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Vakuutusliiketoiminta kérsii korkeasta asiakkaiden vaihtuvuudesta. Samaan aikaan asiakkaiden va-
kuuttamisen tarpeet ja odotukset ovat muuttumassa digitaalisten palvelujen tuomien mahdollisuuk-
sien myotd. Vakuutusyhtididen vertailu ja kilpailutus onnistuu yhd helpommin digikanavien kautta,
mika voi madaltaa vaihtamisen kynnysti entisestdén. Silti vakuuttamisessa asiakassuhde on passiivi-
simmillaan vain vuosittain ilmoitus hintojen noususta. Muuttuvassa ymparistossd uskollisista asiak-
kaista kiinnipitdminen on todellinen haaste vakuutusyhtidille myds Suomessa.

Tamén tutkimuksen tavoite on tutkia, millaisia merkityksid nuoret aikuiset liittdvéat asiakasuskolli-
suuteen vakuutusliiketoiminnassa. Tutkimuksen teoria pohjautuu asiakasuskollisuuden aiempaan tut-
kimukseen keskittyen merkitysperusteiseen uskollisuusteoriaan, jota ei ole vield sovellettu vakuutta-
misen kontekstiin. Tutkimus on toteutettu toimeksiantona suurelle suomalaiselle vakuutusyhtiolle,
jonka asiakkaita haastateltiin tutkimusta varten.

Tutkimus toteutettiin laadullisia menetelmid hyddyntden, ja aineisto kerittiin puolistrukturoitujen tee-
mahaastattelujen avulla. Yhteensi viidessd haastattelussa kisiteltiin vakuuttamisen asiakassuhdetta,
vaihtokdyttdytymistd ja asiakasuskollisuutta. Aineiston analyysi jakaantui kahteen vaiheeseen. Ai-
neistoldhtdisen sisidllonanalyysin jdlkeen aineistosta nousseet 18 koodia liitettiin osaksi aiemman teo-
rian uskollisuusmerkityksié teorialdhtdisesti luokittelemalla.

Tutkimuksen tulokset tiivistyvét viiteen eri uskollisuuden merkitykseen, joita nuoret aikuiset liittivét
asiakasuskollisuuteen vakuuttamisessa. Vakuutusasiakkaista oli tunnistettavissa kriittistd, valistu-
nutta, pelillistd, perittyd ja ideologista uskollisuutta. Passiivisesta asiakassuhteen luonteesta huoli-
matta merkitykset poikkesivat toisistaan, mikd korostaa kohdennettujen toimenpiteiden tarvetta us-
kollisuuden kehittamiseksi.

Haastateltavat nakivét uskollisuuden ennen kaikkea valinnanvapautena, jossa paatokset pohjautuvat
omaan asiakastyytyvdisyyteen. Tutkimus ei tunnistanut aiemman teorian urautuneen, pakonomaisen
tai samaistumisen uskollisuuden merkityksid vakuuttamisessa. Tuloksista tehdyt johtopdatokset aut-
tavat vakuutusyhtiotd ymmértdimaan nuorten aikuisten uskollisuutta ja kohdentamaan toimenpiteitd,
joilla voidaan syventdi asiakkaiden uskollisuutta.

Avainsanat: asiakasuskollisuus, merkitykset, vakuuttaminen
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1 JOHDANTO

1.1 Asiakasuskollisuuden merkitys osana vakuutusliiketoimintaa

Asiakkaiden menettdminen on vakuutusyhtidille merkittivd ongelma, joka johtaa
markkinaosuuden menetykseen (Guillén, Nielsen & Pérez-Marin, 2009). Syind korkeaan
asiakkaiden vaihtuvuuteen pidetdin muun muassa vakuutusyhtididen keskittymistd uusien
asiakkaiden hankkimiseen (Leiria, Rebelo & deMatos, 2022, 320). Digitaalisten palvelujen
myo6td kasvavassa vakuutusyhtididen kilpailussa asiakkaiden uskollisuudesta onkin tullut
yhtidille elintirkedd (Guillén ym., 2009, 78). Vakuutusten kilpailutuksen ja vertailun voidaan
ndhdi olevan entistd helpompaa digitaalisten kanavien kautta, mika pienentdd omalta osaltaan

vaihtamisen esteita.

Viime vuosina vakuutusasiakkaille kohdennettu tarjoama on laajentunut. Asiakkaiden tarpeet
ja toiveet vakuutusten osalta ovatkin entistd vaativampia (Epsi Rating, 2021). Vuosittaisen Bain
& Companyn (2023) raportin mukaan asiakkaat vaativat vakuutuksilta entistd enemmén myds
kansainvélisesti. Asiakkaat kaipaavat muun muassa riskien pienentdmisen ja ennaltachkiisyn
palveluita, eikd pelkkd rahallinen korvaus riskin realisoituessa enda riitd asiakkaille (Naujoks,
Schwedel & Brettel, 2023). Vakuuttamisessa asiakassuhde on kuitenkin passiivisimmillaan
vain vuosittainen ilmoitus hintojen noususta, minkd on todettu johtavan kokemukseen
kommunikaation ja uskollisuuden puutteesta (Beckett, Hewer & Howcroft, 2000, 21).
Muuttuvat vakuutusasiakkaiden tarpeet, mutta samaan aikaan yhé passiivinen asiakassuhteen

luonne, on kontekstina otollinen asiakasuskollisuuden tutkimukselle.

Samaan aikaan nykypdivdd kuvaa kustannusten ja hintojen nousu, mikd kohdistuu myds
vakuutuksiin (Epsit Rating, 2023). Suomen vahinkovakuutuksen markkinasta yli 80 %
vakuutusmaksutulosta keskittyy kuitenkin vain kolmelle toimijalle (Finanssiala, 2022).

Asiakasuskollisuuden kasvattaminen korostuukin etenkin kilpaillussa markkinassa, jossa



ostaminen védhin eroavien tarjoamien vililld nédhddan velvollisuutena (Ottar Olsen, Alina
Tudoran, Brunsg & Verbeke, 2013, 317). Yksi tapa luoda kilpailuetua on pitdd uskollisista
vakuutusasiakkaista kiinni, mistd tdmd tutkimus pyrkii syventymdidn ymmaérrysta.
Asiakasuskollisuuden vaikutukset yritykselle ovatkin aiemman tutkimuksen perusteella
kiistattomat. Vain 5 % nousun asiakaspysyvyydessd on todettu nostavan asiakkaan arvoa
yritykselle jopa 25-100 % (Reichheld, 1996). Samaan aikaan 1 % parannus
asiakaspysyvyydessd nostaa yrityksen arvoa viisi kertaa enemméin kuin vastaava nousu

katteessa (Gupta, Lehmann & Stuart, 2004).

Tutkimuksen teoria pohjautuu asiakasuskollisuuden kisitteeseen. Aiemmassa tutkimuksessa
uskollisuutta tarkastellaan usein osana ithmisten asenteita, kayttdytymista tai ndiden yhdistelmié
(Bowen & Chen, 2001, 213). Aiempi tutkimus keskittyy kuitenkin uskollisuuteen yritykselle
syntyvian edun nidkokulmasta asiakkaan nékokulmien sijaan (Aksoy, Keiningham, Buoye,
Lariviére, Williams & Wilson, 2015, 2464). Paavolan (2006) véitoskirjan merkitysperusteinen
uskollisuusteoria nikee uskollisuuden puolestaan moniulotteisena ja dynaamisen ilmidni, joka
perustuu asiakkaan henkilokohtaisiin motiiveihin. Merkityksiin pohjautuva tarkastelu
mahdollistaa uskollisuuden vaihtoehtoisen tutkimisen syvempien tunteiden ja arvojen kautta,
missd uskollisuus ndhdédédn laajemmin kuin pelkkidna ostokdyttdytymisend (Narvinen, Kuusela,

Paavola & Sirola, 2020, 840).

Asiakasuskollisuuden laajasta tutkimuksesta huolimatta késitteen maidritelmd ei ole
yksiselitteinen. Yleisesti tutkimuksissa uskollisuus n#dhddin kokoelmana asenteita ja
kayttaytymistd, jossa yhtd toimijaa suositaan yli muiden suhteessa kilpailijoihin (Dick & Basu,
1994; Oliver, 1997; Watson, Beck, Henderson & Palmatier, 2015). Uskollisuuden tiedetdan
my0s vdhentdvan asiakkaan halua vertailla vaihtoehtoja (Dick & Basu, 1994), ja uskollinen
asiakas asioi yrityksen kanssa useammin kuluttaen enemmén verrattuna ei-uskolliseen
asiakkaaseen (Yoo & Bai, 2013). Asiakasuskollisuuden ndhdéénkin yleisesti vaikuttavan muun
muassa asiakkaan vertailumotivaatioon, suositteluhalukkuuteen ja yrityksen suorituskykyyn

(Dick & Basu, 1994; Watson ym., 2015).

Uskollisuuden aiempi tutkimus on painottunut vahvasti kvantitatiivisiin menetelmiin (Yoo &

Bai, 2013), joten kvalitatiivinen tarkastelu kuluttajan ndkdkulmasta on perusteltua. Nykyéén



vakuutusyhtiot digitalisoituvat yhd enemmén, ja asiakkaiden tietoisuus vakuuttamisen
vaihtoehdoista kasvaa, minkai takia tutkimusta asiakasuskollisuudesta kaivataan lisdé (Larsson
& Brostrom, 2020, 152). Paavolan (2006) merkitysperusteisen tarkastelun hyddyntdminen
vakuutusyhtion ~ asiakkaisiin =~ luo  mahdollisuuden  syventdd  asiakasymmaérrystd
finanssisektorilla. Muutokset vakuuttamisen asiakaskiyttdytymisessd ja toisaalta aiemmasta
merkitysperusteisesta uskollisuustutkimuksesta poikkeava vakuuttamisen konteksti luovat

perustellun aukon tille tutkimukselle.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymys

Tamén  tutkimuksen tarkoitus on  selvittdd  asiakasuskollisuuden  merkityksid
vakuutusliiketoiminnan kontekstissa. [hmisten merkitykset ovat subjektiivisia ja muodostuvat
kulttuuristen arvojen ja henkilokohtaisen havaintojen pohjalta (Richins, 1994). Tissa
tutkimuksessa merkitykset néhdddn ihmisten tapoina késittdd ja ymmartdd heidén
vakuuttamisen asiakassuhteensa sekd suhteensa uskollisuuteen. Tutkimus toteutetaan
toimeksiantona  yhdelle ~ Suomen  suurimmista  vahinkovakuutusyhtidistd,  jonka
henkildasiakkaita tutkimusta varten haastatellaan. Yhtion toiveesta tutkimuksessa ei tulla

nimedmain kohdeyritysti, ja siitd kdytetdin yhtioon viittavia termeja.

Téssd tutkimuksessa keskitytddn nuorten aikuisten merkityksiin uskollisuudesta hyddyntamélla
Paavolan (2006) merkitysperusteista teoriaa osana tulosten analysointia. Tutkimuksen
viitekehys pohjautuu Nérvisen ja kumppaneiden (2020) neljdin metaforaan uskollisuudesta,
mikd tutkimuksena jatkoi Paavolan (2006) vaihtoehtoista ndkemystd uskollisuudesta.
Lahestymistapa kdydéén tarkasti ldpi tutkimuksen teoriaosuudessa. Molemmat tutkimukset on
toteutettu laadullisesti haastattelemalla vihittdiskaupan asiakkaita Suomessa, eikéd tiedossa ole
merkitysperusteisen uskollisuuden tutkimusta, joka olisi toteutettu vakuuttamisen kontekstissa.

Tutkimusta ohjaa seuraava tutkimuskysymys:

Millaisia merkityksid nuoret aikuiset liittdvdt asiakasuskollisuuteen vakuuttamisessa?



Aineiston analyysi jakaantuu kahteen osaan. Ensin tuloksia analysoidaan aineistoléhtoisesti,
minkd jilkeen tulokset liitetidn osaksi aiempaa teoriaa hyddyntdmilld Nérvdsen ja
kumppaneiden (2020) uskollisuusmerkityksid. Tarkastelutapa luo mahdollisuuden avoimeen
aineiston tarkasteluun samaan aikaan sitoen tuloksia aikaisempaan uskollisuustutkimukseen.
Haastattelut tullaan toteuttamaan puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa pyritddn
syventymddn uskollisuuden merkityksiin asiakkaiden ndkokulmasta. Haastattelun valintaa
puoltaa aiheen monitahoisuus sekd tavoite syventdd aikaisempaa ymmérrystd aiheesta
(Hirsjarvi & Hurme, 2022). Valittuja menetelmid késitellddn tarkemmin tutkimuksen

kolmannessa luvussa.

1.3 Oletukset ja rajaukset

Tutkimus pohjautuu oletukselle asiakasuskollisuudesta moniulotteisena késitteend, missé
ilmion tutkiminen asiakkaan ndkokulmasta laadullisesti ndhdddn ymmaérrystd syventdvini
mahdollisuutena. Uskollisuuden merkitysten oletetaan olevan subjektiivisia ja kontekstista
riippuvia.  Perinteisen kéyttdytymisen ja asenteen mallintamisen lisdksi uskollisuus on
ndyttdytynyt kuluttajien puheessa rikkaana ja moniulotteisena (Paavola, 2006, 176), miké luo
tarpeen lisdtutkimukselle aiheesta eri konteksteissa. Késitteiden osalta asiakasuskollisuus ja

uskollisuus kulkevat tutkimuksessa rinnakkaisina ja toisiin verrattavina kasitteina.

Kandidaatintutkielman luonteen vuoksi tutkimukseen liittyy rajauksia. Tarkasteltava toimiala
on rajattu  ensinndkin  vakuuttamiseen, joka poikkeaa luonteeltaan aiemmista
merkitysperusteisista uskollisuustutkimuksista. Tédssd tutkimuksessa haastatellaan nuoria 18—
30-vuotiaita aikuisia, joiden uskollisuuden kehityksen voidaan olettaa olevan merkittdvi tavoite

vakuutusyhtidille segmentin kasvavan ostovoiman takia.

Vaikka tutkimuksessa kartoitetaan haastateltavien asiakassuhteen pituus sekd heidén
hallinnoima vakuutuksien méaédrd, ei tutkimus ota kantaa niiden vaikutuksiin
asiakasuskollisuuden kehityksessd laadullisen ldhestymisen takia. Lopulta kriteerejd tdmén
tutkimuksen haastateltavalle on kolme: asiakassuhde toimeksiantajaan, 18—30-vuoden iké seka

tyossdkdynti. TyoOssdkdyvilld nuorilla aikuisilla on laajemmat tarpeet ja mahdollisuudet



vakuutuksien osalta opiskelijoihin verrattuna, minkd takia rajaukseen pdddyttiin. Talla
tutkimuksella ei oteta kantaa uskollisuuden mitattaviin edellytyksiin tai seurauksiin, vaan
keskitytdan syventiméain ymmarrysté asiakasuskollisuuden merkityksistd

vakuutusliiketoiminnassa.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa syvennytddn asiakasuskollisuuden késitteeseen ja
asemoidaan oma tutkimus osaksi aiempaa teoriaa. Luku pdittyy tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen esittelyyn. Uskollisuudessa kasittely keskittyy késitteen ymmartdmiseen ja
uskollisuuden tunnistamiseen sen ulottuvuuksien kautta. Osuus ei keskity uskollisuutta
edeltdviin tekijoihin tai sen seurauksiin, silld niiden relevanssi tdmén tutkimuksen rajaukset

huomioiden on vihéiinen.

2.1 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuuden laajasta tutkimuksesta huolimatta ei ole onnistuttu johdonmukaisesti
osoittamaan, kuinka asiakasuskollisuus rakentuu, ja milloin se on tehokkainta (Watson ym.,
2015). Useimmat teoriat médrittelevat késitteen jakautuvan uskollisuuteen asenteissa
(attitudinal loyalty) ja uskollisuuteen kayttdytymisessd (behavioral loyalty) (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Uskollisuus asenteissa ndhdddn psykologisena prosessina, joka siséltda
kuluttajan asenteellista suosimista ja sitoutumista brindid kohtaan (Bennett & Rundle-Thiele,
2001). Uskollisuudella kayttaytymisessd tarkoitetaan puolestaan asiakkaan uudelleenostoja,
ostojen kokoa ja tiheyttd (Yoo & Bai, 2013). Nérvédnen ja kumppanit (2020) kuvailevat
asiakasuskollisuuden jakamista asenteisiin ja kdyttdytymiseen suoraviivaiseksi mittaamiseksi,

jonka takia ilmi0sté tarvitaan syvempdd ymmaérrysté tuottavia tutkimuksia.

2.1.1 Uskollisuuden maaritelmat

Oliver (1999) ndkee uskollisuuden syville juurtuneena sitoumuksena tuotteen tai palvelun
uudelleen ostamiseen tai johdonmukaiseen suosimiseen tulevaisuudessa tilanteellisista
tekijoistd ja markkinointitoimista huolimatta. Uskolliset asiakkaat vaativat vdhemmén
markkinointiponnisteluja, jolloin markkinoinnin resurssit voidaan ohjata tuotteen ja palvelujen
parantamiseen (Oliver, 1997, 458). Dickin & Basun (1994) mukaan asiakasuskollisuus
muodostuu yksilolld puolestaan suhteellisen asenteen ja toistuvan ostokdyttdytymisen vélisen
suhteen vahvuudesta. Suosiva asenne brindid kohtaan ei vélttaméttd kuitenkaan johda sen

ostamiseen, jos asennoituminen toisia brindejd kohtaan on vield vahvempi (Dick & Basu, 1994,
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101). Seké Oliverin (1999), ettd Dickin ja Basun (1994) uskollisuuden mééritelmit nousevat

esiin ilmion tutkimuksissa yhé edelleen.

Paavolan (2006) ottaa ilmidn tarkasteluun vaihtoehtoisen ndkdkulman. ”Uskollisuus méarittyy
teorian kautta moniulotteiseksi, dynaamiseksi ilmidksi, joka perustuu kuluttajan
henkilokohtaisiin motiiveihin sekd sitoutumisen ja luottamuksen asteeseen ja ilmenee
kuluttajan asiakassuhteessa ja suhteessa kilpaileviin vaihtoehtoihin™ (Paavola, 2006, 249).
Tassd tutkimuksessa Paavolan (2006) asiakasldhtoinen kuvaus uskollisuudesta toimii

kokoavana méiritelméné, jonka oletuksien pohjalta tutkimuksen aineistonkeruu rakentuu.

Taulukko 1. Asiakasuskollisuuden méaaritelmat & ulottuvuudet mukaillen (Dick & Basu, 1994;

Oliver, 1999; Paavola, 2006)

Asiakasuskollisuuden maaritelma Asiakasuskollisuuden

ulottuvuudet

Dick & Basu, Asiakasuskollisuus ndhddan yksilon Uskollisuus

1994 suhteellisen asenteen ja Ndéenndinen uskollisuus
ostokdyttdytymisen vilisen suhteen Piilevé uskollisuus
vahvuutena. Uskottomuus

Oliver, 1999 Uskollisuus on syvélle juurtunut Toiminnallinen uskollisuus
sitoumus tuotteen tai palvelun Konatiivinen uskollisuus
uudelleen ostamiseen tai = Affektiivinen uskollisuus
johdonmukaiseen suosimiseen Kognitiivinen uskollisuus
tulevaisuudessa huolimatta
tilanteellisista tekijoistéd ja
markkinointitoimista, jotka voivat
aiheuttaa vaihtokdyttaytymista.

Paavola, 2006 Uskollisuus méérittyy teorian kautta Pakonomainen uskollisuus
moniulotteiseksi, dynaamiseksi Urautunut uskollisuus
ilmioksi, joka perustuu kuluttajan Valistunut uskollisuus
henkilokohtaisiin motiiveihin sekd Kriittinen uskollisuus
sitoutumisen  ja  luottamuksen
asteeseen ja ilmenee kuluttajan
asiakassuhteessa ~ ja  suhteessa
kilpaileviin vaihtoehtoihin.

Asiakasuskollisuuden maaritelmét ja ulottuvuudet on avattu taulukossa 1. Uskollisuus ndhddin
madritelmissd usein lopputulemana, eikd ilmidtd tarkastella syvéallisemmalla tasolla asiakkaan

nidkokulmasta (Narvdnen ym., 2020, 826). Paavolan (2006) nidkokulma ei kuitenkaan ole
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ristiriidassa Dickin ja Basun (1994) tai Oliverin (1999) vastaavista, vaan se tdydentii teoriaa
luoden uusia mahdollisuuksia ilmion syvemmaélle ymmarrykselle. Ndiden syiden takia tdma
tutkielma tulee tarkastelemaan vakuutusasiakkaiden uskollisuutta Paavolan (2006) tutkimuksen
kautta. Dickin ja Basun (1994) seki Oliverin (1999) teoriat ovat kuitenkin asiakasuskollisuuden
nyky-ymmarryksen kannalta merkittdvid, minkd takia myo0s ne kédydddn tutkimuksen

teoriaosuudessa lépi.

2.1.2 Uskollisuuden ulottuvuudet

Asiakasuskollisuuden  kehitysvaiheita ja muotoja nimitdn taulukossa mukaillusti
asiakasuskollisuuden ulottuvuuksiksi. Ulottuvuuksien ymmaértdiminen on tdmén tutkimuksen
aineiston analyysin kannalta keskeistd, jotta tulokset voidaan liittdd osaksi aiempaa
asiakasuskollisuuden  tutkimusta.  Uskollisuuden muotojen sekd  kehitysvaiheiden

ymmartdmisen avulla uskollisuuden tunnistaminen tutkielman aineistosta mahdollistuu.

Dick ja Basu (1994) jakavat asiakkaat suhteellisen asenteen ja toistuvan ostokdyttdytymisen
vahvuuden perusteella nelikentdn mukaan uskollisuuteen (loyalty), ndennéiseen uskollisuuteen
(spurious loyalty), piilevdédn uskollisuuteen (latent loyalty) seké uskottomuuteen (no loyalty).
Uskollinen asiakas on yritykselle tavoiteltavin, silld hinen asennoitumisensa brindid kohtaan
on vahvasti positiivista, mikd nikyy asiakkaan ostokdyttdytymisessd. Nidenndisesti uskollinen
asiakas ei asennoidu brindiin vahvasti, mutta ostaa tilanteellisten tekijoiden takia. Piilevaa
uskollisuutta voi esiintyé, kun asiakkaan suhteellinen asenne briandiin on vahva, mutta se ei ndy
ostamisessa tilannesidonnaisten esteiden takia. Uskottomuuden kohdalla yritykselld voi olla
haasteita viestid asiakkaille kilpailuetujansa muihin yrityksiin ndhden. (Dick & Basu, 1994,

101-102)

Vakuuttamisen kontekstissa piilevésti uskollinen voisi suhtautua yhtidon positiivisesti, mutta
digitaalisten kanavien heikkouden vuoksi ei pdddy ostamaan palvelua. Etenkin piilevd
uskollisuus olisi todellinen huolenaihe markkinoijille (Dick & Basu, 1994, 102), silld siihen
pystyy vaikuttamaan selkedsti vdhentdmilld ostamiseen liittyvid esteiti. Aineettomien
palvelujen (kuten vakuuttamisen) monimutkaisuuden ja  suuren riippuvuuden

palveluntarjoajasta on todettu johtavan usein uskollisuuteen (Javalgi & Moberg, 1997, 169).
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Asiakassuhteen passiivisesta luonteesta huolimatta uskollisuuden saavuttaminen on siis

vakuuttamisessa mahdollista, ja siksi ilmi6té on tutkittava lisda.

Ngobon (2017) tutkimus véhittdiskaupan kontekstissa ei tue Dickin ja Basun (1994) méérittelya
ndenndisestd uskollisuudesta, miké tutkimuksen mukaan voi johtua olemattomista vaihtamisen
kustannuksista tutkimuksen kohdemarkkinassa. Tutkimus tunnistaa, ettd tulokset voisivat
poiketa huomattavasti korkeiden vaihtamisen kustannusten kontekstissa kuten vakuuttamisessa
(Ngobo, 2017, 247). Tutkimuksessa asiakkaiden huomattiin my06s liikkuvan
uskollisuusluokkien vililld (Ngobo, 2017). Yritykset tarvitsevatkin kohdennettuja
uskollisuustoimenpiteitd asiakkaiden pitdmiseksi. Tdma tutkimus pyrkii antamaan

toimenpiteiden suunnitteluun tydkaluja nuorten vakuutusasiakkaiden osalta.

Oliver (1999) tunnistaa uskollisuuden kehittymisen prosessina, jossa asiakkaan uskollisuus voi
olla kognitiivista, affektiivista, konatiivista tai toiminnallista. Kognitiivinen uskollisuus
konatiivinen uskollisuus haluun brindin uudelleennostamisesta ja toiminnallinen uskollisuus

sitoutumiseen briandin uudelleen ostamiseen. (Oliver, 1999, 36).

Oliver (1999) tunnistaa tutkimuksessaan kolme uskollisuuden edellytystd. Asiakkaan
uskomukset brindisti tulee olla suosiollisia kilpailijoihin ndhden, ndiden uskomusten tulee olla
linjassa briandiin asennoitumisen kanssa ja asiakkaalla tulee olla suurempi aikomus ostaa
brindid verrattuna vaihtoehtoihin (Oliver, 1999, 35). Yhdeksi uskollisuuden esteeksi
tunnistetaan vaihtamisen kannusteet (Oliver, 1997), minkd takia tdssd tutkimuksessa
vakuuttamisen vaihtamiskdyttdytymistd sivutaan osana haastatteluita. Oliverin (1997;1999)
teoriaa uskollisuudesta on testattu monessa kontekstissa, ja muun muassa Harris & Goode
(2004) puoltavat verkkokaupan tutkimuksessaan Oliverin uskollisuusluokitusta tilastollisesti

todenndkoisimpénd kaikista vaihtoehdoista.

Oliverin (1999) teoria pohjautuu tyytyvédisyyden ja uskollisuuden yhteyteen, jossa tyytyvaisyys
on valttdmiton askel uskollisuuden saavuttamiseksi, mutta sen merkitys vdahenee uskollisuuden
kasvaessa. Asiakastyytyvdisyyden Oliver (1999, 34) mdirittelee perustuvan asiakkaan
odotusten ja kokemusten arviointiin yksittdisissd tilanteissa. Asiakkaan tyytyvidisyydelld
tiettyyn palvelukohtaamiseen on huomattu olevan yhteys tulevaan kiyttdytymiseen, joka

riippuu myds asiakkaan uskollisuudesta ja sitoutumisesta palvelun toimittajaan (Liljander &
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Strandvik, 1995; Gronroos, 2015). Tamén tutkimuksen haastatteluissa onkin osuus, jossa
pyritddn  syventymddn  vakuutusasiakkaan kohtaamisiin ja niiden  merkityksiin
asiakasuskollisuuden ndkokulmasta. Aineistonkeruun yksityiskohtiin syvennytddn tutkimuksen

kolmannessa luvussa.

Paavolan (2006, 257) viitoskirjan teoriassa uskollisuus kehittyy skaalalla kriittisyydesta
pakonomaisuuteen, jolloin asiakassuhde vahvistuu, tunteiden merkitys kasvaa ja sitoutuminen
sekd luottamus syvenevét. Paavolan (2006) asiakasuskollisuuden muodot perustuvat
uskollisuuden vahvuuteen, jonka hdn méérittelee asiakkaan luottamuksen ja sitoutumisen
pohjalta. Kriittinen uskollisuus korostuu heikon sitoutumisen tuotteissa, valistunut uskollisuus
vaihtelevan koetun laadun palveluissa, urautunut uskollisuus rutinoituneissa palveluissa ja
pakonomainen uskollisuus samaistuttavissa korkean sitoutumisen tuotteissa (Paavola, 2006,
267). Kriittisesti uskollinen asiakas vertailee vaihtoehtoja ja ajattelee, ettd asiakassuhde on
korvattavissa (Paavola, 2006, 238). Valistuneessa uskollisuudessa asiakas ei endé aktiivisesti
vertaile vaihtoehtoja vaan tekee pddtoksensd tyytyviisyys- ja laatukokemuksiensa pohjalta
(Paavola, 2006, 238). Urautuneessa uskollisuudessa asiakkaan toiminta on jo rutinoitunutta ja
itsestddin selvdd, ja laatukokemuksien merkitys vihenee (Paavola, 2006, 239). Pakonomaista

uskollisuutta Paavola (2006) kuvailee tunteiden vérittimaksi ja henkilokohtaisesti tarkedksi.

Esimerkiksi valistuneeseen uskollisuuteen Paavola (2006, 266) kehottaa liikkeenjohtoa
yllapitdiméddn yhdenmukaista laatutasoa, vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja synnyttiméain
myonteisid tyytyvaisyyskokemuksia, jotta uskollisuutta pystytddn ylldpitimain. Kyseinen
strategia on merkityksellinen vakuuttamisen ndkdkulmasta, silld johdannossa esiin noussut
kiihtyva kilpailu palveluilla on korostunut viime aikoina vakuutusmarkkinoilla. Paavolan
(2006) asiakasuskollisuuden kehitysvaiheet ovat verrattavissa Oliverin (1999) mallinnukseen
uskollisuuden kehityksestd, jossa uskollisuus nidhdddn kontekstiin sidonnaisena jatkumona.
Tadmaén takia Paavolan (2006) ndkemys nostettiin vertailukohdaksi Dickin ja Basun (1994) seka
Oliverin (1999) teorioiden rinnalle. Mallinnustavasta riippumatta asiakkaan uskollisuuden
yhtendistd tyypittelyd ryhmiin ei aiempi tutkimus tunnista. Tdma tutkimus ei tee poikkeusta
alempaan teoriaan ndhden ja yritd 10ytdd uskollisuuden yhdenmukaisia tyyppejd, vaan tavoite

on tunnistaa uskollisuuden piirteitd valitussa kontekstissa ja verrata niitd aiempiin 16ydoksiin.
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2.1.3 Merkitysperusteinen liihestymistapa uskollisuuteen

Paavolan (2006) viitoskirja tarkastelee asiakasuskollisuutta sosiaalisen konstruktionismin
ndkokulmasta analysoiden kuluttajien puhetta ilmidstd diskurssianalyysin avulla. Analyysin
pohjalta syntyi uskollisuusluokitus, joka koostuu yhdeksdstd eri uskollisuuden muodosta
(Paavola, 2006, 177). Luokitus on sovellettavissa erilaisiin palvelukonteksteihin myos
vahittdiskaupan ulkopuolelle (Paavola, 2006, 184). Niistd muodoista neljd esiteltiin jo tdmin
tutkimuksen edellisessé osiossa uskollisuuden kehitysvaiheina. Pelillinen, peritty, ideologinen,
imagoperusteinen ja yhteisollinen uskollisuus ovat puolestaan uskollisuuden luokkia, joiden

keskindinen suhde perustuu asiakkaan motivaation ulottuvuuksiin (Paavola, 2006, 251).

Yhteisollisessd uskollisuudessa kuluttaminen on asiakkaalle sosiaalisesti merkityksellistd, kun
taas pelillisessé uskollisuudessa korostuu voittojen hakeminen ostoksia keskittamalla (Paavola,
2006, 255-256). Perityssd uskollisuudessa kuluttaja kasvaa perheen kautta rooliinsa,
imagoperusteissa uskollisuudessa brdandi on osa asiakkaan eldmintyylid ja ideologisessa
uskollisuudessa kuluttaja tukee yritysti pyrkien vaikuttamaan itse yhteiskunnallisesti (Paavola,
2006, 256). Uskollisuuden motivaatioperusteiset luokat korostavat omalta osaltaan

uskollisuuden kisitteen monitulkintaisuutta.

Tuoreimpana tutkimuksena Paavolan (2006) merkitysperusteista tarkastelua jatkoivat
Naérvénen ja kumppanit (2020), joiden laadullisessa tutkimuksessa syntyi nelja uskollisuuden
metaforaa. Metaforat muodostuivat vihittdiskaupan asiakkaiden  kahdeksan
uskollisuusmerkityksen kautta, jotka ovat miltei identtisisid Paavolan (2006) yhdekséin
uskollisuuden luokan kanssa. Ainoastaan imagoperusteinen ja yhteisollinen uskollisuus ovat
muovautuneet Nérvdsen ja muiden (2020) viitekehyksessd samaistumisen uskollisuudeksi
(identification-based loyalty). Molemmat tutkimukset ovat syntyneet S-ryhmin asiakkaiden
kontekstissa, molemmissa hyddynnetddn laadullisia menetelmid, ja molemmissa on mukana
Paavola, joka on merkitysperusteisen uskollisuusteorian takana. Yhtymidkohtien takia timén
tutkimuksen viitekehyksessd hyddynnetdéin Nérvisen ja kumppaneiden (2020) tuoreita
metaforia uskollisuudesta. Vaikka tutkimusten vélilldi on yli vuosikymmen, tulosten

rinnasteisuus osoittaa alkuperdisen teorian relevanttiuden tdndkin paivana.
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Nérviasen ja muiden (2020) tutkimuksen tulokset on tiivistetty kuvioon 1. Metaforien
perusteella uskollisuus jakautuu valinnanvapauteen (loyalty as a freedom of choice),
tavanomaisuuteen (loyalty as conventional), sitovuuteen (loyalty as binding) ja kuuluvuuteen
(loyalty as belongingness) (Narvdnen ym., 2020). Metaforat asettuvat nelikentélla
rutinoituneemmasta uskollisuudesta refleksiivisempddn ja yksilollisistd merkityksista
yhteisollisiin. Kun uskollisuus on valinnanvapautta, asiakas aktiivisesti pohtii uskollisuuden
hyo6tyjé ja kustannuksia, ja yhteyttd yritykseen kuvaillaan funktionaaliseksi (Narvdnen ym.,
2020, 836). Tavanomaisesti uskollisilla asiakkailla on historiaa yrityksen kanssa, ja uskollisuus
on asiakkaalle ennen kaikkea tottumus (Narvdnen ym., 2020, 837). Sitovasti uskolliset
asiakkaat arvostavat suhdetta yritykseen ja ajattelevat uskollisuuden olevan heille velvollisuus

(Nérvinen ym., 2020, 837). Uskollisuus kuuluvuutena viittaa puolestaan asiakkaaseen, joka

tuntee yhteyden muihin yrityksen asiakkaisiin merkittdviand (Narvianen ym., 2020, 837).

Rutinoituneempi
uskollisuus Uskollisuus Uskollisuus
tavanomaisena sitovana
Peritty uskollisuus Pakonomainen
Urautunut uskollisuus uskollisuus
Uskollisuus Uskollisuus on
valinnanvapautena kuuluovuutena
Valistunut uskollisuus Samaistumisen uskollisuus
Refleksiivisempi Kriittinen uskollisuus Ideologinen uskollisuus
uskollisuus Pelillinen uskollisuus

Yksilolliset
merkitykset

Kuvio 1. Merkitysperusteinen asiakasuskollisuuden viitekehys mukaillen (Nérvénen, Kuusela,

Paavola & Sirola, 2020, 837)

Kuten kuviosta 1 ndhddén, uskollisuuden merkitykset voivat olla hyvin subjektiivisia ja

kontekstista riippuvaisia. Metaforien peilaaminen vakuuttamisen passiivisessa kontekstissa on

Yhteisolliset
merkitykset
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mielenkiintoinen ldhtokohta aineistonkeruuta ajatellen. Asiakas tulkitsee uskollisuutta
kulttuuristen merkitysten kautta, missd uskollisuuden luonne on jatkuvaa neuvottelua sen
ehdoista ja vaiheista (Narvdnen ym., 2020, 838). Narvdsen ja kumppaneiden (2020)
tutkimuksesta ei selvid, miten asiakkaiden merkitykset muuttuvat kontekstiin ndhden tai kuinka
asiakkaiden uskollisuus muuttuu ajan saatossa. Nédiden teemojen osalta jatkotutkimukselle olisi

oma paikkansa.

Tamd tutkimus ndkee metaforien merkitykset keinona peilata tuloksia osana
merkitysperusteisen teorian jatkumoa. Vaikka metaforat luovat tutkimukselle selkedn
lahestymisen, ei niitd pidetd muuttumattomina tai lopullisina. On myos mahdollista, ettd
vakuutusasiakkaiden kohdalla havainnot keskittyisivdt vain tiettyihin metaforiin. Néiden
syiden takia aineisto analysoidaan sen ehdoilla ja liitetdén aiempaan teoriaan vasta analyysin

toisessa vaiheessa.

2.2 Merkitysperusteinen uskollisuus vakuutusliiketoiminnassa

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on havainnollistettu kuviossa 2. Viitekehys tiivistda
tutkimuksen teoriaosuudessa lapikdydyn kokonaisuuden. Vakuuttamisen asiakassuhde toimii
tutkimuksen kontekstina, johon haastattelut tullaan kohdentamaan. Oliverin (1999) nédkdkulma
asiakastyytyvéisyydestd uskollisuuden edeltdjind on viitekehyksen taustaoletus, joka otetaan

huomioon aineistonkeruun aikana.
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Vakuuttamisen asiakassuhde

Asiakastyytyvaisyys

Kuvio 2. Merkitysperusteinen ldhestymistapa asiakasuskollisuuteen vakuutusliiketoiminnassa

Viitekehys yhdistdd Paavolan (2006) merkitysperusteisen uskollisuusteorian ja Narvisen ja
kumppaneiden (2020) metaforat, joihin timén tutkimuksen tuloksia peilataan. Tutkimuksen
tarkoitus on siis tarkastella nuorten aikuisten liittdmid merkityksid asiakasuskollisuuteen, jotta

vakuutusyhtiot voisivat kehittdd uskollisuuden strategioitaan entistd kohdennetummin.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Tamé tutkimus on toteutettu laadullisia menetelmid hyddyntden, jotta voitaisiin syventda
ymmarrystd nuorten aikuisten asiakasuskollisuuteen liittdmistd merkityksistd vakuuttamisen
kontekstissa. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn tutkittavien henkildiden ndkokulmaan
pyrkimyksend tuottaa rikasta ja yksityiskohtaista tietoa valitusta ilmidstd (Puusa, Juuti &
Aaltio, 2020). Thmiset muodostavat subjektiivisia merkityksid kulttuuristen arvojen ja
henkilokohtaisen havaintojen pohjalta (Richins, 1994). Vakuutusasiakkaan kohdalla havainnot
voivat liittyd muun muassa asiakaskohtaamisiin tai digitaalisten palvelujen kaytt6on.
Kulttuurillinen vaikutus voi nikyd puolestaan kasvatuksen kautta, jos henkilé on kasvanut
tottumukseen kéyttaa tietyn yhtion palveluita. Merkitysten kautta pyritddn ymmartdmain, miksi
asiakas on uskollinen. Merkitysten subjektiivisen luonteen takia laadullisten menetelmien

valinta on tdssa tutkimuksessa perusteltu.

Laadullisen tutkimuksen tavoite on tuottaa ymmaérrystd lisddavaa tietoa ilmidsté, eikd pyrkid
yleistettdvdin tietoon (Puusa ym., 2020). Tutkimuksen aineisto keréttiin puolistrukturoitujen
teemahaastattelujen avulla. Haastattelu sopii menetelméksi, kun halutaan saada tietoa ennalta
monitahoisesta aiheesta, jossa ihminen ndhdddn merkityksid luovana ja aktiivisena osapuolena
(Hirsjarvi & Hurme, 2022). Aiemmassa tutkimuksessa tunnistettu asiakasuskollisuuden ja
sithen liitettyjen merkitysten moniulotteisuus korostaa tulkinnan roolia osana aineiston
analysointia. Samasta aineistosta voikin tehdé useita perusteltuja tulkintoja. Valmiita malleja
vapaamuotoisen haastatteluaineiston analysointiin ja tulkintaan ei olekaan olemassa (Hirsjérvi
& Hurme, 2022). Vaikka puolistrukturoidulle haastattelulle ei ole yhteistd mééritelmaa,
haastatteluissa edetddn ennalta valittujen teemojen parissa, ja kysymyksid voidaan tarkentaa

haastateltavan vastausten mukaan (Tuomi & Sarajérvi, 2018).

Tutkimushaastattelu  jakaantui  kahteen osioon. Ensin  keskityttiin ~ vakuutuksen
asiakassuhteeseen ja palvelukokemuksiin. Osion tavoitteena oli saada haastateltava
ymmairtdméadn haastattelun konteksti, jotta voitiin syventyd tarkemmin uskollisuuden
merkityksiin. Asiakkaan tyytyvdisyys suhteeseen mairittyy prosessissa, jossa asiakas vertailee

pitkélld aikavililld palvelun laatukokemuksia tehtyihin uhrauksiin (Liljander & Strandvik,
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1995; Gronroos, 2015). Vaikka riippuvuus ei ole suoraviivainen, ndhdéddn tyytyvéisyyden
edistidvin asiakkaan halua jatkaa suhdetta (Gronroos, 2015, 177). Liljanderin ja Strandvikin
(1995) malli asiakassuhteen laadusta onkin linjassa Oliverin (1999) ndkemyksen kanssa, jossa
tyytyvéisyys ndhddin uskollisuuden rakentajana. Nédiden ndkemysten pohjalta perehtyminen
asiakassuhteen kokemuksiin osana uskollisuuden tutkimista on perusteltua. Osana
asiakassuhteen teemaa sivutaan asiakkaan vaihtokdyttdytymistd vakuutuksen kontekstissa, silld

vaihtamisen voidaan ndhdé olevan este uskollisuuden syntymiselle.

Toisessa haastattelun osiossa syvennyttiin asiakasuskollisuuteen, jolloin tavoitteena oli 16ytda
haastateltavien merkityksid uskollisuudesta vakuuttamisessa tutkimuskysymyksen mukaisesti.
Kysymysten muodostamisessa hyddynnettiin  Paavolan (2006) merkitysperusteisen
uskollisuusteorian tyylid sanoittaa uskollisuutta. Tédmédn lisdksi kysymyksid muokattiin
vakuutuskontekstiin ~ sopivaksi hyO0dyntdmilld toimeksiantajan aiempaa tutkimusta
uskollisuudesta. Haastattelun runkoa pilotoitiin kahteen kertaan ennen varsinaista
aineistonkeruuta, jotta voitiin varmistua kysymysten ymmarrettdvyydestid. Kysymysrunko on

osana tdmén tutkimuksen liitteita.

3.2 Aineistonkeruu

Tutkimukseen osallistui lopulta viisi haastateltavaa. Kaikki haastateltavat tdyttivit
tutkimukseen valitut kriteerit, jotka olivat asiakassuhde toimeksiantajaan, 18-30 vuoden ika
sekd tyOssdkéynti. Haastateltavista neljd oli miehid, ja ndma nelja haastattelua toteutettiin etdnd
Microsoft Teams -puheluiden vilitykselld. Haastateltavien ikdjakauma oli 22-27, ja haastattelut
olivat kestoltaan 18—41 minuuttia. Asiakassuhteiden pituudet vaihtelivat neljélld
haastateltavalla puolesta vuodesta neljddn vuoteen. Poikkeuksena aineistosta nousee
haastateltava D, joka oli ollut koko ikdnsd yhtion vakuutettuna, mutta kuitenkin vasta tdysi-
ikdistyttydédn hallinnoinut omia vakuutuksiaan. Téssé tutkimuksessa asiakassuhteeksi lasketaan
my0s vakuutettuna oleminen, silld aiempi tutkimus tunnistaa perheen vaikutuksen osana
uskollisuuden kehitystd (Paavola, 2006; Narvinen ym., 2020) Tiedot haastatteluista on koottu

taulukkoon 2.



20

Taulukko 2. Tutkimuksen haastateltavat

Haastateltava Ika ja Ajankohta ja kesto Asiakassuhteen
sukupoli pituus vuosina
A 25, nainen 19.3.2024, 18 min 2
B 27, mies 21.3.2024, 32 min 4
C 25, mies 21.3.2024, 36 min 0,5
D 22, mies 23.3.2024, 41 min 22
E 22, mies 24.3.2024, 39 min 2

Haastattelut etenivét teemahaastattelun runkoa mukaillen, ja tutkija reagoi haastateltavien
vastauksiin lisakysymyksilld. Tutkija teki jokaisen haastattelun jidlkeen kenttdmuistiinpanot.
Haastateltavien tietimys uskollisuudesta oli vaihteleva, minké takia esimerkkejd ilmiosté tuli
hakea muun muassa véhittdiskaupan ja yksityiseliméin puolelta ajatusten sanoittamiseksi.
Uskollisuuden merkityksien tutkiminen vaatikin tutkijalta useita lisdkysymyksid, minkd
teemahaastattelun valinta mahdollisti. Haastattelujen jilkeen litterointi suoritettiin
automaattisen Microsoft Word -litterointityokalun avulla. Kaikkien haastattelujen litteroinnit
kéytiin lapi vield manuaalisesti virheiden vilttdmiseksi ja toisteisten tdytesanojen siistimiseksi.
Asiasisiltd pidettiin litteroinneissa tiysin koskemattomana, jotta merkitykset vélittyisivit

mahdollisimman aidosti osana haastateltavien puhetta.

3.3 Aineiston kisittely ja analysointi

Aineiston kisittely aloitettiin lukemalla litteroinnit 14pi ja maalaamalla tutkimuskysymyksen
kannalta kiinnostavimpia nostoja. Haastattelujen toteuttamisen jilkeen litteroinnit vietiin
ATLAS.ti -ohjelmistoon, jossa varsinainen analysointi tapahtui. CAQDA-ohjelmistona
(computer-assisted qualitative data analysis software) ATLAS.ti -sovelluksen etuina pidetdan
etenkin analysoinnin nopeutta, tismallisyyttd ja yhtendistd tapaa koodata aineistoa (Silverman,

2010, 254).

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysin tavoite on kuvailla, tulkita ja ymmartdd
valittua 1lmiotd (Puusa ym., 2020). Aineiston analysointi jakaantui kahteen vaiheeseen. Ensin
haastattelut koodattiin aineistoléhtoisesti. Aineistoldhtdisessd analyysissa analyysiyksilot eivit
ole entuudestaan sovittuja (Tuomi & Sarajirvi, 2018), ja myo0s tissd tutkimuksessa koodit

nousivat aineistosta. Toisessa analyysin teorialdhtdisessd vaiheessa aineistosta nousseita
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koodeja wvertailtiin ja luokiteltiin Nérvisen & kumppaneiden (2020) uskollisuuden
merkityksiin. Teorialdhtoisessi sisdllonanalyysissa luokittelu perustuu aikaisempaan teoriaan,

malliin tai kdsitejarjestelméédn (Tuomi & Sarajérvi, 2018).

Aineistoldhtdisessd vaiheessa haastatteluissa nousseita merkityksid koodattiin useaan kertaan,
jotta voitiin varmistua havaintojen relevanttiudesta. Merkitysten tiivistimiselld tarkoitetaan
niiden purkamista lyhyempiin sanallisiin muotoihin (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Téssd
tutkimuksessa tiivistettyjd sanamuotoja kutsutaan koodeiksi, joilla haastateltavien

ajatuskokonaisuuksia saatiin eroteltua toisistaan.

Ensimmaiselld aineiston tarkastelukerralla koodeja muodostui ATLAS.ti -ohjelmistoon 29.
Toisella tarkastelukerralla koodeja yhdisteltiin, jolloin niitd jdi jdljelle 26. Tdssd vaiheessa
sitaatteja koodien eri sisdlloistd oli yhteensd 161. Kolmannen analysointikerran jilkeen
tutkimuksen kannalta relevantteja koodeja oli 20, jotka koostuivat 159 sitaatista. Naistd 20
koodista vield kaksi jétettiin ulos analysoinnin teorialdhtdisestd vaiheesta. Kuvailevina
koodeina “uskollisuuden mééritelmid” ja “asiakassuhteen passiivisuutta” ei voitu luokitella

yksiselitteisesti tiettyihin uskollisuuden merkityksiin, joten niité kdytettiin analysoinnin tukena.

Merkityksien luokittelulla tarkoitetaan aineiston koodaamista tiettyihin luokkiin (Hirsjarvi &
Hurme, 2022), jotka tdssd tutkimuksessa on sovellettu aiemmasta teoriasta. Luokkien avulla
aineistosta voidaan 10ytd4d 1lmion kannalta tirkeét ja keskeiset piirteet vertailemalla aineiston
osia toisiinsa (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tamin tutkimuksen toisessa analyysin vaiheessa
aineistosta syntyneitd koodeja luokiteltiin teorialdhtdisesti Nérvésen ja kumppaneiden (2020)

uskollisuuden merkityksiin.

Aineistosta syntyneitd 18 koodia vertailtiin Néarvdsen ja muiden (2020) kahdeksaan
merkitykseen uskollisuudesta. Lopulta koodit luokiteltiin niiden sopivuuden seké
esiintyvyyden perusteella viiteen eri uskollisuusmerkitykseen. Aineistosta 10ytyi piirteitd
kriittisestd, valistuneesta, pelillisestd, peritystd ja ideologisesta uskollisuudesta. Urautunutta,
pakonomaista tai samaistumisen uskollisuutta ei tdssd tutkimuksessa havaittu, minkd syitad
pohditaan seuraavassa luvussa. Taulukko 3 tiivistdd kunkin haastateltavan kohdalla esiintyneet
uskollisuusmerkityksen piirteet. Kuluttaja voidaan ndhdd aktiivisena toimijana ja
merkityksenluojana (Nérvinen ym., 2020, 838), joten haastateltavalla voi esiintyd piirteitd

useammasta eri uskollisuuden merkityksesta.
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Taulukko 3. Haastateltavien uskollisuuden merkitykset luokiteltuna

Haastateltava Kriittinen Valistunut  Pelillinen Peritty Ideologinen
uskollisuus uskollisuus  uskollisuus uskollisuus uskollisuus
A X X
B X
C X
D X X
E X X

Tulevassa osiossa tutkimuksen tulokset késitellddn aineistosta tulkittujen viiden
uskollisuusmerkityksen kautta. Merkitykset esitetddn Narvdsen ja kumppaneiden (2020)
uskollisuuden metaforiin peilaten etenemilld yksilollisistd merkityksistd yhteisollisiin.
Merkityksien ymmirtdmistd syventdd haastateltavien ajatuskokonaisuudet, joita nostetaan

tuloksissa analysoinnin tueksi.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1 Uskollisuuden merkitykset vakuuttamisessa

No md mietin ehkd sen aika sillain tai just siitd niinku hinta-laatusuhde-
néikokulmasta, ettd jos vakuutusyhtio tekee hommansa, niin mitd se luottamus
tarkoittaa siind on se, ettd mun ystdvilld on kokemuksia, ettd se on ollut luotettava.
Mulla itselld on kokemuksia, ettd se on luotettava, niin md ennustan, ettd
tulevaisuudessa se on myéds luotettava, mutta se niinku pohjautuu timmdiseen

faktatietoon eikd niinkddn semmoisiin pehmedmpiin arvoihin. (B)

Tutkimuksen tulosten esittely etenee viiden uskollisuusmerkityksen kautta, joita nuoret aikuiset
liittivdt asiakasuskollisuuteen vakuuttamisessa. Tédssd tutkimuksessa esiintyi piirteitd
kriittisestd, valistuneesta, pelillisestd, peritystd ja ideologisesta uskollisuudesta. Tuloksilla
vastataan tutkimuksen alussa esitettyyn tutkimuskysymykseen. Uskollisuusmerkitykset
perustuvat Nirvdsen ja kumppaneiden (2020) kahdeksaan merkitykseen uskollisuudesta.
Merkityksistd urautunutta, pakonomaista tai samaistumisen uskollisuutta ei aineistosta tulkittu
esiintyvédn. Liittdmalld havainnot teorialdhtdisesti aiempaan tutkimukseen tulokset tuodaan

osaksi Paavolan (2006) merkitysperusteisen uskollisuustutkimuksen keskustelua.

4.1.1 Kriittinen uskollisuus

Kriittinen uskollisuus nousi aineistosta esiin vahvana hintaherkkyytend. Esimerkiksi
vakuutusyhtion valinnassa kriittisesti uskollisella asiakkaalla painottui vakuutusten hinta.
Edullisuuden lisdksi valintaan ndhtiin vaikuttavan myo0s vakuutusten siséltd. Kriittisesti
uskollisella haastateltavalla asiakassuhde oli kestdnyt vasta puoli vuotta, ja suhteen passiivisen
luonteen takia palvelukokemuksia vakuutusyhtion kanssa ei ollut kertynyt juuri ollenkaan.

Haastateltava néki yhtion valinnan yhdentekevénd, jos vakuutus olisi tarjoamasta edullisin.

Isoin tekijd nyt on toki se edullisuus, ettd se nyt oli halvin, ettd siind oli niinku

muutaman satkun ero just seuraavaan ja tavallaan se vakuutuksen sisdlté on ihan
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sama. Niinku ei mua se tavallaan se yhtio ei niin kiinnostanut, ettd kunhan se

sisdlto on sitten ok. (C)

Hintaperusteisen péédtoksenteon taustalta aineistosta voitiin tulkita, kuinka vakuutusten
hankkiminen néhtiin arjessa pienend prioriteettina, johon ei haluttu kiyttdd aikaa tai vaivaa.
Haastateltava ndki kuitenkin myodnteisend mahdollisuutena aktiivisen tarpeiden kartoituksen,

jolla pyrittdisiin keskittdmaan vakuutukset samaan yhtioon.

Md veikkaan, ettd aika monelle tyypille niin vakuutukset on loppupeleissd vihdn
sama kuin joku sdhko, ettd se nyt on aika lailla ihan sama ja se on tosi pieni
prioriteetti aika monelle. [...] Niin se, ettd niin kun periaatteessa soittaa ja
tsekkaa, ettd mikd tilanne ja yrittdid ehkd keskittdd, ja sitten jos on hyvd tyyppi,
Jjoka soittaa ja se on hyvd puhelu niin niin tota sitten siitd jdd ihan hyvd fiilis ja

vield ehkd parantaa sitd asiakaskokemusta sitten tdn yhtion kaa. (C)

Kriittisesti uskollinen haastateltava suhtautui kilpaileviin vaihtoehtoihin avoimin mielin.
Palvelukokemusten puute voidaan nidhda erottavana tekijdné valistuneesti uskollisista, joiden
paitoksissd korostui selkeimmin aiemmat laatukokemukset. Hintojen potentiaalisen nousun
lisdksi haastateltava néki huonon palvelukokemuksen yhtend syynd pohtia vakuutusyhtion

vaihtoa.

Mutta ehkd sitten helposti voisin vaihtaa pois, jos tulisi tdmmoinen joku huono
kokemus tuolla, ettd niin kun tulisi semmoinen olo etti ei ole saanut hyvdid
palvelua, niin sitten se toki madaltaisi sitd kynnystd vaihtaa. [...] Mutta siis kylld
niin kun, jos nytten vaikka tulisi joku tdmmoinen kilpailu tavallaan. Than kylld
avoimin mielin siind mielessd. [...] Se nyt on kylld just se kun md oon ollut niin
vihdn aikaa tuolla niin ei ole mitddn negatiivista. Ei ole mitddn negatiivista
sanottavaa, niin sanotaan ettd ihan pienistd hyddyistd en jaksais Iihted
vaihtamaan, mutta niinku muuten kylld ihan avoimin mielin sindnsd kaikkiin
tuollaisiin, ettd kuitenkin tuollainen kilpailutus on yleensd aika hyvdstd kuluttajan

ndakokulmasta. (C)
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No sehdn voi miettid, vaikka silleen, ettd jos sd lataat jonkun appin puhelimeen,
mutta sd et ikind kdytd sitd. [...] Niin ethdn sd sitten osaa sanoa sitd appista
oikeastaan yhtddn mitddn. [...] Ettd jos sitten niistd tavallaan heti kun tulee sitd

rajapintaa niin niin tota sitten osaa sanoa hyvdd tai huonoa. (C)

Vertaamalla vakuuttamista sovelluksen lataamiseen haastateltava tiivisti palvelukokemuksien
merkityksen osana asiakassuhteen rakentumista. Ilman konkreettisia kokemuksia
vakuutusyhtion palveluista pditoksenteko tehdddn olemassa olevan tiedon pohjalta.
Haastateltavan tapauksessa pditos pohjautuikin myyntitilanteessa lapikdytyihin vakuutuksen
sisdltoon sekd hintaan. Téssd tutkimuksessa havaituista uskollisuuden merkityksisti kriittisen
uskollisuuden voitiin tulkita edustavan heikointa asiakasuskollisuutta. Kriittisesti uskollisella

haastateltavalla olikin vakuutuksia useassa yhtiossa.

4.1.2 Valistunut uskollisuus

Valistuneen uskollisuuden havainnoissa korostui palvelukokemuksien merkitys osana
asiakasuskollisuutta. Kun haastateltavat kuvailivat tyytyvidisyyttd kokemuksiinsa, eivét he
ndhneet syytd vaihtaa palveluntarjoajaa. Kokemusten my6td haastatteluista oli havaittavissa,
kuinka hinnan merkitys vakuuttamisessa oli pienempi kriittiseen uskollisuuteen verrattuna.
Vakuutusyhtion vaihtaminen néhtiin selkedsti isompana vaivana, eikd vaihtoehtoja haluttu

vertailla enad aktiivisesti.

Joo kylld se uskollisuus tosiaan nditten hyvien kokemusten perusteella on
muodostunut tai se, ettd jos ei tosiaan saa merkittdvdd rahallista etua muualta ja
vaihtaminen ei ole helppoa, niin sitten on siind kynnys vaihtaa, koska asiat asiat
on hoidettu niinku kuuluukin ja silloin joskus ainakin on ollut hyvd hinta

vakuutuksessa. (B)
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Ai vitsi pelkkd ajatus, ettd pitdisi alkaa kilpailla kuulostaa hirvedn raskaalta [...]
En tiedd en varmaan jaksaisi keskustella suoraan sanottuna. Se on niin tota pienid
summia mitd sieltd niinku voisi mahdollisesti sddstdd, koska nyt on kuitenkin sen

verran vihdn vakuutuksia tai vakuutettavaa vield tdilld hetkelld. (B)

No se ettd md oon ollut uskollinen [omalle vakuutusyhtiolle] ihan vaan sen takia,
ettd md oon just niinku sanoin jo aikaisemmin, ettd palvelun laatu ja kaikki
kokemukset vastaa vihintddnkin tyydyttavisti sitd hintaa mitd [vakuutukset]
mulle maksaa tai mitd ne multa velottaa niin se, ettd en ole vaan kun kokenut
tarpeelliseksi edes ldhted koskaan kilpailuttamaan hintoja muualta, niin se on
sddstdinyt mun omaa energiaa ja sitten aivokapasiteettia muihin asioihin, ettd jos
pitdd asioita itsensd kanssa yksinkertaisena, niin silloinhan sitd voisi varmaan

ndyttaytyd sitten sellaisena uskollisena asiakkaana. (D)

Yhtymédkohtana kaikissa haastatteluissa esiintyi halukkuus kéyttdd vakuutusten valintaan
mahdollisimman véhin omaa aikaa ja vaivaa, mikd ndkyi myds valistuneessa uskollisuudessa.
Haastateltavat nikivit tyytyviisyyskokemukset ikd4n kuin oikoreittind paatoksenteossa, joilla
pystyttiin perustelemaan vakuutusyhtion valintaa. Uskollisuus vakuutusyhtioon néhtiinkin

arkea helpottavana tekijéni.

Sitten no miten se omaan kdyttdytymiseen [vakuutusyhtion] kanssa vaikuttaa. No
ehkd, kun ei ajattele sitd asiaa niin paljon tai ei ajattele vakuutuksia niin paljon,
niin kokeilee sitten tehdd kaikki tdmmoiset jotkut vakuutus / puhelinliittymdasiat
sun muut, kokeilee tehdd ne mahdollisimman vdhdlld tietomddrdlld ja
maksimoida sen hinta-laatusuhteen. Niin kaikista vdihin tietomddrd mitd voi

saada on just ndd konkreettiset kokemukset. (B)

No kylld md ehkd [oman vakuutusyhtion] kohdalla ndkisin. Vakuutukset on
kuitenkin, se on osittain kuitenki mulle itselleni ainakin semmoinen myés arjen
pakollinen paha, ettd jotain on oltava, niin kylld md nden ehkd, ettd vakuutusten

kontekstissa mulle se uskollisuus tarkoittaa, ettd on helppoa. (A)
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Osana asiakassuhdetta haastateltavat tunnistivat digipalvelujen sujuvuuden térkeyden.
Viéhidinen asiakaskohtaamisten mddrd korostaa palvelukokemusten merkitystd entisestdén.
Toisaalta sujuvat digipalvelut toimivat itsepalvelukanavina, jotka omalta osaltaan vdhentdvat
yhteydenottojen tarvetta. Samaan aikaan digipalveluista voi muodostua asiakkaille rutiini, joka

toimisi uskollisuutta vahvistavana tekijana.

Jos miettii tiivistetysti kaikki noi, mitkd kaikki nostaa mun uskollisuutta on kaikki
kontaktit mitd mulla on ollut [vakuutusyhtioon] eli kdyttoliittymd tdahdn |[...]
vakuutuskorvauksien tekemiseen oli mukava. [...] Chattiin on vastattu aika
nopeasti. Jos ei ole vastattu, niin on palattu viestilld. Ja puhelinpalvelu on ollut

aina hyvdd. (B)

No [oman vakuutusyhtion] tapauksessa lihinnd ehkd se, ettd ettd just kun se ei
ole kaikkein se halvin toimija niin sitten ehkd se, ettd md kylld silloin myés odotan

vdhdn parempaa palvelua. (A)

Vakuutusyhtion nakokulmasta aineistosta on my0s mielenkiintoista huomata uskollisuuden
myoOtd kasvavat odotukset. Hintaa vastaan odotettiinkin entistd parempaa palvelua. Vaikka
valistuneesti uskolliset vertailivat vihemmain vaihtoehtoja, huonot palvelukokemukset ja

etenkin monimutkaiset korvaustilanteet ndhtiin syind pohtia vakuutusyhtion vaihtoa.

4.1.3 Pelillinen uskollisuus

Tommoinen uskollisuus pitdisi aina palkita sen yrityksen toimesta, ettd jos yritys
ei sitd palkitse millddn tavalla, niin sitten on hyvin vaikea kylld ndhdd ehkd

semmoista ainakaan niinku kovin syvdllistd uskollisuutta. (C)
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Keskittdmisen edut nousivat jokaisessa haastattelussa esille tavalla tai toisella. Uskollisuuden
palkitsemisen kokemukset kuitenkin jakoivat haastateltavia. Vaikka palkitsemisen merkitys
tunnistettiin kauttaaltaan, vakuuttamisessa etuja ei vélttiméttd tunnistettu ollenkaan. Erids
haastateltava ndki kuitenkin potentiaalisen bonusten puuttumisen jopa isoimpana syyna harkita
vakuutusyhtion vaihtamista. Haastattelusta selvisi samaan aikaan, kuinka bonukset olivat alun
perin saaneet haastateltavan valitsemaan kyseisen vakuutusyhtion. Selkeimpéind esimerkkina
pelillisestd uskollisuudesta nousi haastateltava A, joka koki kerrytettyjen bonusten avulla
saavansa vakuutukset ilman, ettd laittaisi itse rahaa peliin. Bonusten seuraamisessa ja

kerryttdmisessa voitiinkin tulkita pelillisié piirteita.

[Edut merkitsevdt] ehkd just sitd, ettd saa vaan vakuutukset ilman, ettd tarvitsee
laittaa konkreettista rahaa peliin. [...] muuten ehkd ollut niistd bonuksista et
mihin md oikein kdyttdisin niitd. [...] tdssd saa niinku saa oikeasti jotain

hyodyllistd ja silleen ettd ei tarvitse laittaa omaa rahaa peliin. (A)

Sitten kun alkoi olla niitd bonuksia sen verran, niin sitten md saan aika hyvin niil

maksettuu, niin sitten sen takia md pdcddyin vaihtamaan. (4)

Vaikka osalle haastateltavista keskittdimisen edut olivat asiakassuhteen merkittdvimpid
kokonaisuuksia, osa havaitsi palkitsemisessa ja keskittimisen eduissa kuitenkin selkeitéd
puutteita. Useampi haastateltava ei ollut tietoinen etujen hyoddyistd eikd seurannut niiden

kertymisté juuri ollenkaan.

No suoraan sanottuna en oo ihan varma ettd, miten niitd kertyy ja paljonko on
kertynyt. [...] Sindnsd myyntiargumentti oli hyvd, ettd niistd on hydtyd, mutta en
ole seurannut yhtddn, ettd ei niilld varmaan oikeasti ole juurikaan [merkitystd].

(B)

Niin joo palkitseminen. [...] Se on niinku semmoinen ehkd mihin en ole vield itse
tormdnnyt niin kun [oman vakuutusyhtion] kanssa. Toki on sielld joku semmoinen

bonustili mulla, mutta md en ole siihenkdcdn silleen niinku perehtynyt. (D)
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Vakuutusyhtion kannalta havainto pelillisten etujen puutteesta on tarkastelemisen arvoinen,
mihin palataan tutkimuksen viimeisesséd luvussa. Vaikka haastateltava D oli ollut koko ikédnsa
yhtion vakuutettuna, ei hdn tiennyt etujen kertymisesta juuri ollenkaan. Toisella haastateltavalla
etuja on puolestaan tuotu esiin myyntitilanteessa, mutta asiakassuhteen aikana niiden merkitys
on unohtunut kokonaan. Aineistosta voitaisiinkin tulkita, etti asiakkaat eivét ole néhneet etuja

tarpeeksi kiinnostavina tai niistd viestintd on ollut puutteellista.

4.1.4 Peritty uskollisuus

Perityn uskollisuuden haastateltavat halusivat keskittdd finanssipalvelut yhtiéon, johon voitiin
luottaa. Perheen kautta perityssé uskollisuudessa korostuikin vahva luottamus vakuutusyhtioon
muita uskollisuuden merkityksié korostetummin. Erds haastateltava nosti useaan kertaan esille,
kuinka yhtioon voi luottaa, jos jotain sattuisi. Kyseinen haastateltava koki myds, ettd oli valmis
maksamaan yhtion vakuutuksista enemmén. Side oli kasvanut niin vahvaksi, ettd
vakuutusyhtion vaihtoa oli hankala kuvitella, mikd poikkeaa ajatusmallina kaikista muista
havaituista uskollisuuden merkityksistd. Perheen kautta opittujen tapojen ja tottumusten myoté

vakuutusyhtion valinta ndhtiin jopa itsestddnselvyytena.

Oma vaarini on tehnyt todella pitkd uran [vakuutusyhtiossd] ja sitd kautta niin
myos meiddn ldhipiirissd ldhes kaikilla taitaa olla [yhtion] kautta, niin se on tullut
todella iisisti sithen mulle. Vihdn niinku voisi sanoa kasvanut sellaiseen
[yhtiéldiisyyteen] jos just tolleen hienosti voisin kiteyttdd niin ei sitd just ole tullut
mietittydkddn vield, ettd ldhtisi siitd sitten jotain muuta katselemaan, ettd se se on
ollut todella, todella helppo valinta. Ei ole toistaiseksi niinku kdynyt mielessdkddn

mikdidin muu vaihtoehto. (D)

Kun olen konsultoinut titd vaariani, joka tuntee [vakuutusyhtion] kuin omat
taskunsa vield tdndkin pdivdind, ndin uskaltaisin vdittdd. Niin sitten kun
hdneltdkin on saanut niinku niin semmoista vahvaa tai niin niin asiantuntevaa

ohjeistusta, mutta nimenomaan niin kun on neuvottu kdyttimdcdn [tiettyd yhtiotd]
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ja [yhtiossd] on tommoinen kdytdnto ja sitten otat sinne yhteyttd niin sitten sieltd

ne [yhtion] tyypit ohjaa sua. (D)

Niin jotenkin se on vaan sitd niin kun uskollisuutta ja sidettd vahvistanut, ja md
uskon, ettd sitd tulee olemaan aika vaikea irtaantua. Ettd aika paljon saisi
tapahtua jos niin kun kaiken tdllaisen jdilkeen menisikin [vakutuusyhtion] kanssa
sukset ristiin ja sitten tekisi mieli alkaa katselemaan muita vaihtoja. Ettd kylld se

perheen kautta tuleva side, niin se on aika vahva side. (D)

Muista uskollisuuden merkityksistd erottavana tekijani aineistosta voidaan havaita myds,
kuinka perityssd uskollisuudessa virheitd siedettiin muita enemméin. Vakuutusyhtion néhtiin
koostuvan ihmisistd, eikd virheiden takia oltu heti valmiita harkitsemaan palveluntarjoajan

vaihtoa.

Uskollinen asiakas ei niinku saman tien polta pdreitdcdn tai jos jos tulee jos jostain
tilanteesta ei jdd ihan niin hyvd fiilis niin ei saman tien hyppdd kilpailijan leiriin
vaan mahdollisesti pyrkii niinku saamaan lisdd selvitystd tapahtuneelle. [...]
Pankissakin nimenomaan ihmisid on toissd, niin niillekin saattaa vdlilld tulla
jonkunlaisia  huolimattomuusvirheitd. niin sitten, jos tapahtuukin yksi
huolimattomuusvirhe niin ei heti leimaa sitd koko [yhtiotd] niinku vaikka tavaksi

palvella asiakkaita ja hyppdd kilpailijalle. (D)

Nyt kun niin pitkddn on ollut, niin ei sentddn [uskollisuus] ensimmdisestd

[virheestd] vield horju. (E)

Peritty uskollisuus edustikin tidssd tutkimuksessa havaituista uskollisuuden merkityksisti
selkedsti syvintd uskollisuutta. Perityssd uskollisuudessa korostuivat perheen kautta kuullut
kokemukset vakuutusyhtion kdytdnnoistd. Kaikissa perityn uskollisen piirteitd havaituissa
haastatteluissa esiin nousi myds pankkipalvelujen merkitys, jolloin side yhtidon ulottui
vakuutuksienkin ulkopuolelle. Pankkipalveluista vakuutuksiin siirtymdd pidettiinkin

luonnollisena jatkumona.
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4.1.5 Ideologinen uskollisuus

Ideologista uskollisuutta tulkittiin haastattelujen uskollisuuden merkityksistd selkeésti véhiten,
ja nditd piirteitd nousi esiin vain yhdessé haastattelussa. Ideologisesti uskollinen haastateltava
korosti puheessaan vakuutusyhtion yhteiskunnallisen vastuun merkitystd. Lasten ja nuorten
tukeminen paikallisesti oli piirtynyt haastateltavalla selkedsti mieleen. Samaan aikaan
paikallisen konttorin sdilyttdmistd pidettiin valintana, jota haastateltava halusi omilla toimillaan

tukea.

No missd itse nyt asuu niin ainut pankkikonttori mikd [kunnassa] on, on [yhtion],
ja se on aina ollut tdssd. No ihan tdlleen lapsesta asti, ettd se on siind
koulumatkallakin, kun menet niin joka kerta kdivellyt siitd ohi, ettd se on niin kun
myos ollut semmoinen paikkakunnallinen ndkyvyys siind, ettd pysynyt ldsnd.
Monet muut siirtyneet pelkdstdidn [kaupunkiin], niin sitten tdssd kuitenkin pysynyt

pikkukyldlld vield. (E)

Mitd tulee tdammdisid niinku positiivisia mielikuviakin just, nuorena koulut jakaa
[yhtion] stipendejd ja [yhtio] jdrjestdd nuorten urheilukisoja ja kaikkea
tammoistd ollut aikanaan nii se vaan niinku kasvattaa semmoista yhteisollisyyttd

siind ettd on ldsnd siind toiminnassa. (E)

Melkein voisi sanoa, ettd se on vaan vahvistunut tavallaan semmoinen uskollisuus
tdhdn, ettd sitten kun ehkd ymmdrtdd, ettd nuorempana ei vilttimdttd ihan
hirvednd pitdnyt noista stipendiasioista tai kisoista tai timmdisistd, mutta nyt
tilleen sitten, kun alkaa ikdid olemaan vihdn enemmdn. Niin, kun ndkee sen, ettd
miten iso positiivinen vaikutus noilla voi olla sitten lapsien ja nuorien ja muiden

arjessa niin, ehkd se on vaan vahvistunut siind mielessd. (E)

Havainnot ideologisesta uskollisuudesta voitaisiin tulkita myos tietylld tavalla samaistumisen
uskollisuudeksi vakuutusyhtion paikallisesti merkityksellisiksi koettujen tekojen perusteella.

Havaintojen pienen mééréan takia paikallisesti yhteisolliset ponnistukset ja niiden tukeminen
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tulkittiin kuitenkin osaksi ideologista uskollisuutta. Samaistumisen uskollisuudessa korostuu
erityisesti tunteet identifioitumisesta ja kuulumisesta tiettyyn yhteis6on (Nérvianen ym., 2020,
835). Tadménkaltaista vakuutuksien kuluttamiseen liittyvdd yhteisollisyyttd ei kuitenkaan
aineistosta havaittu. Vakuutusyhtion paikallinen ldsndolo tulkittiin haastattelusta enemman
hyvind tekoina, joita haastateltava halusi itse omilla valinnoillaan tukea. Tédmin takia

yhteisolliset merkitykset tiivistyivit aineistossa ainoastaan ideologiseen uskollisuuteen.

4.2. Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tulokset tiivistyvit viiteen uskollisuuden merkitykseen. Vakuuttamisessa nuoret
aikuiset liittivdt asiakasuskollisuuteen kriittisen, valistuneen, pelillisen, perityn ja ideologisen
uskollisuuden piirteitd. Narvdsen ja muiden (2020) viitekehykseen peilaten tdssd tutkimuksessa
tunnistetut uskollisuuden merkitykset olivat kauttaaltaan yksilollisid sekéd refleksiivisid.
Urautunutta, pakonomaista tai samaistumisen uskollisuutta ei timéan tutkimuksen kontekstissa
havaittu. Uskollisuus néhtiin vakuuttamisessa ennen kaikkea valinnanvapautena, jossa
paitoksid perusteltiin omien kokemusten pohjalta. Vakuutuksen passiivisesta asiakassuhteen
luonteesta huolimatta merkityksissa tulkittiin kuitenkin selkeitd eroavaisuuksia haastateltavien

valilla.

Jokaista Nérvisen ja muiden (2020) valinnanvapauden uskollisuuden metaforan merkityksista
voitiin ndhdéd esiintyvdn myos vakuuttamisessa. Néistd kriittisen, valistuneen ja pelillisen
uskollisuuden piirteistd valistunutta uskollisuutta havaittiin aineistosta suhteessa eniten.
Kolmella haastateltavista tulkittiinkin olevan piirteitd juuri valistuneesta uskollisuudesta.
Valistuneessa uskollisuudessa vaihtoehtoja ei vertailtu endd niin aktiivisesti, hinnan merkitys
oli vdhdisempi ja péddtdkset pohjautuivat tyytyviisyyteen palvelukokemuksissa. Tuloksissa
kriittinen uskollisuus erosi valistuneesta etenkin hintaan pohjautuvan padtoksenteon osalta.
Kiriittisesti uskollinen haastateltava suhtautui vakuutusyhtion vaihtamiseen myds avoimin
mielin. Pelillisessd uskollisuudessa tulokset olivat haastateltavia jakavia. Yhtadlta
keskittdmisen edut ndhtiin suurimpana syynd vakuutusyhtion valintaan, mutta toisaalta osa

haastateltavista ei tunnistanut etujen hyotyja juuri ollenkaan.

Rutinoitunutta uskollisuutta aineistosta edusti ainoastaan perityn uskollisuuden havainnot.

Perityn uskollisuuden erotti muista merkityksisti etenkin luottamus, joka oli syntynyt perheen
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tapojen ja tottumusten kautta. Toista Nérvédsen ja muiden (2020) tavanomaisen uskollisuuden
metaforan merkityksistd eli urautuneen uskollisuuden piirteiti ei tissd tutkimuksessa havaittu.
Urautuneessa uskollisuudessa kuluttaminen nivoutuu osaksi muita arkieldmén rutiineja
(Narvénen ym., 2020, 834). Vakuuttamisessa urautumista voitaisiin edistdd digipalvelujen
vahvemmalla ldsnédololla vakuutettavien arjessa. Esimerkiksi terveyden seuraamisen
ennaltachkdisevit palvelut voisivat arkipdivdistdd vakuuttamisen passiivista asiakassuhdetta.
Rutiinien puuttumisen voidaankin ndhda yhtend syyné, jonka takia urautunutta uskollisuutta ei

tassa tutkimuksessa havaittu.

Nérvésen ja muiden (2020) sitovan uskollisuuden metaforan pakonomaista uskollisuutta ei
mydskddn tdssd tutkimuksessa tunnistettu. Pakonomaisessa uskollisuudessa sitoumus
muistuttaa jopa avioliiton kaltaista sidettd (Narvdnen ym., 2020, 834). Pakonomaisen
uskollisuuden tavoittelu vakuuttamisessa voi olla jopa epérealistista, silld aineiston pohjalta
voitiin huomata, kuinka vihan tunteita vakuutusasiointiin haastateltavilla liittyi. Tunteisiin
liittyen vakuutusyhtididen arvoja pidettiin jopa yhdentekevind, silld kaksi haastateltavista néki
niiden olevan samansiséltdisid yhtiostd riippumatta. Arvolupauksien sijaan haastateltavat
arvostivat konkreettista otetta asiakassuhteiden hallinnassa. Haastateltavien suhtautumista
vakuuttamiseen voitaisiinkin kuvailla pragmaattiseksi. Nérvisen ja kumppaneiden (2020)
kuuluvuuden metaforan yhteisollisistd merkityksistd vain ideologista uskollisuutta tulkittiin
esiintyvin osana aineistoa. Ideologisesti uskollinen haastateltava tunnisti vakuutusyhtion

aseman ennen kaikkea yhteiskunnallisena toimijana, jota haluttiin tukea omilla valinnoilla.

Tadmin tutkimuksen haastateltavilla yhteydenotot vakuutusyhtioon jiivdt pddosin muutamaan
kertaan vuositasolla. Toki digitaalisten palvelujen kautta omia vakuutuksia saatettiin tarkastella
useammin, mutta edelleen asiakassuhdetta voisi kuvailla timén tutkimuksen pohjalta
passiiviseksi luonteeltaan. Kauttaaltaan haastateltavat ndkivit vakuutukset ikddn kuin arjen
pakollisena pahana, joiden hoitamiseen haluttiin kdyttdd mahdollisimman védhin aikaa ja
vaivaa. Toisaalta haastateltavat tunnistivat kuitenkin vakuutusten merkitysten vahinkojen
hetkilld suureksi. Asiakassuhteen merkityksen ndhtiinkin tietylld tapaa konkretisoituvan vasta
korvaustilanteissa. Asiakasuskollisuuteen vahvasti liitoksissa olevat asiakastyytyvidisyyden ja

luottamuksen késitteet nousivat haastateltavien puheissa esiin ldpi aineistonkeruun.

Yksilollisten merkitysten taustalla voidaan ndhdd olevan ainakin véhdinen vuorovaikutus

muiden asiakkaiden kanssa. Vakuuttamisen korvaustilanteet voivat myds olla henkildkohtaisia,
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jolloin niitd ei valttdmattd haluta jakaa kaikkien kanssa. Kun pohditaan merkitysten
yksilollisyyttd sekd vakuuttamisen vdhéistd merkitystd arjessa, ei merkitysten refleksiivisyys
tule yllatyksend. Rutiinien syntyminen vakuuttamisessa voisikin vaatia entistd tihedmpéaa
asiointia. Tdmidn tutkimuksen tulokset puoltavatkin Oliverin (1999) ndkemystd
asiakasuskollisuudesta, jossa uskollisuus on vahvasti liitoksissa asiakkaan tyytyvéisyyteen.
Nérviasen ja muiden (2020) merkitysperusteisten metaforien soveltumista vakuuttamisen
kontekstiin voitaisiin kuitenkin kritisoida, silld kahdeksasta merkityksestd vain viiden piirteitd
tunnistettiin  tdimén tutkimuksen kontekstissa. Té&hdn ristiriitaan palataan tutkimuksen

viimeisessid luvussa.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tdmidn tutkimuksen tavoite oli selvittdd, millaisia merkityksid nuoret aikuiset liittavét
asiakasuskollisuuteen vakuuttamisessa. Tutkimuksen teoria pohjautui asiakasuskollisuuden
ailempaan tutkimukseen, josta erityisesti keskityttiin uskollisuuden eri méaéritelmiin ja
ulottuvuuksiin.  Tutkimuksessa hyodynnettiin ~ Paavolan (2006) merkitysperusteista
uskollisuusteoriaa, jota ei ole vield aiemmin hyddynnetty finanssisektorilla. Tutkimus
toteutettiin laadullisia menetelmid hyodyntden, ja ainestoa keréttiin puolistrukturoitujen
teemahaastattelujen  avulla.  Haastatteluissa  keskityttiin ~ etenkin ~ vakuuttamisen
asiakassuhteeseen, vaihtokdyttdytymiseen ja asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksen tulokset
liitettiin osaksi aiempaa teoriaa luokittelemalla havaitut uskollisuuden piirteet Nirvdsen ja

kumppaneiden (2020) uskollisuusmerkityksiin.

Tutkimuksen tulokset tiivistyvét viiteen eri uskollisuuden merkitykseen, joita nuoret aikuiset
liittivdt asiakasuskollisuuteen vakuuttamisessa. Vakuutusasiakkaista oli tunnistettavissa
kriittistd, valistunutta, pelillistd, perittya ja ideologista uskollisuutta. Narvisen ja muiden (2020)
luokkiin peilaten tutkimus ei tunnistanut urautunutta, pakonomaista tai samaistumisen
uskollisuutta vakuutusliiketoiminnan kontekstissa. Tuloksista on tulkittavissa, kuinka
vakuuttamisen asiakassuhteen passiivinen luonne olisi omalta osaltaan merkitysten
yksilollisyyden ja refleksiivisyyden taustalla. Tutkimuksen tuloksista voidaan my®0s tulkita, ettd

yksi uskollisuuden esteistd vakuuttamisessa on asiointirutiinien puuttuminen.

5.2 Johtopaitokset

Oliverin (1997) médritelmén mukaan uskollisuus on asiakkaan sitoumusta tuotteen tai palvelun
johdonmukaiseen suosimiseen tulevaisuudessa. Johdonmukaisen (consistent) suosimisen
saavuttaminen voi vakuuttamisessa olla haastavaa, silld timén tutkimuksen tulokset osoittavat,
kuinka harvoin vakuutusasiakas asioi yrityksen kanssa. Olisikin perusteltua esittdd kysymys,
onko uskollisuutta vakuuttamisessa olemassa. Ainakin uskollisuuden merkitykset poikkesivat
Narvésen ja kumppaneiden (2020) vastaavista, jotka pohjautuvat tutkimukseen véhittdiskaupan
kontekstissa. Paavolan (2006) merkitysperusteisen uskollisuusteorian tuominen vakuuttamisen

kontekstiin nostikin kysymyksid teorian soveltuvuudesta passiivisten kuluttajatuotteiden
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konteksteihin. Asiointitiheyden erot toimialojen vililld heijastuvatkin asiakkaiden eroaviin

merkityksiin uskollisuudesta.

Passiivisen uskollisuuden on todettu koostuvan asiakkaan vdhiisestd hintaherkkyydestd ja
tavasta ilmaista pysyvénsé tietyn yrityksen asiakkaana (Ganesh, Arnold & Reynolds, 2000).
Esimerkiksi valistuneesti uskollisten haastateltavien vastauksista kdvi ilmi, kuinka hinnan
merkitys koettiin vdhdiseksi. Valistuneesti uskollisen haastateltavan vastauksissa vaihtaminen
ndhtiin my0s raskaana. Ja samaan aikaan perityn uskollisuuden sitaateista voitiin tulkita,
kuinka vaihtamista pidetty edes vaihtoehtona. Peritysti uskolliset olivat myds halukkaita
maksamaan vakuutuksistaan enemmén. Tamén tutkimusten haastateltavien tapa ilmaista
pysyvinsd yhtionsd asiakkaana oli korostaa vaihtamisen vaikeutta. Haastateltavat nakivatkin
kauttaaltaan mahdolliset vaihtamisen hyddyt vaihtamisen kustannuksia pienempind. Ja samaan
aikaan vakuutusvalinnat eivdt olleet asiakkaille arjessa pohdittavia kysymyksid, jolloin

uskollisuutta voi kuvailla passiiviseksi.

Tamin tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vakuuttamisen asiakassuhteen passiivisesta
luonteesta huolimatta nuorten aikuisten uskollisuusmerkitykset poikkesivat kuitenkin
toisistaan. Aiempaan teoriaan peilaten vain viittd Nérvdsen ja kumppaneiden (2020)
kahdeksasta uskollisuusmerkityksestd havaittiin vakuuttamisen kontekstissa. Urautuneen ja
pakonomaisen uskollisuusmerkitysten havaintojen puuttumisen taustalla voidaan ndhda olevan
rutiinien puute vakuuttamisessa. Samaistumisen uskollisuuden havaintojen puuttuminen
voidaan ndhdd liittyvdn uskollisuusmerkitysten henkilokohtaisuuteen vakuuttamisessa.
Tuloksista kdvi my0s ilmi, kuinka vakuutusyhtién arvot néhtiin jopa yhdentekevind, miké voi

omalta osaltaan vaikuttaa yhteisollisten merkitysten vahéisyyteen.

Tamin tutkimuksen tuloksista voidaankin tulkita, ettd uskollisuuden merkitykset ovat
toimialariippuvaisia. Ndrvésen ja muiden (2020) teoria uskollisuuden metaforista ei ole suoraan
sovellettavissa vakuuttamisen kontekstiin. Paavola (2006) onkin tunnistanut, kuinka
uskollisuusmerkitykset muuttuvat markkinarakenteiden muuttuessa. Eroavien merkitysten
takia vakuutusyhtididen tulisi kohdentaa uskollisuustoimenpiteitd entisestddn. Johtopaatdsten
litkkkeenjohdollinen osuus pyrkii tarjoamaan uskollisuuden merkityksiin sidottuja konkreettisia
suosituksia vakuutusyhtidille. Taulukko 4 esittdd paéttelyketjun aineiston havainnoista
uskollisuusmerkityksiin ja litkkkeenjohdolliset suositukset merkityksiin pohjautuen. Suositukset

on kohdennettu toimenpiteisiin, joilla pyrittiisiin syventdmaéén asiakkaan uskollisuutta.
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Kriittisesti uskollisen haastateltavan vakuutukset oli hankittu puhtaan taloudellisen
kilpailutuksen perusteella. Vakuutuksia oli haastateltavalla vield useammassa yhtidssa, silla
keskittdmiseen ei ollut haluttu kéyttdd omaa aikaa tai resursseja. Kriittisesti uskollisen
asiakassuhde oli vield suhteellisen tuore, ja haastateltava suhtautui edelleen avoimesti
kilpailutukseen. Niihin potentiaalisiin vakuutusyhtion vaihtajiin tulisi kohdentaa keskittdmisen
kampanjoita jo vakuutussuhteen varhaisessa vaiheessa. Kriittisesti uskollinen haastateltava
nosti itsekin esiin, kuinka olisi valmis keskittimddn vakuutuksensa hyvén kohtaamisen
perusteella. Jos vakuutuksia ei saada keskitettyd aikaisessa vaiheessa, voi vaihtamisen kynnys
jaada erittdin matalaksi. Markkinointiviestinndn tulisi tukea keskittdimisen kampanjaa
viestimalla monikanavaisesti keskittimisen taloudellisista eduista. Toimenpiteiden tavoite olisi

kehittida asiakassuhdetta kohti valistunutta uskollisuutta.

Kuten aineistosta on tulkittavissa, valistuneesti uskollisille vakuutuksien hinnan merkitys on jo
vihdisempi, ja vaihtoehtoja ei enédd aktiivisesti vertailla. Kun valistuneesti uskolliset tekevit
paitoksensi tyytyvidisyyden pohjalta, ei palvelukohtaamisten merkitystd voi vihatelld. Etenkin
korvaustilanteet tulee hoitaa laadukkaasti ja luottamusta herittden. Kun pohditaan uskollisuutta
syventivid toimenpiteitd, tulisi vakuutusasioinnin olla entistd rutiininomaisempaa. Yksi tapa
luoda rutiineja olisi lanseerata vahinkoja ennaltachkéisevid digitaalisia palveluja osaksi
asiakkaiden arkea. Maailmalla kuluttajat arvostavat muun muassa autovakuutuksessa
palkintoja turvallisesta ajamisesta, kotivakuutuksessa automaattista laitteiden sammuttamista
ja henkilovakuutuksessa aktiivista terveydenseurantaa (Naujoks, Schwedel & Brettel, 2023).
Jos tdminkaltaisten palvelujen kéytOstd saataisiin asiakkaalle rutiini, voisi sitoutuminen

yhtid6n kasvaa, minki kautta myds urautunut uskollisuus olisi mahdollista saavuttaa.

Tamin tutkimuksen pelillisessd uskollisuudessa oli tulkittavissa selkeitd puutteita, johon
vakuutusyhtio voisi kehittdd parannuksia. Useampi haastateltava koki edut mitittominé eika
tiennyt niiden kertymisestd juuri ollenkaan. Jopa koko ikdnsd yhtion vakuutettuna ollut
haastateltava ei ollut itse ’tormannyt palkitsemiseen vakuuttamisessa”. Toisaalta haastateltavat

nostivat esiin palkitsemisen tirkeyden osana uskollisuutta.

Yhtend ratkaisuna palkitsemisen puutteeseen vakuutusyhtid voisi kehittdd kanta-
asiakasjdrjestelméd pelillisempdén suuntaan. Jos etuja avautuisi vakuutusten mééridn ja

asiakkuuden pituuden mukaan porrastetusti, voisi jirjestelméd kannustaa entistd pidempiin
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asiakassuhteisiin. Suuret uudistukset voivat kuitenkin olla yhtion asiakkuuksien kannalta
riskialttiita, jos edut nihtdisiin epétasa-arvoisina asiakkaiden wvélilld. Siksi kanta-
asiakasohjelman pienempien ylldtyksellisten tai pelillisten ominaisuuksien A/B-testaus voisi
olla turvallisempi reitti kohti kestdvampéd uudistusta. Esimerkiksi valistuneesti uskollisten
kasvavat odotukset voitaisiin palkita pienilld muistamisilla kuten eduilla tapahtumiin. Kanta-
asiakasohjelmien wuudistuksessa onkin hyvd harkita myds palkitsemista perinteisten

taloudellisten etujen ulkopuolelta.

Taulukko 4. Uskollisuuden merkitykset ja kohdennetut suositukset vakuuttamisessa

Koodit (havainnot) Uskollisuusmerkitykset Liikkeenjohdollinen  suositus
vakuutusyhtibille
Vaihtokdyttdytyminen (27)  Kriittinen uskollisuus Keskittdmiseen ohjaava
Taloudellisuus (25) vakuutustarpeiden kartoitus ja
Vakuutustarpeiden kartoitus monikanavainen
(8) markkinointiviestinté
Vakuutusten kattavuus (7) keskittdmisen taloudellisuudesta.
Palvelukokemus (26) Valistunut uskollisuus Huolellinen ja laadukas
Asiakastyytyviisyys (15) korvaustilanteiden  hoitaminen.
Vakuuttamisen  helppous Vahinkoja ennaltachkdisevien
(11) digitaalisten palvelujen
Digitaaliset palvelut (10) tarjoaminen osaksi asiakkaiden
Laatumielikuvat (10) arkea.
Keskittdmisen edut (18) Pelillinen uskollisuus Kanta-asiakasjérjestelmén

pelillinen uudistus, jossa etuja
avautuisi portaittain vakuutusten
médrdn ja asiakkuuden pituuden

perusteella.
Luottamus (14) Peritty uskollisuus Perheille kohdistettujen
Pankkipalvelut (9) finanssipalvelujen vahvistaminen
Word-of-Mouth (8) ja luottamukseen vetoava
Perheen merkitys (5) asiakasviestint.
Virheiden sietokyky (5)
Maksuhalukkuus (3)
Yhteiskunnallinen Ideologinen uskollisuus ~ Konkreettisten yhteiskunnallisten
vastuunkanto (4) vastuutekojen toteuttaminen
Paikallisuus (1) paikallisesti  ja tarinallistettu
markkinointiviestinta.

Perityn uskollisuuden haastateltavat arvostivat finanssipalveluiden kokonaisuutta, jossa kaikki

perheen palvelut keskitettiin luotettavan toimijan alle. Perityssd uskollisuudessa palveluista
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oltiin myds valmiita maksamaan enemmén. Kyseisten asiakkaiden kohdalla vakuutusyhtion
tulisi olla ldsnd eldmdn kaddnnekohdissa ja vastata palveluillaan asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin. Jos asiakas esimerkiksi ilmoittaisi perheenlisdyksestd, tulisi yhtion reagoida
hoitamalla palvelut kerralla kuntoon asiantuntevasti niin pankkiasioiden kuin vakuutustenkin
osalta. Suhdetta voitaisiin pyrkid syventimédn parantamalla perheille kohdennettuja etuja.
Asiakasviestintd tulisi kyseisille asiakkaille olla henkilokohtaista ja luottamusta herattavaa,
jotta peritty uskollisuuden side pysyisi vahvana. Ihannetilanteessa asiakkaalla voisi olla jopa

oma asiakasneuvoja, joka tuntisi parhaiten segmentin tarpeet.

Ideologisesti uskollinen haastateltava arvosti vakuutusyhtion paikallisia vastuutekoja, joilla
tuettiin lasten ja nuorten toimintaa. Vastuutekojen jatkaminen ja niiden tarinallistaminen osaksi
markkinointiviestintdd voisi saada yhd useamman ihmisen pohtimaan tekojen merkitysta.
Asiakkaita voitaisiin my0s osallistaa entistd paremmin osaksi vastuullisuuteen liittyvaa
paitoksentekoa, jotta teot koettaisiin itselle merkityksellisiksi. Esimerkiksi vakuutusten

digipalvelujen alustalla voitaisiin jérjestdd danestyksid yhtion vastuutekojen valinnasta.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Luotettavuuden tarkastelun merkitys korostuu etenkin laadullisessa tutkimuksessa (Tuomi &
Sarajirvi, 2018), ja myos tdssd tutkimuksessa tulkinnan rooli osana tutkimuksen tuloksia on
tarked tunnistaa. Laadullinen analyysi ei ensinndkin mahdollista asiakassuhteen pituuden ja
uskollisuuden yhteyden tarkastelua. Tulevaisuudessa yhteyttd olisikin perusteltua tutkia
kvantitatiivisesti, jotta saataisiin selville, missd asiakassuhteen vaiheessa vakuutusasiakkaista
tulee uskollisia. Kvantitatiivinen tutkimusasetelma voisi antaa tietoa my0s merkitysten
yleisyydestd. Aiemmassa tutkimuksessa on tunnistettu, ettd asiakkaat liikkuvat uskollisuuden
luokkien vililld (Ngobo, 2017). Tutkimus uskollisuuden kehityskaaresta voisi tuoda arvokasta
tietoa my0s vakuuttamisessa. Vakuutusyhtididen nédkokulmasta aihe olisi erityisen hyddyllinen,
jotta yhtiot voisivat kohdentaa toimenpiteitd oikea-aikaisesti asiakkaiden pitdmiseksi.
Tutkimuksessa tulisi ottaa huomioon eri vakuutuslajien elinkaaret, jotka voivat poiketa

toisistaan merkittavasti.

Yhteni tutkimuksen rajoitteena voidaan pitdd aineiston sukupuolittunutta jakaumaa, silld nelja
haastateltavista oli miehid. Samaan aikaan kaikki haastateltavat olivat nuoria aikuisia, jotka

olivat hallinnoineet omia vakuutuksiaan vasta muutamia vuosia. Véhidisen kéytdnnon
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kokemuksen takia osalla haastateltavista oli vaikeuksia vastata muun muassa
vaihtokdyttdytymiseen liittyviin kysymyksiin. Osalle haastateltavista taas asiakasuskollisuuden
kéasitteestd oli hankala puhua sen teoreettisuuden takia. Arkisten esimerkkien kautta
uskollisuusmerkityksiin vakuuttamisessa péastiin kuitenkin lopulta syventymédidn. Jatkossa
vakuuttamisen uskollisuutta voisi tutkia fokusryhméhaastattelujen kautta, jolloin tutkimukseen
saataisiin mukaan ihmisid erilaisista taustoista ja ldhtokohdista. Vertailuasetelman
rakentaminen demografisesti erottuvien ryhmien vilille voisi toimia myods mielenkiintoisena

ldhtokohtana tutkimukselle.

Merkitysperusteista uskollisuuden tutkimista asiakkaan ndkokulmasta voidaan kritisoida myds
sen kuvailevasta luonteesta. Lahestyminen sivuuttaakin yrityksen ndkdkulman uskollisuuteen
lahes tdysin. Yrityksille wuskollisissa asiakkaissa on lopulta kyse litketoiminnan
kannattavuudesta, johon merkitysperusteisilla tutkimuksilla ei pystyti vastaamaan. Merkityksia
tutkiessa on tirked huomioida my0s niiden subjektiivisuus. Varsinkin vakuuttamisessa, jossa
yhtiéon ollaan yhteydessd keskiméédrin muutaman kerran vuodessa, merkityksiin voi liittyd
harhoja. Kun ilmién merkitys on haastateltavalle arjessa vdhdinen, voi hin muistaa asioita
todellisuudesta poikkeavalla tavalla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ongelmaan pystyttdisiin
vastaamaan kontrollikysymykselld, joka varmistaisi viimeisen palvelukohtaamisen olevan

valitun aikaikkunan sisalla.

Tutkijan tulkitseva rooli aineiston analysoinnissa oli vahva, mikd voidaan ndhdid myds tdmén
tutkielman rajoitteena. P&dédtds luokitella 10ydokset Néarvdsen ja kumppaneiden (2020)
uskollisuusmerkityksiin on voinut ohjata aineistonkeruuta sekd analyysid. Tutkimuksessa
pyrittiin kuitenkin sen kaikissa vaiheissa ldpindkyvidédn raportointiin. Toisaalta juuri valinta
keskittyd Narvdsen ja muiden (2020) uskollisuusmerkityksiin loi mahdollisuuden aiemman

tutkimuksen kritiikille.

Tdmd tutkimus ei tuekaan urautuneen, pakonomaisen tai samaistumisen merkityksid
vakuuttamisen kontekstissa. Vaikka merkityksien puuttuminen voi osaltaan johtua aineiston
vihdisestd madrastd, nostaa se keskusteluun uskollisuusmerkityksien kontekstiriippuvaisuuden.
Naérvdsen ja kumppaneiden (2020) mukaan, asiakasuskollisuuden jakaminen asenteiden ja
kiyttdytymisen komponentteihin on suoraviivainen tapa hahmottaa ilmidtd. Toisaalta
asiakkaiden luokitteleminen uskollisuuden merkityksiin voidaan ndhdé otteeltaan tulkitsevana.

Paavolan (2006) merkitysperusteinen uskollisuusteoria  vaatisikin ~ kvantitatiivista
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lisdtutkimusta, jotta voisi vetdd johtopaitoksid merkitysten yleisyydestd myos vahittdiskaupan

ulkopuolella.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

LAMMITTELY
- Mité vakuutuksia sinulla on ja missé yhtioissd? Kuinka pitkéén olet ollut asiakkaana?
- Keskitétkod vakuutuksiasi, ja jos niin miksi? / Mité pitiisi tapahtua, ettd keskittéisit?
- Mitka edut tai palvelut ovat sinulle tarkeitd? Mitd kaipaisit lisda?

ASIAKASSUHDE VAKUUTUSYHTIOON

- Miten usein olet yhteydessd yhtioon? Millaisia kohtaamiset ovat?

- Muistatko kohtaamista, johon olisit ollut erityisen tyytyvdinen? Mika teki kokemuk-
sesta erityisen?

- Oletko kohdannut vakuutusyhtion kanssa haasteita? Mika teki kokemuksesta vaikean?

- Miten kokemukset vaikuttavat uskollisuuteesi asiakkaana? / Miti pitiisi tapahtua, ettd
olisit uskollinen?

- Mika on kokemuksesi vakuutusten vaihtamisesta yhtididen vélilla? / Mita pitdisi tapah-
tua, ettd vaihtaisit?

- Miten kuvailisit suhdettasi vakuutusyhtioon? / Miti tunteita tai ajatuksia se herattaa?

ASIAKASUSKOLLISUUS VAKUUTTAMISESSA

- Miti asiakasuskollisuus sinulle tarkoittaa? / Millainen on uskollinen asiakas?

- Miksi asiakas olisi uskollinen yritykselle? / Miten uskollisuus voi ndkya?

- Keskitytadn vakuutusyhtiosi asiakkaisiin. Millaista on uskollisuus vakuutusyhtioon? /
Miksi vakuutusasiakas olisi uskollinen?

- Mité ajattelet omasta uskollisuudestasi? Miksi olet uskollinen? / Mita pitdisi tapahtua,
ettd olisit uskollinen asiakas? / Miten uskottomuus voi nidkyé asenteissa tai kdyttayty-
misessi?

o Mité koet saavasi uskollisuudesta, ja miltd se tuntuu? / Hy6tyyko asiakas uskol-
lisuudesta?
Mika vdhentdd uskollisuuttasi yhtioon?
Miten uskollisuutesi on mielestdsi kehittynyt?
Mitd vakuutusyhtion tulisi tehdd uskollisuuden eteen?
o Mita pitdisi tapahtua, ettd olisit vihemmain uskollinen?
- Miksi olet vakuutusyhtidsi asiakas? / Mitd uskollisuus yritystd kohtaan sinulle merkit-
see?
- On kéyty asiakassuhdetta ja uskollisuutta ldpi. Tuleeko vield jotain mieleen, mitéd halu-
aisit aiheesta sanoa?

o O O



