perusjoukko muodustuu kaikista Suomessa asuvista henkildistd, jotka kayttavat
ruoan kotiinkuljetuspalveluita. Tutkimuksen otos taas koostuu 212 vastaajasta, jotka kayttdvit ruoan

kotiinkuljetuspalveluita Suomessa ja vastasivat tdhian kyselyyn.
4.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto on kerétty strukturoidulla kyselylomakkeella. Strukturoitu kysely tarkoittaa
kyselyd, jossa vastaajalle on annettu valmiit vastausvaihtoehdot ja kaikilla vastaajilla on samat
kysymykset seki vastausvaihtoehdot. (Weller 1998). Tutkimuksen véittdmissa kdytetddn Likert-
asteikkoa. Likertin asteikko on asenneasteikko, eli sen avulla mitataan henkilon kokemukseen
perustuvaa mielipidettd esimerkiksi hinen saamastaan palvelusta. Likertin asteikko on erittdin
kaytetty mielipideviittdmien mittaamisessa. Sen ideana on, ettd asteikon keskelld on neutraali
keskipiste, joka on yleensé otsikolla “en tiedd/en osaa sanoa”. Keskikohdasta ldhtien toiseen
suuntaan samanmielisyys kasvaa ja toiseen samanmielisyys vdhenee. Asteikko voi olla esim. 5-, tai
7-portainen. S-portaisena asteikkona vastausvaihtoehdot 1-5 ovat esimerkiksi: 1. Taysin eri mielta,
2. Jokseenkin eri mieltd, 3. En osaa sanoa, 4. Jokseenkin samaa mieltd ja 5. Taysin samaa mielté.
(Vilkka, 2007.) Ainoa poikkeus asteikoissa on asiakasuskollisuutta kuvaavat véittimat, jotka ovat

10-portaisina asteikkoina, jotta niiden analysoinnissa voidaan kdyttdd NPS-mittaria.



Taulukko 4. Kyselylomakkeen vaittamat

Nimike

Vaittdma

Saatavuus (availability)

Lahde

Sain yleensi valita useamman toimitusvaihtoehdon

tilauksen

SAA1 . o (Ta ym. 2023)
(esim. eri toimitusaikoja)

SAA2 Aluee!lan.l oli yleensa Iutta\fastl ravintoloita, joista (Ta ym. 2023)
pystyin tilaamaan kotiinkulietuksen

SAA3 F.’ystyln tekgrnaan tilauksen toivomastani ravintolasta (Ta ym. 2023)
tilaushetkelld

SAA4 Toimituspalvelu oli saatavilla silloin kuin halusin tehda (Ta ym. 2023)

Ajoitus (timeliness)

Tilauksen lahettamisen ja toimituksen saapumisen

reaaliajassa

AJO1 . . ) . (Uvet 2020)
valinen aika oli yleensa lyhyt

AJO2 Toimitus saapui yleensa luvattuna kellonaikana (Uvet 2020)

AJO3 Toimitus saapui yleensa nopeammin kuin oli ilmoitettu | (Ta ym. 2023)

AJO4 Toimitusviivastyksia sattui harvoin (Uvet 2020)

AJOS Toimituksen etenemista oli helppoa seurata (Ta ym. 2023)

Luotettavuus (relibiliaty)

LUO1 Toimituspakkaus oli hyvassa kunnossa (Wu ym. 2024)
LUO2 Toimitetut tuotteet olivat hyvassa kunnossa (Uvet 2020)
LUO3 Tilauksesta puuttui harvoin mitaan tilatuista tuotteista |(Uvet 2020)
LUO4 Lammin ruoka oli yha lamminta saapuessaan perille

LUOS Toimitusongelmia sattui harvoin (Uvet 2020)
LUO6 Kuljettaja 16ysi toimitusosoitteeni yleensa helposti

Hinta (price)

HIN1 Kuljetuskustannus oli edullinen (Ta ym. 2023)
HIN2 :ﬂfguskustannus vastasi hyvin saamani kuljetuspalvelun (Ta ym. 2023)
e ot e ™| 74m- 2020
Asiakastyytyviisyys (customer satisfaction)

TYY1 Ruoan kotiinkuljetuspalvelun kaytto oli helppoa (Wu ym. 2024)
TYY?2 :iiz:i?;glgggﬁtuspalvelu on helpottanut (Wu ym. 2024)
TYY3 E;izgzﬁm?;nnean saamaani kuljetuspalveluun (Uvet 2020)
TYY4 Ruoan kotiinkuljetuspalvelu vastaa yleensa odotuksiani (Uvet 2020)
Asiakasuskollisuus (customer loyalty)

e e sy 12 ym. 2020
s e e ey |7 2020
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Yl1la ndkyvéassé taulukossa 4. ndhdddn listaus kyselyn véittdmistad sekd niiden nimikkeet ja ldhteet.
Lahteista tulleet vaittdiméat on suomennettu sekd muotoiltu tdhin tutkielmaan sopiviksi ja
yhdenmukaisiksi keskenéén eli ne ovat muokattuja versioita alkuperdisten tutkimusten vaittdmiin
ndhden. Jotkin alkuperdiset véittimat on my0s tdssd tydssd jaettu kahdeksi eri vaittdmaksi
kuvaamaan samaa ulottuvuutta monipuolisemmin. Viittdmit LUO4 ja LUOG6 on luotu tétd kyselya
varten eivétkd ne ole suoraan aiemmista tutkimuksista. LUO4 kuvastaa nimenomaan l&mpimén
ravintolaruoan kuntoa perille saapuessaan, silld timén tutkimuksen kohteena on erityisesti
ravintolaruokien kotiinkuljetus, joten vdittiméa on perusteltu lisdti. Viittdmien ldhteind toimivissa
tutkimuksissa oli tutkittu laajemmin ruoan kotiinkuljetuspalvelun vaikutusta asiakastyytyvaisyyden
eikd niissé oltu rajattu tarkastelua logistiikkapalveluun tai ravintolaruokiin. LUOG taas tarkastelee
luottamuusta siitd ndkokulmasta, ettd kuljettaja 16ytiad asiakkaan toimituskohteen ilman, ettd hin
joutuu ottamaan asiakkaaseen yhteyttd pyytidksen saapumisneuvoja. Mikéli kuljettaja ei 10yda
perille, vaan joutuu olemaan yhteydessé asiakkaaseen, voi se aiheuttaa vaivaa asiakkaalle ja
viahentdd titen asiakastyytyvaisyyttd. Tamin vuoksi vaittdma oli sopiva lisd kuvaamaan

luotettavuutta.

Kyselyn ensimmaisen version laadinnan jdlkeen kyselyyn pyydettiin kommentit tutkielman
ohjaajalta sekd pyydettiin neljdd henkilod testaamaan kyselyn tayttdmisté, jotta voitiin varmistaa
ettd kyselyn vaittdmat ovat selkedsti ymmarrettdvid. Nadistd saatujen kommenttien pohjalta tehtiin
viimeiset muokkaukset kyselyyn, jotta voitaisiin parantaa tutkimuksen validiteettia. Lisdksi
validiteettia on pyritty varmistamaan mittausmenetelmien teoriaan perehtymaélld niitd valittaessa.
Validiteetti kuvastaa tutkimuksen mittausasteikon onnistumista eli miten hyvin se mittaa juuri

tutkittavan ilmion ominaisuutta (McDowell 2006).

Kysely toteutettiin verkkokyselyni ja se luotiin Webropolin kyselytydkalun avulla. Kyselyyn
luotiin neljé eri linkkid, joita jaettiin eri verkkoalustoilla. Omien linkkien avulla voitiin kerété tietoa
myos siitd paljonko vastauksia minkdkin alustan kautta saatiin. Kyselyn linkit avattiin ja laitettiin
jakeluun 18.3.2026 ja ne olivat auki kaksi viikkoa, jonka jédlkeen linkit suljettuun 1.4.2026.
Vastauksia kerittiin sosiaalisen median kanavien Facebookin, Linkedinin ja Instagramin sekd Turun
kauppakorkeakoulun sdhkdpostijakelulistan kautta. Sosiaalisen median linkit jaettiin postauksen
muodossa tutkielman kirjoittajan henkilokohtaisilla sosiaalisen median tileilld. Kyseinen sosiaalisen
median postaus kyselypyynnosta 10ytyy liitteestd 1. Turun kauppakorkeakoulun kautta ldhetetty
kyselypyynto 14hti jakelulistalla oleville yli 600 Turun kauppakorkeakoulun opiskelijalle. Myos
alkuperdinen kysely 16ytyy liitteesté 9.
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Taulukko 5. Aineiston jakautuminen vastausalustan ja -ajan mukaan

Frekvenssi %-osuus

Vastausalusta

LinkedIn 91 42,9 %
Instagram 81 38,2 %
Sahkdpostijakelu 26 12,3 %
Facebook 14 6,6 %

Yht. 212 100 %

Vastausaika

18.3. 71 33,5 %
19.3. 75 35,4 %
20.3. 27 12,7 %
21.3. 3 1,4 %
22.3. 8 3,8 %
23.3. 18 8,5 %
24.3. 1 0,5 %
25.3.-1.4. 9 4,2 %

Yht. 212 100 %

Y114 olevassa taulukossa 5. kuvataan aineiston jakautumista vastausalustan sekd -ajan mukaan.
Yhteensd vastauksia saatiin 212 kpl. Vastauksista suurin osa eli 42,9 % tuli LinkedInin kautta.
Toiseksi eniten vastauksia saatiin Instagramin kautta, josta tuli 38,2 % vastauksista.
Sahkopostijakelun kautta saatiin 12,3 % ja vdhiten vastauksia saatiin Facebookin kautta, jonka
kautta tuli 6,6 % vastauksista. Selkedésti parhaat kanavat vastausten saantiin olivat siis LinkedIn ja
Instagram. Kysely avattiin 18.3. ja ensimmaisend pédiviand vastauksia saatiin 33,5 %. Toisena
pdivénd eli 19.3. saatiin suurin osa vastauksista eli 35,4 %. Kahtena ensimmaiisend pdivina saatiin
siis jo ldhes 70 % kaikista vastauksista. Ensimmaisen viikon aikana vastauksista oltiin saatu 95 % ja
toisen viikon aikana saatiin loput vajaa 5 % vastauksista. Vastauksien saanti painottui siis vahvasti

kyselyn aukioloajan alkuun.
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4.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston keruun jilkeen aineistoa muokataan. Aluksi tarkastellaan vastausten kéyttokelpoisuutta.
Kyselyn asetuksiin oli asetettu jokainen kysymys pakolliseksi vastata, joten reikdiseltd aineistolta
valtyttiin. Lisdksi haluttiinn varmistaa, ettd kyselyyn vastaisi ainoastaan ne henkil6t, jotka ovat
kayttdneet ruoan kotiinkuljetuspalveluita viimeisen vuoden aikana. Tatd korostettiin vaatimuksena
kaikissa jaetuissa kyselypyynnoissd, mutta lisdksi se varmistettiin kéyttotiheys-taustamuuttujan
avulla. Kéyttotiheys-taustamuuttujassa kysyttiin “Kuinka usein kdytit ruoan
kotiinkuljetuspalveluja?” ja yhtend vastausvaihtoehtona oli “En ole kdyttdnyt viimeisen vuoden
aikana”. Niin saadaan poistettua aineistosta sellaisten vastaajien vastaukset, jotka eivit sovi
kohderyhméén. Aineiston 212 vastauksesta 4 olivat epasovia kyselyyn tdmén taustamuuttujan

pohjalta, joten lopullinen aineisto koostuu 208 vastauksesta.

Aineiston viittdmien sopivuutta tarkastellaan eksploratiivisen faktorianalyysin avulla. Jokaiselle
laadun ulottuvuudelle (saatavuus, ajoitus, luotettavuus ja hinta) sekéd asiakastyytyvéisyydelle
tehdddn omat eksploratiiviset faktorianalyysit, joiden avulla tarkastetaan latautuvatko viittamét
tarpeeksi oikeille faktoreille. Lisdksi tarkastellaan kokonaistilannetta yhteiselld eksploratiivisella
faktorianalyysilld, jossa huomioidaan kaikki véittdmét kerralla. Ndin voidaan varmistaa, ettd
véittdmait kuvaavat juuri haluttuja ilmidita sekd pystytdan poistamaan episopivat véitteet ennen

jatkoanalyyseja.

Faktorianalyysien yhteydessa tarkastellaan myds Bartlettin sekd KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testin
tuloksia. Bartlettin testi mittaa, onko muuttujien vililld merkittavaa korrelaatiota ja sen p-arvon
tulee olla alle 0,05, jolloin muuttujien vélilld on merkittdvaa korrelaatiota. Tadma on tarked
faktorianalyysin kannalta, koska se perustuu muuttjien ryhmittelyyn niiden korrelaatioiden
perusteella. Mikédli muuttujat eivét korreloi keskenéén ei faktorianalyysi ole sopivin menetelma.
Toisaalta mikéli faktorianalyysissd on suuri otoskoko, testin tulos on ldhes aina tilastollisesti
merkittava. (Field 2024.) Tdmén vuoksi Bartlettin testin lisdksi kannattaa kiyttdd myos muita
testejd. Myods KMO testi on oleellinen tehdd ennen faktorianalyysié, koska se arvioi aineiston
sopivuutta faktorianalyysiin. Sen arvo vaihtelee vililla 0-1 ja alle 0,5 KMO-arvoa pidetddn

epahyvéksyttavinid. (Kaiser, 1970; Kaiser & Rice, 1974.)

Tutkimuksen reliabiliteettia arvioidaan Cronbachin alfan avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen luotettavuutta ja sitd, miten hyvin mittarin eri vaittdmat kuvaavat samaa 1lmiota tai

tekijdd. Cronbachin alfa siis kertoo korreloivatko saman kategorian véittdmat keskenéén eli
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muodostavatko ne yhtendisen kokonaisuuden. Yleisesti hyvéksyttdvind Cronbachin alfalle pidetdan

yli 0,7 arvoa. (Cronbach 1951; Field 2024.)

Ennen regressioanalyysid tehdddn vield korrelaatioanalyysi, jolla tarkastellaan muuttujien vélisia
lineaarisia riippuvuuksia. Korrelaatio ei kerro syy-seuraussuhdetta vaan ainoastaan sen etté
muuttujien vililld on olemassa yhteys. Korrelaatiokerroin voi saada arvoja valiltd -1...+1.
Korrelaatioanalyysi antaa ennakkotietoa seuraavaa analyysié varten, siitd minkd muuttujien valilla

on lineaarinen yhteys eli korrelaatiota. (Field 2024.)

Péadanalyysiné tehddén kaksi lineaarista regressioanalyysid. Ensimmaiisessi analyysissé selittdvini
tekijoind toimivat laadun ulottuvuudet (saatavuus, ajoitus, luotettavuus ja hinta) ja selitettivani
tekijdnd asiakastyytyvéisyys. Toisessa analyysissé selittdvini tekijdnd on asiakastyytyviisyys ja
selitettdvana tekijdné asiakasuskollisuus. Ndiden avulla tarkastetaan pitdvitko tutkielman hypoteesit
paikkaansa. Regressioanalyysissé tarkastellaan sen selitysastetta seké selittdvien muuttujien
regressiokerrointa (beta-arvo) seki t- ja p-arvoja. R? kertoo mallin selitysasteen eli kuinka monta
prosenttia malli selittdd selitettdvin muuttujan vaihtelusta. Regressioanalyysissd ndhdddan myos
korjattu R? selitysaste, jossa on korjattu selittijien méirin vaikutus selitysasteeseen eli se ottaa
huomioon my®os selittdvien muuttujien méérin seké otoskoon. Standardoimaton regressiokerroin
(beta-arvo) kertoo kuinka paljon selitettdvd muuttuja muuttuu alkuperéisessd mittayksikdssé jos
selittdvad muuttujaa muutetaan yhdelld yksikolla muiden pysyessd vakiona. Standardoitu
regressiokerroin taas kertoo kuinka monta keskihajontaa selitettivd muuttuja muuttuu kun selittava
muuttuja muuttuu yhden keskihajonnan eli muuttujat on standardoitu keskenéén ja niitd on
helpompi verrata keskenddn. Mitd suurempi regressioarvon itseisarvo on, sitd voimakkaampi
vaikutus selittdvélla muuttujalla on. T- ja p-arvon avulla selvitetddn onko selittivd muuttuja
tilastollisesti merkitsevd. Mitd suurempi t-arvon itseisarvo on, sitd merkittivimpi muuttuja on. T-
arvon avulla lasketaan p-arvo, joka mittaa todennédkoisyytta sille, ettd havaittu yhteys muuttujien
vélilld johtuu vain sattumasta. Tadmé nollahypoteesi hyldtddn mikéli p-arvo on alle 0,05, jolloin

muuttujien vilinen yhteys on tilastollisesti merkitseva. (Field 2024.)

Lisdksi regressioanalyysissé tarkastellaan myds multikollineaarisuutta eli kuinka paljon selittavét
muuttujat korreloivat toistensa kanssa. Tété tarkastellaan VIF-arvon (Variance Inflation Factor)
avulla, joka mittaa selittdvien muuttujien vélistd korrelaatiota. (Field 2024.) Jos VIF-arvo on yli 10
tama viittaa hyvin voimakkaaseen multikollineaarisuusongelmaan, miké heikentéd mallin tarkkuutta
(Bowerman & O'Connell, 1990; Myers, 1990). Alle 5 VIF-arvo on yleisesti hyvéksyttdva ja mité

ldhempind se on arvoa 1 sen pienempi multikollineaarisuusriski on (Field 2024).
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Lopuksi analysoidaan vield taustamuuttujien vaikutusta tuloksiin. Tehdddn hierarkkinen regressio,
jossa arvioidaan taustamuuttujien eli kontrollimuuttujien vaikutusta selitettivaan muuttujaan ja
katsotaan miten mallin selitysaste muuttuu kun malliin lisdtdan selittdvat muuttujat. Tavoitteena on
selvittaa selittdvatko selittdvat muuttujat selitettdvaa tekijaa vai selittavatko taustamuuttujat sita.
(Field 2024.) Tarkoituksena ei ole ainoastaan vertailla ryhmien keskiarvoja, vaan myds analysoida,
eroavatko logistiikkapalvelun laadun ulottuvuuksien yhteydet asiakastyytyviisyyteen eri
taustamuuttujien vélilld. Tdmén vuoksi analyysit toteutettiin regressiomalleilla myos
taustamuuttujien tarkastelussa. Menetelma muistuttaa moderointianalyysin logiikkaa, jossa
tarkastellaan muuttuvatko muuttujien véliset yhteydet eri ryhmissd. Tdssd tutkimuksessa varsinaisia
interaktiotermejé ei kuitenkaan hyodynnetty, vaan ryhmékohtaisia eroja tarkasteltiin vertailemalla
erillisten regressiomallien tuloksia. Tdmén vuoksi ndiden analyysien tulokset ovat luonteeltaan
suuntaa-antavia eikd niiden perusteella voida tehdd vahvoja johtopdétoksid ryhmien vélisten erojen

tilastollisesta merkitsevyydesta.

Aineistoa késitellddn ldpi tyoskentelyn luottamuksellisesti ja anonyymisti. Yksittdistd vastaajaa ei
voi tunnistaa aineistosta eli vastaukset ovat tdysin anonyymeja. Aineistoa sdilytetdan

tietoturvallisesti ja se poistetaan asianmukaisesti tutkielman valmistuttua.
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5 Tutkimustulokset

Tassd padluvussa esitellddn tutkielman tutkimustulokset. Ensimmaisessé alaluvussa esitellddan
tutkielman taustamuuttujat seké aineisto ja niiden eri jakaumia. Toisessa alaluvussa kdydéén 14pi
véittdmien ja summamuuttujien sopivuutta faktori- ja reliabiliteettianalyysien tulosten avulla.
Kolmannessa alaluvussa kdydaan lépi korrelaatioanalyysin tulokset sekd padanalyysien eli
regressioanalyysien tulokset. Tdssd luvussa kdydaan myos lépi toteutuvatko tutkielman hypoteesit.
Viimeisessd alaluvussa kdydaén vield lapi, miten taustamuuttujat vaikuttavat tuloksiin ja vertaillaan

tuloksia eri taustamuuttujien mukaan.
5.1 Taustamuuttujat

Téssd alaluvussa esitelldén lopullisen muokatun aineiston taustamuuttujien jakauma, mikd ndhdéin

alla olevassa taulukossa 6. Lopullisessa aineistossa vastauksia on 208.

Taulukko 6. Aineiston demografiset tiedot

Demografiset tiedot Frekvenssi %-osuus
Sukupuoli

Mies 76 36,5 %
Nainen 131 63,0 %
Muu 0 0,0 %
En halua kertoa 1 0,5 %
lka

Alle 25 65 31,3 %
25-34 103 49,5 %
35-44 9 4,3 %
45-54 16 7,7 %
yli 55 15 7,2 %
Kotitalouden koko

1 hld 81 38,9 %
2 hild 99 47.6 %
3 hld 13 6,3 %
4 hild tai enemman 15 7,2 %
Tydtilanne

Tydllinen 115 55,3 %
Yrittdja 7 3.4 %
Tydton 6 2,9 %
Opiskelija 76 36,5 %
Elakelainen 3 1,4 %

Muu 1 0,5 %
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Asutko keskustassa vai sen ulkopuolella?
Keskustassa 99 47,6 %
Keskustan ulkopuolella 109 52,4 %

Asuinkaupunki

Turku 58 27,9 %
Helsinki 53 25,5 %
Espoo 35 16,8 %
Tampere 12 5.8 %
Muu 50 24,0 %

Tulotaso (brutto)

alle 2 000 € 77 37,0 %
2 000 - 3 500 € 61 29,3 %
3 501 - 5000 € 34 16,3 %
5001 -6 500 € 6 2,9 %
yli 6 500 € 30 14,4 %

Kayttotiheys (kuinka usein kaytat palvelua?)

Useita kertoja viikossa 10 4,8 %
Noin kerran viikossa 29 13,9 %
Muutaman kerran kuussa 79 38,0 %
Harvemmin kuin kerran kuussa a0 43,3 %

Onko sinulla ollut jasenyys viimeisen vuoden
Kylla 96 46,2 %
Ei 112 53.8 %

Taulukosta 6. ndhdéén, ettd suurin osa vastaajista on naisia (63 %) ja vastaajien iét painottuvat
selkedsti alle 35 vuotiaisiin (80,8 %). Yli 35-vuotiaita vastaajia on vain 19,2 %. Suurin osa
vastaajista asuu kahden hengen talouksissa (47,6 %) ja toiseksi eniten vastaajissa on yhden hengen
talouksissa asuvia (38,9 %). Reilu puolet vastaajista ovat tyollisid (55,3 %) ja reilu kolmas osa taas
opiskelijoita (36,5 %). Aineisto jakautuu hyvin tasaisesti asuinalueen tyypin mukaan, mutta hieman
yli puolet vastaajista asuvat keskustan ulkopuolella (52,4 %) ja loput asuvat keskustassa (47,6 %).
Suurin osa vastaajista asuvat Turussa (27,9 %), Helsingissé (25,5 %), Espoossa (16,8 %) ja
Tampereella (5,8 %). Loput vastaajat (24 %) asuvat hajanaisesti Suomen muissa kaupungeissa.
Suurimman osan vastaajista bruttotulot ovat 3 500 € tai alle (66,3 %) mutta myds suurempi tuloisia
yli 6 500 € tienaavia 106ytyy aineistosta (14,4 %). Ruoan kotiinkuljetuspalveluja vastaajista kayttda
harvemmin kuin kerran kuussa suurin osa (43,3 %) ja erittdin aktiivisia kdyttéjid eli useamman
kerran viikossa kdyttidvié on taas véhiten (4,8 %). Myos ruoan kotiinkuljetusyritysten tarjoamien
jdsenyyksien mukaan aineisto jakaantuu hyvin tasaisesti. Hieman yli puolella ei ole ollut kidytossa
yritysten jdsenyyksid viimeisen vuoden aikana (53,8 %) kun taas lopuilla vastaajilla (46,2 %) on

ollut kaytossé jasenyys.
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Téssd alaluvussa esitelldén lopullinen aineisto. Tarkastellaan millaisia keskiarvoja ja keskihajontoja

eri muuttujien véittdmait saavat sekd millaisia tuloksia eri mittareilla saatiin.

Taulukko 7. Logistiikkapalvelun ulottuvuuksien vaittamien keskiarvot ja -hajonnat

Nimike Keskiarvo Keskihaj.

Saatavuus (availability)

Vaittama

Sain yleensa valita useamman toimitusvaihtoehdon

SAA1 3,77 1,312 . S o
(esim. eri toimitusaikaja)

SAA2 4.39 0,967 Aluee!lan.l oli yleensa Iutta\fastl ravintoloita, joista
pystyin tilaamaan kotiinkuljetuksen

SAA3 4,23 0.831 F_’ystyln tekelmaan tilauksen toivomastani ravintolasta
tilaushetkelld

SAA4 4,37 0.835 ‘I_'olmltuspalvelu oli saatavilla silloin kuin halusin tehda
tilauksen

Ajoitus (timeliness)

AJO1 3.33 0,917 1'|.!a.ukser1. IéheFtémiser.n'ja toimituksen saapumisen
valinen aika oli yleensa lyhyt

AJO2 3,51 0,932 Toimitus saapui yleensa luvattuna kellonaikana

AJO3 2,29 0,960 Toimitus saapui yleensa nopeammin kuin oli ilmoitettu

AJO4 3,27 1,132 Toimitusviivastyksia sattui harvoin

AJOS 4.34 0,782 Toimi.tl.!ksen etenemista oli helppoa seurata
reaaliajassa

Luotettavuus (relibiliaty)

LUO1 4,31 0,769 Toimituspakkaus oli hyvassa kunnossa

LUO2 4,20 0,785 Toimitetut tuotteet olivat hyvassa kunnossa

LUO3 4,19 0,895 Tilauksesta puuttui harvoin mitaan tilatuista tuotteista

LUO4 3,39 1,006 Lammin ruoka oli yha lamminta saapuessaan perille

LUOS 3,92 0,940 Toimitusongelmia sattui harvoin

LUOG 417 0,947 Kuljettaja I6ysi toimitusosoitteeni yleensa helposti

Hinta (price)

HIN1 3,45 1,048 Kuljetuskustannus oli edullinen

HIN2 3.74 0,994 Kul.jetuskustannus vastasi hyvin saamani
kuljetuspalvelun arvoa

HIN3 3.68 1.302 Kuljetuspalvelun eri kustannukset (toimitus-, kasittely-,

pakkauskulut ym.) oli selkedsti ilmaistu ja eroteltu

Taulukossa 7. ndhddan, miten logistiikkapalvelun laadun ulottuvuuksia (saatavuus, ajoitus,

luotettavuus ja hinta) kuvaavien véittimien tulokset jakautuvat. Yleisesti vdittdmien keskiarvot
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néyttavat positiivisilta, silld kaikkien viittimien paitsi yhden keskiarvot ovat suurempia kuin kolme.
Alle kolmen keskiarvon saa vain véittdima AJO3. Melkein puolien véittdmien keskiarvo on jopa yli

nelja. Myos viittimien keskihajonnat ovat suhteellisen matalia.
Taulukko 8. Asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden vaittamien keskiarvot ja -hajonnat

Nimike Keskiarvo Keskihaj. Vaittama

Asiakastyytyvaisyys (customer satisfaction)

TYY1 4,69 0,512 Ruoan kotiinkuljetuspalvelun kayttd oli helppoa

TYY?2 4,02 1,056 Ruoan _kot_i'inl_('ljl'ljgtuspalvelu on helpottanut
arkeani/elamaani

TYY3 412 0,822 Olen ty.ytyvalnen saamaani kuljetuspalveluun
kokonaisuutena

TYY4 4,17 0,771 Ruoan kotiinkuljetuspalvelu vastaa yleensa odotuksiani

Asiakasuskollisuus (customer loyal

ty)

Kuinka todennakdisesti kayttaisit ruoan

USK1 8,50 2,076 . .
kotiinkuljetuspalvelua uudelleen?
USK2 7.73 2.437 Km.r:uka t_odennakmsestl seoﬁlttel.lmt.kayttamaay ruoan
kotiinkuljetuspalvelua ystavallesi tai kollegallesi?
CSAT % 82,7 %
CES % 97.6 %
NPS % 24,0 %

Y114 nékyvéssa taulukossa 8. ndhdddn asiakastyytyvéisyyden sekéd asiakasuskollisuuden véittimien
keskiarvot sekd -jakaumat. Lisdksi ndhdddn TYY3:sen pohjalta laskettu CSAT tulos, TY Y 1:sen
pohjalta laskettu CES tulos sekd USK2:sen pohjalta laskettu NPS tulos. Asiakastyytyvéisyyden
vaittdmat olivat asteikolla 1-5 ja asiakasuskollisuuden véittimét taas asteikolla 0—10.
Asiakastyytyviisyyden viittdmien keskiarvot ovat kaikki suurempia kuin 4 ja keskihajonnat
suhteellisen alhaisia. Asiakasuskollisuuden véittamien keskiarvot ovat myds hyvin ldhelld
maksimiarvoa 10 ja keskihajonnat suurempia kuin asiakastyytyviisyyden viittdmissd, mutta tima
selittyy laajemmalla asteikolla. CSAT tulos (82,7 %) eli tyytyvéisten vastaajien osuus kaikista
vastaajista on korkea. Vield korkeampi taas on CES tulos (97,6 %), joka taas kuvastaa tyytyviisten
vastaajien osuutta kaikista vastaajista sen perusteella, miten helpoksi he ovat kokeneet palvelun
kayton. NPS tulos (24,0 %) taas kuvastaa kuinka paljon tyytyviisid eli suosittelijoita on verrattuna
tyytymaéttdmiin eli arvostelijoihin. Tédssd tapauksessa positiivinen NPS tulos kertoo, etti

suosittelijoita on enemman kuin arvostelijoita.
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5.3 Aikaisin ja myohaan vastanneiden vertailu

Téssd alaluvussa vertaillaan aikaisin ja myohédn vastanneiden tuloksia t-testin avulla. Testissd

tarkastellaan eroavatko eri vastaajaryhmien keskiarvot merkittdvésti toisistaan.

Taulukko 9. T-testin tulokset aikaisten ja myohaisten vastausten vertailuista

Ryhma N Keskiarvo Keskihajonta t-arvo df p-arvo Keskiarvo ero

Aikaiset 145 4,3494 0,66705
SAA 0,550 206 0,583 0,05842

Myohaiset| 63 4,2910 0,78172

Aikaiset 145 3,1155 0,75463
AlO 0,403 206 0,688 0,04806

Myohaiset 63 3,0675 0,86975

Aikaiset 145 3,9903 0,62554
LUO -0,391 206 0,697 -0,03823

Myohaiset 63 4,0286 0,69918

Aikaiset 145 3,6069 0,90175
HIN 0,368 206 0,713 0,05134

Myohaiset| 63 3,5556 0,97183

Aikaiset 145 4,2759 0,60576
TYY 0,866 206 0,388 0,08142

Myohaiset 63 4,1944 0,66211

Aikaiset 145 9,2345 2,01044
USK 1,226 206 0,221 0,38528

Myohaiset 63 8,8492 2,23901

Y1l ndkyvéassé taulukossa 9. ndhdadn t-testin tulokset, jossa vertailtiin aikaisten vastaajien ja
myohdisempien vastaajien tuloksia. Testin avulla pyritddn varmistamaan kyselytutkimuksen
luotettavuutta, jotta aikaisten ja myOhéisten vastausten vélilld ei ole merkittdvad eroa. Tama
perustuu ajatukseen siitéd, ettd myohdiset vastaajat muistuttavat vastaamatta jéttineitd, joten halutaan
varmistaa, ettei ole syyté olla huolissaan vastauskadon aiheuttamasta harhasta. Testien mukaan
minkddn summamuuttujan kohdalla ero ryhmien vililla ei ole tilastollisesti merkitseva eli tuloksia
voidaan pitdd luotettavina. On kuitenkin hyvd myds huomioida, ettd tima testi ei ole kaikista
sopivin tdméan tutkimuksen tapauksessa. Tdma johtuu siité, ettd tutkimuksen kysely oli avoinna vain
kaksi vitkkoa ja ensimmadisen viikon aikana vastauksista tuli 95,8 % eli vertailua ei voitu tehda
luontevasti ensimmaisen ja toisen viikon vastaajien vililld. Vertailu tehtiin siis ensimmadisten
kahden piivén vastausten ja loppujen vilill, joka ei ole paras jako téta testid varten ja talloinkin
aikaisten vastaajien ryhmaissa oli reilusti enemmain vastauksia kuin myohéisten. Testi kuitenkin

suoritettiin, koska se on hyvin kéytetty testi kyselytutkimusten luotettavuudesta.
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5.4 Faktori- ja reliabiliteettianalyysien tulokset

Viittamien sopivuutta tarkasteltiin eksploratiivisen faktorianalyysin avulla. Eksploratiivisen
faktorianalyysin avulla voidaan varmistaa, mittaavatko viittdmat todella sitd ilmiGtd, mitd niiden
kuuluu mitata. Aluksi tehtiin yksittdiset faktorianalyysit kullekin muuttujaryhmalle. Ndiden
perusteella poistettiin vdittdmit SAA1, AJOS, LUO6 ja HIN3. Niiden viittimien faktorilataukset
olivat alle 0,6 ja niiden kommunaliteetit olivat alle 0,3. Yleisesti yli 0,5 tuloksia pidetdin
hyvaksyttavind. Yksittdisten muuttujaryhmien eksploratiivisten faktorianalyysien tarkemmat

tulokset 10ytyvat liitteesti 2.

Taulukko 10. Eksploratiivisen faktorianalyysin tulokset

Faktorianalyysi Kommunaliteetti 1. faktori (SAA) 2. faktori (AJO) 3. faktori (LUO) 4. faktori (HIN)
Saatavuus (o = 0.715)

SAA2 0,569 0,748

SAA3 0,703 0,829 0,108

SAA4 0,667 0,799 0,113 0,115
Ajoitus (a = 0.810)

AJO1 0,614 0,123 0,711 0,187 0,242
AJO2 0,732 0,176 0,766 0,318 0,115
AJO3 0,590 0,759 -0,116

AJO4 0,750 0,808 0,294

Luotettavuus (a = 0.784)

LUO1 0,721 0,836

LUO2 0,636 0,771

LUO3 0,477 0,680

LUO4 0,452 0,330 0,572 0,124
LUOS 0,653 0,220 0,398 0,606 0,281
Hinta (a = 0.771)

HIN1 0,838 0,143 0,901
HIN2 0,785 0,128 0,197 0,244 0,818

Menetelmé: Pddkomponenttianalyysi

Viittamien poiston jilkeen tehtiin vield yhteinen eksploratiivinen faktorianalyysi, jossa oli mukana
kaikki neljd summamuuttujaa, jotka kuvastavat logistiikkapalvelun laadun neljda eri ulottuvuutta.
Niin tarkastettiin ettd véittdmait latautuvat oikeihin ryhmiin. Taulukosta 10. ndhd&én, ettd kaikki
jéljelld olevat véittdmét latautuvat oikeille faktoreille ja niidden kommunaliteetit ovat riittdvit. Myos
reliabiliteettia tarkastettiin Crohnin alfan avulla. Kaikkien summamuuttujien alfat olivat yli 0,7, jota

pidetddn hyvéksyttdvand arvona kun taas minimirajana pidetddn arvoa 0,6. Nédiden faktori- ja
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reliabiliteettianalyysien tulosten pohjalta voidaan siis jatkaa sopivien viittdmien ja

summamuuttujien kanssa kohti korrelaatio- ja regressioanalyyseja.
5.5 Korrelaatio- ja regressioanalyysien tulokset

Ennen péddanalyysia eli regressioanalyysia tehtiin vield korrelaatioanalyysi kaikille
summamuuttujille. Korrelaatioanalyysin avulla voidaan katsoa mink& muuttujien vililtd [0ytyy

yhteyksi, joita sitten tarkastellaan tarkemmin regressioanalyysissa.

Taulukko 11. Korrelaatioanalyysin tulokset

Korrelaatiot
Saatavuus Ajoitus  Luotettavuus Hinta Tyytyvdisyys Uskollisuus
Saatavuus kerroin 1 0,196 0,199 0,151 0,24 0,138
p-arvo 0,004 0,004 0,03 <0,001 0,047
Ajoitus kerroin 1 0,478 0,372 0,385 0,236
p-arvo <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Luotettavuus Kkerroin 1 0,394 0,437 0,297
p-arvo <0,001 <0,001 <0,001
Hinta kerroin 1 0,439 0,296
p-arvo <0,001 <0,001
Tyytyvdisyys  kerroin 1 0,714
p-arvo <0,001
Uskollisuus kerroin 1
p-arvo

Taulukosta 11. ndhdadan korrelaatioanalyysin tulokset. Hypoteesien kannalta lupaa tuloksissa on se,
ettd saatavuus, ajoitus, luotettavuus ja hinta korreloivat kaikki asiakastyytyvéisyyden kanssa
tilastollisesti merkitsevisti. Liséksi asiakastyytyviisyys ja asiakasuskollisuus korreloivat toistensa
kanssa tilastollisesti merkitsevisti. Myos muiden muuttujien vélilld on korrelaatiota mutta se on
suurimmaksi osaksi varsin heikkoa. Vahvin korrelaatio on asiakastyytyvidisyyden ja

asiakasuskollisuuden vililla (0,714).

Regressioanalyysejé tehtiin kaksi. Ensimméisessé regressioanalyysissa selittdvind tekijoinéd toimivat

logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet eli saavutettavuus, ajoitus, luotettavuus ja hinta. Selitettava
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tekijd taas oli asiakastyytyvéisyys. Toisessa regressioanalyysissé selittivéni tekijani toimi

asiakastyytyvéisyys ja selitettdvana tekijana asiakasuskollisuus.

Taulukko 12. Ensimmaisen regressioanalyysin tulokset: Logistiikkapalvelun laadun ulottuvuuksien
yhteys asiakastyytyviisyyteen

Regressioanalyysi 1.

ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
Saatavuus 0,110 0,124 2,056 0,041 1,059 *
Ajoitus 0,116 0,147 2,144 0,033 1,381 *
Luotettavuus 0,225 0,234 3,381 <0,001 1,410 *hk
Hinta 0,184 0,273 4,178 <0,001 1,252 el

Taulukosta 12. ndhdédén ensimmaéisen regressioanalyysin tulokset. Mallin korjattu selitysaste on
29,5 % eli selittdvit muuttujat selittdvit noin 29,5 % asiakastyytyvidisyyden vaihtelusta. Kaikki
selittdvat muuttujat selittivat asiakastyytyvaisyytta tilastollisesti merkitsevasti. Eniten
asiakastyytyviaisyyttd selittdvit hinta (B=0,273) ja luotettavuus (B=0,234). Kaikkien muuttujien
VIF-arvot ovat alle 5 eli multikollineaarisuus ei aiheuta ongelmia. Selittdvat muuttujat eivét siis
korreloi litkaa keskendén.

Taulukko 13. Toisen regressioanalyysin tulokset: Asiakastyytyvaisyyden yhteys
asiakasuskollisuuteen

Regressioanalyysi 2.

ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
Tyytyviisyys | 2,389 0,714 14,629 <0,001 1,000 |***

Taulukosta 13. ndhdddn toisen regressioanalyysin tulokset, jossa tarkasteltiin asiakastyytyvéisyyden
vaikutusta asiakasuskollisuuteen. Mallin korjattu selitysaste on 50,7 % eli asiakastyytyviisyys
selittdd noin 50,7 % asiakasuskollisuuden vaihtelusta. Asiakastyytyvéisyys selittdé
asiakasuskollisuutta (B=0,714) tilastollisesti merkitsevésti. Tdssd regressioanalyysissd VIF-arvoa ei

tarvitse tarkastella, koska selittdvid muuttujia on vain yksi.
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Hypoteesi Beta p-arvo Hypoteesi

HA 0,124 0,041 Hy.vaksytty: I:.oglslnkkaee?hielun saa.l-'?a\fuuden ja
asiakastyytyvaisyyden vililla on positiivinen yhteys.

H 0.147 0,033 Hy.vaksytty: I:.oglslnkkaea?hielun ajo!t-L-Jk.sen ja
asiakastyytyvaisyyden valilla on positiivinen yhteys.

H3 0,234 <0,001 Hyyaksytty: I:pglslllkkaea}lxielun Iuof;:‘a‘tl‘avuuden ja
asiakastyytyvaisyyden valilld on positiivinen yhteys.

Ha 0,273 <0,001 Hy.vaksytty: I:.oglstnkkaee?hielun hln.nfar? ja
asiakastyytyvaisyyden vililld on positiivinen yhteys.

H5 0.714 <0,001 Hy.vaksytty: {ASlakasly},fls.n{glsyyder? .J.a.
asiakasuskollisuuden valilla on positiivinen yhteys.

Taulukkoon 14. on koottu kaikki hypoteesit ja niiden regressiotulosten standardoidut beta-arvot

seki p-arvot. Taulukosta ndhdain, ettd kaikki hypoteesit hyviaksytién, koska kaikki ensimmaisen ja

toisen regressioanalyysien muuttujat selittdvét selitettdvaa tekijéa tilastollisesti merkitsevisti.

5.6 Taustamuuttujien vaikutusten tulokset

Taustamuuttujien vaikutusta ensimmaisen regressioanalyysin tuloksiin arvioitiin ensiksi

hierarkkisen regressioanalyysin avulla. Hierarkkisessa regressioanalyysissa tarkastellaan valittujen

taustamuuttujien (sukupuoli, ikd, asuinalue, tulotaso, tyotilanne ja jdsenyys) vaikutusta mallin

selitysasteeseen ja tuloksiin. Lisdksi tehtiin ryhmékohtaisia regressioanalyyseja, joissa havaittiin

joitakin eroja muuttujien vélisten yhteyksien voimakkuuksissa eri taustamuuttujaryhmien valilla.

Tuloksia tulee kuitenkin tulkita suuntaa-antavasti, silld tutkimuksessa ei hyddynnetty varsinaista

interaktiotermien avulla toteutettua moderointianalyysié.
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Taulukko 15. Hierarkkisen regressioanalyysin selitysasteet

Selitysaste 1. malli 2. malli

R 0,394 0,637

R square 0,155 0,406

R square ad,. 0,079 0,338

F change 2,050 19,604

p-arvo <0,001 ([***

Taulukossa 15. ndhdédén hierarkkisen regressioanalyysin selitysasteet. Ensimmaisessd mallissa
ndhdién selitysasteet kun selittdvind tekijoind ovat vain valitut taustamuuttujat. Talloin korjattu
ajoitus, luotettavuus ja hinta. Télloin korjattu selitysaste on 33,8 % ja sen muutos on tilastollisesti
merkitsevad (p-arvo = <0,001). Selittdvien tekijoiden vaikutus asiakastyytyvidisyyteen ei mydskaian
muutu merkittidvisti kun mallissa on mukana myds valitut taustamuuttujat. Kaikki neljé selittdvaa
muuttuja selittdvét yha tilastollisesti merkitsevisti asiakastyytyvaisyyttd ja eniten sitd selittdvit yha
hinta (B=0,243) ja luotettavuus (B=0,230). Hierarkkisen regressioanalyysin tarkemmat tulokset

ndhd&én liitteessa 3.

Muutamien taustamuuttujien kohdalla tehtiin myds tarkempia vertailuja ryhmékohtaisten
regressioanalyysien avulla. Niissd vertailuissa tarkasteltiin asuinalueen, jdsenyyden,
kayttoaktiivisuuden sekd tulotason merkitystd tuloksiin. Ensimmadisend vertailtiin tuloksia
asuinalueen mukaan. Liitteessd 4. ndhdédédn regressioanalyysin tulokset, joissa on vertailtu
keskustassa asuvien ja keskustan ulkopuolella asuvien vastaajien tuloksia. Keskustassa asuvilla
asiakstyytyvéisyyttd selittdvit tilastollisesti merkitsevésti luotettavuus (B = 0,305) ja hinta (B =
0,282). Keskustan ulkopuolella asuvilla tilastollisesti merkitsevét selittdavit tekijat ovat ajoitus (B =
0,221), luotettavuus (B = 0,220) ja hinta (B = 0,253). Téssa vertailussa saatavuus ei ollut

tilastollisesti merkitseva selittdva tekijda kummallakaan ryhmalla.

Liitteessd 5. on vertailtu vastaajia, joilla on ollut jasenyys kdytdssd viimeisen vuoden aikana ja niita,
joilla ei ole ollut jdsenyyttd. Vastaajilla, joilla on ollut jésenyys, tilastollisesti merkitsevid tekijoitd
ovat luotettavuus (B = 0,192) ja hinta (B = 0,295). Toisella ryhmélla taas tilastollisesti merkitsevia
tekijoitd ovat ajoitus (B = 0,256), luotettavuus (B = 0,306) ja hinta (B = 0,222), joista suurin
positiivinen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen oli luotettavuudella. Mydskdin kummallakaan ndistéd

ryhmistd saatavuus ei ollut tilastollisesti merkitseva tekija.
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Liitteessd 6. ndhddén regressioanalyysin tulokset, jossa on vertailtu aktiivisia ja epdaktiivisia
vastaajia. Aktiiviset vastaajat ovat kdyttdneet viimeisen vuoden aikana ruoan
kotiinkuljetuspalveluita vdhintddn muutaman kerran kuussa ja epéaktiiviset vastaajat ovat
kayttdneet palveluita harvemmin kuin kerran kuussa. Aktiivisilla vastaajilla tilastollisesti
merkitsevid selittivid tekijoitd ovat luotettavuus (B = 0,279) ja hinta (B = 0,296). Epiaktiivisilla
vastaajilla taas tilastollisesti merkitsevii tekijoitd ovat ajoitus (B = 0,245), luotettavuus (B = 0,364)
ja hinta (B = 0,237). Myo6skéén tdssd vertailussa saatavuus ei ollut tilastollisesti merkitseva selittava

tekija kummallakaan ryhmaélla.

Viimeisend vertailtiin vield tulotason vaikutusta tuloksiin, mitkd ndhdéan liitteessa 7., jossa on
vertailtu yli ja alle 3 500 € bruttotulon vastaajia. Vastaajilla joiden bruttotulot ovat yli 3 500 €
selittdd asiaskastyytyviisyyttd tilastollisesti merkitsevésti ainoastaan hinta. Pdinvastoin alle 3 500 €
tienaavilla vastaajilla kaikki neljé selittdvaa tekijéé ovat tilastollisesti merkitsevid, mutta ndisti

suurin positiivinen vaikutus on kuitenkin hinnalla (B = 0,254).

Taustamuuttujien tarkempi tarkastelu osoitti, ettd logistiikkapalvelun laadun ulottuvuuksien
yhteydet asiakastyytyvéisyyteen painottuvat hieman eri tavalla eri vastaajaryhmissa. Erityisesti
keskustassa asuvien, jdsenyyden omaavien seki aktiivisten kéyttéjien kohdalla hinnan ja
luotettavuuden merkitys korostuivat. Sen sijaan harvemmin palvelua kayttavilla, keskustan
ulkopuolella asuvilla seka niilld vastaajilla, joilla ei ole ollut jdsenyyttd, myos ajoituksella néyttéisi
olevan suurempi merkitys asiakastyytyvdisyyteen. Vertailuiden tulokset viittaavat sithen, ettd
aktiivisemmat kdyttdjdt saattavat painottaa palvelun kustannustehokkuutta ja toimintavarmuutta

enemmadn, kun taas satunnaisemmille kéyttédjille my0Os toimituksen ajoitus voi olla tirkedampi tekija.
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6 Johtopaatokset

Tassd padluvussa esitellddn tutkielman johtopditokset ja pohditaan tarkemmin tuloksia. Lisdksi

tarkastellaan vield tutkielman rajoitteita seké esitelldén mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.
6.1 Johtopaatokset tuloksista

Yleisesti kyselyn tulokset olivat varsin positiiviset. Vastaajat olivat tyytyvaisid ruoan
kotiinkuljetuspalveluihin. Tama nékyy tuloksissa, silld vastaukset painottuivat selkeédsti enemmaén
tyytyvaisiin ja positiivisiin vastausvaihtoehtoihin, eli kyselyn perusteella sithen vastanneilla oli
yleisesti positiivinen kuva ruoan kotiinkuljetuksista. Vastaajien tyytyvdisyydestd kertovat myds
erinomaiset CSAT- ja CES-tulokset, jotka kuvastavat tyytyvéisten vastaajien maarii kaikista
vastaajista. Ndiden tuloksien pohjalta voidaan siis olettaa, ettd ruoan kotiinkuljetuspalvelut ovat
Suomessa tdlld hetkelld suosittuja ja niithin ollaan pddosin tyytyvéisid. Yusra & Agus (2020)
totesivat vuonna 2020, ettd palvelun suosio on kasvanut erityisesti kiireisten tydssakdyvien nuorten
keskuudessa. Kyselyn aineisto tukee téta, silld kyselyyn vastaajista alle 35-vuotiaita oli 80,8 % ja

tyossikayvid taas 55,3 %. Suurin osa vastaajista kuului siis juuri Yusran & Aguksen kuvaukseen.

Toisinaan sosiaalisessa mediassa nikyy kritisointia ruoan kotiinkuljetuspalveluita kohtaan, mitka
johtuvat usein yksittdisistd huonoista kokemuksista. Usein huonot kokemukset heréttivit enemmén
tarvetta pitdd dantd kuin hyvit kokemukset, miké voi toisinaan johtaa néihin julkisiin kritisointeihin.
Julkiset kritisoijat myds heréttaviat enemmaén huomioita kuin ne asiakkaat, jotka ovat hiljaa
tyytyviisid palveluun. Vaikka niité kritisointeja ajoittain ndkyy tulokset puhuvat sen puolesta, ettd
valtaosa palvelun kayttéjistd ovat silti tyytyviisid palveluun. Hyvistd tuloksista voi kertoa myos
tarjonnan ja kilpailun puute alalla. Vastausten keruun aikana Suomessa toimi vain yksi yritys alalla
eli Wolt. Toinen suuri toimija Foodora lopetti toimintansa helmikuussa 2026 ja uusi toimija Uber
Eats taas aloitti toukokuussa 2026 (HS.fi 6.5.2026; IS.fi 20.3.2026). Liséksi my0ds suomalainen
Swype on kertonut suunnittelevansa markkinoille tuloa kesédkuusta 2026 alkaen (Iltalehti.fi
2.4.2026). Tarjonnan monopolisuus voi vaikuttaa siihen, ettd vaikka asiakkaalla olisi ajoittain
huonojakin kokemuksia palvelusta, hén ei silti lopeta palvelun kdyttod, mikili se koetaan hyvin
tarpeelliseksi palveluksi. Jos kilpailua olisi enemman, asiakkaat voisivat ddnestdd enemmaén
jaloillaan ja vaihtaa palveluntarjoajaa, mikéli he eivit ole tyytyvdisid tiettyyn yritykseen. Uusien

tulokkaiden tullessa tima voi muuttua jatkossa.

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla oli tarkoitus selvittdd, miten logistiikkapalvelun laadun

eri ulottuvuudet vaikuttuvat asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen ruoan kotiinkuljetusten
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kontekstissa. Regressioanalyysin tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd kaikilla logistiikkapalvelun
laadun ulottuvuuksilla (saatavuus, ajoitus, luotettavuus ja hinta) on positiivinen ja tilastollisesti
merkitsevi vaikutus asiakastyytyvéisyyteen. Tutkielman tulokset tukevat siis e-LSQ teoriaa, jonka
mukaan juuri nima nelja ulottuvuutta kuvastavat logistiikkapalvelun laatua, mika johtaa
asiakastyytyviisyyteen (Uvet 2020; Rao ym. 2011). Onnistuminen ruoan kotiinkuljetusten
saatavuudessa, ajoituksessa, luotettavuudessa ja hinnassa johtavat siis asiakkaiden kokeman
asiakastyytyvéisyyden kasvuun. Liséksi tutkittiin, miten asiakastyytyvéisyys vaikuttaa
asiakasuskollisuuteen eli syntyyko tyytyvaisistd asiakkaista myos uskollisia asiakkaita. Toisen
regressioanalyysin tulosten mukaan asiakastyytyvidisyyden ja asiakasuskollisuuden vililld on selked
positiivinen yhteys. Tdmaé tukee teorioita siitd, ettd mikéli asiakas on tyytyvdinen kdyttimadnsa
palveluun, johtaa se usein suurempaan uskollisuuteen yritystd kohtaan (Ta ym. 2023). Tutkielman
mukaan ruoan kotiinkuljetusten kontekstissa asiakastyytyvidisyydelld on siis positiivinen vaikutus

asiakasuskollisuuteen.

Ensimmaisen regressioanalyysin tuloksia tarkemmin tarkastellessa nousee mallin alhainen
selitysaste esiin. Ensimmadisen regressioanalyysin, jossa tarkasteltiin logistiikkapalvelun laadun
ulottuvuuksien vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen, mallin korjattu selitysaste oli 29,5 %. Selitysaste
oli siis riittdvé, mutta tarkoittaa, ettd mallin selittdvat muuttujat selittdvit vain noin 29,5 %
asiakastyytyvédisyyden vaihtelusta. Loput noin 70 % asiakastyytyvdisyyden vaihtelusta selittyy siis
muiden tekijoiden avulla. Teoriat tukevat tata, silld Zeithaml & Bitner (1996) kertoivat
asiakastyytyvéisyyden muodostuvan palvelun laadun ja hinnan lisdksi my0s tavaroiden laadusta
sekd tilanne- ja yksilotekijoistd. Logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet ja hinta ovat siis vain osa
niistd tekijoistd, joista asiakastyytyvéisyys muodostuu. Ylikosken (2000) mukaan erityisesti
tavaroiden laatu vaikuttaa asiakastyytyvéisyyteen. Ruoan kotiinkuljetusten tapauksessa tima viittaa
kuljetetun ruoan laatuun, mihin ruoan kotiinkuljetusyritykset eivdt voi suoranaisesti vaikuttaa.
Myoskédn asiakkaan yksilo- tai tilannetekijoitd ruoan kotiinkuljetusyritykset eivét voi varsinaisesti
hallita. Yritykset pystyvét vaikuttamaan juuri hintaan ja palvelunsa laatuun. Palvelun laatuunkin
kuuluu kuitenkin my6s muita tekijoitd kuin logistiikkapalvelu ja sen ulottuvuudet. Ruoan
kotiinkuljetuksissa palvelun laatuun kuuluvat myds muun muassa tilaussovelluksen toimivuus ja
kaytettdvyys sekd yrityksen tarjoama asiakaspalvelu. Néiden liséksi jokaisen asiakkaan omat
yksil6lliset odotukset voivat vaikuttaa heiddn kokemaansa asiakastyytyvéisyyteen. On siis hyvin
ymmarrettdvad, ettd logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet selittdvét vain osan

asiakastyytyvédisyyden vaihtelusta.
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Kaikista suurin positiivinen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen oli hinnalla. Varkin & Colgaten (2001)
mukaan palvelun hinta vaikuttaa merkittévésti asiakkaan arvon kokemiseen sekd siitd syntyviin
asiakastyytyvéisyyteen. Tulokset tukevat titi, silli myos eri taustamuuttujavertailuissa ldhes
kaikilla ryhmilld hinta oli merkittdvin tekija. Tama voi selittyd muun muassa silld, ettd ruoan
kotiinkuljetuspalvelu on suurimmalle osalle kuluttajista vapaachtoinen lisdpalvelu eikd
valttdiméattdmyys, jolloin asiakkaat punnitsevat sen tarpeellisuutta sen hinnan mukaan. Suurin osa
kuluttajista voi ldhted myos perinteisesti hakemaan ruokansa paikan péélti tai vaihtoisesti valmistaa
itse kotona ruokaa, jolloin kotiinkuljetuksesta tuleva lisdkustannus vaikuttaa ostopédédtdkseen.
Erityisesti jos palvelun hinnat kasvaisivat huomattavasti moni varmasti harkitsisi tilaustaan entista
tarkemmin. Kyselyn aukioloaikana Suomessa Woltilla oli monopoli ruoan
kotiinkuljetusmarkkinoilla, jolloin he pystyivét paédttdimédn vapaasti hintatasosta. Toukokuussa
2026 Wolt sai kuitenkin uuden kilpailijan kansainvilisestd Uber Eatsista ja Wolt myds menetti
hyvin nopeasti monopoliasemansa. My0s suomalainen Swype suunnittelee markkinoille tuloa
kesdkuussa 2026, joten tulevaisuudessa on mielenkiintoista nihda, miten ruoan
kotiinkuljetuspalveluiden hintataso muuttuu uusien tulokkaiden mydté ja kdynnistyyko alalla

kovempi hintakilpailu.

Toiseksi suurin vaikutus asiakastyytyvéisyyteen oli luotettavuudella. Onnistuminen
luotettavuudessa on siis merkittdvin laadullinen tekijé, silld se lisdd asiakastyytyvidisyyttd enemmén
kuin saatavuus tai ajoitus. Luotettavuus tarkoittaa tissé tutkielmassa toimituksen luotettavuutta seka
tilauksen kuntoa. Useiden ldhteiden mukaan tilauksen kunto on yksi fyysisen jakelupalvelun
kriittisimmistd tekijoistd (Bienstock ym. 1997; Mentzer ym. 2001). Tulokset tukevat téta teoriaa ja
on ymmaérrettdvai, ettd tilauksen kunto on tirkedssé roolissa asiakkaan tyytyvéisyyden
muodostumisessa. Mikéli ruoka on perille saapuessaan kylmé3 tai tilauksesta puuttuu tuotteita,

aiheuttaa se varmasti tyytymittomyyttd asiakkaassa.

Heikoin mutta silti tilastollisesti merkitseva positiivinen vaikutus asiakastyytyvéisyyteen on
saatavuudella ja ajoituksella. Sahun ym. (2025) mukaan toimituksen ajoitus on yksi olennaisin ja
merkittidvin tekijd asiakastyytyvéisyyden muodostumisessa, mutta timén tutkielman tuloksien
mukaan se on vasta kolmanneksi merkittivin tekija. Tulokset tukevat kuitenkin teoriaa siten, etta
tilastollisesti merkitsevad vaikutus ajoituksella on asiakastyytyvdisyyteen. Ajoitus on
ymmarrettivisti tarked, koska myods huomattavat myohédstymiset kuljetuksissa voivat aiheuttaa
tyytymittomyyttd asiakkaissa. Kuitenkin on helppo ymmairtda, ettd monen mielestd varmasti
tilauksen kunto eli luotettavuus on tarkedmpi kuin ajoitus. Myo6héssé tullut ldmmin ruoka-annos on

suurelle osalle asiakkaista luultavasti pienempi paha kuin ajoissa tullut kylma ruoka-annos. Kaikista
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heikoin vaikutus on saatavuudella, vaikka senkin vaikutus oli kuitenkin tilastollisesti merkitseva.
Tehdyissa taustamuuttujavertailuissa sen sijaan saatavuus ei ollut tilastollisesti merkitseva kuin
ainoastaan yhden ryhmin kohdalla. Vain tulotason mukaan tehdyssi vertailussa alle 3 500 €
tienaavien vastaajien keskuudessa saatavuudella oli tilastollisesti merkitseva vaikutus
asiakastyytyvédisyyteen. Saatavuus ei my9skéén ole tiysin ruoan kotiinkuljetusyritysten hallinnassa.
Ruoan kotiinkuljetusyritykset pitdvit sovelluksensa auki ympérivuorokauden ja mikéli kuljettajia
on linjoilla, saatavuus on heidén puolestaan hyvilla tasolla. He myo6s pyrkivét pitimédan laajaa
valikoimaa ravintoloista ja litkkeisté listoillaan. Sen sijaan todelliseen saatavuuteen vaikuttaa
enemmaén ravintoloiden ja liikkeiden omat aukioloajat, joihin ruoan kotiinkuljetusyritys ei voi
vaikuttaa. Taten on ymmarrettavaa, ettd ruoan kotiinkuljetusyritysten ndkokulmasta tarkeimpia

tekijoiti ovat hinta, luotettavuus ja ajoitus, joihin heilld on suurempi vaikutusvalta.

Tuloksia on myds vertailtu eri taustamuuttujien mukaan. Néistd vertailuista asuinalueen, jisenyyden
ja kéyttoaktiivisuuden mukaan tehdyisté vertailuista 18ytyi yhtenevédisyyksid. Asuinalue-
taustamuuttujassa vertailtiin keskustassa ja sen ulkopuolella asuvien vastaajien tuloksia. Jdsenyys-
taustamuuttujassa vertailtiin vastaajia, joilla on ollut jokin ruoan kotiinkuljetusyritysten tarjoama
jasenyys viimeisen vuoden aikana ja niité, joilla ei ole ollut jasenyyttd. Kayttdaktiivisuus-
taustamuuttujassa vertailtiin aktiivisia vastaajia ja epdaktiivisia vastaajia. Aktiiviset vastaajat ovat
kéyttdneet ruoan kotiinkuljetuspalveluita viimeisen vuoden aikana useamman kerran kuussa ja

epaaktiiviset taas harvemmin kuin kerran kuussa.

Keskustassa asuvilla, jasenyyden omaavilla ja aktiivisilla vastaajilla kaikilla tilastollisesti
merkitsevisti asiakastyytyvidisyyteen vaikutti hinta ja luotettavuus. Voidaan olettaa, ettd ndiden eri
ryhmien vélill4 on paljon samoja vastaajia eli monet aktiiviset palvelun kayttdjét saattavat asua
keskustoissa sekd omistaa yritysten jisenyyksid aktiivisuuden vuoksi. Hinta on ymmaérrettivisti
heille tirked, koska he ovat aktiivisempia kéyttdjid eli hinta kumuloituu heidén kayttdessdén
palvelua usein. Toisaalta jdsenyys alentaa myds palvelun kuluja, joten aktiivisille kéyttdjille se on
usein kannattava, ja he ottavat sen juuri hinnoissa sdéstdmisen vuoksi. Myos luotettavuus on heille
tarked. Aktiiviset kayttdjéit kayttavat palveluja sddnndllisesti ja se voi olla jopa osa heidin arkeaan,
jolloin sen luotettava toimivuus vaikuttaa merkittavisti heidian arkensa sujuvuuteen. Saatavuus ja
ajoitus taas eivdt ole aktiivisille kdyttdjille tilastollisesti merkitsevid. Ne saattavat olla aktiivisille
kayttédjille vihemman kriittisid, koska he todennikdisesti suunnittelevat tilauksiaan enemmin
etukdteen ja tietdvat mitd odottavat, jolloin heiddn huomionsa kiinnittyy enemmaén hintaan ja

luotettavuuteen.
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Keskustan ulkopuolella asuvilla, ilman jédsenyytti olevilla ja epdaktiivisemmilla vastaajilla taas
tilastollisesti merkitsevid tekijoitd olivat ajoitus, luotettavuus ja hinta. Ajoitus on epaaktiivisille
kayttdjille merkittdva tekija toisin kuin aktiivisille. Tatd voi selittdd se, ettd epdaktiivisten kéyttdjien
tehdessd harvemmin tilauksia yksittdisten tilausten ajoitus juuri oikeaan hetkeen voi olla
kriittisempéd. He eivdt todennédkoisesti suunnittele tilauksiaan yhté paljon kuin aktiiviset kayttdjit
vaan tekevit tilauksia silloin téllin, kun tarve iskee, jolloin ajoituksella on suurempi merkitys
heille. Epéaktiiviset kédyttédjit eivit ole mydskddn tottuneet palvelun kayttoon yhtd paljon kuin
aktiiviset kayttdjat, jolloin epdonnistuminen ajoituksessa voi vaikuttaa kokonaiskokemukseen ja
tyytyviisyyteen herkemmin kuin aktiivisilla kdyttdjilld, jotka tietdvdt paremmin, mitd odottaa

palvelulta.

Edelld mainittujen vertailuiden liséksi tarkasteltiin tulotaso-taustamuuttujan vaikutusta
regressioanalyysin tuloksiin. Alle 3 500 € bruttotuloisilla vastaajilla kaikki nelja tekijaa olivat
tilastollisesti merkitsevid. Yli 3 500 € bruttotuloisilla vastaajilla taas pdinvastoin ainoastaan hinta oli
tilastollisesti merkitsevi tekijd. Pienempituloisten asiakastyytyvéisyyteen vaikuttaa siis enemmén
kokonaisuus, kun suurempituloisille taas vain hinta on merkittdva. Tdma voi johtua siité, ettd
pienempituloisten on harkittava ostopdétdstd tarkemmin kuin suurempituloisten. Heilld resurssien
puute vaikuttaa valintoihin enemman ja he haluavat varmistaa, ettd palveluun kaytetty yliméardinen
raha my0s antaa haluttua laatua tai hyotyé takaisin ja siksi heille my6s muut logistiikkapalvelun
laadun tekijat ovat merkittavid. Mikéli ruoan kotiinkuljetuspalvelu ei toteudu toiveiden mukaan ja
ongelmia sattuu, pienempituloisille menetetty maksu palvelusta on merkittdvampi. Tétd tukee my0s
Zeithamlin (1988) teoria siitd, ettd asiakkaan kokema arvo palvelusta muodostuu koetun hyddyn ja
koettujen riskien tai uhkien erotuksesta. Tdssd tapauksessa pienempituloisille riski menetetysti
tulosta epdonnistuneessa kuljetuspalvelussa on suhteessa suurempi kuin suurempituloisille. Sama
palvelu voi siis tuottaa eri lailla arvoa erituloisille thmisille ja koetut riskit ovat merkittdvampia
toisille. Pienempituloiset siis arvioivat todennékoisesti tarkemmin ruoan kotiinkuljetuspalvelua
kokonaisuutena, koska epéluotettavuus tai huono ajoitus voi aiheuttaa merkittdvié riskejé arjessa.
Suurempituloiset taas ovat vihemmaén herkkid palvelun muille ominaisuuksille, koska he voivat
kompensoida mahdollisia ongelmia esimerkiksi maksamalla lisémaksua nopeammasta
toimituksesta. Heiddn ei tarvitse my9skédn pohtia tilauspédtostd samanlailla kuin pienempituloisten,
jotka saattavat joutua arpomaan sen vililld onko tilaukseen mahdollisuus vai tulisiko tehda sittenkin

itse ruokaa tai hakea ruoat itse ilman toimituskuluja.

Yleisesti tuloksista voidaan todeta, ettd odotetusti kaikki logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet eli

saatavuus, ajoitus, luotettavuus ja hinta vaikuttavat positiivisesti asiakastyytyvéisyyteen ruoan
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kotiinkuljetuksissa. Liséksi syntyneelld asiakastyytyvéisyydelld on positiivinen vaikutus
asiakasuskollisuuteen. Kaikista merkittivin tekijd on hinta eli alan yritysten kannattaa pyrkia
kilpailukykyisiin hintoihin ja tarjota erilaisia tarjouksia ja kampanjoita niin uusien asiakkaiden
saamiseksi kuin vanhojen pitdmiseksi. Yritysten tulee myds pitdéd huoli, ettd hinta-laatusuhde pysyy
hyvéni, jolloin asiakkaat kokevat hinnan vastaavan saadun palvelun arvoa. Lisdksi luotettavuus
nousi esille toiseksi merkittivampina tekijané. Alan yritysten tulisi siis parantaa toimitusten
tarkkuutta ja kehittdd aika-arvioiden ja seurannan laatua asiakastyytyvdisyyden parantamiseksi.
Tulokset kuitenkin puoltavat, ettd kaikkia logistiikkapalvelun laadun ulottuvuuksia tehostamalla ja

kehittdimailld saadaan kasvatettua asiakastyytyvidisyytta ja sitd kautta my0os asiakasuskollisuutta.
6.2 Tutkielman rajoitukset

Tutkielmalla on myds omat rajoituksensa. Tutkielman tutkimuskysely toteutettiin kertaluontoisena
eli tulokset kertovat vain yhden hetken tilanteesta. Parhaimmat ja luotettavimmat tulokset saataisiin,
kun kysely toistettaisiin useamman kerran eri aikapisteissé, jolloin saataisiin dataa pidemmaélti
ajanjaksolta ja niitd voitaisiin myds vertailla keskenéén. Vastauksia kyselyyn pyrittiin kerddméaan
sosiaalisen median ja Turun kauppakorkeakoulun séhkopostijakelulistan kautta ja vastauksia saatiin
reilu pari sataa. Tutkimus perustuu siis vain tiettyyn vastaajajoukkoon, jotka eivét valttamétta
edusta koko Suomen kiyttdjid. Vastaajista hyvin suuri osa oli nuoria alle 35-vuotiaita ja Etela-
Suomen alueelta, eli otos painottui tietyille alueille ja tiettyithin ikdryhmiin. Myo6s kyselyn
jakelukanavia laajentamalla voitaisiin saada vastauksia enemmaén ja laajemmalta alueelta, jolloin
saataisiin enemmédn my0ds muiden ihmisryhmien edustajien vastauksia mukaan. Esimerkiksi yli 35-
vuotiaiden vastaajien osuus jdi kyselyssd hyvin pieneksi. Kaikki tulokset eivit siis ole valttamatta

yleistettivissé kaikkiin suomalaisiin ruoan kotiinkuljetuspalveluiden kayttéjiin.

Itsearvioitavissa kyselytutkimuksissa on myds aina mahdollista, ettd vastaajat aliarvioivat tai
yliarvoivat kokemustaan, koska ne perustuvat vastaajien itsearviointeihin. Vastaajat voivat myos
médritelld tyytyvéisyyden eri tavoin keskendin. Tulokset perustuvat myos vain niiden arviointeihin,
jotka vastasivat kyselyyn. Ne kayttdjat, jotka eivit vastanneet kyselyyn voivat poiketa
tyytyvaisyydeltddn tuloksista. Tutkimus on my0s rajattu koskemaan vain Suomea ja valmiiden
ruoka-annosten kotiinkuljetuspalveluita. Samoja tuloksia ei voida siis suoraan soveltaa eri maissa
tai palveluissa. Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tutkimusmalli on varsin yksinkertainen ja
suoraviivainen eikd se huomioi ulkoisia tekijoité, jotka voivat myds vaikuttaa

asiakastyytyvéisyyteen ja -uskollisuuteen vaan ne tutkivat muuttujien eri yhteyksid. Tilastollisessa
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analyysissd on omat rajoitteensa ja se ei mittaa kaikkia mahdollisia tekijoité, jotka voivat vaikuttaa

asiakastyytyvéisyyteen ja -uskollisuuteen.
6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkotutkimuksina voisi tarkastella ruoan kotiinkuljetuspalveluita laajemmin ottamalla huomioon
myos muut kuin logistiikkapalvelun laadun ulottuvuudet eli esimerkiksi asiakaspalvelun ja
sovelluksen toimivuuden. Liséksi tutkimusta voisi laajentaa lisddmailla kyselyyn myds avoimia
kysymyksid tyytyvdisyydestd, jolloin voitaisiin tehdd myos laadullista tutkimusta ja analyysia
tuloksista. Néin voitaisiin saada yhteyksien lisdksi my0s syy-seuraussuhteita enemmaén selville.
Tutkimuksen voisi tehdd myds maantieteellisesti kattavammalla otannalla, jolloin eri alueiden
vilisid tuloksia voisi vertailla mielekkddmmin. Mikéli alan yritykset haluaisivat hyodyntéa
tutkimusta, he voisivat ottaa sen kdyttoon asiakastyytyviisyyskyselyna ja toistaa sitd tietyin
viéliajoin, jolloin he voisivat myds seurata tuloksia seké heiddn tekemiensd muutosten vaikutusta

tuloksiin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn sosiaalisen median postaus

Vastaa kyselyyni ruoan kotiinkuljetuspalveluista!

Oletko kéyttanyt viimeisen vuoden aikana Woltin tai Foodoran ruoan kotiinkuljetuspalveluita?

Mikali vastasit kylld, pyydan ystévéllisesti vastaamaan gradututkielmani kyselyyn.

Opiskelen toimitusketjujen johtamista Turun kauppakorkeakoulussa ja teen nyt pro
gradututkielmaani. Tutkielmani tavoitteena on selvittdd, mitkd eri ruoan kotiinkuljetuksen
logistiikkapalvelun ulottuvuudet vaikuttavat eniten asiakastyytyvéisyyteen ja -uskollisuuteen.

Lisdksi tavoitteena on vertailla eri taustatietojen vaikutusta tuloksiin.

Tutkielman kohteena ovat vain ruoan kotiinkuljetuspalveluiden kayttdjit. Kyselyyn vastaaminen

kestdd noin 5 min. Linkki kyselyyn 16ytyy lopusta.

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista. Yksittdistd vastaajaa ei voi tunnistaa aineistosta.
Vastaukset késitellddn luottamuksellisesti sekd anonyymisti. Aineistoa sdilytetidn tietoturvallisesti

ja se poistetaan tutkielman valmistuttua.
Kiitos jo etukéteen avustasi! Jokainen vastaus on tirked!
Linkki: https://link.webropolsurveys.com/S/E6948BAF7BF2D1BD

Ystavallisin terveisin,

Nea Karhu

Toimitusketjujen johtamisen maisteriopiskelija, Turun kauppakorkeakoulu
nskarh@utu.fi



Liite 2. Muuttujien yksittaisten eksploratiivisten faktorianalyysien tulokset

Yksittdiset faktorianalyysit Kommunaliteetti Faktorilataus
Saavutettavuus (KMO = 0.660, Bartlett = <0,001)

SAA1 0,094 0,306
SAA2 0,563 0,750
SAA3 0,668 0,817
SAA4 0,652 0,807
Ajoitus (KMO = 0.782, Bartlett = <0,001)

AJO1 0,607 0,779
AJO2 0,760 0,872
AJO3 0,379 0,615
AJO4 0,740 0,860
AJOS 0,286 0,534
Luotettavuus (KMO = 0.767, Bartlett = <0,001)

LUO1 0,674 0,821
LUO2 0,640 0,800
LUO3 0,389 0,624
LUO4 0,459 0,677
LUOS 0,585 0,765
LUO6 0,024 0,157
Hinta (KMO = 0.555, Bartlett = <0,001)

HIN1 0,748 0,868
HIN2 0,753 0,865
HIN3 0,257 0,507
Tyytyvidisyys (KMO = 0.707, Bartlett = <0,001)

TYY1 0,475 0,689
TYY2 0,511 0,714
TYY3 0,714 0,845
TYY4 0,754 0,868

Menetelmé: Pddkomponenttianalyysi
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Liite 3. Hierarkkisen regressioanalyysin tulokset

Hierarkkinen regressioanalyysi

ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
Saatavuus 0,111 0,125 2,063 0,040 1,146 *
Ajoitus 0,119 0,150 2,048 0,042 1,689 *
Luotettavuus 0,221 0,230 3,198 0,002 1,618 *k
Hinta 0,164 0,243 3,67 <0,001 1,367 *kox

Liite 4. Asuinalue vertailun regressioanalyysin tulokset

KESKUSTASSA

ei-standardoitu B standardoituB t-arvo p-arvo VIF
Saatavuus 0,131 0,140 1,530 0,129 1,135
Ajoitus -0,001 -0,001 -0,013 0,990 1,525
Luotettavuus 0,264 0,305 2,799 0,006 1,608 *k
Hinta 0,174 0,282 2,942 0,004 1,242 *k
EI-KESKUSTASSA

ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
Saatavuus 0,104 0,120 1,481 0,142 1,024
Ajoitus 0,185 0,221 2,364 0,020 1,358 *
Luotettavuus 0,234 0,220 2,325 0,022 1,391 *
Hinta 0,184 0,253 2,793 0,006 1,265 *k




Liite 5. Jasenyys vertailun regressioanalyysin tulokset

JASENYYS

Saatavuus
Ajoitus
Luotettavuus
Hinta

EI-JASENYYTTA

Saatavuus
Ajoitus
Luotettavuus
Hinta

AKTIIVISET

Saatavuus
Ajoitus
Luotettavuus
Hinta

EPAAKTIIVISET
Saatavuus

Ajoitus
Luotettavuus

ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
0,098 0,122 1,240 0,218 1,137
0,019 0,026 0,238 0,812 1,377
0,165 0,192 1,715 0,090 1,477
0,173 0,295 2,863 0,005 1,249
ei-standardoitu B standardoituB t-arvo p-arvo VIF
0,135 0,145 1,966 0,052 1,029
0,210 0,256 2,947 0,004 1,428
0,317 0,306 3,615 <0,001 1,354
0,163 0,222 2,670 0,009 1,308
Liite 6. Kayttoaktiivisuus vertailun regressioanalyysin tulokset
ei-standardoitu B standardoituB t-arvo p-arvo VIF
0,084 0,110 1,300 0,196 1,137
-0,027 -0,040 -0,425 0,672 1,377
0,214 0,279 2,917 0,004 1,477
0,150 0,296 3,264 0,001 1,249
ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
0,085 0,095 1,202 0,233 1,029
0,195 0,245 2,673 0,009 1,428
0,384 0,364 3,876 <0,001 1,354
0,186 0,237 2,700 0,008 1,308

Hinta
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Liite 7. Tulotaso vertailun regressioanalyysin tulokset

YLI3500€

Saatavuus
Ajoitus
Luotettavuus
Hinta

ALLE 3500€

Saatavuus
Ajoitus
Luotettavuus
Hinta

ei-standardoituB standardoituB t-arvo p-arvo VIF
0,046 0,056 0,501 0,618 1,106
0,029 0,039 0,301 0,764 1,437
0,246 0,244 1,853 0,068 1,519
0,221 0,313 2,524 0,014 1,342

ei-standardoitu B standardoituB t-arvo p-arvo VIF
0,151 0,162 2,235 0,027 1,077
0,166 0,205 2,511 0,013 1,367
0,217 0,231 2,805 0,006 1,395
0,168 0,254 3,253 0,001 1,251

Liite 8. Tekoalyn kaytto tutkielmassa

Téssd tydssd on kdytetty tekodlyd tukena tutkielman tekemisessd. Tekoélyd on kaytetty
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suomentamiseen, koska suurin osa teoriasta on englanninkielisistd 1dhteisti ja kaikille teoreettisille

termeille ei ole olemassa vakiintuneita suomenkielisid termejd. Taman vuoksi kdéntdmisessd on

kéytetty apuna tekodlyd sopivien termien ja ilmaisujen etsimiseksi. Tekodlylld ei ole kirjoitettu

yhtdin tyon tekstistd. Tekodlyn avulla on myos jésennelty tuloksia esimerkiksi jaoteltu vastaajien

postinumerot jdrjestykseen kaupungeittain.
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Liite 9. Alkuperainen kysely

TURUN
YLIOPISTO

Ruoan kotiinkuljetusyritysten logistiikkapalvelut

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tama kysely kasittelee kokemuksiasi ravintolaruoan kotiinkuljetusyritysten logistiikkapalveluista (esim. Wolt /
Foodora). Vastaathan kysymyksiin yleiskokemuksesi perusteella viimeisen vuoden ajalta. Muistathan
arvioida vain tilaus- ja toimitusprosessia etka ruoan laatua. Kysely on osa Turun kauppakorkeakoulussa
toteutettavaa pro gradu -tutkielmaa, jonka tarkoituksena on tutkia logistiikkapalvelun roolia ruoan
kotiinkuljetuksessa.

Kysely on anonyymi eika yksittaista vastaajaa voida tunnistaa aineistosta. Kyselyyn vastaamiseen kuluu arviolta
n. 5 minuuttia.

Taytathan ensin seuraavat taustatiedot.

1. Sukupuoli *

O Mies
O Nainen
O Muu

O En halua kertoa

2. lka*

3. Kotitalouden koko *

O 1his
QO 2nis
Q 3h6



O 4 hl6 tai enemmén

4. Tyotilanne *

QO Tysliinen
Q vrittaja
QO Tyston

QO opiskelija
(O Elikelainen

O Muu

5. Asutko keskustassa vai keskustan ulkopuolella? *

O Keskustassa
o Keskustan ulkopuolella

6. Postinumero *

7. Tulotaso (brutto) *

QO alle2000€

(O 2000-3500€
(O 3501-5000€
(O 5001-6500€

QO yiies00€

8. Kuinka usein kaytat ravintolaruoan kotiinkuljetuspalveluja? (esim. Wolt / Foodora) *

O Useita kertoja viikossa

O Noin kerran viikossa

O Muutaman kerran kuussa

O Harvemmin kuin kerran kuussa

O En ole kayttanyt viimeisen vuoden aikana
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9. Onko sinulla ollut viimeisen vuoden aikana kaytossa jasenyys? (Wolt+ / FoodoraPro) *

O «kyna
QEi

Saatavuus:

10. Sain yleensa valita useamman toimitusvaihtoehdon (esim. eri toimitusaikoja) *

1 5

2 3 4
taysin eri mieltd * O O O O o taysin samaa mielta

11. Alueellani oli yleensa riittdvasti ravintoloita, joista pystyin tilaamaan kotiinkuljetuksen *

1

5
O taysin samaa mielta

O~
O =«
O =

taysin eri mieltad * O

12. Pystyin tekemaan tilauksen toivomastani ravintolasta tilaushetkella *

1 5

3 4
O O O taysin samaa mielta

O~

taysin eri mieltd * O

13. Toimituspalvelu oli saatavilla silloin kuin halusin tehda tilauksen *

1 5

2 3 4
taysin eri mieltd * O O O O O taysin samaa mielta

Ajoitus:

14. Tilauksen ldhettamisen ja toimituksen saapumisen vilinen aika oli yleensa lyhyt *

1

2 3 4 5
taysin eri mieltéd * O O O O O taysin samaa mielta



15. Toimitus saapui yleensa luvattuna kellonaikana *

1 2

3
taysin eri mielta * O O O

16. Toimitus saapui yleensa nopeammin kuin oli ilmoitettu *

1

2 3
taysin eri mieltéd * O O O

17. Toimitusviivastyksia sattui harvoin *

1 2

3
taysin eri mielta * o 'O O

18. Toimituksen etenemista oli helppoa seurata reaaliajassa *

1 2

3
taysin eri mieltd * O O O

Luotettavuus:

19. Toimituspakkaus oli hyvassa kunnossa *

1 2

3
taysin eri mieltéd * O O O

20. Toimitetut tuotteet olivat hyviassi kunnossa *

1 2 3

taysin eri mieltd * O 'O O

21. Tilauksesta puuttui harvoin mitaan tilatuista tuotteista *

4
O

4
O

4
O

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta

taysin samaa mielta

89



90

1 2

3
taysin eri mieltéd * O 'O O O O

22. Lammin ruoka oli yha lamminta saapuessaan perille *

1 2

3
taysin eri mielta * O O O O O

23. Toimitusongelmia sattui harvoin *

1 2 3 4 5

taysin eri mielta * O O O O O

24. Kuljettaja loysi toimitusosoitteeni yleensa helposti *

1 2

3
taysin eri mieltéd * O O O O O

Hinta:

25. Kuljetuskustannus oli edullinen *

1 5

2 3 4
taysin eri mielta * o O o o O taysin samaa mielta

26. Kuljetuskustannus vastasi hyvin saamani kuljetuspalvelun arvoa *

1 5

2 3 4
taysin eri mielta * O O O O O taysin samaa mielta

27. Kuljetuspalvelun eri kustannukset (toimitus-, kasittely-, pakkauskulut ym.) oli selkeésti ilmaistu ja
eroteltu tilausvaiheessa *



2 3 4
taysin eri mieltéd * O O O O O tdysin samaa mieltd

Asiakastyytyvaisyys:

28. Ruoan kotiinkuljetuspalvelun kaytto oli helppoa *

1

2 3 4
taysin eri mieltd * O O O O O tAysin samaa mielta

29. Ruoan kotiinkuljetuspalvelu on helpottanut arkeani/elaméaéani *

1

2 3 4
taysin eri mieltd * O O O O O taysin samaa mielta

30. Olen tyytyviinen saamaani kuljetuspalveluun kokonaisuutena *

1

2 3 4
téysin eri mielta * O O O O O taysin samaa mielta

31. Ruoan kotiinkuljetuspalvelu vastaa yleensi odotuksiani *
1

2 3 4
taysin eri mieltd * O O O O O taysin samaa mielta

Uskollisuus:

32. Kuinka todennikdisesti kdyttdisit ruoan kotiinkuljetuspalvelua uudelleen? *

0o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En lainkaan todennékoisesti O O O O O O O O O O O Erittdin todennédkdisesti

33. Kuinka todennikdisesti suosittelisit kdyttdmaasi ruoan kotiinkuljetuspalvelua ystavillesi tai
kollegallesi? *

0 1 2 3 4 65 6 7 8 9 10

En lainkaan todennékdisesti O O O O O O O O O O O Erittéin todennékdisesti
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