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1 JOHDANTO

Parturi-kampaaja- ja kauneudenalan ammattilaiset suunnittelevat, toteuttavat ja mark-
kinoivat tyokseen asiakkaille hiuksiin, kasvoihin, kynsiin ja hyvinvointiin liittyvia
erilaisia palvelukokonaisuuksia. Nykyaan hyvaa palvelua arvostetaan asiakkaiden
keskuudessa yha enemman kuin aikaisemmin. Parturi-kampaamoalalla palveluntarjo-
ajan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus on erityisen tiivista koko palvelun ajan, koska
tyoskentely tapahtuu asiakkaan vélittdméssa laheisyydessa. Tdman vuoksi on tarkeéa,
ettd asiakas kokee saavansa odotuksiensa mukaista, yksilollisté ja laadullista palvelua.
Yritykselle tyytyvdinen asiakas on erityisen térked ja sen vuoksi yrityksen tuleekin
olla tietoinen ja perilla siitd, mit4d mieltd asiakkaat ovat yrityksen palvelun laadusta.
(Luoma & Oksman 2010, 16.)

Taman opinndytetytn aiheena on asiakastyytyvaisyystutkimus, joka toteutetaan mik-
kelildiseen Parturi-kampaamo Henni’siin. Yritys toimii kampaamo- ja kauneudenhoi-
toalalla seka tarjoaa kattavasti erilaisia palveluita asiakkaille. Aiheen tyolleni sain
ollessani itse asiakkaana Kyseisessa yrityksessa. Tartuin tarjoukseen, koska aihealue ja

ala kiinnostivat minua.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Parturi-kampaamo Henni’sin asiakkaiden tyyty-
vaisyytta yrityksen tarjoamaan palveluun ja sen laatuun. Kyselyssé saatujen vastausten
perusteella yritykselle tehddan kehittdmisehdotuksia. Tutkimusongelmani on selvittéa,
miten tyytyvadisia yrityksen asiakkaat ovat palveluun ja sen laatuun sek& kuinka asia-

kastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa.

Tyon teoriaosuus koostuu palvelun laadusta ja asiakastyytyvaisyydesta. Palvelun laa-
tuosiossa késittelen alkuun yleisesti, mitd palvelu on, sen jélkeen tarkastellaan palve-
lun laatua ja palvelutapahtuman vaiheita sek& asiakkaan odotuksia. Asiakastyytyvai-
syysosiossa puolestaan tarkastellaan asiakassuhteita, tyytyvaisyys- ja tyytymattomyys-
tekijoitd seka asiakastyytyvaisyyden merkitystd yritykselle. Teoreettisen viitekehyk-
sen jalkeen esittelen toimeksiantajan eli Parturi-kampaamo Henni’sin, kerron myds
kuinka tdmé tutkimus toteutettiin ja mitkd olivat siitd saadut tulokset seka millaisia
kehitysehdotuksia tulosten perusteella yritykselle tehtiin. Tutkimusmenetelména kay-

tettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta.



2 PALVELUN LAATU

Palvelun laatua lahdetdan tarkastelemaan madrittelemélld ensimmaisena mita palvelu
on. Sen jalkeen tutustutaan palvelun laatuun. Palvelun laatuosio pitéa sisélladn muu-
taman alaluvun, joissa tarkastellaan tarkemmin palvelun kokonaislaatua ja palvelun
laadun osatekijoita. Seuraavaksi kasitellaan palvelutapahtumaa ja siihen liittyvaa pal-

velun laatua. Lopuksi tarkastellaan vielé& asiakkaan odotuksia palvelun laadusta.

2.1 Mita palvelu on?

Palvelun kerrotaan olevan hyvin monimutkainen ilmid, sen kasitys on laaja ja melko
moniselitteinen. Nykypéivana suurin osa ihmisten kuluttamista tuotteista onkin palve-
luja. Lehdenjakaja tiputtaa aamuisin sanomalehden postilaatikkoosi, jonka sitten luet
samalla kun nautit aamukahvisi. L&htiessasi tOihin istahdat ehk& raitiovaunuun, joka
kuljettaa sinut maaranpaahan, liséksi yhteydenpito ja tapaamiset ystavien kanssa hoi-
tuvat usein viihtyisissé kahviloissa, teen tai kahvikupin &arelld. (Lamsa & Uusitalo
2002, 7.) Lahes jokainen tuote voidaan siis muuttaa palveluksi, mutta tdma edellyttaa
kuitenkin, ettd myyja pystyy mukauttamaan ratkaisun asiakkaan vaatimusten mukai-
seksi. Ajatellaanpa esimerkiksi uutta matkapuhelinta ostavaa asiakasta. Asiakkaan
ostama matkapuhelin on fyysinen tuote, joka ostettaessa toimitetaan asiakkaalle. Ky-
seisessa esimerkissa palvelua on toimitus, eli tapa jolla tuote valitetd&n asiakkaalle.
(Gronroos 2009, 76.) Toisena esimerkkind voidaan miettia vaikkapa konsultointipal-
velua, joissa ei ole asiakkaalle annettavia konkreettisia osia lainkaan. T&st4 johtuen
asiakas ei useinkaan koe tai ajattele tallaista palveluiksi. Syyna siihen on, ettd ndma
palvelut eivat konkreettisesti ndy asiakkaalle, vaan ne ovat taysin nakymattomié. Or-
ganisaatioiden oppiessa hyodyntdméan ja kehittdmaan kyseisid nakymattomié palvelu-
ja he saavat itselleen kilpailuetumahdollisuuksia. Kilpailuetumahdollisuuksien avulla
yritys pystyy erottumaan Kilpailijoistaan. (Gronroos 2009, 76—77; Bergstrom & Lep-
panen 2009, 180.)

Fyysistad tuotetta myyva myyjé puolestaan tarjoaa asiakkaalle usein itse tuotteen lisék-
si myos jotain palvelua (Pesonen ym. 2002, 21). Palvelu itsesséén voi olla yrityksen
paatuotteena. Lisaksi palvelu voidaan liittdd myds, vaikkapa jonkin tavaratuotteen

lisdosaksi. On olemassa erdadnlainen luonnonlaki joka kertoo, etta aineettomiin palve-
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luihin voidaan aina lisata tavaroita ja tavaroiden ymparille voidaan aina lisata palve-
luita. Nykyaan ihmiset eivat endd suoranaisesti etsi pelkk&a tavaraa tai palvelua vaan
pikemminkin halutaan sellaisia ratkaisuja, jotka helpottavat elamaa. Yksittéisten tava-
roiden ja palveluiden merkitys tulee my6s laskemaan huomattavasti. Kuluttajat vaati-
vatkin yrityksilta entistd enemman tarpeitaan vastaavia kokonaisratkaisuja. Naméa ko-
konaisratkaisut pitdvat sisallaan tavaroita ja palveluita asiakkaan sen hetkisen tarpeen
mukaisesti. (Tuulaniemi 2013, 18-19.)

Gronroosin (2009, 77) mukaan palvelun kisite on seuraavanlainen: Palvelu on aina-
kin jossain madrin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, josta toiminnot
tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei vélttdmatt,
asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palve-

lutarjoajan jérjestelmén vilisessd vuorovaikutuksessa”. (Gronroos 2009, 76—77.)

Palvelun avulla asiakkaalle voidaan tarjota mahdollisuus saavuttaa lisdarvoa ongelman
ratkaisuna. Palveluiden aineettomuuden vuoksi sen etukdteen kuvaaminen on kuiten-
kin melko vaikeaa. Fyysisesta tuotteesta poiketen palvelutapahtuma on enemmaénkin
sosiaalista kanssa k&ymistd, mink& vuoksi esimerkiksi palvelun palauttaminen on

usein mahdotonta. (Rissanen 2005, 21.)

Merkittavin ero tuotteen ja palvelun vélilla on kuitenkin se, ettei itse palvelua voida
omistaa. Palvelun seurauksena myyjéan ja ostajan vélilla ei talldin tapahdu minkaan-
laista omistussuhdetta esineeseen tai asiaan, toisin kuin fyysisen tuotteen kanssa.
Kampaamo voi esimerkiksi myyda asiakkaalle tuotteen, kuten shampoon, jolloin tuot-

teen omistajuusoikeus kampaamolta siirtyy asiakkaalle. (Gronroos 2009, 76-80.)

On myos olemassa viisi perusominaisuutta, jotka auttavat erottamaan palvelut ja fyy-
siset tuotteet toisistaan. Palvelut ovat aineettomia ja aina kun tuotetaan palvelua, on
siind osana asiakas. Liséksi palvelut ovat myds vaihtelevia eli heterogeenisia, palvelua
ei voi myoskaan omistaa tai varastoida. Markkinoitaessa palvelua ongelmaksi koituu
usein palvelun aineettomuus. Koska palvelut ovat asiakkaalle aineettomia, voidaan
palvelua kuvata eri apukasitteiden avulla, kuten muun muassa kokemus, luottamus,
tunne ja turvallisuus. Ostaessaan palvelua asiakas ei voi tuotteen tapaan ennen ostoa
kokeilla tai maistaa sitd. Mydské&én palvelusta ei voida tarjota asiakkaalle naytekappa-
letta. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 17-18; Gronroos 2009, 81.) Fyysista tuotetta ostaessa
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asiakas voi puolestaan testata sitd ennen ostoa. Liséksi hanella on tuotteen ominaisuu-
det jo tarkasti tiedossaan. Tdman vuoksi tuotetta ja palvelua verratessa asiakkaan epé-
varmuus palvelun hankintaa kohtaa on suurempi kuin fyysista tuotetta kohtaan. Tuo-
malla esiin asiakasta auttavia konkreettisia piirteitd, kuten yrityksen toimitiloja, henki-
I6kunnan ulkoasua ja laitteistoa, myyja voi vahentad asiakkaan mahdollista epavar-
muutta. (Pesonen ym. 2002, 22-23.)

Tassa tyossa palvelua tarkastellaan myo6s aineettomana ja vuorovaikutuksena palve-
luntarjoajan ja asiakkaan kanssa. Palvelun alkuvaiheessa kumpikaan osapuolista ei ole
tietoinen lopputuloksesta. Tama kyseinen palvelu on suurimmaksi osaksi vuorovaiku-
tusta, joka on merkittdva osa myos parturi-kampaamo- ja kauneusalan tyota. Asiakas
osallistuu jollain tapaa aina myos itse palveluntarjoajan tekemaan tyéhon, silla ilman
asiakkaan esittdmid toiveita on palveluntarjoajan ldhes mahdotonta léhteéd toteutta-
maan asiakkaan toivomaa lopputulosta. VVuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan
valilla voi olla sanallista, mutta mydskin sanatonta. Sanatonta viestintd kuten ilmeita,
eleitd, tekoja ja liikkeita liitetddn usein sanallisen viestinndn joukkoon, jolloin sanaton

ja sanallinen viestinta tdydentavat toinen toistaan. (Luoma & Oksman 2005, 10.)

Palvelun hyddyt ja arvo asiakkaalle seka vuorovaikutus palvelutilanteessa

Hyotyakseen tai tyydyttddkseen jonkin tietyn tarpeen asiakas kayttaa yrityksen tarjo-
amia palveluita (Rissanen 2001, 22). Esimerkiksi asiakkaan hankkiessa itselleen mat-
kavakuutusta on hénelle koituva hyoty se, ettd hanen matkalla olonsa on turvattua.
Tuotteita tai palveluita ei siis osteta pelkastadn konkreettisessa mielessd, vaan halu-
taan myds niiden tarjoamia hyotyja. Yrityksen tulisi yhd enemmaén pystyé tarjoamaan
asiakkaalle kokonaisratkaisuja pelkan tuotteen tai palvelun sijasta. (Tuulaniemi 2013,
30.)

Palveluiden sisalto kertoo asiakkaalle ne hyodyt, joita palvelun eri ominaisuudet sitten
puolestaan tarjoavat. Ostettujen tuotteiden, palveluiden tai tietojen huomion osakseen
saaminen, sekd muut tekijat muodostavat yhdessd tarjoamia. Tarjoamilla kuvataan
asiakkaan saamia palveluja. Tarjoama on kuitenkin yksittaista tuotetta kattavampi
vastaus asiakkaan tarpeeseen. Asiakkaan kokemasta palvelusta hanelle puolestaan
syntyy arvo, jonka tarjoama hanelle tuottaa. Asiakas tiedostaan kyseisen arvon oikeas-

taan vasta silloin kun hén kokee palvelun tarjoamat hyoddyt tai kayttaa itse palvelua.
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Verratessa hintaa ja hyotya keskendan asiakas saa kasityksen siitd mitd hinnalla saa,
myos tatd hinnan ja hyodyn vélistd suhdetta kutsutaan palvelun arvoksi. Kayttotilanne
ja asiakkaan tarpeet vaikuttavat siihen kuinka asiakas arvon kokee, eldaméntilanne ja
henkil6kohtaiset ominaisuudet puolestaan madrittelevdt namé asiakkaan olemassa
olevat tarpeet. Asiakkaalle syntyvaa arvoa ei voida luoda minkaanlaisessa toimistossa
tai tuotantolaitoksessa, sen sijaan se syntyy asiakkaan arvotuotantoprosessissa eli sil-
loin kun asiakas hyodyntédd ostamaansa ratkaisua. (Gronroos 2009, 25; Tuulaniemi
2013, 40-41; Ylikoski & Jarvinen 2012, 24-26.)

Palvelutilanteessa toiminta tapahtuu usein vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kans-
sa. Kaikki palvelutilanteet eivat kuitenkaan vaadi, ettd asiakas on henkilokohtaisesti
vuorovaikutuksessa palveluyrityksen kanssa. Esimerkiksi sahkoisten asioiden hoidon
yleistyessa vuorovaikutusta kahden ihmisen vélilla ei synny missadn vaiheessa. Asi-
akkaan tekem@ arviointi tapahtuu aina sen perusteella mitd han itse kokee. Téman
vuoksi térkedd on, ettd myos asiakkaalle ndkymattomat palvelut sujuvat moitteitta.
Remonttimiehen tehdessé remonttia, on hyvin todennakdista, ettei asiakas itse ole pai-
kanpaalla. Talléin remonttimies ja hénen fyysiset resurssinsa eivat ole suoranaisessa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Autokorjaaja puolestaan on autoa korjatessaan
todennut siind olevan vikaa. On hyvin todennakdistd, etta kyseisessa tilanteessa asia-
kas ei itse ole lasna tai vuorovaikutuksessa kenenkaan kanssa. Tassa tapauksessa vuo-
rovaikutus asiakkaan ja korjaajan valilla tapahtuu vasta silloin kun korjaaja palauttaa
auton takaisin asiakkaalle. Asiakkaan asioidessaan kampaamossa on han itse kokoajan
osallisena palveluprosessissa, talléin hdn voi myds omalla toiminnallaan vaikuttaa
palvelun laatuun ja lopputulokseen seka koko palveluprosessin arvioimiseen. (Grén-
roos 2009, 76-77.)

Asiakaspalvelu

Tyontekijan ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta kutsutaan asiakaspalveluksi. Vuoro-
vaikutus ei aina ole ainoastaan henkil6iden valistd, vaan se voi tapahtua myos jarjes-
telmien, koneiden tai laitteiden vélilla&. Esimerkiksi asiakkaan tullessa kampaamoon

on han vuorovaikutuksessa talloin yrityksen tilojen kanssa. (Reinboth 2007, 31.)

Asiakaspalvelun perustehtdvané on tietenkin tehda asiakas mahdollisimman tyytyvai-

seksi. Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat muun muassa yrityksen tapa toimia seké
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mahdollisesti my0s asiakaan ostama tuote. Tuotteella voidaan tarkoittaa konkreettises-
ta tavaraa tai palvelua sekd my6s niiden yhdistelm&&. Asiakkaan tullessa asiakkaaksi
yritykseen, hén tulee yleisimmin kuitenkin ostamaan jotakin tuotetta. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 180; Pesonen ym. 2002, 59-60.)

Tyontekijan valityksella yrityksen toimintatapa heijastuu asiakaspalveluun. Monesti
asiakkaan kokemat, laatuun vaikuttavat tekijat ovat yrityksen ominaisuuksia, eivétka
yksittdisen tyontekijan ominaisuuksia. Laatuun vaikuttavia ominaisuuksia ovat muun
muassa joustavuus ja nopeus. Mikali yrityksen toimintatavat ovat rajoitettuja, on yk-
sittaisen tyontekijan hankalaa vaikuttaa esimerkiksi joustavuuteen. (Reinboth 2007,
32)

Osana organisaation kokonaistoimintaa tulee myds asiakaspalvelua kehittaa ja johtaa,
eika ajatella ainoastaan irrallisina itsendisind toimintoina. Mainekeskeisesti hoidetun
asiakaspalvelun tavoitteena on tarjota tietenkin hyvad asiakaspalvelua asiakkaille.
Mikali asiakaspalvelua halutaan pitaa yrityksen kilpailuetuna, on siihen paneuduttava
kokonaisvaltaisesti seké lisdksi sen on luotava asiakkaalle mielihyvan tunnetta. (Rein-
both 2007, 34.)

2.2 Palvelun laatu

Palvelun laatu rakentuu monien eri tekijoiden yhteisvaikutuksena. Yksinkertaisimmil-
laan palvelun laatu voidaan mé&érittdd siten, ettd se on henkilokohtaisten ennakko-
odotusten ja koetun eli toteutuneen kokemuksen vélinen suhde. (Tirkkonen 2014.)
Téassé alaluvussa tarkastellaan palvelun laadun maéaritelmaa sekd mit4 palvelun laatu
oikein on. Palvelun laadun méarittelyn jalkeen tutustutaan palvelun kokonaislaatua ja

palvelun laadun osatekijoihin.

2.2.1 Mita palvelun laatu on?

Kysyttdessa ihmisiltd mitd heidan mielestddn laatu on, voidaan kuulla monenlaisia
vastauksia: Laatu on sitd, ettd asiat hoidetaan sovittuun aikaan, se on kestavyytta:
ostettu tuote kestad, eiké mene rikki, auton laatu puolestaan voi olla seuraavanlainen:
toiminta on tehokasta, bensan kulutus vahaista ja kiihtyvyys nopeaa. Laatua on usein

vaikea hahmottaa ja se koetaankin yhtend késitteelle ominaisena ongelmana. Laadun
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voi ndhda monin eri tavoin: asiakkaan, tuotteen tai ymparistoén kannalta, sen vuoksi
laadulle ei olekaan yksiselitteistd madritelmaa. Tuotetta tai palvelua kayttdvan henki-
I16n asemasta katsottuna palvelun voidaan kertoa olevan kuitenkin jotain hyvaa. (Peso-
nen 2007, 35.)

Monien mielestd vain paras on laatua ja sen on oltava jotain suurenmoista, etta se voi-
daan kokea laatuna. Tdma ei kuitenkaan ole totta, silla kaikki ne palvelun ominaisuu-
det, jotka tayttavat asiakkaan omat odotukset, ovat laatua. Asiakkaan ollessa tyytyvai-
nen tuotteeseen ja palveluun on yritys saavuttanut palvelun laatutavoitteen. Tuotteen
tai palvelun laatu, jonka asiakas kokee, on suoranaisessa vaikutuksessa siihen kuvaan,

joka vlittyy yrityksesta ulospdin. (Pesonen ym. 2002, 95.)

Ajatellaanpa esimerkiksi kysymystd, jossa vastaajalta kysytddn onko BMW autona
laadukkaampi kuin Lada? Alkuun voidaan paatelld, ettd enemmiston mielestd on, mut-
ta toisaalta jonkun mielestd Ladakin voi olla laadukas. Vastaajista molemmat antoivat
oikean vastauksen esitettyyn kysymykseen. Kysymyksessa oli kyse toisistaan eroavis-
ta tuotteista, minka vuoksi keskindinen vertailu on hyvin hankalaa tai jopa mahdoton-
ta. Toiselle vdhemman on enemman ja toinen taas vaatii paljon saadakseen halua-
maansa laatua. Pesonen (2007, 36) méarittelee laaduksi kaikki ne ominaisuudet ja
piirteet, jotka tuotteella tai palvelulla on ja joilla se tayttad asiakkaan odotuksia, tottu-
muksia tai vaatimuksia, huolimatta siitd ovatko ne ilmaistuja tai piilossa olevia. Laatu
méaaraytyy siis asiakkaan omien odotusten, tottumusten ja tarpeiden tayttymisesta.
Toisin sanoen asiakas madrittelee itse sen, mitd laatu todellisuudessa on. Kun asiak-
kaan odotukset, tottumukset ja tarpeet tayttyvat hanelle haluamallaan tavalla, kokee

asiakas silloin laadun. (Pesonen 2007, 36-37.)

Asiakkaan saaman laatukokemuksen kannalta kaikki ne tilanteet ovat tarkeitd, joissa
asiakas on vélittémassa tai valillisessa vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa.
Toiminnallisen palvelunlaadun tason madrittele siis edella mainittu vuorovaikutusti-
lanne. Kyseisissa tilanteissa tuloksen tekninen laatu siirtyy palveluntarjoajalta suu-
rimmaksi osaksi asiakkaalle. Téat4 edell4 mainittua tilannetta voidaan kutsua totuuden
hetkeksi. Nimensd mukaisesti se tarkoittaa, ettd palveluntarjoajalla on mahdollisuus
nayttdd palvelun laatu asiakkaalle. Tilanteessa toimimisen mahdollisuus menetetdan
hyvin nopeasti, jollei toimiminen tapahdu juuri oikealla hetkella. T&llGin asiakas ehtii

poistua paikalta eika arvoa koettuun palveluun saada kasvatettua. Mahdollisiin korja-
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ustoimenpiteisiin ryhtyminen on usein melko haastavaa, mikali palvelun laadussa on
koettu jotain ongelmia. Korjatakseen virheen tai virheitd palveluntarjoaja voi olla yh-
teydessé asiakkaaseen ja kertoa syyn tapahtumille, talléin h&n luo uuden totuuden het-
ken. Kannattavampaa ja helpompaa yrityksen kannalta on kuitenkin pyrkid hoitamaan
tdma totuuden hetki heti ensimmaiselld kerralla onnistuneesti, kuin lahted korjaamaan

ongelmallisia tilanteita jalkeenpéin. (Gronroos 2009, 111.)

Jatkuva laadun seuraaminen on yritykselle hyvin tarke&é. Asiakkaiden oikeanlainen
palveltavuus vaatii yritykselta selvitysta siita, mité asiakkaiden odotukset oikein ovat.
Aikaisemmin koetut kokemukset sek& muilta asiakkailta saadut ké&sitykset vaikuttavat
asiakkaiden odotuksiin. Palvelulupaus jonka yritys asiakkailleen lupaa, on oltava rea-
listinen ja tietenkin toteutettavissa oleva. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 190.) Lupaus-
ta tehdessd on my6s varmistettava se, ettd molemmille osapuolille on taysin selvéaa
mit4 luvataan. Jos luvattua lupausta ei voidakaan lunastaa, on asiakkaalle esitettava
pahoittelut seka pyrittdvad korjaamaan tilanne nopeasti, ja tietenkin pyytamatta (Pit-
kénen 2009, 39).

2.2.2 Palvelun kokonaislaatu

Palvelun kokonaislaatulaatu asiakkaalle muodostuu sen perusteella, miten hyvéksi,
neutraaliksi tai huonoksi asiakas kokee palvelun teknisen ja toiminnallisen laadun.
Palvelun laadun uskotaan olevan hyvalla tasolla silloin, kun se vastaa asiakkaan omia
odotuksia laadusta. (Gronroos 2009, 105.) Laadun mé&érittdminen teollisella puolella
on usein yksinkertaisempaa kuin palveluiden tuotannossa. Yksinkertaisena esimerkki-
n& voidaan ajatella, vaikka lehtipainossa kaytettdva painokonetta. Painokone joko
toimii tai sitten se ei toimi. (Reinboth 2008, 96.)

Palvelussa tuotanto- ja kulutustoimenpiteet tapahtuvat yhtéaikaisesti, silla palvelut
ovat subjektiivisesti koettavia prosesseja. Asiakkaan kokemaan palveluun vaikuttavat
ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus eli palvelutapaaminen ja se, mita siind tapah-
tuu. Asiakkaan kokema palvelunlaatu voidaan erotella kahteen erilaiseen perusulottu-
vuuteen, joita ovat (tekninen laatu) eli palvelun lopputulos ja (toiminnallinen laatu) eli
palveluprosessi. Ajatellaanpa asiaa esimerkiksi niin, ettd hotellissa asiakkaalle tarjo-
taan yosijaa eli toisin sanoen asiakas saa hotellihuoneen, joka on varustettu pehmeélla

sangylla ja puhtaan raikkailla lakanoilla, kampaajalla puolestaan asiakkaalle loihdi-
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taan uusi leikkaus ja vérjays, lentokoneella matkustava asiakas taas kuljetetaan paikas-
ta toiseen ja lopuksi vield pankki myontaa lainan esimerkiksi asiakkaan ensiasunnon
ostoon. Namé edella mainitut esimerkit kuuluvat kaikki osana asiakkaan laatukoke-
mukseen. (Gronroos 2009, 100-101.) Kuvasta 1 voidaan nahdd, kuinka palvelun

kokonaislaatu oikein muodostuu ja mitka eritekijat ovat siihen vaikutuksessa.

Imago

1

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

T Imago
Markkinaviestintd
Myynti

Imago

Suusanallinen Tekninen Toiminnallinen
viestintad laatu: mita laatu: miten
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet

jaarvot

KUVA 1. Palvelun kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105)

Teknisesta laadusta puhuttaessa voidaan tarkoittaa sekd aineellisia, ettd aineettomia
asioita, joita tuotetaan palvelussa asiakkaalle (Tirkkonen 2014). Tekninen laatu on
jotain, mitd asiakas saa ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakkaan
arvioidessa palvelun laatua on silla suuri merkitys, mita han on kyseisessa vuorovai-
kutustilanteessa saanut. Ostajan ja myyjan valisen vuorovaikutustilanteen ollessa ohi
asiakkaalle kateen jaa palvelutuotantoprosessin lopputuloksen tekninen laatu. Asiak-
kaan laatukokemus eli palvelun kokonaislaatu muodostuu siis sen perusteella kuinka
hyvaksi, huonoksi tai neutraaliksi, hdn kokee palvelun teknisen ja toiminnallisen laa-
dun. Tekninen laatu ei kuitenkaan itsessddn ole kaikkea mitd asiakas kokee, vaan
myos se kuinka teknisen laadun tai prosessin lopputulos toimitetaan asiakkaalle, vai-
kuttava hdnen saamaan laatukokemukseen. Asiakkaan muodostamaan kokonaisvaltai-
seen kasitykseen palvelusta vaikuttavat siis l&hes kaikki vastapuolen tavat hoitaa asioi-

ta tai sanoa sanomisensa. Lisdksi toiset samaa palvelua kayttavat kéayttajat voivat vai-
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kuttaa asiakkaan palvelukokemukseen, sekéd ostajan ja myyjan véliseen vuorovaiku-

tustilanteeseen myonteisesti. (Grénroos 2009, 100-105.)

Toiminnallisella laadulla puolestaan tarkoitetaan sitd, miten asiakas saa palvelun ja
millaiseksi han kokee tuotanto- ja kulutusprosessin. Tama liittyy léheisesti asioiden
hoitoon ja siihen, kuinka palvelun tarjoaja toimii, tasta siis juontaa myds nimi proses-
sin toiminnallinen laatu. Laatujen keskindinen arviointi ei ole taysin mahdollista, silla
toiminnallista laatua ei voida arvioida samanlaisten nakemysten perusteella kuin tek-
nistd. (Gronroos 2009, 101-102.)

Laadun tekninen lopputulos muodostuu siis asiakaspalvelun lopputuloksena ja proses-
silaatu puolestaan sen perusteella, miten asiakas kokee itse asiakasprosessin sujuneen
(Ylikoski 1999, 118). Esimerkiksi kampaajalla tekninen laatu pitaa sisallaan asiakkaan
tarpeiden kartoituksen ja sen perusteella valitun tavan toteuttaa asiakkaan tarpeet.
Toiminnallinen laatu puolestaan pitéa sisélladn vuorovaikutuksen ja palvelun aikana
olevan ilmapiirin sekd palveluntarjoajan kayttaytymisen suhteessa asiakkaan omiin
odotuksiin. Palvelun tuotanto ja kulutusprosessien tulee vastata toisiaan, jotta asiak-
kaat voivat kokea hyvan palvelun laadun sek& arvon. Toisin sanoen tekninen ja toi-
minnallinen laatu vastaavat my0s asiakkaan henkilokohtaisesti kokemaan ja havaitse-
maan kokonaislaatuun. Kun palvelun tekninen laatu heikkenee, tdma vaikutus nakyy

myos palvelun kokonaislaadussa. (Grénroos 2009, 104-105; Tirkkonen 2014.)

Palvelussa tirkednd ja vaikuttavana tekijana on palveluntarjoajan eli esimerkiksi yri-
tyksen imago. Imago vaikuttaa asiakkaan laadun kokemiseen monellakin eri tapaa.
Esimerkiksi silloin kun asiakas omaa positiivisen mielikuvan palveluntarjoajasta voi
han helpommin antaa anteeksi myds pienet epdkohdat. Yrityksen imago voi kuitenkin
kérsia ja sen myota muuttua asiakkaan silmissé jopa kielteiseksikin, jos epakohtia ja
virheité sattuu toistuvasti. Kaytdnnossa imagoa voidaan ajatella erdanlaisena linssiné
tai suurennuslasina, jonka l&pi asiakas tarkastelee yritystd ja kokemaansa laatua.
(Gronroos 2009, 102; Reinboth 2007, 33.)

Saman palvelun laadussa voidaan kokea eroja asiakkaiden valillad sekd myds eri
asiointikerroilla. Palvelutason tulisi kuitenkin sdilya riittdvdn hyvéna tilanteesta
riippumatta. Laatukokemuksessa asiakkaan odotusten merkitys on mygs suuressa roo-

lissa. Asiakas kokee laadun olevan hyvaa silloin, kun se vastaa hédnen odotuksiaan eli
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laatua jota han on henkil6kohtaisesti odottanut. Asiakkaan odotuksia voidaan kuvitella
peiling, johon han peilaa saamaansa palvelukokemustaan. Palvelu ei kuitenkaan saisi
olla yli asiakkaan odotusten, silla muuten asiakas odottaa seuraavalla kerralla
saavansa vield parempaa palvelua, jolloin puolestaan palvelukustannusten maara voi
kasvaa liian korkeaksi. Odotusten ja kokemusten vertailulla asiakas muodostaa itsel-
leen késityksen siitd, minké&laista laatua han on saanut. (Bergstrom & Leppanen 20009,
191; Ylikoski 1999, 119-120.)

Eparealististen odotusten seurauksena koettu kokonaislaatu voidaan kokea alhaisena,
vaikka se olisikin objektiivisesti mitattuna hyvé&d. Asiakkaan odottamaan palvelun
laatuun on yhteydessé monet eri tekijat, kuten muun muassa asiakkaan omat tarpeet,
yrityksen imago, muiden asiakkaiden kokemukset sekd yrityksen kayttaméa
markkinointiviestintd. Tekninen ja toiminnallinen laatu eivat siis itsessaan luo kuvaa
kokonaislaadusta. Sen sijaan kokonaislaatu asiakkaalle muodostuu sen mukaan mita
h&n odottaa ja laadun perusteella, jonka han on todellisuudessa kokenut. Asiakkaan
kokema kokonaislaatu on vaikutuksessa myos yrityksen imagoon. (Grénroos 2009,
105-106.)

2.2.3 Palvelun laadun osatekijat

Asiakkaan huomion kiinnitys palvelun laadun eri osa-alueisiin on usein hyvin vaihte-
levaa. On tilanteita, joissa laadun arviointi tapahtuu kaikkia osa-alueita arvioimalla,
mutta my0s tilanteita missa arviointi tapahtuu ainoastaan yhden tekijan perusteella.
(L&ms& & Uusitalo 2002, 60.) Kun asiakas arvioi palvelun laatua vaikuttaa hdnen mie-
lipiteisiinsa usea palveluun liittyva eri asia. Palvelun laatu on asiakkaan odotusten ja
kokemusten vertaamista, sen vuoksi asiakkaalla usein onkin jo odotuksissaan olemas-

sa olevat valmiina kriteerit, joilla h&n laatua arvioi. (Ylikoski 2000, 151.)

1980-luvun puolivalissa Berry, Parasuraman ja Zeithaml alkoivat tutkia palvelun laa-
dun osatekijoita ja sitd kuinka asiakkaat palvelun laatua oikein arvioivat. Ensimmaisen
tehdyn tutkimuksen perusteella sekd kuluttajia haastateltaessa esiin nousi kymmenen
(10) erilaista, palvelun laatuun vaikuttavaa osatekijaa, jotka ovat seuraavanlaisia:
1. Luotettavuudella tarkoitetaan johdonmukaisuutta ja luotettavuutta palvelusuo-
rituksen aikana: palvelu tapahtuu heti ensimmaisen kerralla oikein, laskutus on

tdsmallista ja toimitus tapahtuu sovittuna ajankohtana
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1.
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Tyontekijan halu ja valmius palvella eli reagointialttius: ajan tasalla oleminen
ja nopea reagointi asiakkaan palvelemiseen
Patevyydella tarkoitetaan tietojen ja taitojen hallintaa: tuki- ja kontaktihenki-
I6iden tiedot ja taidot ovat kunnossa
Yhteydenoton mahdollisuus ja helppous eli saavutettavuus: asiakasta pyritaan
palvelemaan viipymaéttd, aukioloajat ovat riittdvat seka sijainti on hyva
Kohteliaisuudella tarkoitetaan tyotekijan kaytostapoja, kunnioittavaa asennet-
ta, huomaavaisuutta seka ystavallisyytta: asiakkaan omaisuutta kunnioitetaan
ja asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus on tilanteeseen sopivaa
Viestinnélla tarkoitetaan sitd, ettd asiakasta palvellaan kielell& jota hdn ymmér-
tad, liséksi asiakasta kuunnellaan: asiakkaalle kerrotaan selkeasti palvelun hin-
nat ja vakuutetaan, ettd hanen ongelmansa hoidetaan
Luotettavuus, rehellisyys ja asiakkaiden etujen ajaminen eli uskottavuus: yri-
tyksen nimi ja maine seka tyontekijoiden persoonallisuus
Turvallisuus tarkoittaa, ettei vaaroja, riskeja tai epailyksia ole: luottamukselli-
suus, fyysinen ja taloudellinen turvallisuus
Ymmarrys ja tunteminen jolla pyritdan aidosti ymmartamaan asiakkaan tarpei-
ta: tunnistetaan vakioasiakkaat, erityisvaatimukset selvitetddn ja asiakkaat
kohdellaan yksilollisesti
Fyysinen ymparisto eli palvelun fyysiset tekijat: palvelussa kaytettavat apuva-
lineet, palvelun fyysiset merkit ja tilat seké tyontekijoiden olemus (Grénroos
2009, 114-115.)

SERVQUAL-menetelman avulla palvelun laatu on jaettu viiteen eri osa-alueeseen.
Kyseinen menetelmd on ehka se kéytetyin ja yleisin tyokalu palvelun laadun mittaa-
miseen. Eri osa-alueiden avulla voidaan vertailla asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia
palvelun laadusta. Menetelméssa kdytetddn 22 attribuuttia, joiden avulla voidaan las-
kea asiakkaiden kokemusten ja odotusten valinen poikkeama. Laadun voidaan katsoa
olevan hyv4, silloin kun poikkeama on mahdollisimman pieni. Asiakkaan odotusten
mittaaminen ennen palvelukokemusta ei ole yrityksen kannalta mielekastd, koska pal-

velukokemuksen aikana asiakkaan odotukset voivat muuttua. (Grénroos 2009, 116.)

Palvelun laadun viisi eri osa-aluetta ovat seuraavat:

Konkreettiseen ymparistoon kuuluu tyontekijoiden ulkoinen olemus, laitteiden

ja materiaalien miellyttavyys ja yrityksen kéyttamat toimitilat
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2. Luotettavuus koostuu asiakkaille tarjottavasta virheettomasta palvelusta, joka
onnistuu heti ensimmaiselld kerralla sovitussa ajassa

3. Tyontekijat ovat reagointialttiita eli vastaavat asiakkaiden pyyntdihin ja ovat
halukkaita auttamaan, asiakkaalle kerrotaan milloin palvelua annetaan seka
palvellaan viipymatta

4. Vakuuttavalla kaytoksellddn tyontekij& saa asiakkaat luottamaan yritykseen
seké luo turvallisuuden tunnetta

5. Empatialla tarkoitetaan, ettd asiakasta kohdellaan yksilona, toimitaan hanen

etunsa mukaisesti sekd hanen ongelma ymmarretaéan. (Groénroos 2009, 116.)

Palvelun laadun kokemuksia voidaan tutkia myos kvantitatiivisella tavalla, jolloin
mitataan siis palvelun laatua. Kyseista tapaa kdytettdessa asiakkaille esitetadn kysy-
myksid siitd, mitka palvelun osat on koettu hyvina ja mitk& puolestaan huonoina. Tar-
kasti kuvailtujen vastausten perusteella etsitddn syitd, joiden avulla selvitetddn mita
laatuongelmia esiintyy ja miksi. Kyseisen tutkimuksen avulla saadaan kerattya run-
saasti aineistoa, josta voidaan nahda yrityksen ongelmakohdat ja vahvuudet seké li-
séksi ne kehitettdvat alueet, joiden myota on mahdollista saavuttaa yhd parempi palve-
luiden laatu. (Gronroos 2009, 120.)

2.3 Palvelutapahtuman vaiheet

Asiakaspalveluprosessi kaynnistyy aina asiakkaan tiedostaman tarpeen seurauksena.
Esimerkiksi kampaajalla kayva asiakas haluaa lyhentdd hiuksiaan ja kaantyy sen
vuoksi ammattilaisen puoleen. Asiakkaan havaitessa yrityksen olemassaolo esimer-
kiksi néhdyn mainoksen perusteella, han todennékdisesti kiinnostuessaan ottaa yhteyt-
t4 palvelua tarjoavaan yritykseen. Asiakkaan yrityksessa kaynnin vaiheet voidaan ja-
kaa neljaan erilliseen vaiheeseen jotka ovat: palveluun saapumisvaihe, myyntikeskus-
teluvaihe, palvelun péatdsvaihe ja palvelutilanteen jalkihoitovaihe. Yritykselle edella
mainittujen vaiheiden tunnistaminen on térkeéé, jotta asiakasta voidaan palvella par-
hain mahdollisin keinoin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 47; Luoma & Oksman 2010, 16.)

Palveluun saapumisvaihe

Palveluun saapumisvaiheessa nimensd mukaisesti asiakas saapuu konkreettisesti yri-

tykseen. Yritykselle tdméa kyseinen vaihe on yleensa kriittisin, koska sen perusteella
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asiakkaalle muodostuu mielikuva ja ensivaikutelma yrityksesta. Yrityksen tavoitteena
on tietenkin aina luoda itsestddn mahdollisimman hyva ensivaikutelma asiakkaalle.
Asiakkaan saaman ensivaikutelman ollessa hyva on palvelun onnistuminen todenné-
kdisempad ja mahdollisten epékohtien anteeksianto myods helpompaa. Hyvéaéan ensi-
vaikutelmaan vaikuttavat muun muassa imago, palveluympaéristd, muut asiakkaat ja
asiakaspalvelijoiden toiminta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 48; Luoma & Oksman 2010,
16.)

Yrityksen imagoon vaikuttavat muun muassa yrityksen fyysinen sijainti, se minkélai-
nen maine yritykselld on, tai noudattaako yritys mahdollisesti sisustukseltaan jotain
tiettyd linjaa. Liséksi tyontekijoiden ulkonéko, kaytos seka persoonallisuus ovat ima-
goon vaikuttavia tekijoita. Usein jo ennen minkaanlaista ihmiskontaktia asiakkaalle on
muodostunut jonkinnakdinen kasitys yrityksestd. Ensimmainen kontakti syntyy usein
asiakkaan ja yrityksen toimitilojen eli palveluympériston vélille. Tdman vuoksi on
erityisen tarkeéd, ettd palveluympéristo on oikeanlainen ja yrityksen itsensé nakoinen.
Vanhanaikaiset tilat voivat esimerkiksi viestia vanhanaikaisuutta ja liian hienot tilat
puolestaan korkeaa hintaa. Myds muilla yrityksessa olevilla asiakkailla katsotaan ole-
van vaikutusta asiakkaan kokemaan ensivaikutelmaan. Muiden asiakkaiden lukumé&éara
vaikuttaa muun muassa siihen milloin asiakas itse paéasee palveltavaksi. Mikali yrityk-
selld on paljon asiakkaita voi jonotus ajat olla pitkid, ennen kuin palveltavaksi paasee.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 48-50; Luoma & Oksman 2010, 16.)

Asiakkaalle palveluntarjoajan ké&yttdméa oheisviestintd eli eleet ja d44nenké&yttd voivat
joissakin tilanteissa valittad todenmukaisemman kuvan kuin kaytetyt sanat. Sen vuoksi
onkin tarkedd, ettd palveluntarjoajan asenne ja kayttaytyminen ovat oikeanlaista seka
asianmukaista, koska talloin asiakkaalle viestitddn luotettavuudesta. Asiakkaiden yksi-
I6llinen huomioiminen, hymy ja avun tarjoaminen viestii asiakkaalle, ettd hén on yri-
tykselle tarked. Mikali asiakas jatetd&n taysin huomioimatta, viestii yritys hanelle tah-
tomattakin valinpitdmattomyydesta. Palvelutilanteessa yhtend merkittdvana tekijana
on myos katsekontakti. Asiakasta silmiin katsomalla vélitetd&dn avoin ja rehellinen
kuva. Katsekontakti asiakkaaseen voidaan kohdistaa helposti, vaikka silla hetkella
palveltaisiinkin toista asiakasta. Katsekontaktin avulla palveluntarjoaja helpottaa 1&-
hestymistd myos asiakkaan kannalta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 48-50; Luoma &
Oksman 2010, 16.)
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Myyntikeskustelu

Myyntikeskustelun vaiheet on jaettu kolmeen erilaiseen osaan, joita ovat asiakaan
tarvekartoitus, tuote-esittely ja asiakkaan vastavéitteiden kasittely. Avaamalla keskus-
telun palveluntarjoaja aloittaa varsinaisen myyntitapahtuman. Myyntikeskustelun vai-
heet kaydaan lapi palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla. (Lahtinen & Isoviita 2004,
51)

Tarvekartoitusvaiheessa selvitetddn asiakkaan olemassa olevat tarpeet ja odotukset.
Tarpeet, odotukset ja mahdolliset toiveet voidaan helposti selvittaa esittdamalla kysy-
myksié ja tietenkin kuuntelemalla asiakasta. Kysymyksié esittdmélld voidaan tehda
havaintoja, jotka auttavat tyon etenemissa oikeaan ja haluttuun suuntaa. Olemalla
alusta asti tietoinen asiakkaan tarpeista ja odotuksista, osataan asiakkaalle lahted tar-
joamaan oikealaista ratkaisua sen hetkisten tarpeiden tyydyttamiseen. Esimerkiksi
parturi-kampaajantapauksessa ennen tyon aloittamista palveluntarjoaja suunnittelee
asiakkaan kanssa sen kuinka tyo toteutetaan. Tyon suunnittelun avuksi palveluntarjoa-
ja tarvitsee ulkoista ja siséista tietoa. Ulkoista tietoa ovat muun muassa asiakkaan odo-
tukset ja toiveet, esimerkiksi hiusten laatu ja kunto. Sisdisté tietoa puolestaan on tyo-
kokemus ja tietotaito. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vélinen yhteystyd muodostavat
yhdessa tavoitekuvan hiusten kasittelysta. Tavoitekuvan avulla asiakas viestii toiveis-
taan palveluntarjoajalle. Asiakkaan tavoitekuva voi perustua keskusteluun, konkreetti-
seen piirustukseen tai vaikka valokuvaan. Palveluntarjoaja arvioi ensin asiakkaan hi-
uksen sen hetkisen laadun sekd kunnon ja kertoo niiden perusteella onko asiakkaan
haluamat toiveet toteutettavissa olevia. Mikali niin ei ole, palveluntarjoaja ehdottaa
asiakkaalle jotain muuta vaihtoehtoa. Toisille asiakkaista palveluntarjoajan antamat
ehdotukset ja tyon suunnitteluun kdytetty aika ovat arvokasta, kun taas toiset arvosta-
vat sitg, ettd tyo tehdaén nopeasti suorittaen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 51; Luoma &
Oksman 2010, 16.)

Tuote-esittelyvaiheessa asiakkaalle esitellddn erilaisia vaihtoehtoja, ominaisuuksia ja
nakokulmia. Palveluntarjoajan tulee huomioida asiakkaan aikaisemmin esittdmat tar-
peet ja kertoa perusteluja niiden pohjalta. Asiakas ei ole kiinnostunut perusteluista,
jotka eivat ole hénen tarpeisiinsa nahden merkityksellisid. Etuihin ja hy6tyihin perus-
tuvia perusteita on usein kannattavampaa kéyttaa, kuin luetella pitkalista tuotteen eri-

laisista ominaisuuksista. Asiakas ei osta tuotetta sen ominaisuuden vuoksi, vaan omi-
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naisuuden tarjoaman edun ja hyddyn vuoksi. Esimerkiksi asiakkaan etsiessa hiukset
silkkiseksi tekeva tuotetta, hanta ei todennakdisesti kiinnosta kumpi tuotteista siséltaé
maéaréllisesti enemman silikonia, vaan se kumpi tuotteista saa halutun lopputuloksen
aikaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 53-54.) Palveluntarjoajan kertoessa hintaa asiak-
kaalle on se osattava esittad niin, ettd asiakkaan huomio kiinnittyy myos hinnalla saa-

taviin etuihin ja hy6tyihin (Ojanen 2010, 81).

Vastavéitteet ovat tietenkin olennainen osa myyntikeskustelua. Esittamalla vastavéit-
teitd asiakas osoittaa, ettd on kuunnellut palveluntarjoajan kertomaa esittelyé tuottees-
ta. Asiakkaan esittdmiin vastavéitteisiin on erilaisia syité, kuten lisatietojen saaminen,
kilpailijaan vertaaminen tai hinnan alentaminen. Palveluntarjoajan tulee suhtautua
asiakkaan esittdmiin vastavaitteisiin niin, ettd ilmapiiri sdilyy alusta loppuun saakka
hyvana. Esitetylle vastavditteelle pyritddn aina I6ytdmaan syy ja vaimentamaan se.
Asiakkaan kanssa ei pidéd koskaan ryhtyé vaittelemaan, silld se johtaa todennakdisesti
siihen, ettd asiakas ja mahdollinen kaupan synty menetetddn. (Lahtinen & Isoviita
2004, 55.)

Palvelun paatosvaihe

Hiusten késittelyn loppuvaiheessa palveluntarjoaja pyytda asiakkaalta hyvaksyntaa
tekemalleen tydlle. Palvelun péaatosvaiheeseen on paasty silloin, kun molemmat osa-
puolet ovat tyytyvaisid lopputulokseen. Tydn ollessa valmis asiakkaalle syntyy vasta
tasméllinen mielikuva eli hiustenkasittelyn lopputuote. N&kyvan lopputuotteen lisaksi
asiakas arvioi tapaa jolla tyo suoritettiin, eli itse palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2004,
56; Luoma & Oksman 2010, 16-17.)

Myyntityon tavoitteena on helpottaa asiakkaan paatoksentekoa ja saada taten mahdol-
linen ostopdatds aikaan. Palveluntarjoaja ei koskaan saa painostaa asiakasta ostopaa-
toksen tekoon. Kaydyn myyntikeskustelun avulla palveluntarjoaja johdattelee asiakas-
ta suuntaan, jolloin asiakas péatyisi tekemé&an mahdollisen ostopéatdksen. Palveluntar-
joajan tekemien johdatteluiden tulee perustua niihin tarpeisiin ja niiden tyydyttami-
seen, jotka asiakas ilmaisi jo heti alkuvaiheessa. Tyytyvdinen asiakas todennakoisesti
palaa palveltavaksi myos uudestaan. Asiakkaan poistuessa yrityksestd han kuitenkin
jatkaa viela arviointia yrityksesta. Esimerkiksi muilta ihmisilta saatu palaute uudesta

ulkonddsté vaikuttaa siihen, varaako asiakas ajan uudestaan kyseiseen yritykseen. Uu-
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desta ulkonaosta saama myonteinen palaute on myds ilmaista ja positiivista markki-
nointi yritykselle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 56; Luoma & Oksman 2010, 16-17.)

Palvelutilanteen jalkihoitovaihe

Palvelutilanteen jéalkihoitovaiheessa varmistetaan se, ettd asiakassuhde jatkuu. Asiak-
kaan poistuessa yrityksesté tarkeitd toimenpiteitd ovat hdnen hyvésteleminen ja muu
huomiointi sekd myds mahdollisen palautteen kysyminen. Jélkitoimenpiteisiin kuuluu
muun muassa laskutuksen hoito sovitusti ja asiakkaan valitusten késitteleminen. Jo-
kainen saatu palaute ja valitus kasitelladn yksilollisesti ja mahdollisimman nopeasti.
Yritykselle palautetta antava asiakas on térked, silla sen avulla saadaan tietoa muun
muassa mahdollisista virheistd, korkeasta hintatasosta tai epaystéavallisesta asiakaspal-
velusta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 57.)

2.4 Asiakkaan odotukset

Mielikuva ja odotus siitd, millaista palvelua asiakas tulee saamaan, syntyy jo ennen
kuin itse palvelua on péaasty edes kayttaméan. Asiakkaan mielikuvia voidaan kutsua
my0s asiakkaan palveluun kohdistuviksi odotuksiksi. Né&illa asiakkaan odotuksilla on
puolestaan vaikutus siihen, kuinka han palvelun laadun kokee. (Ylikoski 2000, 119.)
Omien kokemustensa perusteella asiakas on tietoinen siitd, mité voi palvelulta tai tuot-
teelta odottaa ja sen myotd myos valituksia ja tyytymattomyyttd aiheutuu vdhemman
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 478). Lecklinin (2006, 91) mukaan asiakkaiden odo-
tusten voidaan ajatella olevan my6s maali, joka liikkuu koko ajan. Yrityksen on térke-
ad tiedostaa kuinka laatu jatkuvassa suhteessa koetaan sek& huomioida, ettd asiakkaan
odotukset ovat muuttuvia ja ne kehittyvat asiakassuhteen aikana. Ajan kuluessa asiak-
kaiden odotukset sekd vaatimustaso todennakdisimmin kasvavat. (Lecklin 2006, 91.)
Suhteen my6hemmassé vaiheessa asiakkaan odotukset ovat luultavastikin muuttuneet

siitd, mit& ne ovat olleet suhteen alkuvaiheessa (Lamsa & Uusitalo 2002, 51-53).

Asiakkaan odotukset palvelusta ovat aina yksilollisia, sekd myods asiakkaan omat omi-
naisuudet ovat vaikutuksessa siihen, mitd palvelulta milloinkin odotetaan. Palvelun
hinta on usein konkreettisin odotuksiin vaikuttavat tekija, mutta hinnan lisdksi myos
palveluympéristd on sidoksissa asiakkaan odotuksiin. Mikéli hinta koetaan korkeana

asiakas todenndakdisesti odottaa saavansa jotakin erinomaista. Myos tyylikkaiden liike-
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tilojen uskotaan usein lupaavan hyvaa palvelua. Asiakkaan odotukset voivat puoles-
taan olla alhaiset, mikali hénen ensivaikutelma yrityksesta on huono. Huono ensivai-
kutelma voi johtua esimerkiksi, etta asiakas on saanut huonoa palvelua soittaessaan
yritykseen. Asiakas on myds voinut mielessdén luoda tietynlaisen odotuksen yrityk-
sestd, vaikkapa nahdyn mainoksen perusteella. Asiakkaalle tarjotun palvelu ollessa
oikeanlaista voi asiakas kuitenkin kokea olevansa pettynyt. Tahan syyna voi olla esi-
merkiksi se, ettd asiakkaan odottama palvelu poikkeaakin siitd mita han todellisuudes-
saan kokee. (Ylikoski 2000, 123-126.)

Asiakkaan odotuksia voidaan pitkalla aikavalilla jakaa kolmeen erilaiseen osaan: hé-
maérat eli sumeat odotukset, eksplisiittiset eli julkilausutut odotukset seka implisiittiset
eli hiljaiset odotukset. Sumeat odotukset ovat odotuksia, joissa asiakkaalla itselldan ei
ole kasitysta siitd mité pitdisi tehdd, toisin sanoen han haluaa palveluntarjoajan tarjoa-
van hdnelle oikeanlaista ratkaisua. Eksplisiittiset odotukset puolestaan ovat asiakkaal-
le selvid ja ne voivat olla realistisia ja epérealistisia. Implisiittiset odotukset puolestaan
ovat asiakkaalle niin itsestddn selvid, ettei niitd edes tietoisesti ajatella. (Gronroos
2009, 132-132.)

Sumeat odotukset

Asiakkaan istuessa kampaajan penkkiin hén haluaa lopputuloksen olevan mieleinen ja
tietenkin omannakdinen. Oikeiden ratkaisujen saavuttamiseksi on palveluntarjoajan
osattava kuunnella asiakasta, jotta lopputuloksesta saadaan asiakkaan toivoma. Asia-
kas odottaa palveluntarjoajan ratkaisevan ongelman, johon héan itse ei I0ydé ratkaisua
tai el muuten vain osaa kertoa mita pitdisi tehdd. Tat4 edelld mainittua maaritelméa
kutsutaan siis asiakkaansumeaksi odotukseksi. Asiakas ei ilmaise nditd sumeita odo-
tuksiaan tietoisesti, mutta palveluntarjoajan on kuitenkin tarkedd ymmartaa niita, silla
ne vaikuttavat siihen kuinka tyytyvaisia asiakkaat laatuun ovat ja kuinka asiakas pal-
velun laadun sitten kokee. Tilanteessa, joissa asiakkaan odotukset jadvat tayttamatt,
hén pettyy ja voi kokea palvelun laadun olevan huonolla tasolla, vaikkei kuitenkaan
itse osaisi kertoa mitd kaipaamaan jai. Palveluntarjoajan tulee osata kasitella asiakasta
niin, ettd han saa puristettua tiedon asiakkaasta ja pystyy siten muuttamaan namé su-
meat odotukset eksplisiittisiksi. Asiakkaalle pyritddn tarjoamaan kokonaista palvelu-

pakettia, jota han ei itse valttaméattd ole vield edes tiedostanut tarvitsevansa, mutta
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kokee kuitenkin tyytymattomyytta jos jokin osa tastd paketista puuttuu. (Grénroos
2009, 133))

Eksplisiittiset odotukset

Odotuksia, joiden toteutumista asiakas odottaa aktiivisesti kutsutaan eksplisiittisiksi
odotuksiksi. Ndméa odotukset ovat niin sanottuja julkilausuttuja odotuksia. Asiakas on
siis itse tietoinen siit4, minkalaista palvelua tai minkalaisia asioita h&n odottaa ja ker-
too niistd myos palveluntarjoajalle. Kaikki asiakkaan odotukset eivat kuitenkaan aina
ole toteutettavissa olevia, jolloin palveluntarjoajan tehtavand on muokata odotuksia
realistisemmaksi. Muokkaaminen tulee kuitenkin tehda niin, ettei asiakas joudu pet-
tymaan. Asiakassuhteen alkuvaiheessa on oltava realistinen ja varovainen siing, mité4
asiakkaalle luvataan. Yrityksen seké palveluntarjoajan tulee antaa asiakkaalle mahdol-
lisimman tarkkoja ja selvia myyntiviesteja, jotta eparealistisilta eksplisiittisilta odo-
tuksilta voidaan valttya. (Gronroos 2009, 133-134.)

Implisiittiset odotukset

Asiakkaalle itsestdan selvat eli implisiittiset odotukset ovat odotuksia, joita asiakas ei
mainitse &aneen, vaan odottaa niiden toteutuvan automaattisesti. Eteen voi sattua kui-
tenkin tilanteita, joissa palveluntarjoaja ei huomioi asiakkaan implisiittisia odotuksia.
Kun asiakas huomaan itsestdaan selvan osan puuttuvan palvelusta voi hén kokea pet-
tymystd. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vélisen suhteen kehittyessa oppii asiakas ker-
tomaan ja tietdmaan mitd haluaa sek& millaista palvelua on realistista odottaa. Talldin
sumeat odotukset muuttuvat julkilausutuiksi ja epérealistiset odotukset muuttuvat rea-
listisiksi. Osa palvelun seikoista voi muodostua pitkéssa asiakassuhteessa asiakkaalle
itsestddn selvéksi osaksi tarjottua palvelua, jolloin osa eksplisiittisistd odotuksista
muuttuu implisiittisiksi. Kuitenkin esimerkiksi uuden tyontekijan my6ta asiakkaan
kokema palvelu voi muuttua hieman siitd mihin asiakas on tottunut. T&ll6in asiakas
voi tuntea pettymystd, jolloin implisiittinen odotus muuttuu takaisin eksplisiittiseksi.
(Gronroos 2009, 134-135.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Tassa luvussa tarkastellaan asiakassuhteita ja niiden syntymistd, seka merkitysta yri-
tykselle. Asiakassuhdeluvun ensimmaisessa alaluvussa késitellddn myos asiakasuskol-
lisuutta. Toisessa alaluvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyytté ja tyytymattomyytta,
jonka jalkeen siirrytaan asiakastyytyvéaisyyteen vaikuttaviin tekijoihin. Lopuksi tarkas-

tellaan viel& asiakastyytyvéisyyden merkitysta yritykselle.

3.1 Asiakassuhteet

Yrityksen tapa tuottaa lisdarvoa tai erottua markkinoilla olevista kilpailijoista on tarjo-
ta tietenkin kilpailijaa parempaa asiakaspalvelua. Aloilla joilla tuotteet ovat samankal-
taisia, korostuu hyvan asiakaspalvelun merkitys talléin yha entisestdan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 180.) Yritykselle asiakassuhteisiin panostaminen ja niiden yllapito
seka hyvista asiakkaista huolehtiminen ovat siis elintarkeitéd asioita. Hyvélla asiakas-
palvelulla yritys pyrkii vaikuttamaan myds siihen, millaiseen ostopaatoksen asiakas
paatyy. (Pesonen ym. 2002, 64.) Asiakassuhteita hoitamalla yritys pystyy myos paran-
tamaan omaa kannattavuuttaan (Rissanen 2001, 193). Yrityksen pitdessa hyvat asiak-
kaat itsellddn on asiakassuhteita seurattava ja kehitettavé jatkuvasti. Oikein asetetut
asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet ja ajan tasalla olevat tiedot asiakkaiden kayttay-
tymisestd tekevét asiakassuhteen seurannasta helpompaa. Yrityksen olemassa olevia
asiakassuhteita voidaan puolestaan tarkastella esimerkiksi asiakaspalautteen avulla,
jota pidetadénkin asiakassuhdemarkkinoinnin ytimend. (Bergstrom & Leppanen 2009,
484.)

Asiakassuhteiden syntyminen

Ajan myo6ta palveluntarjoajaorganisaation ja uskollisten asiakkaiden valille syntyy
tietynlainen suhde. Pitkdaikaisen asiakassuhteen syntymisen edellytyksena on kuiten-
kin asiakasuskollisuus. Kun asiakas sitoutuu kayttdmaan tietyn palveluntarjoaja orga-
nisaation palveluita ja organisaation tukiessa asiakasta t4ssd sitoutumisessa, voidaan
talléin puhua asiakassuhteesta. Asiakassuhteen ollessa hyvé siité hyotyvat seka palve-
luntarjoaja, etté asiakas. (Ylikoski 2000, 178-179.)
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Asiakassuhde ei tietenkddn synny hetkessd, vaan se kehittyy vaihe vaiheelta. Asiak-
kaan kayttdytymista tarkastelemalla voidaan kuvata asiakassuhteen kehittymisen eri
vaiheita. Naitd asiakassuhteen vaiheita ovat muun muassa tietoisuus, tutustuminen,
suhteen syveneminen, sitoutuminen ja suhteen paattyminen. Tietoisuudella tarkoite-
taan hetked jolloin asiakas on havainnut palveluntarjoajan tarjoavan juuri hanelle so-
pivia tai hanen tarpeitaan vastaavia palveluita. Esimerkking voidaan ajatella, ettd asi-
akkaan kodin l&heisyyteen on avattu uusi kuntosali. Asiakkaan kayttdessa kuntosalin
palveluita ensimmadisen kerran han tutustuu talléin uuteen paikkaan. Tutustumiskéayn-
nin pohjalta asiakkaalle muodostuu odotuksia yrityksesta ja sen tarjoamista palveluis-
ta. Esimerkiksi odotuksena voi olla mielikuva siitd, millaista yrityksen asiakkaana olo
voisi mahdollisesti olla. Asiakassuhteen syventyessa asiakas on kayttanyt palvelua jo
useampaan eri otteeseen ja hanelle on muodostunut myds kasitys siitd mitd hyotya
organisaatio ja sen asiakkaana olo hénelle tuottaa. Yrityksen kayttdméat markkinoinnil-
liset keinot muuttuvat myos usein silloin kun asiakassuhde syvenee. Mikali asiakas
aikoo my0s vastaisuudessa kayttdd organisaation palveluita, voihaan hanen talléin
katsoa olevan sitoutunut. Sitoutunut asiakas kayttaa tarjottuja palveluita pidemmaén
aikaa ja myodskin melko lailla s&anndllisesti. Asiakkaan sitoutuminen voi tapahtua
joko tiedostaen, mutta myos tiedostamatta. Esimerkkind sitoutumisesta voidaan ajatel-
la kuntosalin jésenyyttd, jossa asiakas on sitoutunut kayttdméan yrityksen palveluita
vuoden ajan. Alkuun yritys on keskittynyt tekemaén itsensd tunnetuksi ja tavoitellut
potentiaalisia asiakkaita itselleen. Yrityksen saavuttaessa haluamansa tavoitteet se
keskittyy markkinoinnilla sitouttamaan, kehittdméan ja yllapitdmaén aikaansaamiaan
asiakassuhteita. Mikali asiakas haluaa kuitenkin vaihtaa palveluntarjoajaa tai lopettaa
kokonaan kyseisen palvelun kayton silloin asiakassuhde katkeaa. Organisaatiot pyrki-
vat kuitenkin tekemdan kaikkensa mahdollistaakseen sen, etteivét asiakassuhteet paa-
sisivat katkeamaan. (Ylikoski 2000, 178-179.)

Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteet eivat synnyt itsestaan, vaan ne taytyy ansaita. Usein asiakkaita kohdel-
laan ja pidetadn liian abstraktina ilmidn&, numeroina tai jopa hahmottomana joukkona.
Asioidessaan asiakkaat luovat piilevié asiakassuhteita myyjéén, joita yrityksen puoles-
taan tulisi kehittdd ja yllapitdd. Kaikilla yrityksilla on varmasti olemassa olevaa ja
hyodyntdmatontd ostopotentiaalia. Hyddyntamattomalla ostopotentiaalilla tarkoitetaan

satunnaisasiakkaita ja asiakkaita, jotka ovat kayttdneet palveluita tai ostaneet tuotteita
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yritykseltd vain yhden ainoan kerran. Yritykselle olisi tirkedd saada ndma kyseiset
asiakkaat tekem&&n osto uudestaan. Hyddyntdmattoman ostopotentiaalin asiakasryh-
mé&an kuuluvia asiakkaita voidaan houkutella ja muistuttaa yrityksen olemassa olosta
muun muassa tarjouksilla, tuoteuutuuksilla tai kiitoskirjeelld, joka lahetetddn asiak-
kaalle hanen tekeman ensioston perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 477; Gron-
roos 2009, 319.)

Asiakassuhteen elinkaari voidaan jakaa kolmeen erilaiseen vaiheeseen, joita ovat al-
kuvaihe, ostovaihe ja kulutus eli kéyttovaihe. (Grénroos 2009, 319.) Kuvasta 2 voi-

daan seurata edelld mainittuja asiakassuhteen elinkaaren vaiheita.

KUVA 2. Asiakassuhteen elinkaari. (Gronroos 2009, 320)

O1s0EIUISNN

Elinkaaren alkuvaiheessa mahdollinen asiakas ei ole valttdmatt4 viel& edes tietoinen
yrityksestd tai sen tarjoamista palveluista. Kun asiakas puolestaan on tietoinen yrityk-
sen tarjonnasta ja uskoo sen voivan tyydyttdd omat tarpeensa, siirtyy han suoraan
elinkaaren toiseen vaiheeseen eli ostoprosessiin. Ostoprosessissa asiakas tekee arvion
palvelusta sen perusteella mité itse etsii, ja mista sitten on valmis maksamaan. Mikali
edelld mainittu prosessi on asiakkaan mielestd myonteinen, asiakas todennadkoisesti
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paattaa kokeilla palvelua eli tekee ensimmaéisen ostonsa. Ostettuaan tuotteen asiakas
siirtyy seuraavaksi elinkaaren kolmanteen vaiheeseen eli kulutusvaiheeseen. Kulutus-
vaiheen aikana asiakas huomaa, ettd yritys pystyy vastaamaan hanen tarpeisiinsa ja
tarjoamaan palveluita, joiden tekninen ja toiminnallinen laatu on hanen mielestaéan
hyvaksyttavad. Tyytyvdinen asiakas tekee todennakdisesti uusinta oston ja talléin
asiakassuhde jatkuu. Tyytymaton asiakas puolestaan ei valttdamatta palaa endd uudel-
leen, jolloin asiakassuhde katkeaa tai sitd ei synny lainkaan. (Grénroos 2009, 320—
321.)

Asiakkaan poistuminen missé tahansa elinkaaren vaiheessa on myos taysin mahdollis-
ta. Kulutusprosessin jalkeen asiakas tekee varsinaisen paatoksen siitd, aikooko kayttaa
yrityksen tarjoamia palveluita my6s tarvittaessa uudestaan. Asiakas voi myods tehda
paatoksen, jossa han ostaa samalta yritykselta jonkin muun palvelun kun mité aikai-

semmin on ostanut. (Grénroos 2009, 320-321.)

Yrityksen on tarkedd huomioida se, etté asiakkaan elinkaaren vaiheella on suuri mer-
kitys markkinointiin. Asiakkaan tekemiin paatoksiin vaikuttavat myos kaikki yrityk-
sen kayttama markkinointi. Sen vuoksi yrityksen tulisikin selvittdd, missa asiakassuh-
teen elinkaaren vaiheessa sen asiakasryhmat ovat, ja millaiset ovat tehokkaita markki-
nointitoimia eri elinkaaren vaiheissa. Kaikissa elinkaaren vaiheissa markkinoinnin
luonne ja tavoite ovat kuitenkin toisistaan poikkeavia. Alkuvaiheessa markkinoinnilla
pyritddn herattdmaan mielenkiintoa yritysta ja sen palveluita kohtaan. Ostoprosessi-
vaiheessa puolestaan keskitytddn myyntiin. Kulutusprosessissa asiakkaalle pyritaan
luomaan positiivisia kokemuksia yrityksen tavasta ratkaista hanen kasill4&n oleva on-
gelma. Yrityksen tavoittelema tuloksena on yleenséd uudelleenmyynti ja kestdvien

asiakassuhteiden luonti. (Groénroos 2009, 321.)

Asiakassuhteiden kehittaminen ja yllapitdminen

Toimiakseen yritys tarvitsee tietenkin asiakkaita. Sen jélkeen kun yritys on saanut
asiakkaan kayttaméan palveluitaan, on sen seuraava tavoite saada asiakas uskolliseksi
kayttajaksi. Toimenpiteet joiden avulla pyritddn luomaan pitki& ja taloudellisesti kan-
nattavia suhteita yrityksen ja asiakkaan vélille niin, ettd kumpikin osapuoli hyotyy,
kutsutaan asiakassuhdemarkkinoinniksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin yhtena pééata-

voitteena onkin pitk&aikaisten asiakassuhteiden kehittdminen, jotka sitten synnyttavét
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uskollisuutta. Kaikille yrityksille pitkat asiakassuhteet eivat ole kuitenkaan tavoitelta-
va asia. Esimerkiksi hotelleissa majoittuvat turistit ovat yrityksen satunnaisia asiakkai-
ta, joista ei todenndkdisesti koskaan tule yrityksen kanta-asiakkaita. (Vahvaselk&
2004, 94; Ylikoski 2000, 186.)

Yrityksen nykyiset asiakkaat ovat mielenkiinnon kohteena asiakassuhdemarkkinoin-
nissa. Yrityksen tulee kohdella ja palvella asiakkaitaan koko ajan, ei siis pelk&stdan
myynti- ja markkinointi tilanteessa. Asiakas on yritykselle tarked aina, vélittdmatta
siitd ostaako han silld kerralla mitdan vai ei. (Vahvaselkéd 2004, 94.) Kun asiakas ko-
kee palvelutapahtuvan olevan myonteinen, kokee han jossain maarin myoés kiintymys-
t4 palvelua tarjoavaa organisaatiota kohtaan. Tamé asiakkaan kokema Kkiintymys na-
kyy yritykselle muun muassa ostouskollisuutena ja lojaalisuutena. Tyytyvaiset asiak-
kaat toimivat myos yritykselle erdénlaisina suosittelijoina. Tallaiset suosittelijana toi-
mivat asiakkaat ovat yritykselle erityisen arvokkaita ja tarkeitd. (Gronroos & Jarvinen
2000, 96.) Yrityksien yhtend tavoitteena on myos yllapitaa ja lisaté asiakasuskollisuut-
ta seka asiakaspysyvyyttd nykyisessd asiakaskunnassaan. Vanhojen asiakassuhteiden
yllapitdminen on yleisesti ottaen kannattavampaa yritykselle kuin jatkuva uusien asia-
kassuhteiden hankkiminen ja luominen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on yrityk-
selle rahallisesti kallista ja se vie myos resursseja. Yrityksen kaikki asiakassuhteet
eivat aina ole myodskéan keskenadan samanarvoisia, on olemassa tapauksia joissa toi-

nen voi olla kannattavampi kuin toinen. (Ylikoski 2000,186.)

Yritys voi jakaa asiakkaansa toisistaan poikkeaviin segmentteihin, asiakassuhdetta ja
asiakaskannattavuutta apuna kayttéden. Tall6in aikaan saadaan kolme toisistaan poik-
keavaa asiakassuhderyhmé&a. Jakamalla asiakkaat ryhmiin yritys ndkee myds helpom-
min kunkin ryhman térkeyden ja pystyy sen my6té paremmin suunnittelemaan paran-
tavia toimenpiteitd asiakassuhteiden vahvistamiseksi. (Ylikoski 2000,186.) Asiakas-
suhteiden ryhmittely edellyttdd kuitenkin sen, ettd yritys on tietoinen asiakkaistaan ja
pystyy arvioimaan asiakassuhteiden tuotot, yllapitokustannukset ja kehittdmiseen tar-
vittavat panostukset. Pelkastaan hyvét asiakassuhteet eivat kuitenkaan yksin riita, silla
my0s uusia asiakkaita tarvitaan. Yritykselle olennaista onkin 16ytaa oikeanlainen tasa-
paino uusien asiakkaiden hankinnalle ja pysyvien asiakassuhteiden panostamiselle.
(Ylikoski 2000,188.)
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Suojeltavat asiakassuhteet

Suojeltavat asiakassuhteet ovat pitké&aikaisia ja yritykselle kannattavia asiakassuhteita,
ne ovat my6s yrityksille niitd niin sanotusti kaikista tarkeimpia asiakassuhteita. Ajan
saatossa ndma asiakassuhteet ovat kehittyneet niin hyviksi, ettd tapahtuvat muutokset
ovat niissa hyvin epatodennékaisid. Yrityksen tulee kuitenkin suojella kyseisid asia-
kassuhteita kilpailijoilta ja niiden houkutuksilta. (Ylikoski 2000,187.) Téssé asiakas-
ryhmassa olevat asiakkaat kokevat myos itse palvelutapahtuman useimmiten neutraa-
liksi. Palvelutapahtuman aikana asiakas ei siis tunne sen kummempaa vihastusta tai

ihastusta palvelutapahtumaa kohtaan. (Gronroos & Jéarvinen 2000, 96.)

Kehitettavat asiakassuhteet

Kehitettdvissa asiakassuhteissa yrityksilla on nimensd mukaisesti kehittdmisen varaa.
Silloin kun asiakas kokee tyytymattomyyttd, on han valitettavan usein aktiivisempi
kuin tyytyvdinen asiakas. Tyytymaton asiakas ei valttdmatta ole kuitenkaan valmis
antamaan palautetta tyytymattomyydestaan itse palveluntarjoajalle. Asiakkaan ilmais-
tessaan tyytymattomyytta han kuitenkin tarjoaa palveluntarjoajalle mahdollisuuden
virheen oikaisemiseen. Hyvin tehty korjaus voi parhaassa tapauksessa lujittaa asiakas-
suhdetta entisestaan. Yritys pystyy omalla toiminnallaan my6s parantamaan kyseisten
asiakassuhteiden kannattavuutta seka lisaédmaan asiakkaan palvelun kayttod. Asiakas-
suhteen kannattavuutta voidaan myos parantaa karsimalla kustannuksia ja vahentamal-
14 tarpeettomien asiakaskontaktien maaréd. Asiakkaan ké&yttdessd paljon yrityksen
palveluita, hdn sitoo suuren osan asiakaspalvelijan resursseista ja sen vuoksi voi olla
yritykselle jopa jossain méaarin kannattamaton. (Grénroos & Jarvinen 2000, 97; Yli-
koski 2000,187.)

Muutettavat asiakassuhteet

Muutettavat asiakassuhteet ovat yritykselle niin sanotusti niita kaikkein kannattamat-
tomimpia asiakassuhteita. Tdma asiakasryhmd voi kayttaytya kieltdytyvasti tai jopa
luopua kokoaan palveluntarjoajan tarjoamasta toiminnassa. Tyytyméattomyyden myo6té

asiakkaiden tekemét ostot ja asiointi myds véhenevéat. Yleensa yritykselle kannatta-
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mattomia asiakassuhteita on kuitenkin melko vé&hén ja ne ovat usein mahdollista
muuttaa kannattaviksi. Pahimmassa tapauksessa asiakas voi kuitenkin kaintya jopa
yritystd vastaan, joka on yrityksen kannalta huolestuttavaa. Tyytymattomien asiakkai-
den negatiiviset kokemukset painuvat valitettavasti mieleen usein positiivisiakin ko-
kemuksia syvemmin. Yrityksen kannalta on hyvin tarke&é osata tunnistaa mista kan-
nattamattomuus oikein johtuu, jotta oikeanlaisiin toimenpiteisiin voidaan ryhtya.
(Gronroos & Jarvinen 2000, 97; Ylikoski 2000,188.)

Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan tiettyd maaréd uusintaostoja tietyn ajan kuluessa
(Arantola 2003, 9). Yritys seuraa asiakkaidensa asiakasuskollisuutta asiakkaan osto-
kayttaytymisen perusteella. Se kuinka usein ja miten kauan asiakas on palvelua kayt-
tanyt, on yritykselle tarked ja merkittava tieto. Asiakas joka on kayttanyt yrityksen
palveluita toistuvasti jo pidemman aikaa, on talldin yritykselle uskollinen. (Ylikoski
2000, 173.) Asiakkaan ostouskollisuuden kehitystd voidaan puolestaan seurata asiak-
kaan ostotiheyden ja sen muutosten perusteella sek& ostomaarén ja ostettavien tuottei-
den perusteella (Bergstrom & Leppénen 2009, 488).

Asiakasuskollisuus ei aina ole yhteydessa asiakkaan tyytyvéisyyteen. Asiakkaan ko-
kema tyytyvaisyys ja yrityksen hyva maine yhdessa houkuttelevat asiakkaita seké li-
sééavét heidan uskollisuuttaan luoden pohjan asiakasuskollisuudelle. Yrityksen tulisi
voida palvella asiakasta niin, ettd asiakas voi joka suhteessa luottaa yrityksen tarjo-
amiin palveluihin. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 104; Ylikoski 2000, 173.) Aina on kui-
tenkin mahdollista, ettd asiakas ostaa ja kdyttaa tuotteita tai palveluita, vaikka ei olisi-
kaan niihin taysin tyytyvainen. T&méa voi johtua esimerkiksi siitd, ettei tarjolla ole yk-
sinkertaisesti parempia vaihtoehtoja. Kun asiakkaan ostokayttaytymisté lahdetdan tut-
kimaan, voidaan havaita monenlaista uskollisuutta. Osa asiakkaista kayttdd saman
yrityksen palveluita ja tuotteita koko ajan, osa puolestaan kéyttdé vain tiettyéd tuote-
merkkid, vain tietyn aikaa. Joku haluaa vaihtaa ostopaikkaa ja tuotemerkkeja jatkuvas-
ti, jolloin kaytssé on samanaikaisesti useita ostopaikkoja ja tuotteita. Toiselle taas ei
ole mitaan valid mist4 ostetaan ja mitd ostetaan, eli ei olla lainkaan uskollisia paikalle
tai tuotteelle. Yrityksen kannalta olisi tarkeda tunnistaa oman asiakaskunnan uskolli-
suus ja pyrkid sen myo6ta loytamaan keinoja, joilla sitd voitaisiin lisatd entisestaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 488.)
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Asiakassuhteiden hyddyt yritykselle

Yksi organisaation kannattavuuteen olennaisesti vaikuttava tekija on tietenkin asia-
kasuskollisuus. Yritykselle erityisesti taloudellista hyGtyd tuovat pitkéaikaiset asiakas-
suhteet. Jokainen asiakas aiheuttaa yritykselle kustannuksia, ja ndin ollen asiakassuh-
teen alkuvaiheessa asiakas ei vélttdmatta ole rahallisesti kannattava yritykselle, vaikka
hén olisikin uskollinen. (Ylikoski 2000, 181.) Pitkien asiakassuhteiden tuomat hyodyt
yritykselle ovat muun muassa lisadntyvat ostot, pienentyvét kustannukset, kannatta-
vuuden kasvu ja ilmainen markkinointi, joka perustuu kuulopuheisiin seka asiakkai-
den antamiin suosituksiin (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126). Asiakassuhteen edetessa
asiakkaalla on usein taipumusta kayttaa rahaa suhteessa tapahtuviin ostoihin enemmaén
kuin mit& aikaisemmin, suhteen alkuvaiheessa. VVoidaan siis olettaa, ettd mita pidempi
asiakassuhde on, sitd enemmaén asiakas tuo rahaa yritykselle. Asiakkaan oppiessa
kayttdmaan yrityksen tarjoamia palveluita ja tuntemaan yrityksen henkildsto, seké
hénen kokiessaan saavansa yritykseltd odotustensa mukaista ja hyvaa laatua, myos
hénen luottamuksensa kasvaa. Talléin voidaan pitdd hyvin todenndkdisend sitd, etta
asiakas keskittada ostoksensa kyseiseen yritykseen. (Gronroos 2009, 180-181.)

Yritys voi pyrkia lisadmaa asiakkaan tekemia ostoksia esimerkiksi ristimyynnilla. Ris-
timyynnilla asiakkaalle tarjotaan muita tuotteita, joista han voisi mahdollisesti olla
my®6s kiinnostunut. (Arantola 2003, 22.) Yritykselle kustannussaastosyistd merkittavaa
on myos, ettd palvelun tarjoaja ja asiakas ovat entuudestaan tuttuja toisilleen. Tall6in
palveluprosessi etenee sujuvasti ja nopeasti, eikd korjauksia vaativia virheita péaése
syntymaéan niin helposti. Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yritykselle tietenkin lyhyita
asiakassuhteita rahallisesti kannattavampia. Uusien asiakkaiden houkuttelu, mainon-
nan, myyntityon ja tutustumisen avulla vie yritykselta rahaa ja aikaa. Ennen kuin asi-
akkaan tuomat tuotot ylittavat siitd aiheutuneet kustannukset, voi aikaa menné jopa
vuosia. Ajan kuluessa asiakkaasta tulee kuitenkin yritykselle entistda kannattavampi.
Asiakassuhteen edetessd yritys saa my0s lisad tietoja asiakkaasta ja pystyy niiden
avulla palvelemaan tété entista paremmin. Yrityksen kannattavaan kasvuun on sisally-
tetty kaikki ne asiakkaisiin liittyvat hyodyt ja kustannukset, jotka on muutettu raha-
maariksi. Yrityksen keskiméardinen asiakaskannattavuus muuttuu aina, kun uskollis-

ten asiakkaiden maara asiakaskunnassa kasvaa. Hyvat kokemukset ja tyytyvaisyys
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yritykseen ovat juuri niita asioita, joista kerrotaan mielellddn myos eteenpdin. Naiden
asioiden kantautuessa eteenpdin on todennékaistd, ettd ne kulkevat jossakin vaiheessa
my0s yrityksen potentiaalisten asiakkaiden korviin. Talla tavoin yritys saa itselleen
ilmaista ja positiivista mainontaa. Toiselta asiakkaalta saama positiivinen palaute ja
suositukset ovatkin usein suurempi vaikutteisia asioita ostopédatosta tehtdessa, kuin
myyjan vakuuttelet tai maksetut mainokset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-128; Yli-
koski 2000, 181-183.)

Yrityksen menestyksen kannalta on myods hyvin tarkeaa, ettd yritys palvelee arvok-
kainta asiakasryhmé&ansa parhain mahdollisin keinoin. On olemassa eréanlainen séén-
t0, jonka mukaan yrityksen tuloksesta 80 % on peraisin 20 % yrityksen asiakkaista.
Asiakkaat antavat myos virheitd ja erehdyksia anteeksi helpommin, mikali he ovat
sitoutuneet yritykseen tai sen palveluihin ja tuotteisiin. (Bergstrom & Leppanen 2009,
477.)

3.2 Tyytyvaisyys ja tyytymattomyys

Kirjallisuudessa on kéayty paljon keskusteluja siit4, onko palvelun laadun ja asiakas-
tyytyvaisyyden valilla olemassa eroja ja jos on, niin kumpi ndista sitten koetaan ensin.
Laatu ja tyytyvéisyys ovat kaksi eri sanaa, joita voidaan kuitenkin kayttda sekaisin.
Asiakkaan kokeman laadun seka asiakastyytyvaisyyden vililld on olemassa yhteisid
piirteitd. Aiheesta tehtyjen tutkimusten mukaan on todettu, ettd kasitteend laatu on
suppeampi ja tyytyvéisyys puolestaan sitten laajempi. Asiakkaan kokemalla palvelun
laadulla on kuitenkin katsottu olevan yhteys asiakkaan tyytyvéisyyteen. Esimerkiksi
fyysista tuotetta ostava asiakas tunnustelee ensin tuotteen ominaisuuksia seké sen laa-
tua ja vasta tdman jalkeen han péattda onko tyytyvdinen vai tyytyméaton tuotteeseen.
Kuvasta 3 voidaan nahdé, ettd asiakas kokee ensin palvelun laadun ja vasta sen jél-
keen hdn kokee tyytyvaisyyttd tai tyytyméattomyyttd laatuun. (Zeithaml & Bitner
2003, 85; Gronroos 2009, 120-121.)
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LAATU
Palvelun laatu Tilannetekijat
Luotettavuus .b
Reagointialttius Tuotteen laatu o N
Varmuus Asiakastyytyviisyys
Empatia 1\
Palveluympéristo st — Henkilokohtaiset
tekijat

KUVA 3. Asiakkaan kokema palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys (Zeithaml &
Bitner 2003, 85)

Asiakkaan kokemusta siitd, kuinka tuote tai palvelu on vastannut hanen odotuksia ja
tarpeitaan, kutsutaan asiakastyytyvaisyydeksi. Palvelun- ja tuotteen laatu, asiakkaan
yksilotekijat sekd yleiset tilannetekijat vaikuttavat tahan asiakkaan kokemaan tyyty-
vaisyyteen. (Zeithaml & Bitner 2000, 74-75.) Asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen
vaikuttaa myo6s palveluprosessi, joka alkaa jo asiakkaan kuullessa yrityksesta ensim-
maisen kerran (Ylikoski 2000, 15). Tyytyvéisyys pohjautuu asiakkaan odotuksiin seka
kokemuksiin, joita hanelld on yrityksesta seka sen toiminnasta. Odotukset voivat liit-
tyd osaamiseen, asiantuntemukseen, uskottavuuteen ja tuotteen laatuun (Lecklin 2006,
91). Yrityksen tekiessé asiakas tyytyvaiseksi on sen vastattava niihin odotuksiin, joita
asiakas odottaa. Esimerkiksi tuotevertailussa parhaan arvosanan saaneen tuotteen laa-
tuodotukset ovat huomattavasti suuremmat kuin sill4 tuotteella, joka on parjannyt
huonosti vertailussa. (Rope & Pyykko 2003, 347.)

Asiakaspalvelulla yritys tavoittelee tyytyvaisia asiakkaita. Tyytyvaisyys yhdistetdan
asiakkaan kokemaan mielihyvéan ja asiakkaan odotusten tayttymiseen. (Pesonen ym.
2002, 64.) Asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat myods asiakkaan sen het-
kinen tunne-elama ja oma mielentila (Zeithaml & Bitner 2003, 86). Yrityksen ratkais-
tua asiakkaan olemassa oleva ongelma, kokee asiakas oman olonsa helpottuneeksi ja
on tallgin tyytyvainen. Tyytyvéisyyden merkitys ei kuitenkaan aina ole taysin yksise-

litteinen. Asiakkaan merkitys tyytyvéisyydesta voi olla jotain, mika ei ole yrityksen
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kannalta hyva asia. Asiakas voi olla esimerkiksi tyytyvdinen, ettei hdnen tarvitse enaa

kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita. (Pesonen ym. 2002, 64.)

Asiakaspalvelussa ei kuitenkaan voida valttyé tilanteilta, joissa asiakas on tyytymaton,
vaikka yritys panostaisikin virheiden ennaltaehkéisyyn. (Reinboth 2008, 103.) Taméa
johtuu siitg, ettd asiakaspalveluun suhtaudutaan usein hyvinkin subjektiivisesti. Lisak-
si ihmisten ndkemykset hyvan asiakaspalvelun laadusta ovat keskenaan hyvinkin eri-
laisia, sekd ne voivat myos poiketa yrityksen ja asiakkaan vélilla. (Reinboth 2008 96.)
Edelld mainittuja tilanteita aiheutuu, koska asiakaspalvelua kulutetaan ja tuotetaan
samanaikaisesti. Tuottaja ei siis etukéateen voi olla tietoinen tuotteen laadusta, vaan se
koetaan yhtdaikaisesti asiakkaan kanssa. (Reinboth 2008, 103.) Esimerkiksi ravinto-
lassa asioidessaan kumpikaan osapuoli ei ole ennalta tietoinen, millaiseksi palveluta-

pahtuma loppupelissa oikein muodostuu (Lamsé & Uusitalo 2002, 18).

Asiakkaan tyytyvaiseksi tekeminen voikin olla joskus hyvin hankalaa, vaikka tilannet-
ta yritettaisiin kuinka hyvitella tai selvittda. Vaikeinta asiakkaan tyytyvaiseksi tekemi-
nen on silloin, kun asiakas mieltda jo valmiiksi kielteisen kuvan yrityksesta ja sen laa-
dusta, tai silloin kun asiakassuhde on vasta aluillaan. Tyytyméttoman asiakkaan teke-
minen tyytyvaiseksi puolestaan sitouttaa asiakasta yha entisestdan. Asiakkaan tyyty-
méattdmyytta on melko mahdotonta ryhtya selvittdmaan, mikali asiakas ei itse kerro
tyytymattomyydestadan. Suurin osa asiakkaista ei kuitenkaan ilmaise omaa tyytymat-
tOmyyttadn, vaan poistuu paikalta vakuuttaen, ettei endd jatkossa aio kéytd kyseisté
palvelua. (Reinboth 2008, 103-105.)

Asiakkaan ollessa erittédin tyytyméaton han todennédkoisesti katkaisee asiakassuhteen
hyvin nopeasti ja kertoo tyytyméttdmyydestddn myos eteenpdin. Asiakas ei valttdmat-
td kuitenkaan ilmaise tyytymattomyyttddn yritykselle itselleen, vaan kirjoittaa siita
mahdollisesti, vaikka sosiaalisessa mediassa tai keskustelupalstoilla. Erityisen tyyty-
vainen asiakas puolestaan on avoin ja antaa palautetta yritykselle, hdan myds kertoo
muille saamastaan hyvésta palvelusta. Kyseisen positiivisen palautteen saanti yrityk-
selle on tarkead, jotta asiakkaiden arvostamat ja hyvéksi koetut tuotteet ja palvelutavat
osataan séilyttad. (Bergstrom & Leppanen 2009, 485.)

Osa asiakkaista arvostaa hyvaa asiakaspalvelua, toinen puolestaan pitdé palvelun saa-

vutettavuutta itselleen kaikkein tarkeimpand. Luonnollisestikin tdhan vaikuttaa asiak-
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kaan henkilokohtaiset tarpeet ja se, millaisesta palvelusta milloinkin on kyse. (Ylikos-
ki & Jarvinen 2012, 27.) Asiakkaan kokemaa tyytyvéisyytta ja tyytyméattdmyytta voi-
daan jakaa seuraavasti: Asiakas on tyytyvdinen palveluympéristoon kun asiointi on
sujuvaa, hénen ei tarvitse jonottaa pitkid aikoja tai asioida ruuhkassa. Yrityksen tilat
ovat siistit ja helposti saavutettavissa sekéd palveluymparisté on turvallinen paikka
asioida. Asiakas kokee tyytyvéisyyttad henkilokontakteihin kun myyjat ovat ammatti-
taitoisia ja palvelunhaluisia sek& helposti saavutettavissa. Tuotteiden ollessa kestévié
ja toimivia, sekd kayttbominaisuuksien ollessa hyvét on asiakas talléin tyytyvainen
mya0s tuotteeseen. Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin on asiakkaan mielesta sita, ettd las-
kutus, takuu ja huolto ovat sujuvaa. Asiakas odottaa myds, ettd yrityksella on kaytos-
séan toimivat internetsivut. Karkeasti sanottuna voidaan siis todeta, ettd mikali ylla-
mainituissa asioissa ilmenee puutteita, on asiakas silloin jossakin maarin tyytymaton.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 485.)

Asiakkaan antaessa palautetta yritykselle tulisi yrityksen vastata aina asiakkaan anta-
maan palautteeseen. Tama osoittaa asiakkaalle sen, ettd hdnen antama palaute huoma-
taan ja hédnet otetaan vakavasti. Asiakasta tulisi aina myos Kkiittda palautteenannosta,

huolimatta siitd onko se positiivista vai negatiivista. (Rope & Pyykkd 2003, 338-339.)

Ropen (2005, 561-562) mukaan yrityksella on kaytettdvanaan kaksi perusstrategiaa,
joiden avulla voidaan varmistaa asiakastyytyvéaisyyden aikaansaanti. Strategioita kut-
sutaan houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategiaksi ja pettymisen minimoinnin
strategiaksi. Houkuttelevan mielikuvan rakentamisen strategian avulla yritys pyrkii
nimensd mukaisesti rakentamaan asiakkaalle mahdollisimman houkuttelevan mieliku-
van itsestdén ja tuotteistaan. Strategian avulla yritys tavoittelee lisdksi mahdollisim-
man suurta vetovoimaa itseddn kohtaan. Mielikuvaa asiakkaille luodaan puolestaan
markkinoinnin toimenpiteill& siten, ettd se pyritddn rakentamaa selkeésti paremmaksi
kuin Kilpailijoilla. Pettymisen minimoinnin strategian avulla yritys pyrkii puolestaan
varmistamaan sen, ettei omalla toiminnallaan tuota pettymysté asiakkaan saamiin ko-
kemuksiin. Kyseisen strategian avulla vetovoimaisuuden saavuttaminen markkinoin-
nissa voi olla hankalaa ja lisdksi markkinointi voidaan kokea vaatimattomana, jonka
vuoksi tuotekysynta voi laskea. (Rope 2005b, 561-562.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat
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Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoitad on paljon. Tassé luvussa asiakastyytyvéi-
syyteen vaikuttavia tekijoita ovat brandi, hinta, luottamus, viestinté ja odotukset seka
kokemukset. Mikali yritys haluaa erottua kilpailijoistaan, on sen luotava itsestdén
mahdollisimman hyva mielikuva. Markkinointiviestinndn avulla asiakkaille luodaan
odotuksia yrityksen ja asiakkaan valisesté tarjonnasta. (Bergstrom & Leppénen 2009,
21.) Kaikki se, milla yritys viestii, toimii ja nédkyy, ovat vaikutuksessa siihen, millai-
nen mielikuva asiakkaalle loppupelissa syntyy (Kuusela 1998, 31). Asiakaspalvelun
avulla yritys puolestaan pyrkii toteuttamaan asiakkaalle luodut mielikuvat sekd vah-
vistamaan niité entisestaan. Asiakkaalle valittyvat mielikuvat, kokemukset, asenteet ja
tiedot muodostavat yhdessa yrityksen brandin. Onnistuneen bréndin saavuttamiseksi
on markkinointiviestinnan avulla luotujen mielikuvien, henkilokohtaisten kokemusten
seka tietojen oltava samansuuntaisia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 30; Gronroos
2000, 385; Rope 2005h, 176.) Asiakkaalle kaikkein oleellisinta mielikuvassa eli bran-
dissa on, ettd se on todenmukainen, mutta kuitenkin myodnteinen (Rope 2005a, 53).
Bréndi& mietittdessa on tutkittava, ettd millainen yrityksen palvelukonsepti oikein on,
millaisia asiakkaita yrityksella on ja mité asiakkaat arvostavat, lisaksi asiakkailta saatu
palaute on myds huomioitava bréndia rakentaessa. (Rope 2005b, 183-184.) Saatujen
palautteiden avulla yrityksen toimintaa pyritddn kehittdmaén asiakkaiden arvostamaan
suuntaan (Rope 2005b, 204). Asiakkaiden valilla voidaan havaita myos keskinéista
vuorovaikutusta. Asiakkaiden vertaillessa tuotteita ja palveluita, heidan puhuessa ja
jakaessa vihjeita seka kokemuksiaan keskenaan, he rakentavat samalla yrityksen brén-
did. (Gummesson 2005, 121.)

Palvelun hinnalla katsotaan myds olevan vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen. Mieli-
kuvan ja kayttoarvon on asiakkaan kannalta oltava suurempi kuin hinta, joka siita
maksetaan (Rissanen 2001, 22). Vaikuttaminen hintoihin on tyontekijdn asemassa
usein hankalaa, mutta mielikuvaan tyontekija kuitenkin pystyy vaikuttamaan omalla
toiminnallaan. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 67-68.)

Asiakassuhteen keskeinen edellytys onnistumiseen on kuitenkin luottamus (Pitkanen
2009, 39). Hyvén asiakassuhteen pohjana on aina asiakkaan ja yrityksen vélinen sau-
maton luottamus. Asiakkaalle usein rahallistakin hyotya tarkedmpéaa on, ettd asiointi
osapuolten vélill4 on luotettavaa (Pesonen ym. 2002, 101). Asiakkaan kasitys luotta-
muksesta syntyy muun muassa henkildston toiminnan, yrityksen maineen tai aikai-

sempien kokemusten perusteella. Luottamusta asiakkaalle osoittaa myos se, etta yritys
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on kiinnostunut asiakkaistaan, yhteistyd on toimivaa ja asiakkaita kunnioitetaan. Asi-
akkaan kokemaa luottamusta lisdd myds se, ettd yritys ylittdd hanen olemassa olevat
odotuksensa. (Ylikoski & Jarvinen 2012, 67.) Varsinkin asiakassuhteen alkaessa yhte-
né tarkeimmisté ja merkittavimmista paatokseen vaikuttavista tekijoista pidetaan luot-
tamusta. Asiakkaan kokiessa varmuuden tunnetta yritysta kohtaan, on han todennakai-
sesti my0s jatkossa halukas jatkamaan suhdetta yrityksen kanssa. (Ylikoski & Jérvi-
nen 2012, 67-68.)

Palveluntarjoajan ja asiakkaan valisella kommunikoinnilla katsotaan myds olevan
vaikutuksia asiakkaan tyytyvéisyyteen. Hyvén asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi
palveluntarjoajan tulee kommunikoidessaan kuunnella asiakasta, 10ytéa ratkaisuja
hénen ongelmiinsa ja osoittaa palveluvalmiutta seké osata kertoa asioista kielelld, jota

asiakkaan on helppoa ymmartaa. (Pesonen 2002, 96.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden seuranta ja mittaaminen

Asiakkaiden tyytyvdisyytta voidaan seurata muun muassa suositteluméaéarien perusteel-
la, spontaanilla palautteella tai asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla (Bergstrom &
Leppénen 2009, 484). Asiakkaan antamat kiitokset, toiveet, moitteet, valitukset tai
kehittdmisideat ovat kaikki yrityksen saamaa spontaania palautetta. Yritykselle tarke-
aa onkin, ettd asiakkailta saadaan kaikenlaista palautetta. Yrityksella voi olla kéaytos-
séén useita erilaisia palautekanavia, kuten internet- tai Facebook-sivujen kautta annet-
tu palaute, henkilokunnalle suoraan annettu palaute tai perinteinen paperinen lomake.
Palautteen saannin kannalta sen tekeminen asiakkaalle on tehtdvd mahdollisimman

helpoksi ja vaivattomaksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 485.)

Tyytyvdisyystutkimuksien avulla selvitetddn asiakkaan odotuksia suhteessa palvelui-
den, tuotteiden ja yrityksen toimivuuteen seka sitd, miten ne ovat toteutuneet. Tyyty-
vaisyystutkimukset toteutetaan yrityksen omaan asiakaskuntaan. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 485.) Seuraamalla ja mittaamalla asiakastyytyvaisyyttaan yritys pystyy
nédkemadn omat vahvuudet ja heikkoudet sek& ne tekijét, joista menestyksekas yhteis-
tyo asiakkaan kanssa on riippuvainen. Saatujen tulosten pohjalta yritys pystyy puoles-
taan parantamaan toimintaansa haluttuun suuntaan. (Lotti 2001, 67.) Asiakkaiden ko-
kemalla tyytyvéisyydella katsotaan olevan myds suora vaikutus yrityksen tekeméén

tulokseen seké asiakasuskollisuuteen (Zeithaml & Bitner 2003, 91).
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Asiakastyytyvaisyyden seuranta mahdollistaa myds sen, ettd toimimattomiin asioihin
pystytddn puuttumaan nopeasti. Nopea reagointi ja asioihin puuttuminen turvaavat
sen, ettei yritys meneté asiakkaitaan. Tyytyvéisyyden kehityksen ndkeminen pidem-
mélla ajan jaksolla edellyttaa yritykseltd kuitenkin sen, ettd asiakassuhteita seurataan
Jatkuvasti. Yrityksen on osattava tietenkin reagoida ajoissa tuleviin muutoksiin, joiden
my6ta myos omia palvelutapoja seka tuotteita pystytadn kehittaméan. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 484.)

Asiakastyytyvaisyys mittauksen tulokset ovat hyvin hyodyllist tietoa yrityksille sen
oman toiminnan tarkkailun kannalta. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen avulla yrityk-
sen on mahdollista mitata kokonaistyytyvéisyytta sekd tyytyvéisyyttd myods osa-
alueittain. Osa-alueittain voidaan tarkastella muun muassa eri osastoja, tuoteryhmia,
laatua, hinnoittelua, yksittdisia tuotteita tai vaikka asiakaspalvelua. (Bergstrom &
Leppédnen 2009, 484.)

4 PARTURI-KAMPAAMO HENNI’S

Téssé osiossa tutustutaan tarkemmin toimeksiantajaan, Parturi-kampaamo Henni’siin.
Tartuin innokkaana saamaani tarjoukseen toteuttaa oman opinnédytetyoni kyseiselle
yritykselle. Olen tydskennellyt aikaisemmin itsekin kyseisessé yrityksessd, joten yritys
ja sen toiminta on minulle tuttua jo ennestadan. Alkuun esittelen yrityksen kertomalla
perustietoja sen toiminnasta ja tarjoamista palveluista. Sen jalkeen peilaan Kirjoitta-

maani teoriaa kaytantoon.

4.1 Henni’s yrityksena

Parturi-kampaamo Henni’s on vuonna 2007 perustettu kampaamoalan yritys, joka
toimii Mikkelin keskustassa, Porrassalmenkadulla. Yrityksen perustaja ja itse yritt4ja
on mikkelildinen Henna Rautiainen. (Rautiainen 2014.) Yritys on kooltaan keskiko-
koinen ja talla hetkelld yrityksessé tyoskentelee kuusi parturi-kampaamo- ja kauneu-
denalantyontekijaé seka yksi kosmetologi (Henni’s 2014).
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Aloittaessaan toimintansa yritys tarjosi ainoastaan perus parturi-kampaamo palveluita
asiakkailleen. Yritys on laajentanut palveluvalikoimaansa vuosien varrella ja vuonna
2009 yritykseen mukaan saatiin my0s kosmetologi. Uusia palveluita tulee liséa ja
vanhoja kehitetd&n koko ajan uusien mallien ja toimintojen kehittyessé seka muuttues-
sa. Yrityksen henkilokunta on ammattitaitoinen ja aina halukas palvelemaan asiakkai-

ta suurella sydamell&. (Rautiainen 2014.)

Yritys tarjoaa palveluitaan kaikenikaisille, mutta talla hetkell& suurin osa asiakaskun-
nasta koostuu kuitenkin nuorista aikuisista naisia. Yrityksen tavoitteena on tehda pal-
veluiden kayttd asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Taman vuoksi asiakkaille on
tarjolla laaja valikoima kauneudenhoitoon liittyvié palveluita, saman katon alla. (Rau-
tiainen 2014.) Yrityksen kattavaan palveluvalikoimaan kuuluu perus kampaamopalve-
luiden liséksi myds Spa-hoidot, hiusten- ja ripsienpidennykset, kynsi, - kulmakarva- ja
peruukkipalvelut sekd kosmetologi (Henni’s 2014). Lisatietoja yrityksen tarjoamista
palveluista voi etsid muun muassa yrityksen internetsivujen ja Facebookin kautta seka

kaymalla henkilokohtaisesti paikan paalla.

4.2 Henni’sin asiakaspalvelun laatu

Parturi-kampaaja tekee tyotaan kasityona ja sen vuoksi tydssa erityisesti vaadittavia
ominaisuuksia ovat muun muassa luovuus, oikeanlainen hahmottamiskyky, kadentai-
dot ja tarkkuus. Tyota pidetddn luovana, silla siind korostuu tyontekijan kyky luoda
uutta ja yhdistadd vanhaa, mutta kuitenkin uudella tavalla. Hiusalan ammattilaisen teh-
taviin kuuluu asiakkaiden hyvinvoinnin edistaminen sekd ulkon&kdon vaikuttaminen
erilaisin keinoin. (Luoma & Oksman 2010, 12; Rautiainen 2014.)

Parturi-kampaajan tekema ty6 onkin padosin asiakaspalvelua, jonka tarkoituksena on
tulkita asiakkaan tarpeita ja tarjota niitd vastaava palvelukokonaisuus. Palvelu hiusa-
lalla koostuu useista toimintasarjoista ja neuvonannosta, joiden avulla asiakkaalle an-
netaan ratkaisu hanen ongelmiin. Palveluiden yleisien ominaisuuksien tavoin myos
hiusalalla tarjottava palvelu on aineetonta ja se tehdaén vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Parturi-kampaamosta saatavaa palvelua ei voi siis myyda eteenpéin, eikd mak-
saminen siiti johda minkaanlaiseen omistukseen. Myoskaan palvelun lopputuloksesta

ei voida olla ennalta tietoisia. (Luoma & Oksman 2010, 13-14.)
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Yrityksen tyontekijoiden ammattitaitoa pidetaan jatkuvasti ylla erilaisilla koulutuksil-
la. Koulutuksilla yritys varmistaa sen, ettd henkildstd on ammattitaitoinen ja ajan ta-
salla oleva. Palvelutilanteen alkuvaiheessa tyontekija kdy asiakkaan kanssa yhdessa
lapi hdnen toiveensa, jota sitten ldhdetdan toteuttamaan. (Rautiainen 2014.) Parturi-
kampaamo- ja kauneusalan palveluissa korostuu usein se, ettd asiakas suosii yleensa
toistuvasti samaa palveluntarjoajaa. T&lloin useamman kerran saman kampaajan pal-
veluita kayttanyt asiakas voi luottaa kampaajaan ja siihen, ettd han on tietoinen esi-
merkiksi vareistd, joista asiakas ei pidd tai joista han puolestaan pitdd. Saman palve-
luntarjoajan kayttd mahdollistaa sen, ettei osapuolten tarvitse palvelun alkuvaiheessa
kéyda enda kaikkia asiakkaan perustarpeita ja toiveita niin tarkoin l&pi, koska osapuo-
let tiedostavat ne jo edellisten palvelutapahtumien perusteella. Kaikkia yrityksen tyon-
tekijoita ei kuitenkaan ole valttamaétta tiedotettu siitd, mista kyseinen asiakas pitaa tai
ei pid4, jolloin asiakkaalle tehddén jotain mista han ei pida. Talldin asiakas todennéa-
koisesti pettyy saamaansa palveluun, koska on luullut, ettd yrityksessa ollaan tietoisia
siitd mistd han ei pida. Nykyisen tekniikan kehityksen mukana t4t4 tiedottamista on
kuitenkin tehty helpommaksi esimerkiksi asiakaspalvelu jarjestelmien avulla. Jérjes-
telmdén on mahdollista tallentaa muun muassa tietoja asiakkaasta ja asioista, joita
hénelle on palvelun aikana tehty. Né&in ollen yritys voi varmistaa, etta tyontekijat ovat
varmasti tietoisia asiakkaan mieltymyksista. (Gronroos 2009, 134-135.)

Yrityksen palveluita kdyttava asiakas on itse koko ajan aktiivisesti mukana palvelu-
prosessissa, silld ilman asiakkaan lasndoloa tyoté ei voida tehdd (Rautiainen 2014).
Talloin asiakas itse osallistuu palvelun tuottamiseen aina yhteistydssa palveluntarjo-
ajan kanssa. Tama mahdollistaa sen, ettd asiakas pystyy myos omalla toiminnallaan
vaikuttamaan osittain palvelun laatuun ja sen lopputulokseen. On olemassa joitain
palveluita, joissa vuorovaikutusta kahden ihmisen valille ei synny lainkaan ja tallgin
myos vaikuttaminen palveluprosessiin ei ole millaan tavoin mahdollista. Moniin mui-
hin palveluihin verrattuna hiusalalla vuorovaikutusaika palveluntarjoajan ja asiakkaan
valilld on kestoltaan melko pitkd. Vuorovaikutus on yhtdjaksoinen ja se voi kest&a
puolesta tunnista jopa kolmeenkin tuntiin, riippuen mitd asiakaskohtaisesta palvelu-
tarpeesta. (Luoma & Oksman 2010, 13.)

Parturi-kampaamossa kayvélle asiakkaalle palvelun laatu merkitsee sitd tunnetilaa,
jonka hédn kokee liikkeestd poistuessaan. On olemassa erilaisia asiakkaita, niin kuin

my0s asioita, joita kukin pité4 itselle tarkeind. Tarkedna voidaan pitéa kasittelyn jal-
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keistd hiusten ulkon&k®d, onnistunutta vuorovaikutustilannetta kuin myoés tyén nopeaa
valmistumistakin. Tarkeinté kuitenkin on, ettd kummankin osapuolen arvostamat asiat

ovat samansuuntaisia. (Luoma & Oksman 2010, 14.)

Parturi-kampaajalla kdyvéan asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavat muun
muassa patevyys, saavutettavuus, asenne ja turvallisuus. Patevyydelld asiakas arvioi
palveluntarjoajan taitoja, tietoja ja kokemuksia. Maksaessaan palvelusta asiakas uskoo
saavansa ammattitaitoista ja osaavaa vastinetta rahoilleen. Palveluntarjoajan kayttamat
tilat ja laitteet vaikuttavat tyon suorittamiseen ja sitd kautta myds tyon laatuun. Saavu-
tettavuudella asiakas arvioi, kuinka helppo hénen on lahestya haluttavaa yritysta. Yri-
tyksen aukioloaikojen, fyysisen sijainnin ja tyontekijoiden toiminnan avulla hén saa
késityksen siitd, kuinka helppoa yhteydenotto ja lahestyminen yritykseen ovat. Asen-
teeseen vaikuttavat puolestaan palveluntarjoajan palvelualttius, viestinta ja kohteliai-
suus. Palvelutilanteessa asiakkaalle on tarke&d, ettd palveluntarjoaja kiinnittdd huo-
miota haneen ja haluaa tarjota ratkaisua tdman ongelmaan. Palvelutilanteessa kaytetyn
viestinnan tulee olla myds molemmin puolin ymmarrettavaad. Asiakaan kuunteleminen
seka johdonmukainen tydskentely asiakkaan toiveiden tayttamiseksi ovat kanssa tar-
keitd asioita asiakkaalle. Turvallisuudellisiin asioihin asiakas kiinnittdd huomionsa
etenkin luotettavuudessa. Asiakkaalle tarke&d& on myos se, ettd han voi luottaa lupauk-
siin, joita palvelu hanelle tarjoaa. Esimerkiksi maksamisen ja laskutuksen tulee hoitua

moitteita, sopimusten mukaisesti. (Luoma & Oksman 2010, 14-15.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd opinndytetydssa toteutettiin maarallinen kyselytutkimus parturi-kampaamo
Henni’sin asiakkaille. Tehdyn tutkimuksen avulla selvitettiin Henni’sin palvelun laa-
tua ja asiakastyytyvaisyyttd. Ensin lahdetdan tarkastelemaan tutkimuksen tavoitetta ja
kohderyhméa, jonka jalkeen siirrytdan kvantitatiiviseen eli maarélliseen tutkimukseen.
Taman jalkeen kerron hieman tarkemmin kyselytutkimuksesta. Kyselytutkimusluku
pitéa sisallddn muutaman alaluvun, jotka kasittelevét yleisesti kyselytutkimusta, kyse-
lylomakkeen tekoa seka sen analysointia. Lopuksi kerron vield kuinka tdma kysely
toteutettiin, miten aineistoa kerattiin ja kuinka se analysoitiin.
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5.1 Tutkimuksen tavoite ja kohderyhma

Kun ryhdytdéan toteuttamaan tutkimusta on sill4 aina jokin olemassa oleva tavoite ja
tarkoitus. Toiminnan edellyttdmiseksi yritykset tarvitsevat uutta ja ajan tasalla olevaa
tietoa jatkuvasti. Tutkimusten avulla yritykset voivat hankkia haluamiansa tietoja
kayttajilta ja lisdksi saatujen tietojen pohjalta voidaan tehdéd esimerkiksi toiminnassa
tarvittavia parannuksia. Tutkimuksen tarkoitusta voidaan kuvata neljan eri piirteen
avulla, jotka ovat selittdva, kartoittava, ennustava tai kuvaileva. Selvittavén tutkimuk-
sen tarkoituksena on etsid johonkin ongelmaan tai tilanteeseen selitysta syy- seuraus-
suhteiden muodossa. Kartoittava tutkimus puolestaan kehittdd hypoteeseja, etsii uu-
denlaisia ndkokulmia seké 16ytaa uusia ilmidita, lisdksi se hakee selvityksia tuntemat-
tomimpiin ilmidihin. Kuvailevan tutkimuksen tarkoitus on dokumentoida kiinnostavat
ja keskeiset piirteet seké esittaa tarkat kuvaukset tilanteista, henkil6ista ja tapahtumis-
ta. Ennustava tutkimus nimensd mukaisesti ennustaa ihmisten toimintoja ja tapahtu-
mia, jotka ovat ilmion seurauksia. Tutkimus voi pitaa sisalladn useamman yllamaini-
tuista tarkoituksista ja lisaksi tutkimuksen tarkoitus voi matkan varrella myds muut-
tua. (Hirsjarvi ym. 2014, 138-139.)

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd minkalaista tyytyvéaisyyttd mikkelilaisen
parturi-kampaamo Henni’sin asiakkaat kokevat palvelussa ja sen laadussa. Tehdyssé
tutkimuksessa selvitettiin Henni’sin asiakkaiden omia kokemuksia ja ndkemyksia pal-
velusta ja sen laadusta. Tutkimuksessa esitetyt kysymykset pohjautuivat aiheiltaan
edelld mainittuun teoriaan, joita ovat siis palvelun laatu ja asiakastyytyvéisyys. Kyse-
lyssa olevat suuremmat aihealueet koskivat henkildston ammattimaisuutta ja asenteita
sekd palvelun saavutettavuutta ja luotettavuutta. Tutkimuksen kohderyhmaa ei rajattu
mitenkaan, vaan kohderyhméan kuuluivat kaikki Henni’sin palveluita kayttavét asiak-
kaat.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu aineiston mitattavissa olevien suh-
teiden tarkasteluun ja kuvaamiseen sekd sen tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden
avulla. Tama menetelma pitad sisallaan useita erilaisia laskennallisia ja tilastollisia
analyysimenetelmié. Kvantitatiivisella eli maaréllisella tutkimuksella mitataan nimen-

s& mukaisesti maaria: Kuinka usein? Milloin? Kuinka paljon? Maaréllista tutkimusta
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voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutkimukseksi, silld sen avulla ratkotaan prosent-
tiosuuksiin ja lukumaariin liittyviad kysymyksia. (Heikkild, 2014, 13; Jyvaskylan yli-
opisto 2015;Viestintatieteellinen tutkimus 2005; Raatikainen 2008, 14.)

Madrallisessa tutkimuksessa kiinnostuneita ollaan usein erilaisista vertailuista, luokit-
teluista, syy- ja seuraussuhteista ja numeerisiin tuloksiin perustuvien ilmididen selit-
tdmisestd. Madrallisessa tutkimuksessa keskeistd ovat my6s seuraavat asiat:
- Aikaisemmat teoriat ja johtopéaatokset
- Hypoteesien esittdminen
- Havaintoaineiston soveltuvuus numeeriseen ja méaarélliseen mittaamiseen
- Otoksen ja perusjoukon oikeanlainen valinta ja maarittely
- Aineiston saattaminen sellaiseen muotoon, jossa sitd voidaan tilastollisesti ka-
sitella
- Erilaisten paatelmien teko, esimerkiksi tulosten kuvailua ja prosenttitaulukoita
apuna kayttden (Heikkild, 2014, 13; Hirsjarvi ym. 2014, 140; Raatikainen
2008, 14).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otanta perustuu tilastolliseen todenndkdisyyteen poh-
jautuvaan otantamenetelmaan. Tilastollisia otantamenetelmi& on olemassa useita, mut-
ta lahtdkohtana on kuitenkin tunnettu perusjoukon maard, josta valittu otos lasketaan.
(Mantyneva ym. 2008, 41.) Tutkimuksen tekoon tarvitaan aina otos. Otoksella kuva-
taan ja edustetaan perusjoukkoa. Perusjoukko puolestaan on tutkimuksen kohderyhmé,
joiden mielipiteitd ja ndkemyksia tutkimuksen avulla halutaan saada selville. Tutki-
muksen ei tarvitse kuitenkaan aina kattaa koko perusjoukkoa, mutta sen tulee olla kui-
tenkin tarpeeksi kattava ja kuvaava otos siitd. Mikali otos on tarpeeksi kattava ja ku-
vaava, voidaan johtop&&toksia tehda tietyn otoksen perusteella koko perusjoukosta.
Taméa mahdollistaa sen, ettd tutkimuskustannukset pysyvat alhaisina ja kéytdnnon
toimet paranevat. (Mantyneva ym. 2008, 37.) Tulosten haluttu tarkkuus vaikuttaa sii-
hen mink&kokoinen otos tarvitaan. Toisin sanoen, mita tarkempia tuloksia halutaan
saada, sitd suurempi otos tarvitaan. (Hirsjarvi ym. 2014, 180.) Tutkittavan perusjou-
kon ollessa heterogeeninen on otoskoon oltava sitd suhteessa suurempi. (Heikkil,
2014, 40.)

Maéaréllisen tutkimuksen parina pidetddn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Laa-

dullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartaméan kohteen laatua, ominaisuuksia ja
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merkityksid kokonaisvaltaisesti. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Laadullisella tutkimuk-
sella pyritd&n usein tutkimaan kohdetta tai ilmiota maaréllista tutkimusta syvallisem-
min. Laadullinen tutkimus pyrkii 10ytdmé&an vastaukset ihmisten tapoihin toimia, toi-

sin sanoen se vastaa kysymyksiin miksi ja miten. (Mantyneva ym. 2008, 69.)

Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen erot

Tutkimusta suunniteltaessa tulee vastaan valinta, jossa tekija valitsee kayttoonsa maa-
réllisen eli kvantitatiivisen tai laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelman.
Maéaréllisen ja laadullisen tutkimuksen epéselva madrittely voi aiheuttaa sekaannuksia
jopa tutkijoidenkin vélille. Naiden edell& mainittujen tutkimusten valisia eroja koros-
tetaan usein, vaikka kumpaakin menetelmaa voidaan kayttdd samassa tutkimuksessa.
Yleenséd maaréllinen ja laadullinen l&hestymistapa taydentévat toinen toistaan muun
muassa siten, ettd maarallisté tutkimusta voidaan kéyttaa laadullisen tutkimuksen esi-
kokeena. Maaréllinen vaihe voidaan toteuttaa ennen laadullista vaihetta, jolloin mééa-
rallisen tutkimuksen avulla luodaan perusta laadullisen tutkimuksen toteuttamiseksi.
Menetelmia on myds mahdollista kayttada rinnatusten. Samoja tutkimus kohteita voi-
daan siis selittdd kummallakin menetelmé&lld, mutta kuitenkin toisistaan poikkeavin
tavoin. Yleinen olettamus on kuitenkin, ettd maarallinen tutkimus késittelee numeraa-
lisia tietoja ja laadullinen tutkimus puolestaan keskittyy merkityksiin. Edella mainitut
tiedot ovat kuitenkin riippuvaisia toinen toisistaan. Menetelmien tarkoituksena ei ole
olla toisensa vastakohtana, vaan pikemminkin ne auttavat kasittelemaan tutkimuksen
strategisia valintoja. Tehdyt mittaukset sisaltdvat usein jokaisella tasolla sekd mééral-
lisen ettd laadullisen puolen. (Hirsjarvi ym. 2014, 136-137; Jyvaskylan yliopisto
2015.)

Menetelmien vélilld on olemassa muutamia eroja, joiden avulla ne voidaan erottaa
toinen toisistaan. Téllaisia eroja ovat muun muassa, ettd maarallisessé tutkimuksessa
otos on edustava ja numeerisesti suurikokoinen kun laadullisessa tutkimuksessa se on
puolestaan suppea ja koottu harkinnanvaraisesti. Méérallisessa tutkimuksessa aineisto
pohjautuu yleensa satunnaisiin otoksiin, mutta laadullisessa tutkimuksessa aineisto
puolestaan hankitaan valituilta yksil6ilta tai ryhmiltd. Maaréllisen tutkimuksen ilmiota
kuvataan numeraalisen tiedon perusteella eli tutkimukseen osana kuuluu aina nume-
raalinen havaintomatriisi, johon aineisto on tiivistettynd. Laadullisen tutkimuksen il-

midta puolestaan pyritddn taas ymmartamaan pehmeiden tietojen avulla. (Heikkila,
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2014, 15.) Maaréllisessa tutkimuksessa kéaytetddn myos kriittisia pisteitd, joiden jal-
keen palaaminen edeltdviin vaiheisiin ei endd ole mahdollista. Laadullisessa tutkimuk-
sessa kriittisid pisteité ei ole, joten tulkinta jakautuu koko tutkimusprosessin ajaksi.
(Tilastokeskus 2006.)

5.3 Kyselytutkimus

Toteutettaessa méaarallista tutkimusta tietojen keruutavaksi valikoituu useimmiten ky-
selytutkimus. Kyselytutkimuksen avulla tietoja voidaan keratd helposti ja tehokkaasti.
Kyselytutkimuksessa tutkija kerdd haluamaltaan vastaajajoukolta tietoja luomansa
kyselylomakkeen avulla. (Palmati 2012.) T&ss4 osiossa tutustutaan tarkemmin itse
kyselytutkimukseen ja kyselytutkimuksessa tarvittavaan kyselylomakkeeseen seké sen

laatimiseen.

5.3.1 Mika on kyselytutkimus?

Nimensa mukaisesti kyselytutkimusta tehtéessa tutkija esittaa tutkittavalle kysymyksia
kayttden apunaan kyseiseen tarkoitukseen laadittua kyselylomaketta. Kyselylomake
on kaikille kyselyyn vastaajille tdysin samanlainen. (Vehkalahti 2014, 11.) Onnistu-
nut tutkimus edellyttdd tutkijalta oikeanlaisen kohderyhman ja tutkimusmenetelmén
valintaa. Kasilla oleva ongelma, tavoite ja tarkoitus, jolla kyseiselld tutkimukseen py-

ritdan, ratkaisevat sen mihin menetelméén milloinkin paadytaan. (Heikkila 2014, 12.)

Tutkimuksen kohdehenkil6t muodostavat otoksen tietystd perusjoukosta. Saatu tieto
eli tutkimusaineisto kuvaa laajasti tarkasteltavan kohderyhméan mielipiteitd, késityksia
ja asenteita. Saadun aineiston avulla pyritdan vertailemaan, selittdmaan ja kuvaile-
maan néité edelld mainittuja eri ilmiditd. Kyselytutkimus voidaan suorittaa joko ko-
konaistutkimuksena tai otantatutkimuksena. Kokonaistutkimuksessa nimensé mukai-
sena tutkimuksen kohteena on koko perusjoukko. Osatutkimus eli toisin sanoen otan-
tatutkimus, jossa tutkitaan tietyn perusjoukon osajoukkoa eli otosta. (Heikkilad 2014,
12-17.) Kokonaistutkimus on usein kaytetympi, silloin kun lahdetdén toteuttamaan
maéaréllista kyselytutkimusta. Yleensa periaatteena on, ettd kokonaistutkimusta kéayte-
tdan, mikali vastaajien lukumaard on alle 100 henkil6d, mutta kyselytutkimuksissa

maéaara voi kasvaa useampaankin sataan henkiloon. (Heikkil&, 2014, 31.)
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Maéaréllista tutkimusta tehdessa yleisimmin tietoa hankitaan kyselylomakkeen avulla
(Vilkka 2005, 73). Mé&éralliseen tutkimukseen voidaan keréta tietoa myos haastattele-
malla ja havainnoimalla. Yleisimpi& aineiston keruumenetelmia ovat kuitenkin kirje-
kysely, Internetkysely, kyselytutkimus eli survey, omnibus-tutkimus, paneelitutki-
mukset seka testit ja koeasetelmat. (Hirsjarvi ym. 2014, 134.) Internetin kdyton suosi-
on myo6tad myos internet- ja séhkodpostikyselyiden suosio ovat hyvéssa kasvussa. Ky-
seiselld tavalla toteutettujen kyselyiden kustannukset sdilyvat matalina, mutta sen si-
jaan vastaajamadrat voivat kuitenkin olla vahéisid. Internetkyselyn toteuttamisessa
voidaan hyddyntaa sdhkdpostia seké niihin tarkoitettuja ohjelmistoja kuten Webropo-
lia. Survey-tutkimuksen yhtend keskeisimmistd menetelmisté on kysely. Kyselymene-
telmaa kaytettdessa tiedot vastaajilta kerdtdén standardoidusti tutkimuslomaketta apu-
na kayttaen. (Heikkild, 2014, 17; Méntyneva ym. 2008, 49-50.)

Kyselytutkimuksen yhtend etuna on sen laajuus. Laajuudella tarkoitetaan tutkimusai-
neiston lisdksi myos henkiloitd, joilta itse vastaukset ovat peréisin. Kyselyn avulla
tietojen kerdaminen suuremmaltakin vastaajajoukolta on siis helppoa. (Vilkka 2005,
74.) Kyselytutkimus on myos tehokas tapa kerétd aineistoa silla se on usein melko
nopeaa ja vaivatonta. Haastattelusta poiketen kyselylomake voidaan postittaa helposti
suurelle méaérélle tavoiteltavia henkiloitd, esimerkiksi kaikille ensimmaisen luokan
aloittavien lapsien vanhemmille. Lomakkeen tallentaminen kasiteltdvaan muotoon ja
sen analysointi tietokoneen avulla on myods helppoa ja nopeaa, mutta se edellyttaa
kuitenkin sen, ettd lomake on alusta alkaen suunniteltu huolellisesti. (Hirsjarvi ym.
2014, 195.)

Kyselytutkimukseen liittyy tietenkin myds heikkouksia. Kyselytutkimuksen yleisia
heikkoja ominaisuuksia ovat muun muassa vastaajakato, rehellisyys ja huolellisuus
sekd oikeanlainen ymmarrettavyys. Varsinkin postitetuissa kyselyissa kato eli kyse-
lyyn vastaamattomuus voi usein jd&da kovinkin suureksi. Kyselyyn vastaajan henki-
I6llisyydesta ei myoskaan voida olla taysin varmoja, silla tutkittava ei née kuka kyse-
lyyn todellisuudessa vastaa. Vastaaja tayttaa kyselyn usein itsendisesti ja talloin ei voi
valttyd myoské&an vaarinymmaérryksilta, vastaajat eivat myoskaan valttdmatté ole edes
perehtyneet asiaan, jota kysyja heiltd haluaa selvittdaa. Aina kun kyselyyn vastaaminen
tapahtuu itsendisesti, ilman tutkijan lasné&oloa ei, esimerkiksi tarkentavia kysymyksié
kyselyyn liittyen voida esittdd. Toisin kun paperisen lomakkeen tayttavé asiakas voi

puolestaan pulmatilanteessa kysya apua esimerkiksi yrityksen henkildstoltd. Hyvén
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lomakkeen laatiminen vie tutkijalta aikaa ja edellyttaa, ettd hanella itsellddn on ole-
massa olevaa ja tarvittavaa tietoa ja taitoa tutkittavasta aiheeta. (Hirsjarvi ym. 2014,
195; Hotulainen, Risto 2007.)

Rinnakkainen tiedonkeruu

Rinnakkaisena tiedonkeruumenetelmané survey-kyselylle voidaan kayttaa esimerkiksi
internet kyselyd. Rinnakkaisia tiedonkeruumenetelmia kaytettdessa aineistoa voidaan
tdydentdd yha entisestdén. Lisaksi vastaaja voi halutessaan valita itselleen mieluisim-
man tavan vastata kyselyyn. Tutkimuksen kohderyhmén ollessa nuoria voidaan ajatel-
la, ettd sdhkdinen kyselylomake on toimivin tapa keratd haluttuja tietoja. Sahkoisen
kyselyn etuna ovat kétevyys ja nopeus liséksi vastaukset tallentuvat suoraan séahkoi-
seen ohjelmistoon ja ne ovat kasiteltavissa heti kyselyn paatyttya. Internetkyselyjen
toteuttamiseksi luodut ohjelmat mahdollistavat my6s toteuttamisen aina suunnittelusta
tulosten tarkasteluun asti. (Heikkild, 2014, 66-67.) Toteuttaminen on usein Kuitenkin
kallista ja vaatii tekijéltd osaamista. Liséksi myds kohdentaminen oikealle kohderyh-
malle voi olla hankalaa (Heikkild, 2014, 17). Toteuttaessa s&hkoisté kyselya tulee kui-
tenkin huomioida, etté kaikilla vastaajilla ei valttdmatta ole internetin k&yttdmahdolli-
suutta (Raatikainen 2008, 46). Internetissa toteutettava kysely on myds osattava suun-
nitella siten, ettd otoksesta saadaan tarpeeksi edustava. Oikeanlainen edustuvuus voi-
daan varmistaa esimerkiksi juuri rinnakkaista tiedonkeruumenetelmaa apuna kéyttéen.
(Heikkild, 2014, 66.)

5.3.2 Kyselylomake

Hyvéa kyselyé laadittaessa tulee ottaa huomioon tiettyja asioita, silla huonosti laadittu
kysely ei yleensa voi tuottaa hyvaa tutkimusta. Kyselytutkimuksella tietoja voidaan
keratd esimerkiksi mielipiteistd, tiedoista, tosiasioista, kayttaytymisesta ja toiminnasta
sekd uskomuksista ja kasityksistd. Kyselylomakkeella kysyja voi myos pyytaé vastaa-
jaa perustelemaan mielipiteensa. (Hirsjarvi ym. 2014, 197.)

Asettelemalla lomakkeen oikein, tutkija viestii vastaajalle kuinka haluaa tdman toimi-
van. Vastaajalle lomakkeen ja kysymysten selvd muotoilu ja selked yleisilme ovat
ehdottoman térkedd. Lomakkeen ollessa ulkoasultaan miellyttdvd on todettu, ettd

my06s vastausprosentti on silloin suurempi. Muotoiltaessa kysymyksié tulee tutkijan
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silmalla pitaa koko ajan tutkimusongelmaa. Lomakkeen olisi selkeyden kannalta myods
hyva noudattaa yhtendistd ulkondkod alusta loppuun saakka. Selkeyden varmistami-
seksi lomakkeella esitettavia kysymyksia voidaan myos ryhmitelld esimerkiksi valiot-
sikoita apuna kayttden. Hyvin suunniteltu kyselylomake noudattaa katseen luonteisia
liikkeita eli etenee vasemmalta oikealle, alaspdin ja sivu kerrallaan. (Valli 2001, 29—
30; Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Perusoletuksena pidetdén, etta vastaajan on helpompaa ymmartaa lyhyet kuin pitkat
kysymykset, lisaksi kysymysten maara ja niiden esittdmisjarjestysta lomakkeella tulee
suunnitella melko tarkkaan. Kysymyksien tulisi edeta loogisessa jarjestyksessa, liséksi
kysymykset voidaan helpottavuuden kannalta numeroida juoksevasti. Tutkijan tulisi
valttaa yleisia kysymyksia ja sen sijaan kannattaisi esittaa spesifisia kysymyksia, kos-
ka yleisella tasolla olevat kysymykset antavat vastaajalle spesifistisid kysymyksia
enemman tulkinnan varaa. Yleisohjeena on, ettd yleiset kysymykset ovat lomakkeen
alkupéassé ja spesifiset kysymykset on sijoitettu lomakkeen loppuosaan. Myds kysy-
mykset joihin on helppo vastata, on usein sijoitettuna lomakkeen alkuosaan. Nama
helpot kysymykset liittyvat usein vastaajan taustatietoihin. Mikali halutaan saada luo-
tettavia vastauksia, voi yksittéisilla sanavalinnoilla olla silloin hyvinkin suuri vaiku-
tus. Tdman vuoksi kysyjén tulee valttdd muun muassa ammattikielen k&yttoa ja joh-
dattelevia kysymyksid. Myos kaksoismerkityksen omaavia kysymyksia tulee vélttaa,
silla vastaajan on silloin hyvin vaikea antaa vain yhta ainoaa vastausta. (Hirsjarvi ym.
2014, 202-203; Mantyneva ym. 2008, 53; Raatikainen 2008, 43.)

Tutkijan kannalta monivalintakysymysten esittdminen on usein kannattavampaa kuin
véitteet “samaa mieltd/ eri mieltd”. Monivalintakysymykset antavat tutkijalle katta-
vampia vastauksia. Lomakkeen tarkoituksena on heréttdd vastaajan mielenkiinto ja
tdman vuoksi sen tayttdmisen on oltava vastaajalle helppoa ja vaivatonta. Luotetta-
vuuden kannalta on my0ds tarkead, ettd vastaajan mielenkiinto séilyy koko lomakkeen
tdyton ajan. Lomakkeen tayttd ei saisi viedd vastaajalta 15 minuuttia pidempéa tai
muutoin vaarana on, ettd vastaajan halu vastausten antoon heikkenee. T&llgin pelkona
on, ettei vastauksia saada lainkaan. Kysymysten maara ei myoskaan tulisi ylittaa 30:t4,
koska myos silloin hyvin todenndkdista on, ettd vastaajat eivat jaksa endé vastata
kaikkiin kohtiin. (Hirsjarvi ym. 2014, 202—203; Mantyneva ym. 2008, 53; Raatikainen
2008, 43.)
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5.3.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksen ytimené on saatujen tietojen eli tutkimusaineiston tulkinta, analysointi ja
johtopééatosten teko. Aineiston tulkintaan ja késittelyyn vaikuttavat ne paatokset, joi-
hin tutkija on tutkimusprosessin alkuvaiheessa paatynyt. Ensin tulee kuitenkin aina
selvittdd mita tutkija tutkimuksellaan haluaa tutkia ja vasta tdman jalkeen valitaan
sithen sopiva menetelmé&. Esimerkiksi valittu muuttujien asteikollisuus vaikuttaa me-
netelmiin, joilla tatd muuttujaa tilastollisesti voidaan analysoida. Perusoletuksena pi-
detdan, ettd kyselyn analysointiin ryhdytédan vasta silloin kun aineisto on keratty ja
jarjestetty. Analysoiminen ja kasittely tulisi aloittaa kuitenkin melko pian aineiston
kerdamisen jalkeen. Tilastollisen analysoinninmenetelmistd yleisia ovat keskiluvut,
hajontaluvut, ristiintaulukointi, vinous ja fraktiilit. (Hirsjarvi ym. 2014, 221-223,;
Méntyneva ym. 2008, 59.)

Vastausten ollessa késilla vaaditaan tutkijalta usein hieman esit6itd ennen kuin varsi-
naiseen analysoimiseen voidaan ryhtya. Analysoimalla aineistoa saadaan siis vastauk-
sia tutkittavaan ongelmaan. Saatujen tietojen joukossa voi olla esimerkiksi sellaisia
lomakkeita, joista tutkija ei saa haluamiaan tietoja. Lomake on voitu mydskin tayttaa
puutteellisesti tai virheellisesti, jolloin tutkija ei saa selville niité tietoja, joita haluaa.
Joissakin tapauksissa tietoja voidaan pyrkia taydentaméaan jalkeenpdin, esimerkiksi
ottamalla yhteytta vastaajaan. Lopuksi saatu aineisto jarjestetddn tallennusta ja ana-
lysointia varten. Maaréllisessé tutkimuksessa saadusta aineistosta luodaan muuttujia.
Aineisto koodataan eli tutkimuksen jokaiselle tutkittavalle annetaan jokin arvo jokai-
sella muuttujalla, laaditun muuttujaluokituksen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2014, 221-
223.)

Tulosten analysoinnin jalkeen tutkijan tyo ei kuitenkaan ole vield valmis. Tutkimuk-
sessa saaduista tuloksista pyritddn laatimaan synteesejd, silla pelkk& tulosten analy-
sointi itsessaan ei kerro tutkimuksen tuloksia. Vastauksia asetettuihin ongelmiin saa-
daan siis ndiden synteesien avulla. Tutkimustulokset tulee kirjoittaa ja avata lukijalle
ymmarrettavassd muodossa eli tulkita ja selittdd niin, ettd lukijan on helppoa ymmar-
t4& mistd on kysymys. Tutkijan tehtdvand on lisdksi pohtia saamiaan tuloksia ja tehda
niista johtopa4toksia, jotka perustuvat aikaisemmin laadittuihin synteeseihin. (Heikki-
14, 2014, 189; Hirsjarvi ym. 2014, 229-230.)
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5.4 Kyselyn toteutus

Toteutin asiakastyytyvaisyystutkimuksen mikkeliléiselle Parturi-kampaamo Hen-
ni’sille. Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden kokemaan tyytyvidisyyttd palveluun ja
sen laatuun. Jo toimeksiantajani tarjotessa aihetta minulle han kertoi hieman asioita,
joita halusi erityisesti tutkimuksen avulla selvitettdvan. Kaytanndssa toimeksiantajani
antoi kuitenkin minulle hyvin vapaat k&det itse kyselyn toteuttamisen suhteen.

Tyoni teoriaosuuden avulla pystyin luomaan hyvan rungon kyselylomakkeen raken-
tamiselle. Lahdinkin rakentamaan kyselylomaketta Kirjoittamani teoriaosuuden poh-
jalta. Toimitin tekemé&ni luonnoksen ohjaavan opettajan liséksi myds toimeksiantajal-
leni, jotta pystyimme yhdessa pohtimaan ovatko luonnostelemani asiat sellaisia joita
kyselyn avulla halutaan selvitettavan. Toimeksiantaja oli tyytyvdinen ja hyvaksyi laa-
timani luonnokseni. Kyselylomakkeella olevia kysymyksia ja niiden vastausvaihtoeh-
toja hiottiin viel4 ohjaavan opettajan kanssa niin kauan, kunnes lomakkeelle ja sen

toimivuudelle naytettiin taysin vihreda valoa.

Kyselyn tutkimusmenetelméksi valitsin maéarallisen tutkimuksen, jossa kaytettiin laa-
timaani kyselylomaketta. Maaréllista tutkimusta toteutettaessa kysymysten asettelu on
alusta lahtien kurinalaisempaa ja rajatumpaa kuin laadullisessa tutkimuksessa. (Laa-
dullinen ja maaréllinen tutkimus 2015.) Tutkittava aineisto kerattiin siis tekemieni
kyselylomakkeiden avulla. Kyseinen tutkimusmenetelm& sopi parhaiten omaan tutki-
mukseeni ja lisaksi menetelma tuki viel&d hyvin omaa tutkimusongelmaani. Tekemas-
sani kyselyssa ei ollut avoimia kysymyksié lainkaan, vaan kyselylomake sisélsi siis

kysymykset valmiiksi luokiteltuine vastausvaihtoehtoineen.

Kyselylomake ja saatekirje

Lahdin luonnostelemaan kyselylomaketta jo heti alkuun Microsoft Word-ohjelmaan.
Tekemani kysely (liite 2) toteutettiin seka paperisena ettd sahkoisena kyselynd. Taman
vuoksi minun oli luotava kysely Wordin liséksi s&éhkoiseen Webropol-ohjelmaan. Ja-
oin kyselyéd hieman pienempiin osiin eri aihealueittain, jotta sen tayttdminen olisi vas-
taajalle selkedmpad ja mielekk&&mpéé. Kaiken kaikkiaan kyselylomake sisalsi 14 ky-
symysta. Kyselyn sisalté rakentui niin, ettd aluksi kysyttiin vastaajien taustatietoja ja

palvelun kayttoon sekd valintaan liittyvia asioita (liite 2, kysymykset 1-5). Tyoni teo-
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riaosuudet koostuvat palvelunlaadusta ja asiakastyytyvaisyydestd, joten myos kysely-
lomakkeella olevat kysymykset muotoutuivat ndiden aiheiden pohjalta. Asiakkaan
kokemaan palvelun laatuun on kerrottu jo aikaisemmin koostuvan useiden eri tekijoi-
den yhteisvaikutuksena. Varsinainen laatu asiakkaalle muodostuu silloin, kun hénen
omat odotuksensa, tottumuksensa tai tarpeet tayttyvat. Toisin sanoen asiakas itse maéa-
rittelee laadun itselleen. Teoriaa peilaten poimin valikoituja aiheita, joiden avulla vas-
taaja pystyisi parhaiten kertomaan omasta tyytyvéisyydestaan ja mielipiteistdan. Vas-
taajia pyydettiin arvioimaan Henni’sin palvelun laatua ja saavutettavuutta sekd liikettd

yleisesti erilaisia vaittamia apuna kayttaen (liite 2, kysymykset 6 ja 7).

Teoriassa on myo6s kerrottuna, ettd asiakkaan ryhtyessa kayttdmaan yrityksen tarjo-
amia palveluita han todennékoisesti haluaa tyydyttaa jonkin olemassa olevan tarpeen-
sa. Talldin palveluiden sisalté luo asiakkaalle erilaisia hyotyja, joita palveluiden eri
ominaisuudet sitten tarjoavat. Seuraavaksi pyysin vastaajia arvioimaan liikkeessa saa-
tavia muita palveluita, yleista palveluiden hintatasoa ja tyytyvéisyytta palveluun (liite
2, kysymykset 8-11). Lopuksi pyysin viela vastaajia arvioimaan, ettd mill& todenna-
koisyydella han tulisi palveltavaksi uudelleen ja kuinka valmis olisi suosittelemaan
liikettd ja sen palveluita muille (liite 2 kysymykset 12 ja 13). Kyselyn loppuun jatin
vastaajille avoimen kentén, johon sai jattada haluamansa palautteen yritykselle.

Tutkimusta tehdessa tekija on velvollinen kertomaan tutkimuksen kohteelle syyt tieto-
jen kerddmiseen (KvantiMOTV 2011). Taman vuoksi tein kyselylomakkeen liséksi
my0s erillisen saatekirjeen (liite 1), jonka toimitin yritykseen. Saatekirjetta voidaan
pitdd kyselytutkimuksen julkisivuna. Sen avulla vastaajalle viestitddn perustietoja,
kuten mistd tutkimuksessa on kyse, kuka sen tekee tai mihin siitd saadut tulokset kay-
tetddn. (Vehkalahti 2014, 48.) Tekemassani saatekirjeessa esittelin siis kuka olen ja
mistd olen, sek& mihin tarkoitukseen teen kyseista tutkimusta. Kerroin myds hieman
siitd, mitd tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd. Saatekirjeessa oli myds kerrottuna,
ettd kaikki vastaukset kasitelld&n nimettoména ja luottamuksellisesti, eikd kenenk&én
yksittaisen vastaajan vastauksista kdy ilmi kuka vastauksen on antanut. Kirjoitin te-
kemani saatekirjeen pohjalta tiivistetyn tekstiosion, jonka lisésin vield sekéd paperisen
ettd sahkoisen kyselylomakkeen alkuun. T&ssd osiossa oli kerrottuna samoja asioita,
joita oli saatekirjeessa, mutta tama4 tiivistetty saatekirje oli liitetty suoraan kyselylo-

makkeen yhteyteen antamaan tietoa vastaajalle.
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Saamani tutkimusaineisto

Tutkittava aineisto keréttiin siis jo edelld mainitun kyselyn avulla. Tutkimuksen perus-
joukkona oli Parturi-kampaamo Henni’sin asiakkaat. Kohderyhma on melko laaja,
eiké asiakkaita ole varsinaisesti segmentoitu mitenk&an. Yrityksell4 on olemassa ole-
vat omat kanta-asiakkaat, jotka kayttavat palveluita saanndllisin véliajoin, liséksi on
olemassa myos asiakkaita, jotka kayvéat palveluita harvemmin, tai asiakkaita jotka ei
ole kéyttaneet palveluita koskaan aikaisemmin. Kyselyyn vastaajina toimivat paaosin

kuitenkin yrityksen palveluita aikaisemminkin kayttaneet henkilot.

Maaréllista tutkimusta toteutettaessa kyselylomakkeen laatimiseen seka tiedon keraa-
miseen apuna kéytetddn usein Webropol-ohjelmaa (Heikkild, 2014, 66). Ennen kyse-
lyn varsinaista julkistamista testasin kyselylomaketta muutaman koehenkilon avulla.
Testaamisen avulla pyrin varmistamaan, ettd kyselyn yleinen ymmarrettavyys on sel-
k&a ja sen, ettd sdhkoinen lomake toimii teknisesti oikein. Kysely julkaistiin paperise-
na lomakkeen ja lisaksi myos séhkoisena linkkiné yrityksen Facebookissa, 6.2.2015—
25.2.2015 vélisena aikana. Toimitin paperiset lomakkeet heti 6.2.2015 yritykseen,

mutta sahkdinen linkki julkaistiin yrityksen Facebook-sivuilla vasta 9.2.2015.

Paperisia lomakkeita yritykseen toimitin 24 kappaletta, joista ainoastaan seitsemaén
vastattiin. Sahkdisen linkin kautta kyselyyn vastasi 45 henkil6a. Kaiken kaikkiaan
kyselyyn vastaajia oli 52 kappaletta. Vastausmaarien perusteella voidaan todeta, etta
séhkdinen kyselylomake oli vastaajien keskuudessa hyvin suosittu. Jo heti opinnayte-
tyoni alkuvaiheessa, ennen tyohon ryhtymistd tein tutkimussuunnitelman, johon olin
kirjoittanut tavoitteeksi saada noin 50 kappaletta vastauksia. Ehdoton alarajani vasta-
usten suhteen tutkimussuunnitelmassani oli kuitenkin 40 kappaletta. Saamani vasta-
usmaéra taytti ennakkoon luomani tavoitteet. Olisin kuitenkin toivonut saavani vasta-

uksia hieman enemman, jotta saadut tulokset olisivat olleet luotettavampia.

Tutkimuksessa saamani vastaukset olivat seka sahkoisessa etta paperisessa muodossa.
Paperisesti saatu aineisto syotettiin myoés Webropol-ohjelmaan, jossa sen késittelemi-
nen on helpompaa. Webropol-ohjelmaan tallentuu myos kaikki tarvittava tutkimusai-
neisto eli tulokset. Saamani tulokset analysointiin tilastotieteelliselld SPSS-ohjelmalla,
Webropolin kautta sain helposti siirrettyé tulokset suoraan SPSS-ohjelman. Kysymys-

lomakkeella olleet kysymykset vastauksineen Kkirjattiin SPSS-ohjalmaan. Ohjelma
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vaatii vastausvaihtoehtojen koodaamista. Koodaamisessa apuna kéytetd&dn numeroita,
esimerkiksi seuraavalla tavalla: 1=Nainen, 2=Mies. Numeeristen koodien avulla oh-
jelma tunnistaa vastaajan antaman vastauksen ja pystyy niiden perusteella laskeman
kuhunkin kysymykseen vastaajien lukuméaérat seka prosenttiosuudet. Koodien luomi-
nen vaatii kuitenkin erityista tarkkuutta, jotta tutkimustulokset eivat esimerkiksi karsi
vaarien tehtyjen koodausten myotd. Kyselyn lopussa ollutta avointa kysymysta en
syottdnyt SPSS-ohjelmaan. Frekvenssi- eli jakaumataulukoista (liite 3) voidaan hel-

posti ndhda kuinka vastaukset ovat jakautuneet numeraalisesti seka prosentuaalisesti.

6 ASIAKKAIDEN TYYTYVAISYYS ASIAKASPALVELUUN JA SEN
LAATUUN

Tassé luvussa kaydaan 1api Henni’sin asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saatuja tulok-
sia. Tulokset kaydaan l&pi siind jarjestyksessd, jossa ne ovat esitetty kyselylomakkeel-
lakin (liite 2). Tulosten lisaksi liitteenda on myds SPSS-ohjelmalla tehdyt frekvenssi-
taulukot tuloksista (liite 3). Vastauksia saatiin kaiken kaikkiaan 52 henkil6ltad. Tulok-
set on jaettu neljaan osaan eri aihealuetta koskevia otsikoita apuna kayttden. Ensim-
maéisend késitelld&n vastaajan taustatietoja, toisena vuorossa on palvelun laatu ja saa-
vutettavuus, kolmantena kasitelladn liikkeen tarjoamia muita palveluita seka lopuksi
vield arvioidaan muutamia muita asioita. Tekstin joukkoon on lisétty kuvia, jotka aut-

tavat havainnollistamaan tutkimuksessa saatuja tuloksia.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaiseksi kysyttiin vastaajan sukupuolta (N=49). Kyselyyn vastanneista henki-
16istd enemmistd 76,9 % (40 vastaajaa) oli naisia ja kyselyyn vastanneita miehia oli
17,3 % (9 vastaajaa).

Seuraavassa kysymyksessé selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa (N=51). Tutkimukseen
vastanneiden henkildiden ik&jakauma painottui p&&osin nuoriin palvelun kayttajiin.
Vastaajien ikdjakauma on kokonaisuudessaan nghtavilla kuvasta 4. Ahkerimmat (34,6
%) palveluiden kayttajat olivat ialtddn 18-24-vuotiaita. Toiseksi ahkerimmin (25 %)

palveluita kayttivat 25-34-vuotiaat.
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m18-24
W 25-34
m35-44
W 45-54
| 55-64
M 65 tai yli

KUVA 4. Vastaajien ikdjakauma (N=51)

Vastaajien (N=51) kayttouseus jakaantui melko tasaisesti asteikossa annettujen kohti-
en 3-5 kertaa vuodessa seka harvemmin valille. Tarkemmin kayntikerrat prosent-
tiosuuksineen on ndhtdvissa kuvassa 5. Kéyttdjista ainoastaan murto-osa (9,6 %) ker-
toi kéayttavansa yrityksen palveluita 1-2 kertaa kuukaudessa. 25 % vastaajista puoles-
taan kayttaa yrityksen tarjoamia palveluita keskimaarin kerran kahdessa kuukaudessa.
Saatujen tulosten mukaan vastaajista enemmist0 (34,6 %) kayttaa yrityksen tarjoamia
palveluita keskimaarin 3-5 kertaa vuodessa. Toiseksi suurin (28,8 %) joukko vastaa-

jista ilmoitti kuitenkin kayttavansa yrityksen tarjoamia palveluita harvemmin.



o1

1-2 kertaa

kuukaudessa Kerran

kahdessa
kuukaudessa

3-5 kertaa
vuodessa Harvemmin

KUVA 5. Henni’sin tarjoamien palveluiden kdyttd keskimaarin (N=51)

Vastaajia (N=52) pyydettiin kertomaan eri vaikuttavien tekijoiden tarkeyttd, heidan
valitessaan Henni’sin palvelut. Vastaajat arvioivat nditd tekijoitd kayttden apunaan
arviointiasteikkoa 1-4, jossa 1=ei lainkaan tarked, 2= hieman tarked, 3=melko tarke4,

4=erittéin tarked ja en osaa sanoa.

Kuten kuvasta 6 voidaan ndhd&, enemmisto vastaajista pitéa itselleen erittéin tarkeédna
tekijdnd tuttua henkilostda ja hinta-laatusuhdetta valitessaan Henni’sin palveluita.
Mielipiteita vaikuttavien tekijoiden valilla jakoi liikkeen sijainti. Vastaajista (34,60 %)
piti itselleen erittdin tarkednd myos liikkeen sijaintia. 36,50 % vastaajista piti puoles-
taan sijaintia melko térkedn tekijana palvelupaikkaa valittaessa. 7,7 % vastaajista oli
kuitenkin sitd mieltd, ettd liikkeen sijainti ei vaikuta lainkaan tarkeéltd tekijalta. Vas-
taajien mielestd kuitenkin vahiten (15,70 %) heidén tekemé&én valintaansa vaikuttavat
muiden asiakkaiden antamat suositukset ja mainonta (9,60 %). Tutun henkildston ja
hinta-laatusuhteen liséksi liikkeessa tarjottavien palveluiden monipuolisuutta pidettiin

myos yhtend tarkeédna tekija palvelupaikkaa valittaessa.
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KUVA 6. Henni’sin palveluiden valintaan vaikuttavat tekijit (N=52)

Vastaajalla oli myds mahdollisuus kertoa jokin muu syy siihen, miksi han valitsi juuri
Henni’sin tarjoamat palvelut. Vastaajien antamista muista kommenteista selvisi, ett4
liilkkeen viihtyvyytta ja ammattitaitoa pidetadn myos vaikuttavana tekijana palveluita
valittaessa. Lisaksi hyva asiakaspalvelu ja kahvittelu vaikuttivat vastaajaan tekeméaan
paatokseen positiivisella tavalla.

Vastaajista (N=52) selvd enemmistd (78,8 %) kertoi tulleensa henkilékunnan terveh-
timaksi aina kun saapuu liikkeeseen. 11,5 % vastaajaa kokee tulleensa tervehdityksi
useimmiten ja 5,8 % kokee tulleensa tervehdityksi joskus. Vastaajista kukaan ei koe,
ettei heitd olisi koskaan tervehditty liikkeeseen saapuessaan.

Avoimen palautteen osalta ilmeni, ettd vastaajien mielesténi yleisvaltaisesti mainontaa
toivottiin enemman. Osa vastaajista koki olevansa epatietoinen joidenkin tarjottavien
palveluiden osalta. Avoimessa palautteessa oli myds mainittu, ettd yrityksen omia
Facebook sivuja voitaisiin paivittad nykyista ahkerammin.
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6.2 Palvelun laatu ja saavutettavuus

Henni’sin palvelun laatua ja asiakastyytyvéisyyttd tutkittaessa vastaajia pyydettiin
arvioimaan palvelun laatua Henni’sin henkiléston ammattimaisuuden ja asenteiden
avulla. Arvioinnissa apuna kaytettiin asteikkoa 1-4, jossa 1=taysin erimieltd,
2=jossain maarin eri mieltd, 3=jossain maarin samaa mieltd, 4=tdysin samaa mielt4 ja
en osaa sanoa. Tarkemmat tiedot henkildston ammattimaisuudesta ja asenteista ovat

nékyvilla kuvassa 7.

Vastausten (N=52) perusteella Henni’sin henkildston ammattimaisuus ja asenteet koe-
taan hyviksi. Saadut vastaukset sijoittuvat padosin kohtiin jossain maarin samaa miel-
ta ja taysin samaa mieltd. Vastaajista yli puolet (67,30 %) pitdd henkilostoa palveluha-
lukkaana ja ammattitaitoisen (68,60 %). Palvelun katsotaan olevan myds riittdvan no-

peaa ja aikataulussa pysyminen arvioidaan myds olevan hyvalla tasolla.

7,30%

Henkildstd on palveluhalukas

Henkil6sto on vuorovaikutustaitoinen

74,60%
Asiakaspalvelu on hyvaa

68,60%

Henkilostd on ammattitaitoinen

Palvelu on nopeaa

52,90%

I . 29,40%
Henkil6std pysyy aikataulussa

7,80%
2,009
! 7,80% |
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B Taysin samaa mielta i Jossain maarin samaa mieltd M Jossain madrin eri mielta

B Taysin erimielta M En osaa sanoa

KUVA 7. Henkildstén ammattimaisuus ja asenteet (N=52)
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Kyselylomakkeen viimeisend kohtana vastaajalla oli mahdollisuus vapaaseen palaut-
teeseen. Naissa kommenteissa oli viel& erikseen mainittu hyvasta ja nopeasta palvelus-
ta. Henkilokuntaa oli myds kuvailtu ammattitaitoiseksi ja mukavaksi. Yrityksen toi-

mintaa luonnehdittiin myds kommenteissa yrittdja vetoiseksi.

Henni’sin palvelun laatua ja asiakastyytyvéisyyttd tutkittaessa vastaajia pyydettiin
arvioimaan palvelun laatua, palvelun saavutettavuuden ja luotettavuuden avulla. Arvi-
oinnissa apuna kaytettiin asteikkoa 1-4, jossa 1=téysin erimieltd, 2=jossain méaarin eri

mieltd, 3=jossain maarin samaa mieltd, 4=tdysin samaa mielta ja en osaa sanoa.

Palvelun saavutettavuus ja luotettavuus koetaan myods vastaajista valtaosan mielesta
padosin kaikin tavoin hyvéksi. Tarkemmat tulokset ja prosenttiosuudet palvelun saa-

vutettavuudesta ja luotettavuudesta on nahtavilla kuvasta 8.
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KUVA 8. Palvelun saavutettavuus ja luotettavuus (N=51)
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Erityistd tyytyvéaisyytta vastaajissa herétti kuitenkin liikkeen siisteys, keskeinen sijain-
ti ja hyvé yleinen maine. Vastausten perusteella tyytyvaisia oltiin my6s ajanvarauksen
helppouteen, liikkeen viihtyisaan sisustukseen ja hyvaan tunnelmaan.

6.3 Liikkeen tarjoamat lisdpalvelut

Vastaajat (N=51) olivat pa&osin hyvin tietoisia kaikista liikkeen tarjoamista palveluis-
ta. Tarkemmat prosenttiosuudet voidaan nahda kuvasta 9. Vastausten perusteella vahi-
ten (58 %) tunnettu palvelu oli liikkeen tarjoama peruukkipalvelu. Osa vastaajista ei
ollut myoskaéan tietoinen liikkeen tarjoamista spa-hoidoista (41,2 %) ja meikkauspal-
veluista (23,5 %) sekd kulmakarva stailauksista (23,5 %). Tulosten perusteella voi-
daan sanoa vastaajien olevan kuitenkin paasaantoisesti tietoisia yrityksen olemassa

olevasta tarjonnasta.

Kosmetologipalvelut
Hiustenpidennykset
Ripsienpidennykset
Kynsipalvelut
Meikkauspalvelut
Kampauspalvelut
Spa-hoidot

Kulmakarva stailaus

Peruukkipalvelut

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

mKylla mEn

KUVA 9. Vastaajan tietoisuus Henni’sin tarjoamista lisipalveluista (N=51)

Seuraavaksi vastaajia (N=51) pyydettiin kertomaan lisdpalveluiden kaytosta. Kuvassa
10 on nakyvilla tarkat tiedot prosenttiosuuksineen. Vastaukset jakaantuivat melko
tasaisesti kaytettyihin ja kayttaméattomiin palveluihin. Vastaajista kukaan ei ollut kui-

tenkaan kayttanyt peruukkipalveluita. Vastaaja enemmistd (90 %) ei mydskéaan ollut
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kokeillut yrityksen tarjoamia hiustenpidennyksia. Ripsipidennysten kéyttdé on myos
vastaajien keskuudessa ollut véahaista (82 %). Tulosten perusteella kdytetyimmat pal-
velut olivat kosmetologi- ja kampauspalvelut. Vastaajien keskuudessa mielenkiintoa
herattivat spa-hoidot. Vastaajista (22 %) kertoikin aikovansa kokeilla niité tulevaisuu-

dessa. Vastaajista (13,7 %) olisi valmis kokeilemaan myds kulmakarva stailausta.

Kosmetologipalvelut _ 10,00%
Kynsipalvelut _ 11,80%
Meikkauspalvelut _7,80%

Kampauspalvelut _,00%
Kulmakarva stailaus _ 13,70%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

M Olen kayttanyt M En ole kayttanyt En ole kayttanyt, mutta aion kokeilla

KUVA 10. Lisapalveluiden kayttd (N=51)

Vastaajia (N=51) pyydettiin arvioimaan yrityksen tarjoamien palveluiden hintatasoa
asteikolla 1-6 siten, ettd 1= erittain halpa ja 6=erittdin kallis. Muihin kohtiin ei ollut
laitettu minkadnlaista numeraalista arvoa, vaan ne olivat asiakkaalle numeraalisesti
“nakymattomid”. Kuvasta 11 voidaan kuitenkin ndhdé vastaajalle ndkymattomét koh-
dat numeroituna. Kuvassa 11 nékyvasséd asteikossa on sanallisten selitysten liséksi
numeroarvot 2-5 sen vuoksi, ettd vastaajat olivat arvioineet hintatasoa ainoastaan nai-

den arvojen avulla.

Hiusten leikkuuta ja vérjaysta lukuun ottamatta vastaajat eivat osanneet arvioida yri-
tyksen palveluiden hintatasoa kovinkaan hyvin. Tulosten perusteella vastaajat eivat
pitdneet hintoja erityisen halpoina, muttei myodskaan erityisen kalliina. Vastaukset,

joissa hintatasoa on arvioitu, sijoittuivat aikalailla asteikoin puolivéliin. Kuvasta 9 on
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tarkemmin nahtavissa palveluiden hintataso. Kuvassa kaikki yrityksen tarjoamat pal-

velut on eroteltuna toisistaan ja niissé nakyy prosentuaaliset tulokset.
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KUVA 11. Palveluiden hintataso (N=51)

Vastaajia (N=51) pyydettiin arvioimaan omaa tyytyvaisyyttaan viimeisimpéan saa-

maan palveluun. Arviointiasteikko oli 1-4, jossa 1=taysin tyytymé&ton, 2=jossain méaa-

rin tyytyméton, 3=jossain maarin tyytyvainen, 4=Tdysin tyytyvainen ja en osaa sanoa.
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Vastaajista enemmisto (74,5 %) oli taysin tyytyvainen viimeisimpadn saamaansa asia-
kaspalveluun. 21,6 % vastauksen antaneista koki olevansa jossain méaarin tyytyvainen
viimeisimpéan saamaansa palveluun. Tyytymattomyytta ei koettu lainkaan, mutta sen
sijaan murto-osa (2 %) vastaajista koki olevansa jossain maéarin tyytymatdn saamaansa

asiakaspalveluun.

Suurin osa (66 %) vastaajista koki myds olevansa taysin tyytyvdinen viimeisimpaan
saamansa tyon lopputulokseen. 26 % kertoi olevansa jossain maarin tyytyvéinen saa-
maansa tyonlopputulokseen. Vastaajista kukaan ei kokenut tyytymattomyyttad saa-
maansa lopputulokseen, mutta 6 % vastaajista oli mielensaan tyytymaton jossain maa-

rin saamaansa tyon lopputulokseen.

Vapaan palautteen muodossa kyselyyn vastaajat mainitsivat viela erikseen, ettd henki-
10st6 osaa palvella asiakasta oikealla tavalla. Liséksi saatuun lopputulokseen oltiin
oltu myos tyytyvaisid ja siitd oli mainittu vield erikseen vapaan palautteen avulla.

6.4 Muut arvioitavat asiat

Vastaajia (N=52) pyydettiin arvioimaa, ettd mill& todenn&kdisyydelld han tulee uudel-
leen palveltavaksi. Arvioinnin apuna kéytettiin seuraavanlaista asteikkoa 1=erittain
epatodennakaisesti, 10=erittdin todennakdisesti. Asteikossa vastaajalle nakyvat nume-
rot olivat ainoastaan 1 ja 10, muut numeraaliset osat olivat peitettynd. Saadut vastauk-
set loytyivét lahes kaikki asteikon paremmasta paastd, laheltda arvoa 10=Erittéin to-

dennakdisesti.

Enemmistd (55,8 %) vastaajista oli kuitenkin sitd mieltd, ettd aikoo erittdin todenné-
koisesti tulla palveltavaksi my6s uudestaan. 15,4 % arvioi esitettyd kysymysté nume-
roarvolla ”9”. Kukaan vastaajista ei ollut merkinnyt omaa vastaustaan asteikon alku-
paéhan, lahelle arvoa 1=erittdin epatodennakoisesti. Asteikon puolivélista 16ytyi alhai-
sin annettu arvo, joka vastasi oletetulla numeroasteikolla arvoa 5”. Vastaajista 5,8 %
oli sijoittanut oman arviointinsa siihen kohtaan. Muut annetut vastaukset sijoittuivat

melko tasaisin prosenttiosuuksin arvojen 6-8 valille.

Vastaajilta (N=52) kysyttiin myos, ettd kuinka valmis han olisi suosittelemaan liiketta

ja sen palveluita muille. Arviointiasteikkona kaytettiin asteikkoa, jossa 1= ehdotto-
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masti en suosittelisi, 10= suosittelisin ehdottomasti. Myds téssa asteikossa vastaajalle
nakyvat numerot olivat ainoastaan 1 ja 10, muut numeraaliset osat olivat peitettyna.
Arviointi asteikkoa voidaan tulkita seuraavasti: 9—10 arvon antavat henkil6t ovat suo-
sittelijoita, 7-8 arvon antavat ovat tyytyvaisia, mutteivét ole kuitenkaan suosittelijoita

ja arvon 0-6 antavat henkil6t ovat parjaajia.

Vastaukset sijoittuvat suurilta osin lahelle asteikon arvoa 10= suosittelisin ehdotto-
masti. Saatujen tulosten perusteella (53,8 %) vastaajista olisi valmis ehdottomasti suo-
sittelemaan yrityksen tarjoamia palveluita muille. Alhaisimmat arvioinnit I6ytyivéat

numeroarvojen ’3”, ’5”, ”6” kohdalta.

Kyselylomakkeen viimeisena kohtana vastaajalla oli mahdollisuus vielda vapaaseen
palautteeseen. Kaikista vastaajista (N=52) vapaamuotoista palautetta saatiin 11 vastaa-
jalta. Vastaajajoukon antamien vapaiden palautteiden perusteella voidaan todeta, ettd

tarjottu palvelu koetaan kokonaisuudessaan hyvéksi.

Halusin tarkastella vield saatuja vastauksia hieman tarkemmin. Tutkin onko vastaajien
sukupuolella merkitysté siihen, kuinka usein palveluita kdytetdan. Kuvassa 12 on néh-

tavilla tarkat tiedot prosentteineen.

1-2 kertaa kuukaudessa

Kerran kahdessa kuukaudessa

30%

3-5 kertaa vuodessa 50%

0,
Harvemmin BO%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

B Mies M Nainen

KUVA 12. Henni’sin tarjoamien palveluiden kiytto sukupuolittain (N=52)
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Kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 52 henkil6d, joista oman sukupuolensa ilmoitti 49
henkilod. Naisten mééara oli 40 ja loput yhdeksan olivat miehié. 32,5 % naisista kertoi
kayttavansa yrityksen tarjoamia palveluita 3-5 kertaa vuodessa. Seuraavaksi ahke-
rimmat (27,5 %) naiskayttajat kertoivat kayttdvansa palveluita kerran kahdessa kuu-
kaudessa. Naisvastaajista loput (40 %) kertoivat kayttavansa palveluita 1-2 kertaa
kuukaudessa tai harvemmin. Siten, ettd 10 % kaytti palveluita 1-2 kertaa kuukaudessa
ja 30 % harvemmin. Miespuolisten kayttdjien palveluiden keskimadréinen kaytto ja-
kaantui tasaisin (33,33 %) prosenttiosuuksin kayttokertoihin ”3-5 kertaa vuodessa” tai
“harvemmin”. Miehistd 22,2 % kayttad palveluita kerran kahdessa kuukaudessa ja
loput 11,1 % 1-2 kertaa kuukaudessa.

Lisaksi tarkastelin my6s eroja palvelun kaytdssa ian perusteella. Tarkemmat tiedot
naista tuloksista on néhtavissa kuvasta 13. Saatujen tulosten perusteella voidaan ker-
toa, ettd timan vastaajajoukon aktiivisimmat palveluiden kaytt4jat ovat ialtdan nuoria.
18-24-vuotiaista nuorista 44,4 % kayttaa palveluita 3-5 kertaa vuoden aikana. Myos
25-34-vuotiaat kayttajat ovat ahkeria palveluiden kuluttajia. Heistd 46,2 % kayttaa

tarjottuja palveluita kerran kahden kuukauden aikana.

5,60%

18-24 11,10%

44,40%
38,90%

46,20%
25-34 23,10%

15,40%

35-44

45-54
57,10%

55-64
65 tai yli 100,00%

M 1-2 kertaa kuukaudessa B Kerran kahdessa kuukaudessa

3-5 kertaa vuodessa B Harvemmin

KUVA 13. Henni’sin tarjoamien palveluiden kiytto keskimiirin ian perusteella
(N=51)
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Kuvassa 13 nékyvien tietojen perusteella voidaan nahda, ettd tdimén vastaajajoukon
palveluiden kayttd nuorten keskuudessa on aktiivisempaa ja tiiviimpééa kuin vanhem-

pien ihmisten keskuudessa.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa kerron tekemisténi johtopéaatoksid, jotka perustuvat tutkimuksessa saa-
tuihin tuloksiin, lisdksi annan myos omia kehitysehdotuksia liittyen Parturi-kampaamo
Henni’sin toimintaan. Luvussa selvidd myos se, ettd onko tutkimustulosten avulla 16y-
detty vastaus tutkimusongelmaani. Tekeméni johtopéatokset ja annetut kehittdmiseh-
dotukset perustuvat omiin nakdkulmiin ja mielipiteisiin, jotka pohjautuvat kuitenkin
saamiini tutkimustuloksiin. Lopuksi arvioin vield tekemani tutkimuksen luotettavuutta

ja patevyytta.

7.1 Johtopaatokset saaduista tuloksista

Mikali yritys haluaa saavuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyden, tulee sen tayttaa asiakkaan
olemassa olevat odotukset. Taméa vaatii yritykseltd tietoa ja tuntemusta, jotta se voi
saada selville sen, mitd asiakkaat sitten pitavat laadukkaana ja hyvana. (Pitkanen
2009, 39.) Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voidaan kertoa, ettd kyselyyn
vastanneet parturi-kampaamo Henni’sin asiakkaat ovat pddosin tyytyviisid saatuun
palveluun ja sen laatuun. Toisin sanoen yritys on osannut tayttaa asiakkaiden odotuk-
set. Henkilostd koetaan ammattitaitoiseksi ja asiakaspalvelun kerrotaan olevan hyvéa.
Tuttu henkildsto ja keskeinen sijainti vetavat myos asiakkaita puoleensa. On kerrottu,
ettd henkilon huomion kiinnittyminen palvelun laadun eri osa-alueisiin on hyvinkin
vaihtelevaa ja tdmén vuoksi laadun arviointi voikin tilanteesta riippuen tapahtua yh-
den, mutta mydskin useamman tekijén perusteella. (Lamsa & Uusitalo 2002, 60.) Vas-
taajien mielestd palvelun laadun eri osa-alueet vaikuttavineen tekijoineen koetaan
my0s hyvéksi. Aikalailla puolet vastaajista oli samaa mieltd kaikkien esitettyjen véit-
tdmien kanssa, mutta joissakin kohdissa vastaukset jakaantuvat enemman muihinkin

annettuihin vaihtoehtoihin.

Kuten jo ehkad arvata saattaakin, Henni’sin asiakaskunta koostuu suurimmilta osin

nuorista, ikaskaalaltaan 18—-34 vuotiaista naiskayttdjistd. Tama nuori ikdluokka kayttaa
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yrityksen tarjoamia palveluita keskimaarin kerran kuukaudessa tai 3-5 kertaa vuodes-
sa. Aikaisemmin jo tekstissékin on kerrottu, ettd yksi yrityksen kannattavuuteen oleel-
lisesti vaikuttava tekija on asiakasuskollisuus. Vastaajien kayttotiheyden ja saannolli-
syyden perusteella voidaankin kertoa kéyttdjien olevan asiakasuskollisia kyseiselle
yritykselle seka lisaksi heitd myos pidetaan yrityksen kanta-asiakkaina. Tekstissa on
mainittu myos kanta-asiakkaiden tarkeydesté yritykselle. Tdaméa kyseinen asiakasryh-
mé& onkin yritykselle jo pelkastddn kannattavuussyisté tarked, mutta myos lisaksi asi-
akkaiden kertoessaan tyytyvaisyydestddn eteenpdin se toimii ilmaisena mainostajana
yritykselle. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-128; Ylikoski 2000, 181-183.) Téllaisilla
kannattavilla asiakassuhteilla yritys pyrkii luomaan asiakassuhteita, jotka tuottavat
arvoa molemmille osapuolille eli niin yritykselle kuin asiakkaallekin.

On kerrottu, ettd asiakaspalveluprosessi kéynnistyy asiakkaan tiedostaman tarpeen
seurauksena (Gronroos 2009, 320-321). Té&ssé tapauksessa tyydyttddkseen olemassa
olevan tarpeensa asiakas k&éntyy kampaajan puoleen. Palvelupaikan valintaa koske-
vassa kysymyksessa kévi ilmi, ettd vastanneiden mukaan heidan tekeméansa paatok-
seen valita Henni’sin palvelut vaikuttavat erityisesti tuttu henkildsto. Itsedni tdmé vas-
taus ei yllattanyt, koska kyseenlaisesta palvelusta puhuttaessa uskon, ettd lahes jokai-
sella on olemassa palveluntarjoaja, jonka palveluita kdytetdan saannollisesti. S&4nnol-
lisesti saman palveluntarjoajan palveluita kayttava asiakas luottaa palveluntarjoajaan
ja hédnen ammattitaitoon. Tama niin sanottu vakituinen palveluntarjoaja tietaa siis asi-
akkaan mieltymykset ja tottumukset sekd osaa ndin ollen ratkaista asiakkaan olemassa
olevan ongelman juuri oikealla tavalla. Osapuolten valisen luottamuksen merkitys ja
sen tarkeys korostuvat juuri tdmén vuoksi. Asiakas kokee usein luottamuksen olevan
rahallistakin hyotya tarkedmpéé. Luottamus voi viestid asiakkaalle myos siitd, etta
yritys on kiinnostunut ja kunnioittaa asiakkaitaan. (Pesonen ym. 2002, 101; Pitk&nen
2009, 39.) Keskeisena edellytyksena hyvalle asiakassuhteelle pidetddnkin osapuolten
valistd saumatonta luottamusta. Hinta-laatusuhdetta pidettiin myods tarkeana tekijana
palveluita valittaessa. Véhiten p&atokseen uskottiin kuitenkin vaikuttavan muiden asi-
akkaiden antamat suositukset. Todenndkdisin syy siihen, ettd annettujen suositusten
vaikutuksen kerrotaan olevan vahéinen, on varmasti se, ettd parturi-kampaamo- ja

kauneudenalalla saman palveluntarjoajan kayttdminen on hyvin yleista.

Ammattimaisuus ja asenteet oli vastaajien mielestd hyvalla tasolla. Esitettyihin kysy-

myksiin annetut vastaukset olivat kaiken kaikkiaan hyvin positiivisia. Vastaajista osa
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antoi myos erikseen ammattitaidosta ja nopeudesta positiivisia sanoja vapaan palaut-
teen muodossa. Kyseisessa tydssd ammattitaito on suorassa vaikutuksessa tyon loppu-
tulokseen ja sit4 kautta asiakkaan omaan tyytyvaisyyteen, tdamén vuoksi ammattimai-
suuden tarkeys korostuu tydssa entisestaan. Asiakkaan ollessa tyytyvéinen han hyvin
todenndkdisesti palaa myos uudelleen palveltavaksi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 56;
Luoma & Oksman 2010, 16-17.) Tyytyvéisyys esitettyihin asioihin kertoo, ettd yri-
tyksen palvelukulttuurin taso on asiakkaiden mielesta hyva.

Kokonaisuutena Henni’sin palvelun laatu ja saavutettavuus koettiin olevan vastaajien
mieleen. Liikkeen sijaintia pidettiin keskeisen, toimintaympériston kerrottiin olevan
siisti seka liikkeen yleisen maineen kerrottiin olevan hyva. Onkin kerrottu, etta mikéli
kokonaisvaltainen mielikuva koetaan olevan hyva myos pienet virheet ja epakohdat
annetaan anteeksi helpommin. (Grénroos 2009, 102; Reinboth 2007, 33.) Yritys sijait-
see Mikkelin keskustassa, Porrassalmenkadun varrella. Tulosten mukaan voidaan olet-
taa, ettd asiakkaiden mielesta yritykseen on keskeisen sijainnin kannalta helppoa tulla.
Myos siisti ymparistd ja liikkeen hyva yleinen maine houkuttelevat asiakkaita puo-
leensa. Vastaajat kokivat myds ajanvarauksen kaytén helpoksi. Yrityksellad on kaytos-
s&an nettiajanvaraus, joka mahdollistaa sen, ettd asiakas voi tilata ajan palveltavaksi
mihin kellon aikaan tahansa ilman, etté soittaa siitd erikseen mihinkaan. Tama online-
ajanvaraus toimii sédhkaisesti ja ajanvaraukseen paasee helposti yrityksen omien inter-
netsivujen kautta. Vastaajista osa koki kuitenkin, ettei palveluaikoja ole saatavilla no-
peasti. Tdhan todenndkaisin syy voi olla liikkeen suosio, jonka vuoksi palveluaikoja ei
ole saatavilla heti niitd haluttaessa. Yrityksen monipuolinen tarjonta oli padasiassa
vastaajien tietoisuudessa. Epétietoisia mielipiteitd vastaajien kesken jakoi kuitenkin
peruukkipalvelut. My6s spa-hoidot olivat osalle vield tuntemattomia. Kéytetyin ja
tiedetyin yrityksen tarjoama palvelu oli kampauspalvelu. Avoimen kysymyksen kautta
ilmeni, ett4 vastaajista muutama toivoi enemmé&n mainontaa ja tiedottamista Faceboo-

kissa.

Vastaajista jokunen oli jo kdyttanyt yrityksen tarjoamia muita palveluita tai aikoi kui-
tenkin kokeilla niit4 tulevaisuudessa. Taméan perusteella voidaan ajatella ndiden asiak-
kaiden olleen tyytyvaéisia jo aikaisemmin saamaansa palveluun, koska he ovat halun-
neet koittaa myds muita yrityksen tarjoamia palveluita. (Grénroos 2009, 320-321.)
Enemmistd vastaajista ei kuitenkaan ollut kéyttanyt yrityksen tarjoamia muita palve-

luita. Mikéli yritys haluaa esimerkiksi lisatd asiakkaan tekemié ostoja, voi se kayttaa



64
apunaan ristiin myyntia. Ristiinmyynnin avulla asiakkaan mielenkiintoa voidaan he-
rattdd esimerkiksi palvelusta, jota ei olisi omatoimisesti ehkd edes ajatellut kokeile-
vansa. (Arantola 2003, 22.) Kaytdnndssa tamé tarkoittaa, ettd asiakkaalle tarjotaan

muita tuotteita tai palveluita joista han voisi olla kiinnostunut.

Oleellisesti asiakkaan kokemaan tyytyvéisyyteen vaikuttaa myos palvelusta maksetta-
va hinta. Asiakas itse mieltéa, ettd kayttdarvon ja mielikuvan tulee olla suurempi kuin
palvelusta maksettava hinta. (Rissanen 2001, 22.) Yrityksen olemassa olevavasta hin-
tatasosta kysyttaesséd kantaa ei osattu ilmaista useiden palveluiden osalta. Tama epatie-
toisuus voi johtaa siitg, ettei palveluita ole kaytetty, jonka vuoksi myos hintaa ei ole
kiinnostuttu katsomaan. Perinteiseen hiusten leikkaukseen ja varjaykseen seka kam-
pauspalveluiden hintatasoon vastaajat olivat kuitenkin osanneet kertoa mielipiteensa

eli olivat toisin sanoen tietoisia ndiden palveluiden hintatasosta.

Tyytyvdisyys viimeisimpdan saamaan asiakaspalveluun ja tyon lopputulokseen on
my0s vastaajista ylipuolen mielestd koettu hyvéksi. Vastaajista osan mielesta niihin
koettiin olevan kuitenkin tyytyvaisia jossain maarin. Uskon, ettd mielipiteiden vaihte-
luun vaikuttaa useampikin eri tekija. Esimerkiksi osapuolilla on voinut olla jo 1ahto-
kohtaisesti eri ndkemykset lopputuloksesta, jonka vuoksi tyytyvéisyys ei lopussa ol-
lutkaan taysi kymppi. Luonnollisesti myos asiakkaan olemassa olevat tarpeet ja se,
mistd palvelusta kulloinkin on kyse, vaikuttavat siihen kuinka kukin tyytyvaisyyden
kokee (Ylikoski & Jérvinen 2012, 27). Kuitenkin tyytyvéisyys viimeisimpéan asia-
kaspalveluun ja tyon lopputulokseen koetaan p&aosin hyvéksi.

Yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd he aikovat tulla palveltavaksi myos uudel-
leen. Lisdksi vastaajat olisivat valmiita suosittelemaan yritysta muille henkildéille. Ta-
mé on yrityksen kannalta hyva asia, silld se merkitsee sitd, ettd jotain on tehty oikein.
Kayttdjan uudelleen tulo kertoo myds usein siitd, ettd asiakas on ollut tyytyvéinen
saamaansa palveluun. Tyytyvéinen asiakas kertoo todennakdisesti tyytyvaisyydestaan
eteenpdin eli viestii omasta tyytyvaisyydestadn. Usein ndmé asiakkaan kertomat tyy-
tyvaisyyden tunnustukset ja muut suositukset levidvét parhaiten ”’puskaradiota” pitkin.
(Gronroos & Jérvinen 2000, 96.) Onkin todettu, ettd usein toisen henkilén kertoma
positiivinen palaute on tehokkaampaan kuin mikaan maksettu mainos (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 126-128; Ylikoski 2000, 181-183). Yritykselle ”’puskaradio” on siis ilmai-

nen mainoskanava ja usein ainakin talla kyseisell& alalla my6s se toimivin.
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7.2 Kehittimisehdotukset Henni’sille

Kyselyyn vastanneiden henkildiden maara oli melko pieni ja tutkimuksessa saadut
tulokset jakaantuivat vastaajien kesken aikalailla samalla tavoin. Antamani kehityseh-
dotukset muotoutuivat tutkimuksessa saatujen tulosten puitteissa. Tuloksista kévi ilmi,
ettd vastaajat ovat tyytyvaisia kysyttyihin asioihin, jonka vuoksi mitéan erityisia kehit-
tdmisehdotuksia ei noussut esille. Tekemani kehitysehdotukset koskevat pééosin niitéa
asioita, joissa vastaajien mielipiteet olivat jakaantuneet kaikkein erilaisimmin. Kehi-
tysideoiden avulla yritys saa mahdollisia ideoita siihen, kuinka voi halutessaan muo-
kata naitd asioita kayttajille mieluisampaan suuntaan.

Vastaajien tdman hetkinen tietoisuus yrityksen tarjoamasta tarjonnasta nayttaa olevan
padosin melko hyva. Osa vastaajista koki kuitenkin, ettei ollut tietoinen siité kaikesta,
mita yrityksen palveluvalikoimasta 16ytyy. Olemassa olevien palveluiden tietoisuuden
lisadmiseksi tulevaisuudessa tulisi esimerkiksi Facebook- ja internetsivuilla kaytetta-
vaa mainontaa aktivoittaa tai tuntemattomimpien palveluiden kohdalla jopa lisatd ko-
konaan. Esimerkiksi Yrityksen Facebook sivujen kautta yritys voisi lisata kayttgjien
tietoisuutta ihan vain kertomalla palveluistaan ja niiden siséllosta. Talléin tuntemat-

tomampienkin palveluiden sisaltd saataisiin avattua kayttajille.

Yleisestikin aktiivisempaa mainontaa toivottiin my6s avointen palautteiden osalta.
Mainontaa mietittéessa tulisi myds huomioida, ettd kaikilla potentiaalisilla kayttajilla
ei valttamétta ole mahdollisuutta internetin kaytt6on. Tamén vuoksi mainontaa tulisi
my6s mahdollisesti lisatd sellaisiin mainoskanaviin, joiden avulla tavoitettaisiin kaikki
haluttuun kohderyhmadan kuuluvat henkilét. Ndin ollen voitaisiin varmistaa, etta kéyt-

tajat ovat varmasti tietoisia kaikkien tarjottujen palveluiden olemassaolosta.

Olemassa olevien palveluiden kayttéon innostaakseen yritys voisi myos jarjestéa esi-
merkiksi teemailtoja, joissa palveluihin voisi tutustua tarkemmin. Téllainen tutustumi-
nen voisi heréttdd asiakkaan mielenkiinnon ja saada asiakkaan pohtimaan mité esi-
merkiksi kyseinen palvelun kéaytté hanelle voisi tarjota. Nama teemaillat tarjoisivat
kayttajille mahdollisuuden esittdd kysymyksia ja mahdollisesti, vaikka kokeilla palve-
lua vahan ennen sen todellista ostamista. Kuten jo tekstissé on kerrottu, ettd palvelun

yhtend ominaisuutena on aineettomuus. Aineettomuudesta johtuen palvelua ei voida
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fyysisen tuotteen tavoin ennen kayttod kokeilla eika sen lopputuloksesta ei voida olla
ennalta tietoisia. Teemaillassa asiantuntijat voisivat myos kartoittaa asiakkaan tarpeita
ja kertoa mitd kyseinen palvelu voisi juuri hanelle tarjota. Itse ainakin uskoisin kysei-

sen mahdollisuuden vahvistavani paatdsta uuden palvelun kéyton kokeiluun.

Vastaajissa eniten epétietoisuutta herétti tarjottu peruukkipalvelu. Téhén kyselyyn
vastanneet henkilot eivét todennakoisemmin kuulu kyseisen palvelun kohderyhmaéan.
Yrityksen palveluiden kayttajistd suurin osa hakee varmasti apua aivan perinteiseen
hiusten leikkuuseen ja varjaykseen. Keité sitten ovat kyseisen peruukkipalvelun kéyt-
tajat? Taman palvelun kohderyhma on varmasti muihin kayttdjiin ndhden pieni ja pi-
tad mieluisasti tiedon siita itsellaén, ettd kayttad kyseistd palvelua. Palvelun kayton
lisadmiseksi kyseistd palvelua voisi ldhted tuomaan lahemmas asiakkaita. Nykypaiva-
né kaunistamiseen kaytetaan paljon erilaisia keinoja, eivatka peruukkia kéayttavat hen-
kilot varmasti erotu katukuvasta niin kuin ennen. Asiaa hieman avaamalla ja palvelus-
ta kertomalla myos asiakkaiden ennakkoluuloja ja kynnysta palvelun kayttoon voitai-
siin varmasti alentaa tai jopa poistaa kokonaan. Myods kyseisesta palvelusta erikseen

tiedottaminen voisi tuoda eparoivét asiakkaat paikan paélle tutustumaan aiheeseen.

Miten sitten asiakkaat saataisiin kayttdmaan palvelua? Peruspalveluihin verraten ky-
seinen palvelu on hinnakasta ja enemman aikaa vievaa. Siina asiakkaalle konkreetti-
sesti tehddan uudet hiukset, alusta loppuun saakka. Kyseisen palvelun kéayttoéon ei
luultavammin ryhdytd ilman oikeaa ja todellista tarvetta. Moni tuskin haluaa uutta
tukkaa ainoastaan huvin vuoksi, vaan esimerkiksi siithen syyna on sairaus. Voidaan
ajatella, ettd olisiko palvelua mahdollista ryhtya tarjoamaan yhteistydssa esimerkiksi
paikallisten ladkéreiden kanssa. Mikéli asiakas on sairas tai omaa perinnollisié saira-
uksia, jotka vaikuttavat hiusten pois 1aht6on, voitaisiin hanelle suoraan laakérin toi-
mesta tarjota kyseista palvelua. Itse ainakin kokosin mieluisaksi sen, ettd minulle tar-
jottaisiin heti jotain korjaavaa apua ongelmaani. Myds kyseisen prosessin kaynnista-
minen voi olla monille kynnyskysymys ja mahdollisesti se voi herattad jopa epatietoa
siind kuinka toimia. Tallainen yhteistyokuvio mahdollistaisi asian hoidon kayttajalle
helpoksi ja melko vaivattomaksi. Kyseinen yhteistyo toisi myos yritykselle todellista
apua tarvitsevat asiakkaat, silla kuten jo aikaisemmin mainitsin, palvelua tuskin ryh-

dytadan kayttdmaan hetken mielijohteesta.
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Tarjottuja lisapalveluita voisi myos tarjota asiakkaalle esimerkiksi kokonaisina palve-
lupaketteina. N&m& mahdolliset palvelupaketit pitdisivat sisalladn useamman kuin
yhden palvelun, jolloin ostamalla kyseisen paketin asiakas ostaisi samalla useamman
palvelun. Esimerkkind paketista voisi olla vaikkapa hemmottelupaketti,” jossa asiak-
kaalle tarjotaan hiusten leikkaus- ja vérjays, kasvohoito ja kynsien lakkaus. Mahdolli-
sesti asiakkaalle voitaisiin my0s tarjota mahdollisuus koota itse itselleen mieleinen
palvelupaketti. Paketille lasketaan jokin raataloity hinta, joka on edullisempi kuin pal-
velut yksittdin ostettaessa. Tama palvelupaketti toteutettaisiin asiakkaan toiveiden
mukaan joko kokonaisuudessaan yhden péivédn aikana tai halutessaan se voitaisiin
jakaa, vaikka kahdelle eri paivalle. Talloin asiakas saisi helposti tarvitsemansa palve-
lut yhdell& kertaa ja vielapé hyvaan hintaan. Uskoisin my6s paketin mukana tulevan
“helppouden” houkuttavan asiakasta ja mahdollisesti tdtd kautta innostavan palvelui-
den kéyttoon. Myds muut mahdolliset tarjoukset, jossa palvelua ostettaessa asiakkaal-
le tarjottaisiin lisdpalvelua tiettyyn hintaan, voisivat innostaa asiakkaita lisapalvelui-
den kayttoon.

Palvelutaso on myds merkittavassa roolissa oleva asia aina tyytyvéisyydesta puhutta-
essa. Kaikissa tapauksissa palvelutason nosto ei kuitenkaan ole edes tavoitteellista.
Palvelutason nosto on kallista yritykselle, mutta ei takaa kuitenkaan sit4, etta tyytyvéi-
syys lisaantyisi millaan tapaa. Alkuvaiheessa yritys pyrkii kayttdmaén rahaa ja resurs-
seja siihen, ettd toimii kaikin tavoin oikein ja saavuttaa néin ollen asiakkaan koko-
naisvaltaisen tyytyvéaisyyden. Vaikka yritys pyrkisikin panostamaan virheiden ehkai-
syyn, ei se voi valttyd niilta tilanteilta jossa asiakas kokee tyytymattomyyttd. Tamé
johtuu siit4, ettd esimerkiksi ndkemykset hyvasté asiakaspalvelusta ovat aina erilaisia
eri henkildiden silmin katsottuna. Tdman vuoksi myds palvelutasoa voi olla melko
tarpeetonta ja turhaa yrittdd nostaa vield paremmaksi jos se jo kayttdjien mielesta koe-
taan olevan hyvalla tasolla. Palvelutason noston sijaan yrityksen tulisi kiinnittd4 voi-
mavaransa siihen, ettd palvelutaso pidetddn nykyisell&&n eikd ainakaan anneta sen
laskea misséén suhteessa. Taméa vaihtoehto on varmasti kannattavuuden kannalta pa-
ras kaikille osapuolille. Silla mikali yritys tavoittelee jatkuvasti yhd parempaa ja pa-
rempaa palvelutasoa, vaikka se koettaisiinkin asiakkaiden mielestd olevan hyva, voi
yritys tahtomattaan viestid asiakkailleen jotain, jota ei kuitenkaan todellisuudessa pys-
tykaan tayttamaan. On kerrottu, ettd lupauksia tehdessé tulee aina varmistaa se, etté
molemmat osapuolet ovat siitd tietoisia mita luvataan. Jos lupausta ei pystytakaan lu-

nastamaan on melko varmaa, etta asiakas kokee tallgin tyytymattomyyttd. Tama tyy-
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tymattomyys puolestaan heijastuu palvelutasoon, joka virheiden myo6ta voi todenna-

koisesti laskee.

Jotta yrityksen tdman hetkinen palvelutaso sailyisi ennallaan, tulee yrityksen varmis-
taa, ettd sen oma henkildstd on myos tyytyvainen. Yrityksen henkilokuntaa voidaan
motivoida tekemaan toita hyvéan palvelun tarjoamiseksi jatkossakin, silla henkiloston
ollessa tyytyvéinen heijastuu tamé tyytyvaisyys myos ulospéin eli asiakkaisiin. Henki-
I6kuntaa tulisi tasaisin véliajoin muistuttaa heidan tarkeydestddn ja merkityksestaan
tyOyhteisdssa. Yritys voi myos erilaisten kannusteiden ja koulutusten avulla pyrkié
lisddmaan henkilostonsd halukkuutta olemaan yh& parempia tydssaan. Esimerkiksi
erilaiset myyntikilpailut, joissa voittajalle tarjotaan tekemésté tyostaan jokin palkkio,
luovat tervehenkista Kilpailua henkildston valille. Myyntikilpailun tavoitteena voisi
olla muun muassa, ettd eniten tuotteita tai lisdpalveluita myynyt henkildston jasen
palkitaan. Itse ainakin uskoisin oman motivaationi kasvavan jos tekemésténi hyvasta

tyosta saisi vield erikseen jonkinnakoisen palkkion.

Vaikka vastaajien mielestd asiakaspalvelu koetaankin talla hetkella hyvéksi, ei sen
tarkkailu ole koskaan turhaa. Laatua ja sen osa-alueita voidaan kehittad kuitenkin jol-
lain tapaa aina parempaan pdin. Seuraamalla ja mittaamalla asiakkaidensa tyytyvai-
Syyttd, yritys pystyy myos nakeméddn oman vahvuutensa ja heikkoutensa. Yrityksen
tulee muistaa huomioida asiakkaansa palvelutilanteissa yksil6iné ja kartoittaa heidan
tarpeensa perusteellisesti. Ehdottamalla ratkaisuja ongelmiin ja tayttaméalla asiakkaan
toiveet kasvaa luottamus palveluntarjoajaan entisestdan. Palvelun laadun tarkastelua
voisi halutessaan jatkaa myohemmin, mikéli esimerkiksi halutaan selvittdd onko asi-

akkaiden tyytyvéisyys muuttunut.

7.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tehdyn tutkimuksen laatua ja siséltda arvioidessa voidaan arviointikriteerind kéayttaa
tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Tutkimuksia tehdessd pyrkimyksend on
lahtokohtaisesti vélttad virheiden syntyé, tulosten luotettavuus ja patevyys ovat kui-
tenkin usein vaihtelevia. Lyhyesti kerrottuna reliabiliteetilla kuvataan sitd, miten tar-
kasti mitataan ja validiteetti puolestaan kertoo mitataanko sitd, mité piti. (Vehkalahti
2014, 41.)
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan siis mittaustulosten toistavuutta. Toisin sanoen tutkimuk-
sen hyva reliabiliteetti tuottaa tutkijalle ei-sattumanvaraisia tuloksia eli talloin saadut
tulokset ovat luotettavia. Tutkimusta voidaan pitaa reliaabelina jos sama henkild antaa
samanlaiset vastaukset eri tutkimuskerroilla tai mikali useampi kuin yksi arvioitsija
paatyy samaan tulokseen. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 186; Hirsjarvi ym. 2014, 231.)
Mit& vahemman sattuma on vaikuttanut tuloksiin, sitd suurempi tutkimuksen reliabili-
teetti silloin on (Valli 2001, 92). Tutkimusta toteutettaessa kyselyna, tulee huomioida,
ettd vastaajien maara voi joissakin tapauksissa olla hyvinkin alhainen, joka puolestaan
vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. (Heikkild, 2014, 28.) Tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan myos seurata saadun vastausprosentin avulla. Vastausprosentti kertoo
kuinka moni valitusta otoksesta eli perusjoukosta vastasi kyselyyn. Mikéli kyselyyn
vastaajien osuus jaa kovin matalaksi voidaan otoksen edustavuuden katsoa olevan
kyseenalainen. Vastauskato kasvaa entisestaan jos vastaajat jattavat kokonaan tai osit-

tain vastaamatta esitettyihin kysymyksiin. (Vehkalahti 2014, 44.)

Tutkimuksen toinen arviointiin liittyva kasite on patevyys eli validiteetti. Patevyydella
tarkoitetaan tutkimusmenetelméan kykya mitata juuri sitd, mitd on ollut tarkoituskin
mitata. Toisin sanoen validiteetti arvioi, ettd mittaako tutkimus sité tietoa, jota sen
avulla halutaan selvittdd. Operationaalisen ja teoreettisen méaritelman ollessa yhtenéi-
set on tutkimuksen validiteetti hyva. Huomio validiteetin arvioimisessa kohdistuu
usein kysymykseen, kuinka hyvin kaytetyt menetelmat ja tutkimusote vastaavat sita
ilmiotg, jota halutaan tutkia. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 186: Méantyneva ym. 2008,
34.) Mikali tutkimukselle ei ole asetettu selkeitd tavoitteita, voi tutkija tutkimukses-
saan tutkia vaaria ja niin sanotusti turhia asioita. Validiteettia ja tutkimustuloksia ei
saada aikaan, ellei muuttujia ja mitattavia kasitteitd ole madritelty tarpeeksi tarkasti.
Tutkimuksen validiteetti voidaan varmistaa jo alkuvaiheessa, huolellisella suunnitte-
lulla ja harkinnanvaraisella tiedonkeruulla, koska tarkastelu jalkeenpdin on hankalaa.
(Heikkila, 2014, 27.)

Reliabiliteetti ja validiteetti tdssa tutkimuksessa

Ennen tutkimuksen alkua testasin tutkimuksessa kéytetyt lomakkeet ensin koevastaa-
jilla ja ohjaavalla opettajani, seka taytin lomakkeen myos itse. Vasta testauksen jal-
keen julkaisin kyselylomakkeen varsinaisille vastaajille. Testaamisella varmistin, etta

kysely toimiin oikealla tavalla, sekd ymmarrettdvyyden ja teknisen toimivuuden kan-
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nalta. Esitestauksen avulla varmistin myds mahdollisten virheiden syntymisen. (Kvan-
tiMOTV 2011.)

Oma kyselyni toteutettiin osittain niin, ettd vastaajat vastasivat kyselyyn omin péin
yrityksen Facebookissa olevan linkin kautta. Kyselyyn vastanneiden henkil6iden maa-
ra oli kuitenkin kokonaisuudessaan melko pieni, jonka vuoksi saamien tulosten yleis-
tdminen ei ole mahdollista. Tutkimustulokset jakaantuivat myo6s aikalailla tasan sa-
moihin kohtiin, joka heratti hieman mietteitd luotettavuudesta. Saatujen vastausten
avulla pystyttiin kuitenkin selvittdmaan kyseisen vastaajajoukon kokemaa tyytyvéi-
syyttéd seké tekemé&an niiden pohjalta tarvittavia johtopaatoksia. Alkuun pelkasin, ettd
séhkadisen linkin vastaaja mééara voi jaada kovin pieneksi, koska vastaaminen tapahtuu
omin péin. Linkin kautta kyselyyn vastattiin kuitenkin ahkerasti. Paperisten kyselylo-

makkeiden tayttd puolestaan jéi hyvin vahaiseksi.

Verkon kautta saatujen vastausten luotettavuus on aina hyvinkin kyseenalaista. Vas-
tagjat tayttavat kyselyn omin pdin, jolloin ei voida tietdd kuka vastaukset todellisuu-
dessa on antanut. Vastaajat vastaavat kyselyyn oman kokemuksen ja tyytyvaisyyden
perusteella, joten palveluita kayttaméattoman henkilon on talloin vaikeaa antaa oikeaa
vastausta esitettyihin kysymyksiin. Omasta mielestd saatuja vastauksia voidaan pitaa
kuitenkin melko luotettavana. Tuloksia tarkastellessa tulee silti huomioida, ettd vas-
taajien henkil6llisyydet eivét ole kenenkaan tiedossa. Tekemaésséani kyselyssa ei il-
mennyt mitéan selkeitd vaarinymmarryksia tai epaselvyyksié. Paperisien lomakkeen
tayttaneista asiakkaista kukaan ei tarvinnut apua tai tarkennusta tayttdessaan lomaket-
ta. Tastd voidaan paatelld, ettd kysymykset olivat esitettynd tarpeeksi selvasti. Osa
vastaajista oli kuitenkin jattanyt vastaamasta joihinkin lomakkeella esitettyihin koh-

tiin. Esimerkiksi vastaajista kolme ei ilmoittanut sukupuoltaan lainkaan.

8 PAATANTO

Tassa luvussa pohdin ja arvioin omaa opinndytetydprosessiani kokonaisuudessaan.
Tamaéan opinndytetyoni tavoitteena oli selvittdd Parturi-kampaamo Henni’sin asiakkai-
den tyytyvaisyyttd yrityksen tarjoamaan palveluun ja sen laatuun. Tarkoituksena oli
siis saada tietoa siitd, millaisena asiakkaat kokevat tdméanhetkisen tyytyvéisyytensa

tarjottuun palveluun ja sen laatuun. Kyselyssa saatujen tulosten perusteella yritykselle
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tehtiin myos kehittdmisehdotuksia. Kehittdmisehdotusten avulla palvelua ja sen laatua
pyritadn kehittdd yha paremmaksi, jotta yrityksen toiminta vastaisia enemmaén asiak-
kaan omia odotuksia ja tyytyvadisyysmielikuvia. Yritykseen ei ole aikaisemmin tehty
vastaavia kyselytutkimuksia, joten uskon tastd tutkimuksesta olevan apua yrityksen
toiminnalle. Tekemani tyd antaa myds yritykselle hyvat valmiudet mahdollisen jatko-

tutkimuksen tekoa varten.

Oma opinnaytetyoni kaynnistyi saamani toimeksiannon pohjalta. Yrityksen ja sen
toimialan ollessa minulle ennestéén tuttuja tyon aloittaminen ja sen tekoon tarttuminen
oli minulle varsin helppoa ja mielekéstd. Mielenkiintoinen aihe motivoi myos itseédni
koko opinnaytetyoprosessin ajan. Yrityksen ollessa minulle tuttu koin myos henkil6-
kohtaisesti mielekkééksi saada tietoa siitd, miten kayttajat kokevat palvelun ja sen

laadun.

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden ja teoriaan tutustumisen jalkeen tut-
kimuksen varsinainen aihealue ja kyselylomakkeella olevat padkohdat hahmottuivat.
Viitekehyksen rajaaminen oli mielestani helppoa, silla olin jo heti alkuun maaritellyt
sen padkohdat selkeésti eli tiesin koko ajan mitd teen. Teoriaosuuteen siséllytettiin
niit4 asioita, joita toimeksiantaja halusi tutkimuksen avulla selvitettdvan. Saatumieni
tietojen pohjalta rakensin teoriaosuuden siten, ettd se tukee oikeita asioita ja antaa
my06s apua saatujen tulosten tulkintaa. Tutkimuksen kohderyhma rajattiin yrityksen
palveluita kayttaviin asiakkaisiin. Rajaaminen oli mielestani melko selked, sill& palve-
luita kdyttdmattomat asiakkaat eivat pysty vastaamaan esitettyihin kysymyksiin.

Paadyin valitsemaan kyselytutkimuksen, koska se vaikutti omasta mielestani mielen-
kiintoisimmalle ja toimivammalle vaihtoehdolle oman opinndytetyon toteuttamisen
suhteen. Aikaisemmilla kursseilla oli paassyt jo tutustumaan kyselytutkimuksen te-
koon ja se oli minulle sen vuoksi jo ennestdan tuttua. Perusasioiden ollessa jo tiedos-

sani ei aikaa mennyt ohjelmien kayton opetteluun.

Omasta mielestani opinndytetyoprosessini sujui myds hyvin ja alkuun asettamieni
tavoitteiden mukaisesti. Olin asettanut itselleni selkeitd tavoitteita, enka kokenut mis-
sédén vaiheessa ajallisia tai muitakaan tyonani hidastavia ongelmia. Tehokkaan ja
suunnitelmallisen ajankayton vuoksi pystyin myés paneutumaan tyohoni huolellisesti.

Omana henkilokohtaisena tavoitteena oli saada ty6 alusta loppuun huolellisesti ja an-
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nettujen ohjeiden mukaisesti sek& aikataulua noudattaen. Valitessani aihetta toivoin
myos, ettd tekemésténi tyosté olisi hyotya toimeksiantajalle. Itse ole tyytyvdinen saa-
vuttamaani lopputulokseen ja tekemé&éni opinndytety6hon. Koin opinnédytetydn haas-
tavana, mutta opettavaisena ja mielenkiintoisena prosessina. Uskon, ettd mielenkiin-
toinen aihe ja hyvét tukijoukot auttoivat motivoimaan tekemistani alusta loppuun

saakka.

Opinnaytetyonprosessin aikana opin paljon myos itsestdni. Isompaa kokonaisuutta
tehdessé jokainen asia vaikuttaa tavalla tai toiselle johonkin, jonka vuoksi huomioita-
via kohtia on useita. Itse en kokenut tygssa mitadn yksittdista haastavaa kohtaa, vaan
pikemminkin koko prosessi kokonaisuudessaan oli haastavaa tehdé ja pitd4 kasassa.
Aikataulun kanssa en kokenut ongelmia juuri lainkaan. Pysyin itse aikataulussa koko
prosessin ajan, mutta valilla tyén, koulun ja opinndytetyon yhteensovittaminen tuntui
hankalalta. Pidin kuitenkin opinnéytety0ta néistd tarkeimpané ja kaytin aikaa sen te-
koon. Itsell&ni on aina ollut tapana saada homma hoidetuksi mahdollisimman nopeasti
alta pois. Tamé prosessi opetti minulle pitkajanteisyytta, silla tyota olisi ollut mahdo-
ton saada yhdella kertaan valmiiksi. Tyo eteni kohta kohdalta ja usein edellisiin koh-
tiin jouduttiin palaamaan myds myohemmassé vaiheessa uudestaan. Myos paineen-

sietokykyni kasvoi tdmén prosessin aikana.

Jos tekisin tyoni uudestaan, varaisin aikaa tulosten kerddmiseen enemman. Pidempi
aikataulu olisi voinut mahdollistaa suuremman maarén vastaajia, jolloin tuloksista
olisi saatu luotettavimpia. Olen kuitenkin tyytyvéinen siihen maaréan tuloksia, joita
sain. Tutkimani aihealue oli laaja ja asiaa oli paljon. Koska tutkimaani aihealuetta oli
rajattava, ei kaikkea voinut sen vuoksi tutkia kovinkaan syvallisesti. Mikéli yritys ha-
luaa jatkossa tutkia asioita viel& enemman, on silloin mahdollista keskittya niihin asi-

oihin tarkemmin, joita t&ssé tutkimuksessa tarkasteltiin vain pintapuolin.

Lopuksi haluan vield kiittdd kaikkia opinndytetydssa mukana olleita. Kaikki tyontekoa
tukevat ja auttavat henkil6t ohjasivat tydténi parempaan suuntaan. Haluan kiittaa viela
erityisesti opinnédytetyd ohjaajaani Heli Aaltosta hyvasta yhteistyosté ja erinomaisesta
ohjaamisesta sekd avunannosta. Kiitos myos toimeksiantajalleni, joka mahdollisti ta-

mén tyon tekemisen.
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LIITE 1.

Saatekirje

Arvoisa kyselyyn vastaaja

Olen Mikkelin Ammattikorkeakoulun Liiketalouden koulutusohjelman viimei-
sen vuoden opiskelija. Olen erikoistunut markkinointiin ja teen loppuopintoihi-
ni liittyvaa kyselytutkimusta.

Oheisen kyselylomakkeen tarkoituksena on selvittdd yrityksen asiakastyytyvéi-
syyttd. Tutkimus kohdistuu padosin palveluun ja sen laatuun. Kyselyn myota
pyrimme mahdollisesti kehittdmaan palvelua.

Tutkimuksen toimeksiantaja haluaa tutkimustulosten perusteella kehittaa palve-
lua ja sen avulla vastata paremmin asiakkaidensa toivomuksista.

Toivomme, ettd suhtaudut kyselyyn mydnteisesti ja palautat lomakkeen taytet-
tynd 25.2.2015 mennessa.

Antamanne vastaukset k&sitelladn nimettdming ja luottamuksellisina. Tulokset
julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten kenenk&an yksittaisen vastaajan
tiedot eivat paljastu tuloksista.

Kiitimme jo ennakolta avustasi tutkimuksen l&piviennissa.

Kunnioittavasti

Juuli Pulkkinen
Liiketalouden opiskelija

FEMAMK

University of Applied Sciences
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)
hennis <yselylomake

Arvoisa kyselyyn vastaaja,

Olen liiketalouden kolmannen vuoden opiskelija Mikkelin ammattikorkeakoulusta.
Teen loppu opintoihini liittyvédé kyselytutkimusta Henni’sin asiakkaiden kokemasta
palvelun laadusta ja asiakastyytyvéisyydesta. Tutkimukseni tavoitteena on selvittéa
kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat palveluihin ja niiden laatuun. Vastaamalla kyselyyn
annat palveluiden kehittdmiseen tarvittavaa tietoa.

Antamasi vastaukset kasitellddn nimettdmina ja luottamuksellisesti. Tulokset julkais-
taan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yksittéisen vastaajan tiedot eivét paljastu
tuloksista. Pyydamme sinua vastaamaan 25.2.2015 mennessa.

Taustatiedot

1. Sukupuoli
O Nainen
O Mies

2. 1ka
O 18-24
O 25-34
O 35-44
O 45-54
O 55-64
O 65 tai yli

3. Kédytdan Henni’sin tarjoamia palveluita keskimdérin
O 1-2 kertaa kuukaudessa
O Kerran kahdessa kuukaudessa
O 3-5 kertaa vuodessa

O Harvemmin
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4. Miten tirkednd pidit seuraavia tekijoitd valitessasi Henni’sin palvelut?

Vastausvaihtoehdot: Ei lainkaan tarkea(1), Hieman tarkea (2), Melko tarkea (3), Erittéin tarkea
(4), En osaa sanoa

1234 rIi?aosaa sa-
Tarjottavien palveluiden monipuolisuus O000 O
Tuttu henkil6sto O00O0 O
Liikkeen sijainti O00O0 O
Liikkeen aukioloajat O000 O
Muiden asiakkaiden antamat suositukset O000 O
Mainonta O00O0 O
Hinta-laatusuhde O0O0O0 O
I](clgl;m muu, mi- 0000 O

5. Henkil6kunta tervehtii minua kun saavun liikkeeseen
O Kylla, aina

O Kylla, useimmiten

O Kylla, joskus

O Ei koskaan

O En osaa sanoa

Seuraavaksi pyyddmme sinua arvioimaan Henni’sin palvelun laa-
tua ja saavutettavuutta seka liiketta yleisesti

6. HenkilGston ammattimaisuus ja asenteet

Vastausvaihtoehdot: Taysin erimieltd(1), Jossain maarin eri mielta(2), Jossain maarin samaa
mieltd (3), Tdysin samaa mieltd (4), En osaa sanoa

1 2 3 4 En osaasanoa

Henkil6std on palveluhalukas O000 O
Henkil6std on vuorovaikutustaitoinen O O O O O
Asiakaspalvelu on hyvéa O000 O
Henkil6std on ammattitaitoinen O000 O
Palvelu on nopeaa O000 O
Henkildstod pysyy aikataulussa O000 O
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Kyselylomake

7. Palvelun saavutettavuus ja luotettavuus

Vastausvaihtoehdot: Taysin erimieltd(1), Jossain méarin eri mielti(2), Jossain maarin samaa
mieltd (3), Tdysin samaa mieltd (4), En osaa sanoa

1 2 3 4 En osaasanoa

Liikkeen tunnelma on hyvéa O000O O
Liikkeen aukioloajat ovat sopivat O O O O O
Liikkeen sijainti on keskeinen OO QOO O
Tuotevalikoima on monipuolinen O O O O O
Liike on siisti O00O0 O
Liikkeen yleinen maineonhyvd OO OO O
Ajanvaraus on helppoa O000O O
Palveluaikoja saa nopeasti O000O O
Liikkeen sisustus on viihtyisa O000 O

Seuraavaksi pyydamme sinua arvioimaan liikkeessa saatavia
muita palveluita

8. Oletko ollut tietoinen Henni’sin tarjoamista lisdpalveluista?
Kylla En

Kosmetologipalvelut O O
Hiustenpidennykset
Ripsienpidennykset
Kynsipalvelut
Meikkauspalvelut
Kampauspalvelut
Spa-hoidot

Kulmakarva stailaus

OO OO0OO0OO0OO0O0
OO OO0OO0OO0OO0O0

Peruukkipalvelut
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9. Mitd Henni’sin tarjoamia lisdpalveluita olet kdyttényt tai aiot kokeilla?

Olen kéytta- En ole kayttd- En ole kayttanyt, mutta aion
nyt nyt kokeilla

Kosmetologipalvelut

O

Hiustenpidennykset
Ripsienpidennykset
Kynsipalvelut
Meikkauspalvelut
Kampauspalvelut
Spa-hoidot

Kulmakarva stailaus

OO O O0OO0OO0OO0OO0o0O0
OO O O0OO0OO0OO0OO0o0O0
OO OO0 O0OO0OO0

Peruukkipalvelut

10. Pyyddmme sinua arvioimaan palveluiden hintatasoa
Arviointiasteikko: Erittain halpa (1), Erittdin kallis (6), En osaa sanoa

1 6 En osaa sanoa
Hiusten leikkaus O00000 O

Kulmakarva stailaus OO OO0 Q0O
Peruukkipalvelut O00000

Hiusten vérjays O00000 O
Kampaukset O0O00O0O0O O
Kosmetologipalvelut OO OO OO @)
Hiusten pidennykset OO QO OO0 O
Ripsipidennykset O OO QOO O
Kynsipalvelut OO0O00OO00O O
Meikkauspalvelut O OO OOO O
Spa-hoidot O0O0OOO0O O

O

O
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Kyselylomake
11. Kuinka tyytyvainen olit viimeisimp&an saamaasi palveluun?

Vastausvaihtoehdot: Taysin tyytymaton (1), Jossain maarin tyytymaton (2), Jossain méarin tyy-
tyvdinen (3) Taysin tyytyvdinen (4), En osaa sanoa

1 2 3 4 En osaasanoa

Asiakaspalvelu OO OO O
Tyén lopputulos O O O O O

Pyydamme sinua arvioimaan seuraavia asioita

12. Milla todennékoisyydella tulet uudelleen palveltavaksi?
Arviointiasteikko: Erittain epatodennékoisesti (1), Erittdin todennéakoisesti (10)

1000000000010

13. Kuinka valmis olisit suosittelemaan liiketta ja sen palveluita muille?
Arviointiasteikko: Ehdottomasti en suosittelisi (1), Suosittelisin ehdottomasti (10)

1000000000010

14. Tahan voit Kirjoittaa vapaamuotoisen palautteen




LIITE 3 (2).
Jakaumataulukot
TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli (N=49)

Lukum@ard | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
Nainen 40 76,9 % 81,6 %
Mies 9 17,3 % 18,4 %
Vastanneita 49 94,2 % 100,0 %
Ei vastausta 3 5,8 %
Kaikki yhteensa 52 100,0 %

TAULUKKO 2. Vastaajan ika (N=51)

Lukumaara | Prosenttia kaikista | Prosenttia vastanneista
18-24 18 34,6 % 35,3 %
25-34 13 25,0 % 25,5 %
35-44 8 15,4 % 15,7 %
45-54 7 13,5 % 13,7 %
55-64 3 5,8 % 5,9 %
65 tai yli 2 3,8% 3,9%
Vastanneita 51 98,1 % 100,0 %
Ei vastausta 1 1,9%
Kaikki yhteensa 52 100,0 %

TAULUKKO 3. Henni’sin tarjoamien palveluiden kiytto keskim&arin (N=51)

Lukumaara | Prosenttia | Prosenttia

kaikista vastanneista

1-2 kertaa kuukaudessa 5 9,6 % 9,8 %
Kerran kahdessa kuukaudessa 13 25,0 % 25,5 %
3-5 kertaa vuodessa 18 34,6 % 35,3 %
Harvemmin 15 28,8 % 29,4 %
Vastanneita 51 98,1 % 100,0 %
Ei vastausta 1 1,9 %

Kaikki yhteensa 52 100,0 %
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Jakaumataulukot

TAULUKKO 4. Henni’sin palveluiden valintaan vaikuttavat tekijat (N=52)

Ei lainkaan | Hieman Melko Erittain En osaa | Yhteensa
tarkea tarkea tarkeé tarked sanoa
Tarjottavien  palveluiden 3,8% 28,8 % 30,8 % 30,8 % 5,8 % 100,0 %
monipuolisuus
Tuttu henkildstd 3,8% 7,7% 30,8 % 55,8 % 1,9% | 100,0 %
Liikkeen sijanti 7,7% 19,2 % 36,5 % 34,6 % 19% | 100,0 %
Liikkeen aukioloajat 11,5% 19,2 % 32,7 % 32,7 % 3,8% | 100,0 %
Muiden asiakkaiden anta- 15,7 % 27,5% 33,3% 19,6 % 3,9% 100,0 %
mat suositukset
Mainonta 9,6 % 42,3 % 36,5 % 5,8 % 58% | 100,0 %
Hinta-laatusuhde 3,9% 59 % 37,3 % 51,0 % 20% | 100,0 %

TAULUKKO 5. Tervehdityksi tulo liikkeeseen saapuessa (N=52)

Lukumé&ard | Prosenttia
Kylla, aina 41 78,8 %
Kylla, useimmiten 6 115%
Kyll&, joskus 3 5,8 %
En osaa sanoa 2 3,8%
Total 52 100,0 %
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TAULUKKO 6. Henkiléstén ammattimaisuus ja asenteet (N=52)

Taysin Jossain Jossain Taysin En osaa | Yhteensa
erimieltd | maarin eri | maéarin samaa sanoa
mielta samaa mielta
mieltd

Henkilostd on palve- | 1,9% 1,9 % 23,1 % 67,3 % 5,8 % 100,0 %
luhalukas
Henkiléstd on vuoro- | 2,0% 59 % 31,4 % 54,9 % 59 % 100,0 %
vaikutustaitoinen
Asiakaspalvelu on| 0,0% 3,9% 17,6 % 74,5 % 3,9 % 100,0 %
hyvaa
Henkiléstd on ammat- | 0,0 % 7,8 % 21,6 % 68,6 % 2,0 % 100,0 %
titaitoinen
Palvelu on nopeaa 2,0% 5,9 % 33,3% 56,9 % 2,0% 100,0 %
Henkilostd pysyy ai- | 2,0% 7,8 % 29,4 % 52,9 % 7,8 % 100,0 %

kataulussa
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Jakaumataulukot

TAULUKKO 7. Palvelun saavutettavuus ja luotettavuus (N=51)

Taysin Jossain Jossain mé&a- | Taysin En osaa | Yhteensa
erimieltd | madrin eri | rin samaa | samaa sanoa
mielta mielta mielta

Liikkeen tunnelma | 2,0 % 9,8% 29,4 % 58,8 % 0,0% 100,0 %
on hyva
Liikkeen aukiolo- | 2,0 % 2,0% 43,1 % 51,0 % 2,0% 100,0 %
ajat ovat sopivat
Liikkeen sijainti on | 2,0 % 3,9% 23,5 % 70,6 % 0,0 % 100,0 %
keskeinen
Tuotevalikoima on | 2,0 % 9,8 % 31,4 % 49,0 % 7,8 % 100,0 %
monipuolinen
Liike on siisti 2,0% 3,9% 19,6 % 72,5 % 2,0% 100,0 %
Liikkeen  yleinen | 2,0 % 2,0% 21,6 % 70,6 % 3,9% 100,0 %
maine on hyva
Ajanvaraus on|20% 3,9% 25,5 % 66,7 % 2,0% 100,0 %
helppoa
Palveluaikoja saa | 2,0 % 15,7 % 49,0 % 25,5 % 7,8 % 100,0 %
nopeasti
Liikkeen sisustus | 2,0 % 2,0% 26,0 % 68,0 % 2,0% 100,0 %
on viihtyisa
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Jakaumataulukot

TAULUKKO 8. Vastaajan tietoisuus Henni’sin tarjoamista liséipalveluista

(N=51)
Kylla En Yhteensa
Kosmetologipalvelut | 82,4 % 17,6 % 100,0 %
Hiustenpidennykset | 84,3 % 15,7 % 100,0 %
Ripsienpidennykset | 80,4 % 19,6 % 100,0 %
Kynsipalvelut 840% | 16,0% 100,0 %
Meikkauspalvelut 765% | 235% 100,0 %
Kampauspalvelut 92,2 % 7,8% 100,0 %
Spa-hoidot 588% | 41,2% 100,0 %
Kulmakarva stailaus | 76,5% | 235% 100,0 %
Peruukkipalvelut 42,0% | 58,0% 100,0 %

TAULUKKO 9. Lisapalveluiden kaytté (N=51)

Olen kéyttad- | En ole kayt- | En ole kayttanyt, mutta | Yhteensa

nyt tanyt aion kokeilla
Kosmetologipalvelut 40,0 % 50,0 % 10,0 % 100,0 %
Hiustenpidennykset 8,0 % 90,0 % 2,0% 100,0 %
Ripsienpidennykset 16,0 % 82,0 % 2,0% 100,0 %
Kynsipalvelut 33,3% 54,9 % 11,8 % 100,0 %
Meikkauspalvelut 19,6 % 725 % 7,8 % 100,0 %
Kampauspalvelut 52,0 % 42,0 % 6,0 % 100,0 %
Spa-hoidot 12,0 % 66,0 % 22,0 % 100,0 %
Kulmakarva stailaus 23,5 % 62,7 % 13,7 % 100,0 %
Peruukkipalvelut 0,0 % 100,0 % 0,0 % 100,0 %




TAULUKKO 10. Palveluiden hintatason arviointi (N=51)

LIITE 3 (6).

Jakaumataulukot

Erittdin 2 3 4 5 Erittdin | En osaa | Yhteensa
halpa kallis sanoa

Hiusten leikkaus 4,0 % 6,0% | 240 | 420 | 180% 2,0 % 40% | 100,0%
% %

Hiusten varjays 0,0 % 6,0% | 16,0 | 320 | 26,0% 4,0 % 16,0 % | 100,0 %
% %

Kampaukset 0,0 % 6,3% | 188 | 229 | 104 % 00% | 41,7% | 100,0 %
% %

Kosmetologipalve- 0,0 % 83% | 63% | 250 | 125% 00% | 47,9% | 100,0 %
lut %

Hiusten pidennyk- 0,0 % 43% | 64% | 85% | 149% 21% | 63,8% | 100,0 %

set

Ripsipidennykset 0,0 % 64% | 43% | 128 | 12,8% 21% | 61,7% | 100,0 %
%

Kynsipalvelut 0,0 % 6,1% | 184 | 16,3 8,2 % 20% | 49,0% | 100,0 %
% %

Meikkauspalvelut 0,0 % 4,2 % 12,5 10,4 8,3% 4,2 % 60,4 % | 100,0 %
% %

Spa-hoidot 0,0 % 43% | 43% | 106 | 10,6 % 21% | 68,1% | 100,0 %
%

Kulmakarva staila- 2,2% 109% | 65% | 13,0 4,3 % 22% | 60,9% | 100,0 %
us %

Peruukkipalvelut 0,0 % 43% |43% | 22% | 43% 65% | 78,3% | 100,0 %
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Jakaumataulukot

TAULUKKO 11. Tyytyvaisyys viimeisimpaan saamaan palveluun (N=51)

Taysin Jossain Jossain Taysin tyy- | En o0saa | Yhteens&
tyytymaton | maarin maarin tyvainen sanoa
tyytymaéton | tyytyvéinen
Tyytyvéisyys vii- 0,0 % 2,0% 21,6 % 74,5 % 2,0% 100,0 %
meisimpdén  saa-
maan asiakaspalve-
luun
Tyytyvéisyys vii- 0,0 % 6,0 % 26,0 % 66,0 % 2,0% 100,0 %
meisimpdén  saa-
maan tyonlopputu-
lokseen

TAULUKKO 12. Todennakaisyys tulla uudelleen palveltavaksi (N=52)

Lukumé&ard | Prosenttia
5 3 5,8 %
6 3 5,8 %
7 4 7,7%
8 5 9,6 %
9 8 15,4 %
Erittain todenndkoisesti 29 55,8 %
Yhteensa 52 100,0 %
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TAULUKKO 13. Mahdolliset suosittelut liikkeesta ja sen palveluista muille

(N=52)
Lukuméard | Prosenttia
3 1 1,9 %
5 1 1,9 %
6 1 1,9 %
7 5 9,6 %
8 5 9,6 %
9 11 21,2 %
Ehdottomasti suosittelisin 28 53,8 %
Yhteensa 52 100,0 %

TAULUKKO 14. Henni’sin tarjoamien palveluiden kayttd keskimaarin sukupuo-

littain
Henni'sin tarjoamien palveluiden kayttd keskimaarin Suku-
puolet
yhteensa
1-2 kertaa | Kerran kah- | 3-5 ker- | Harvemmin
kuukaudessa | dessa  kuu- | taa vuo-
kaudessa dessa
Vastaajan | Nainen | Lukumaara 4 11 13 12 40
sukupuoli % sukupuolittain 10,0 % 27,5 % 325% 30,0 % 100,0 %
Mies Lukumaara 1 2 3 3 9
% sukupuolittain 11,1 % 22,2 % 33,3 % 33,3 % 100,0 %
Kaikki Lukumaara 5 13 16 15 49
vastaajat
yhteensa

Prosenttia 10,2 % 26,5 % 32,7% 30,6 % 100,0 %
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TAULUKKO 15. Henni’sin tarjoamien palveluiden kiytto keskiméiirin

Henni'sin tarjoamien palveluiden kayttd keskimaarin Total
1-2 kertaa | Kerran kah- | 3-5 ker- | Harvemmin
kuukaudessa | dessa  kuu- | taa vuo-
kaudessa dessa
Vastaajan | 18-24 | Lukuméaara 1 2 8 7 18
ika % ik&luokittain 5,6 % 11,1 % 44,4 % 38,9 % 100,0 %
25-34 | Lukumaara 2 6 3 2 13
% ikaluokittain 15,4 % 46,2 % 23,1 % 15,4 % 100,0 %
35-44 | Lukumaéra 0 3 3 2 8
% ikaluokittain 0,0% 375 % 37,5 % 25,0 % 100,0 %
45-54 | Lukumaara 1 1 1 4 7
% ikaluokittain 14,3 % 14,3 % 14,3 % 57,1 % 100,0 %
55-64 | Lukumaara 1 1 1 0 3
% ikaluokittain 33,3% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0 %
65 tai | Lukumaara 0 0 2 0 2
yli
% ikaluokittain 0,0% 0,0% 100,0 % 0,0% 100,0 %
Kaikki Lukumaaré 5 13 18 15 51
vastaajat
yhteensa
% ikaluokittain 9,8 % 25,5 % 35,3 % 24,9 % 100,0 %




