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A Link between Consumer Dis/satisfaction and Postpurchase
Word-of-Mouth Intentions. An Experimental Study

KTL Juhani Kuokkasen markkinoinnin alaan kuuluva véitéskirja” A Link between Consumer Dig/satisfaction and
Postpurchase Word-of-Mouth Intentions: An Experimental Study” tarkastettiin Turun kauppakorkeakoulussa 12.12.1997.
Vastavéittdjina olivat professori Richard P. Bagozzi (University of Michigan Business School) ja professori Antti Haahti
(Tampereen yliopisto). Valvojanaoli professori Helena M&kinen.

Tyytyvaisten ja tyytymattomien hotelliasiakkaiden suusanallinen viestinta

Myonteisesti yllattynyt asiakas on tehokas markkinoija

Y ritysel &méssé on ol etettu, ettd tyytymattomét asiakkaat olisivat selvasti kérkkaémpié kertomaan kul utuskokemuksestaan
muille ihmisille kuin tyytyvéiset asiakkaat. ESimerkiksi seuraavaa”3/12-séént6d” on kéytetty kuvaamaan tété ol etusta:

"Kun tyytyvéiset asiakkaat kertovat kokemuksestaan keskiméarin kolmelle muulle ihmiselle, niin tyytymattémét asiakkaat
kertovat kokemuksestaan keskimé&érin jopa kahdelletoista’. Tétd tai muuta samansuuntaista suhdel ukua kaytetan
esimerkiks yritysten laatukoul utuksessa painottamaan henkil 6st6ll e tuottei den virheettdmén laadun merkitysta. Pystyyhén
yll& olevan peukal oséénnon paikkansa pitéessa jo suhteellisen pieni maara tyytymattémia asiakkaita levittdméén negatiivista
viestiddn varsin lagjalle piirille.

Ovatko tyytymattomaét asiakkaat aktiivisempia kertomaan?

Mutta onko ylla olevan kaltaisen suhdeluvun kaytdlle tieteel lista perustetta? Onko todella niin, ettd tyytymattémat asiakkaat
ovat aktiivisempiakuin tyytyvéiset asiakkaat, jajos ovat, niin kuinka paljon aktiivisempia? Tutkiessani perusteel lisesti
aiheesta tehdyt aikaisemmat tieteel liset tutkimukset selvisi ensinnakin, etta aihetta el valitettavasti ole kovin paljon edes

|ahtdkohdista |ahdin tekemaan vaitoskirjatutkimustani. Lisaksi tutkimuksessa haluttiin selvittda niitd motiiveja, jotka saavat
ihmiset kertomaan kulutuskokemuksistaan muille, jottailmion psykologisia syita voidaan paremmin ymmartaa.

Pyrkimyksend tutkimuksessa oli jérjesté sellaiset olosuhteet, joissa tyytyvéisten ja tyytymattdmien hotelliasiakkaiden
kayttéytymisté ja kayttdytymisen motiiveja voitaisiin verrata. Kéytanndssa tdma tarkoittaa kokeellisen metodin kayttoa.

K okeellista menetel maé kaytetdén silloin, kun halutaan selkoa jonkin ilmion syista (kausaliteetista), joka kdy parhaiten
péinsé kontrolloiduissa ol osuhteissa. Tutkimuksessa kuluttajat suorittivat erilaisia ennalta tarkasti suunniteltuja kuvitteellisia
hotellikdynteja ja vastasivat kyseista hotellikéyntia koskeviin kysymyksiin, mm. mité tekisivét kussakin tilanteessa.
Tutkimukseen osallistui kaksi erilaista kohderyhm&, joissa tulokset vastasivat hyvin toisiaan. Kaiken kaikkiaan 457
kuluttajaa osallistui tutkimuksiin.

Tyytyvaiset jatyytymattomét asiakkaat yhté aktiivisia

Tutkimuksen tulos oli, ettatoisin kuin yleisesti otaksutaan, tyvtyvéiset asiakkaat olivat aivan yhta halukkaita kertomaan
hotellikokemuksestaan muille ihmisille kuin tyytyméttométkin asiakkaat. Seka tyytyvéiset etta tyytymattdmat
hotelliasiakkaat aikoivat kummatkin kertoa kokemuksestaan keskimaérin 20 muulle ihmiselle. Téssi tapauksessa voitaisiin
puhua” 20/20-s38nnostd” .

Palkitseminen tai varoittaminen syyna kertomiseen

Tyytyvéiset ja tyytyméattomét asiakkaat kuitenkin ndyttivat eroavan téysin toisistaan siing, mika heitd motivoi kertomaan
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kokemuksestaan. Tyytyvéiset asiakkaat halusivat kertoa miellyttévasté kokemuksestaan esimerkiksi saadakseen mukavan
keskusteluaiheen tai palkitakseen hyvin suoriutunutta hotellia hankkimalle sille lisdasiakkaita.

Tyytyméttdomat asiakkaat sita vastoin halusivat kertoa ikavasta kokemuksestaan esimerkiksi purkaakseen kiukkuaan tai
kostaakseen huonosti suoriutuneelle hotdllille tai vilpittdmasti auttaakseen muitaihmisia varoittamalla heita kyseisesta
epatyydyttavasta hotellista.

Tuloksista johtopaatoksi a tehtaessa on kuitenkin otettava huomioon, etté kdytetyssa kokeel li sessa tutkimusasetel massa,
saatiin tietoa vain kuluttajien kertomisailkomuksista, e varsinaisesta kertomisesta. Siksi tutkimusprojektia téytyy jatkaa
jatkotutkimuksilla, joissa on tarkoitus selvittéd, miten hyvin ehdotettu " 20/20-séént6” pitaé paikkansa todellisissa
kulutustilanteissa.

Odotusten ylittyminen aktivoi kertomaan

Suhdeluku riippuu varmaankin esimerkiksi tutkittavasta tuoteryhmastd, mutta joka tapauksessa tutkimus antoi viitteité siité,
etta tyytyvaiset asiakkaat saattavat olla yhtéa halukkaita kuin tyytymattomatkin kertomaan kokemuksestaan muille
kuluttgjille. Tall6in yrityksen tuotteisiin ja palveluihin tyytyvéiset asiakkaat voisivat olla yritykselle todella suuri voimavara.
Ihannetapauksessa yrityksen asiakkaat toimivat yrityksen vapaaehtoisina” myyntimiehind” levittden sanomaa yrityksen
hyvisté tuotteista ja pal veluista muille kul uttajille.

Kysymys yrityksen kannalta téll6in kuuluu, miten asiakas saadaan niin tyytyvaiseksi, ettd hén aktivoituu siita muillekin
kertomaan. Taman tutkimuksen mukaan asiakas aktivoituu, kun han yllattyy positiivisesti eli hdnen odotuksensa ylittyvét.
Nama positiiviset yllatykset voivat olla aivan pienid, eika niiden tarvitse maksaa valttamatta mitaén. Talldin kaikki
osapuolet voivat ollatyytyvéisia— paitsi ehk& muut samoista asiakkaista kilpailevat yritykset.



