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Tutkimuksen aihealueena oli asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus, seké tyytyvaisyyden vai-
kutus asiakkaan toimimiseen suosittelijana. Tutkimuksen tarkoitus oli kartoittaa kohdeor-
ganisaation asiakkaiden tyytyvaisyytta nykyiseen palveluun. Tavoitteena oli myds saada
tietoa nykyisten asiakkaiden halukkuudesta seka tarpeesta mahdollisiin lisépalveluihin.
Tutkimuksessa haluttiin myds testata hypoteesi, jonka mukaan tyytyvaisistd asiakkaista
tulee lojaaleja ja he toimivat suosittelijoina.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla ja tutkimusaineisto kerattiin
kyselytutkimuksella. Tutkimus pohjautui viitekehykseen, jossa kasiteltiin palveluiden asia-
kastyytyvaisyyden muodostumista sek& asiakasuskollisuutta ja kanta-asiakkuutta ja niiden
myonteisia vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle. Palvelut kasitteena kaytiin 1api. Tutkimuk-
sen viitekehyksena toimi myo6s palveluiden laadun muodostuminen, palveluiden kehitta-
mismallit ja sita kautta mahdollisuus lisamyyntiin. Useimmat kasiteltavista teorioista sovel-
tuu myos tuotteiden markkinointiin. Tassé opinnaytetytssa keskityttiin asioihin palveluiden
nakokulmasta.

Tutkimustulokset antoivat hyvan kasityksen yrityksen asiakastyytyvaisyydesta ja hypotee-
sin saatiin testattua ja todennettua. Myos lisapalveluiden tarpeesta saatiin hyvaa tietoa.
Yleisesti ottaen asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluihin ja yritys sai hyvan arvosanan. Ny-
kyisten asiakkaiden mielenkiinto lisapalveluihin oli korkea. Asiakkaat olivat tyytyvaisia ja he
olivat valmiit my6s toimimaan suosittelijoina.

Johtopaatdksena voitiin todeta, ettd asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen heille tarjoamiin
palveluihin ja etta asiat jotka he kokevat tarkeimmiksi onnistuneen palvelutapahtuman
saavuttamiseksi, on kohdeorganisaatio pystynyt tuottamaan ndma erittain onnistuneesti.
Palveluiden kehittdmiselle nayttaisi olevan tarvetta silla tutkimuksen mukaan lisapalvelui-
den kysynta on korkea.

Avainsanat asiakastyytyvaisyys, palvelut, asiakasuskollisuus
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The subject of the thesis was customer satisfaction and loyalty and how customer satisfac-
tion influences customer references. The purpose of the research was to identify how sat-
isfied customers were with the current services that the target company offers. The target
company is a Parturi-kampaamo Maaria Kuosmanen Tmi. The aim was to obtain infor-
mation on existing customers, as well as on their need and willingness to use additional
services. The research also aimed at testing the hypothesis that satisfied customer will be
loyal and will be acting as references.

The theoretical part of the research was based on customer satisfaction in service sector,
as well as on customer loyalty, patronage, and the positive impact that the above men-
tioned issues have on a company’s business. In addition, service quality formation, devel-
opment models of services, and thus the opportunity for additional sales were examined in
the theoretical part. The empirical part of the research was conducted by using a quantita-
tive research method where the research data was collected by a survey.

The result gave a good understanding of the company’s customer satisfaction and the
hypothesis was tested and verified. In addition, useful information was gained regarding
the need for additional services. In general, customers are satisfied with the services and
the company received a good rating. The interest of the current customers in additional
services was high. The customers were satisfied, and they were ready to act as refer-
ences.

In conclusion, it was found that customers are satisfied with the services provided by the
company. The things that the customers feel are the most important for good service, the
company is able to produce very successfully. The study revealed that the demand for
additional services is high, so there is a need for developing the services further.
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Liitteet
Liite 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselyloma



1 Johdanto

Tutkimuksen aihealueena on asiakastyytyvaisyys- ja uskollisuus, tyytyvaisyyden vaiku-
tus asiakkaan toimimiseen suosittelijana, palveluiden laatu, kehittdminen ja lisdmyynti.

Tutkimus kasittelee aihetta palveluiden nakdkulmasta. Palvelu kasitteena kaydaan lapi.

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja

Tutkimus tehd&én Parturi-kampaamo Maaria Kuosmanen Tmi toimeksiannosta. Yritys
toimii palvelualalla ja tuottaa hyvinvointipalveluita. Tahan kuuluu kampaamopalvelut,

kosmetologipalvelu ja hierontapalvelu.

Toimeksiantaja toimii paavuokraajana 4 alivuokralaiselle. Vuokralaiset toimivat itsendi-
sina yrittajina toimeksiantajan tiloissa. Alivuokralaisista kaksi harjoittaa kampaamopal-

veluita ns. vuokratuoliyrittdjina ja kaksi muuta kosmetologi- ja hierontapalveluita.

Alivuokralaisten asiakasmaara on pienempi, erityisesti kosmetologilla ja hierojalla kay
asiakkaita vahemman. Tama voi heijastua myods paavuokralaisen toimintaan negatiivi-
sesti. Kaikkien yrittdjien tyollistyminen on myds padvuokraajan etu, silla mikali vuokra-
laisten toiminta ei ole kannattavaa, voi heille tulla tarve vaihtaa liiketilaa ja vuokrata tilat
toisesta liikkeesta. Silloin toimeksiantajan eli paavuokraajan kustannukset nousisivat,
kunnes han saisi tilat uudelleen vuokratuksi. Myds epavarmuus uusista mahdollisista

yrittajistd ja asiakaskunnasta kasvaisi.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tutkimuksen tavoite on kartoittaa yrityksen asiakkaiden tyytyvaisyytta nykyiseen palve-
luun. Toteutettava asiakastyytyvaisyystutkimus on yritykselle ensimmainen, aikaisem-
min ei ole mitattu asiakastyytyvaisyyden tilaa millaan tavalla. Tutkimuksessa halutaan
saada tietoa myos nykyisten asiakkaiden halukkuudesta seka tarpeesta mahdollisiin
lisdpalveluihin, kosmetologi- ja hierontapalveluihin. Tutkimus rajataan kampaamon asi-
akkaisiin, kosmetologi- ja hierontapalveluiden asiakkaat jatetaan tutkimuksesta pois.
Tutkimukseen otetaan mukaan kaikki kampaamoasiakkaat jotka asioivat liikkeesséa

kyseisena ajankohtana. Téahan kuului vakioasiakkaita sekd satunnaisia asiakkaita.



Kaikki kampaajat halusivat myds henkilokohtaista palautetta joten kyselylomakkeeseen
laitettiin kohta johon asiakas voi laittaa kenen palveluja han silla kertaa kaytti. N&ain
saadaan asiakastyytyvaisyystulokset kohdennettua yrittgjittain.

1.3 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma: Kuinka tyytyvdisia kohdeorganisaation kampaamoasiakkaat ovat

nykyiseen palveluun?

Tutkimusongelmaa tarkentavia kysymyksia ovat:

¢ Onko tarvetta palveluiden kehittamiselle?
e Olisiko myynnin kasvulle mahdollisuus yhdistamalla kampaamo- kosmetologi-
ja hierontapalveluita esim. nippuhinnoittelulla

Tarkoitus on my06s selvittda hypoteesin paikkansa pitavyys, jonka mukaan asiakas kiin-
tyy palveluorganisaatioon, mikali kokee, etta palvelutapahtuma on ollut myodnteinen.
Kiintymys nakyy ostouskollisuutena ja lojaalisuutena palveluorganisaatiota kohtaan.
Palvelutapahtumaan tyytyvainen asiakas toimii my®ds mahdollisena suosittelijana.
(Gronroos & Jarvinen 2001, 96.)

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelméksi valitaan kvantitatiivinen eli maarallinen menetelma. Positivisti-
nen paradigma maarittaa sen, etta tama tutkimusmenetelma on paras taman tutkimus-
ongelman tutkimiseen. Positivistisessa paradigmassa datan keraystapa on méaarallinen
ja mittaus objektiivista. (Koskenoja 2007, 3-5.) Aineisto keratdan kyselylomakkeella
jossa on 3 sivua. Lomakkeella on yhteensa 17 kysymystd, 15 vaihtoehtokysymysta ja
2 avointa kysymysta. Kysymys nro 5, jossa arvioidaan palvelutapahtumaan liittyvia

asioita, sisaltaa 20 alakysymysta vaihtoehtoineen.



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Yleista

Asiakastyytyvaisyydesta l0ytyy paljon kirjallisuutta mutta kysymykseen mita asiakastyy-
tyvaisyys on, ei tunnu l8ytyvan yhta selkeda vastausta. On kyse sitten tuotteen tai pal-
velun myynnistd on asiakastyytyvaisyys kannattavan ja kasvavan yrityksen elinehto.
Mielestani tama kiteytyy hyvin sanontaan:

“Ellei asiakas ole tyytyvainen tan&an, ei han ole huomenna asiakas, ellei yrityk-
selld ole tAn&dan asiakkaista, se ei ole huomenna yritys.” (Myyjan ABC 2013.)

Asiakastyytyvaisyys, joka on saavutettu asiakaspalvelutilanteessa avuliaisuudella, em-
patialla ja kyvylla kuunnella ja ymmartad asiakasta on yritykselle kilpailukeino, joka on
kilpailijoiden hankala saavuttaa. Erityisesti silloin kun yritys tekee enemman asiakkai-
den palvelemiseksi kun kilpailija. (Isoviita & Lahtinen 2001, 81.)

Tama johtaa mielestani siihen, etta tyytyvdinen asiakas on useimmiten valmis kaytta-
maan yrityksen palveluita uudelleen ja jattdmaan kilpailijan tarjoamat palvelut. N&in
yritykselle aukeaa mahdollisuus saada asiakkaasta vakioasiakas. Mielesténi tyytyvais-
ten asiakkaiden referenssit ovat palvelutuottajan yksi tarkeimpia ja kustannukseltaan
pienimpid markkinointiviestinnan keinoja. Hyvat suosittelijat ovat erityisen tarkeita hen-
kilokohtaisia palveluita tuottaville yrityksille, esim. kaudenhoitoalalla toimiville. Mikali

yrityksella ei ole ymmarrysta talle, voi se tulla sille kalliiksi.

Suurin osa parturi-kampaamoista on itsendisia yrittdjid, toimien joko yksin omassa yri-
tyksessaan tai toisen tiloissa sopimusyrittdjana tai vuokratuoliyrittajana (wiki/Parturi-

kampaaja).

Mielestani toimialalla on tarkeéa saavuttaa asiakasuskollisuus ja saada mahdollisimman
paljon vakioasiakkaita, tima sen takia, ettd parturi-kampaamot ovat usein pienia orga-
nisaatioita, joissa ei kustannussyista ole valttdmatta mahdollista kayttaa varoja mainos-
tamiseen ja uusasiakashankintaan. Kanta-asiakkuuksien saavuttaminen on tarkeé
myds sen takia, etta parturi-kampaamopalveluita kaytetddn melko saanndllisesti. Mikali

yrityksella on kanta-asiakkaita, helpottaa se myds yrityksen talouden ennustettavuutta.



Parturi-kampaamo -palvelut ovat myds hyvin henkil6kohtaisia, silla palvelun onnistu-
misella on suuri merkitys asiakkaan ulkondkdon ja asiakkaan tunnetilaan. Asiakas, joka
kokee saaneensa mielekasta palvelua ja on tyytyvainen palvelun lopputulokseen, tulee
todennédkdisesti uudestaan. Mikali asiakassuhde jatkuu hyvana, tulee asiakkaasta
mahdollinen suosittelija, joka on valmis suosittelemaan yrityksen palveluita muille. Ta-
ma taas mahdollistaa yrityksen myynnin kasvun ja pienentaa myos uusasiakashankin-

nasta johtuvia kustannuksia.

Opinnaytetyoni asiakastyytyvaisyyskyselyssa kartoitetaan asiakastyytyvaisyyden lisak-
si asiakkaiden suositteluhalukkuutta verrattuna palvelutapahtuman tyytyvaisyysastee-

seen.

"Asiakassuhteet muodostuvat yksittaisistd palvelutapahtumista. Ihmiset voivat
kokea yksittdisen palvelutapahtuman myonteiseksi, neutraaliksi tai epatyydytta-
vaksi.” (Heskett & Jones & Loveman & Sasser & Schlesinger 1994, 164-174, te-
oksessa Gronroos & Jarvinen 2001, 96.)

Mikali asiakas kokee palvelutapahtuman myodnteiseksi, on suuri todennakdisyys etta
han kiintyy palveluorganisaatioon (Gronroos & Jarvinen 2001, 96).

Mielestani on tarkea tietdd asiakkaan mielipide jokaisen palvelutapahtuman jalkeen.
Asiakkaat voivat kokea palvelutapahtuman myonteiseksi, neutraaliksi tai epatyydytta-
vaksi. Mikali palvelutapahtuma on asiakkaan mielestd onnistunut ja vahintddn vastaa
hanen odotuksiaan, on kokemus hanelle varmasti myonteinen. Kuka ei tallaisen myon-
teisen kokemuksen jalkeen haluaisi kayttéda kyseisen organisaation palveluita vastai-

suudessakin ja myds suositella niitd tuttavilleen.

Palvelutapahtuman neutraaliksi kokeneelle asiakkaalle palvelu on ollut ihan "ok", ei
hyvaa eikd huonoa. Tallaisen asiakkaan saamiseksi organisaatiolle lojaaliksi voi olla
haastavaa ja organisaation pitdisi jollain keinolla saada asiakas kiintymaan esimerkiksi

kanta-asiakkuutta markkinoimalla.

Mikali asiakas kokee palvelun epatyydyttavaksi, on h&n hyvin mahdollisesti entinen
asiakas. Negatiivisista kokemuksista kerrotaan hyvin mielellaan eteenpdin ja "varoite-

taan" mahdollisia tulevia asiakkaita.



2.2 Palveluyhteison asiakastyytyvaisyys

Ensimmaisena lahdin kartoittamaan miellekartan (mind map) avulla, mitka eri osatekijat
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen palveluyhteisdssa. Palveluyhteiso-nimitysta kayte-
taan yrityksista, yhdistyksista, jarjestoista, julkisyhteisdista ja muista palvelujen tuotta-
jista (Isoviita & Lahtinen 2001, 45).

Koska palvelut ovat useimmiten aineettomia, muodostuu asiakastyytyvaisyys eri teki-
joistd kun myytéavista tuotteista. Laatiessani kysymyksia palvelutapahtuman asiakastyy-
tyvaisyyteen kaytin apunani seuraavia teorioita.

Timo Ropen ja Jouni Podllasen (1994, 28) mukaan asiakastyytyvaisyys syntyy siita,

kuinka asiakas kokee yrityksen kontaktipinnat. Niitd ovat:

¢ henkildstokontaktit
e tuotekontaktit
o tukijarjestelmakontaktit

o miljddkontaktit.

"Nama kontaktit kdydaan yrityksen ja asiakkaan valilla ja koetaan odotusten mu-
kaisesti tai odotuksista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeavaksi suh-
teessa etukateisodotuksiin.” (Rope & Pollanen 1994, 28.)

Palvelu ei ole vain yksi tapahtuma vaan siihen liittyy monta eri tapahtumaa. Jukka Lah-

tinen ja Antti Isoviita jakavat palvelutuotannon neljaan paaosaan:

e palveltava asiakas, joka osallistuu palvelutuotantoon ja vaikuttaa palvelun lop-
putulokseen. Han on my6s laadun arvioija ja asiakkaan mielipide laadusta on

ratkaiseva.

e palveluymparistd, johon siséltyy toimipaikan hyva sijainti, aukioloajat, paikoi-
tusmahdollisuudet. Viihtyiséat, hygieeniset ja miellyttavét toimitilat.

e kontaktihenkilostd, johon kuuluu palveluhaluinen henkilokunta ja nopea seké
sujuva palvelu. Henkilokunnan osoittama empatia, korkea ammattitaito ja

osaaminen, seka tilanneherkkyys.



e muut asiakkaat ja heiddn kokemukset, suositukset. Asiakkaiden lukumaaréd

(ruuhkat, jonotus) ja heidan kayttaytyminen. (Isoviita & Lahtinen 2001, 54.)

Palveluymparist6 toimii usein myos viestinnan valineena. Palveluymparistd on tarkeas-
sa roolissa asiakkaan kokemassa ensivaikutelmassa. Tahan kuuluu myds paikan ilma-
piiri (varit, tuoksut, aanet). (Ylikoski 2000, 295.)

Myds palvelutapahtumat on jaettu eri vaiheisiin, joiden jokaisen huomioon ottaminen
asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi on tarked. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet
on jaettu seitsemaan eri vaiheeseen. Vaiheet ovat: palveluun saapumisvaihe, odotus-
vaihe, tarvetasmennysvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun paatésvaihe, poistumis-

vaihe ja asiakkaan jalkihoitovaihe. (Isoviita & Lahtinen 2001, 60.)

Jalkihoitovaihetta arvioidaan kyselylomakkeella kahden kysymyksen verran. Lomak-
keella pyydetaan arviota mahdollisten virheiden korjaamisnopeuteen ja palvelun jalkei-
seen yhteydenpitoon. Jotta palvelutapahtuma on onnistunut myés jalkihoidon osalta,
on tarkeda ettd mahdollinen virhe kasitellaan heti palveluvirheen alkuvaiheessa. Myos
palveluhenkildkunnan runsas ajankaytt6 ja avoimuus on tehokas tapa kasitella palvelu-
virheitd. (Gronroos & Jarvinen 2001,103.)

Koska kuluttajat ovat tottuneita palveluiden kayttajia, eikd kampaamopalveluiden osta-
mista pideta enda ylellisyytena, on palvelun hinnan merkitys kuluttajan tyytyvaisyyteen
korostunut. Asiakastyytyvaisyys tutkimuksessa kartoitettiin miten kohdeorganisaation

asiakkaat kokevat hinnan ja kuinka se vastaa laatua. (Ylikoski 2000, 14.)

3 ASIAKASUSKOLLISUUS

3.1 Mittarit

Asiakasuskollisuuden saavuttamisessa on iso merkitys silla kuinka myonteiseksi asia-
kas on kokenut yrityksen tarjpaman palvelutapahtuman. Jotta yritys pystyy tarjoamaan

asiakkailleen mydnteisia ja tyydyttavia kokemuksia, pitaa sen olla tietoinen mitk& asiat



tahan vaikuttavat ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat heidan nykyisiin palveluihin. Tata

tietoa saadaan mitattua asiakastyytyvaisyystutkimuksilla.

Asiakkaan antamasta negatiivisesta palautteesta saadaan tietoa siité4, mihin asiakas on
ollut tyytyméton. Usein negatiivinen palaute saadaan valittémasti jo palvelutilanteessa,
tai heti sen paatyttyd. Taméa ei kuitenkaan riitd kertomaan kattavasti asiakkaiden mieli-
pidettd. Taman vuoksi tarvitaan asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma. Hyvin to-
teutetulla asiakastyytyvaisyystutkimuksilla saadaan arvokasta ja monipuolista tietoa

asiakastyytyvaisyyden tilasta.

Tutkimusten avulla pyritaan selvittamaan mitka tekijat organisaation toiminnassa tuot-
tavat asiakkaalle tyytyvaisyytta. Tutkimuksilla pyritdan myds selvittamaan kuinka hyvin
organisaatio selviytyy asiakastyytyvaisyyden tuottamisesta. Kun asiakastyytyvaisyytta
on mitattu, voidaan saatujen tulosten avulla ndhda mita toimenpiteitd on tehtava ja ke-
hitettava ja missa jarjestyksessa toimenpiteet pitdisi toteuttaa. Saadaan tietda ns. asia-
kastyytyvaisyyden kriittiset tekijat. Kriittisiksi tekijoiksi kutsutaan niitd asioita jotka ovat
kohdeorganisaation asiakkaille kaikkein tarkeimpia tekijoita tyytyvaisyyden saavuttami-
seksi. (Ylikoski 2000, 155-156.)

Kun parantavat toimenpiteet on pyritty tekemé&éan kyselyssa saatujen tulosten perus-

teella, lisda tama mielestani asiakasuskollisuuden mahdollisuutta.

"Uskollisten asiakkaiden oletetaan olevan arvokkaampia, koska he eivat aiheuta
niin paljon houkuttelu- ja palvelukustannuksia, liséavat tuottoja ja arvoa suositte-
lemalla yritysta muille asiakkaille.” (Freust 2001,113.)

3.2 Kanta-asiakkuus

Yritys voi lisata tulojaan hankkimalla uusia asiakkaita, tai pyrkia lisdamaan nykyisten
asiakkaiden ostoja. Yleensa nykyisten asiakkaiden ostojen lisaéaminen on yritykselle
kannattavampi vaihtoehto, koska kustannukset kasvavat vain hiukan, jos ollenkaan.
Jotta nykyiset asiakkaat saadaan tekemaan lisdostoja, voidaan avuksi ottaa ns. uskolli-
suusohjelmat (loyalty program). Uskollisuusohjelmat voivat olla tuotteistettuja, tai tuot-
teistamattomia. Tuotteistetut ovat julkisia ja niilla on tarkat sd&nnét, jolloin kuka tahan-
sa sdannot tayttava voi liittya kanta-asiakkaaksi. Naité ovat esimerkiksi kauppaketjujen
kanta-asiakkuus. Tuotteistamattomassa ohjelmassa asiakkaalle ei valttamatta kerrota

ohjelman eduista, vaan halutaan myéhemmin yllattaa myonteisesti. Talla tavoin toivo-



taan ettd asiakas keskittaa ostonsa tuttuun yritykseen. Kanta-asiakas tietdd, millaista
palvelua yritykseltéa voi odottaa, nain myds valituksia ja tyytymattomyyttéa esiintyy va-
hemman. Kanta-asiakas arvostaa turvallista, tuttua ja henkilokohtaista palvelua. Kun
asiakas on tyytyvainen, kertoo han lahipiirilleen yrityksesté ja suosittelee sen palveluita.
Na&in yritys saa uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 478.)

3.3 Kanta-asiakasmarkkinoinnin keinot

’Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajarjestelma, jossa yritys
yhdessa kanta-asiakkaan kanssa yllapitaa ja kehittda kanta-asiakassuhdetta yk-
sildllisesti asiakassuhteen arvo huomioiden tavoitteena molempien osapuolien
tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen.” (P6llanen, 1995, 19.)

Kun asiakas on sitoutunut yrityksen toimintaan, on kanta-asiakasmarkkinointi hyva
vaihtoehto. T&ma on varsinkin korkean sitoutumisasteen tuotteiden ollessa kysymyk-
sessa. Korkean sitoutumistuotteen palveluita ovat mielestani juuri kampaamopalvelut.
Naissa asiakkaat usein sitoutuvat tunneperaisesti, koska palvelut liittyvat voimakkaasti
ulkonakoon. Asiakas kokee mielihyvan tunteita onnistuneen kampauksen my6téa. Kan-
ta-asiakasmarkkinointi toimii parhaiten yrityksissa tai tilanteissa joissa asiakas ostaa
tuotteita/palveluita tihein véliajoin ja asiakas voi valita asiointiyrityksen vapaasti. Myos
silloin kun asiakkaalla on suuri kiinnostus kyseisen yrityksen toimintaan tai tuotteisiin.
Kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoitus on saada asiakas asioimaan entistd useammin ja
ostamaan entista enemman, seka suosittelemaan yritysta. Kanta-asiakasmarkkinoinnin
muodot voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin: alennusperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi, suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi ja palvelujar-

jestelméperusteinen.

Alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa ominaista on hinta, jota yritys

kayttaa keinona lisata kanta-asiakkaan kokemaa arvoa (Péllanen 1995, 23).

Suhdetoimintaperusteisella kanta-asiakasmarkkinoinnilla pyritddn luomaan asiakkaalle
lisdarvoa osoittamalla henkilokohtaista huomioita ja arvostusta, esimerkiksi muistamal-

la asiakasta hanen merkkipaivandan (Poéllanen 1995, 24).

Palvelujarjestelméaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi merkitsee sita, etta asiakkaal-
le luodaan lisaarvoa tekemalld hanen asioimisensa yrityksessé helpommaksi ja henki-
I6kohtaisemmaksi. Esimerkiksi pankit, jotka ovat nimenneet kanta-asiakkaan hoidosta

vastaavan yhteyshenkilon, ovat toimineet juuri néin. (Pollanen 1995, 25.)



Todellinen asiakasuskollisuus muodostuu kolmesta osatekijastd: asiakassuhteen kes-
tosta, asiakkaiden myonteisista asenteista kohdeorganisaatiota kohtaan, seka ostojen
keskittamisesta. Asiakassuhteen kestolla tarkoitetaan sitda, kuinka kauan asiakas pysyy
saman palveluorganisaation asiakkaana. Asiakkaan myonteinen asennoituminen ker-
too asiakkaan kokemasta tunnesiteestd palveluorganisaatiota kohtaan. Asiakkaan os-
tojen keskittdminen yhteen palveluorganisaatioon puolestaan kertoo, kuinka suuren
osuuden kyseinen organisaatio saa asiakkaan kokonaisostoista. (Ylikoski 2000, 176—
177.)

Kanta-asiakkaat tayttavat kaikki kriteerit, jotka maarittelevét todellisen asiakasuskolli-
suuden. Kanta-asiakkaat kayttavat kyseisen palveluorganisaation palveluja ja heilla on
takana pitka asiakassuhde saman organisaation kanssa. Lisaksi heille on muodostunut

tunneside ja myonteisid asenteita yritysta kohtaan. (Ylikoski 2000, 181.)

Pitkaaikaisista asiakassuhteista hyotyvat niin organisaatio kun asiakkaat. Kun organi-
saatio on palvelun laadullaan ja tarjoamillaan myoénteisilla kokemuksilla saanut asiak-
kaan tyytyvaiseksi, oppii asiakas tuntemaan organisaation ja sen tarjoamat palvelut
paremmin. Asiakas kayttda kyseisen organisaation palveluita useammin ja nain organi-
saatiot tuotot lisdantyvat. Asiakassuhteen pidentyessd myos asiakassuhteen hoitami-
sen kustannukset organisaatiossa vahenevat. Suhteen pidentyessa organisaation tieto
asiakkaasta lisdantyy ja hanta voidaan palvella entistd paremmin ja ristiriitatilanteita
syntyy harvemmin. Myds organisaation henkildstoon vaikuttaa mydnteisesti tyytyvais-

ten, pitkdaikaisten asiakassuhteiden maara. (Ylikoski 2000, 182—-183.)



Kuva 7-4. Asiakaspysyvyyden hyddyt palveluorganisaatiossa

Asiakkaan

tyytyvdisyys

Asiakaspysyvyys

ja voittojen kasvu

Henkiloston
Pysyvyys

Lahde: Zeithaml & Bitner (1996), 176.
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Kuvio 1. Asiakaspysyvyyden hyodyt palveluorganisaatiossa (Zeithaml & Bitner 1996, 176 teok-

sessa Ylikoski 2000, 184).

4 PALVELUN LAATU, KEHITTAMINEN JA LISAMYYNTI

4.1 Palvelun laatu

Palvelun maarittelemiseksi kdytetaan yleisesti seuraavia ominaisuuksia:

e palvelut ovat aineettomia, ainakin osaksi

e palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja

e palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisia

e palvelut kulutetaan, koetaan samanaikaisesti kun ne tuotetaan

e Palveluita ei voi varastoida, eikd myyda edelleen

e Kun asiakas kayttaa palveluita, han usein itse osallistuu palvelutapahtuman

tuottamiseen
(Valvio 2010, 45; Bergstrom & Leppanen 2009, 198.)
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Palvelut ovat aineettomia, ainakin osaksi. Palveluita ei voi varastoida eikd myyda edel-
leen. TAma mielestani tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi kampaamopalveluissa asiakkaan
hiusten leikkauksessa ei asiakas osta mitddn tavaraa. Toki onnistuneeseen palveluun
kaytetaan valineitd, mm. saksia, mutta itse ostetussa palvelussa ei myyda aineellisia
hyddykkeita. Hiusten leikkausta ei mydskaan voida varastoida tai myyda sellaisenaan

eteenpdin, koska myytava palvelu on heterogeenista.

Palvelut tapahtuvat prosessinomaisesti ja ovat toimintasarjoja. Ylikoski kiteyttda taman
hyvin vertaamalla palvelun tuottamista naytelméaan, joka kulkee tietyn juonen mukaan.
Palveluorganisaation henkilokunta on nayttelijéita ja asiakkaat ovat yleiso. Asiakkaalla
on tietty ennakkokasitys etenemisesta ja han yllattyy jos tasta poiketaan. Tietysti halu-
taan etta yllatys on positiivinen, vaikka etta palvelu oli nopeampaa, eikéd negatiivinen

jolloin hanelle jaa palvelusta huono kokemus. (Ylikoski 2000, 89.)

Kun asiakas kayttdad palveluita, hdn myds itse usein osallistuu niihin. Kampaamopalve-
luissa tama ilmenee niin, ettéd asiakas kertoo, minkéalaista hiusten leikkausta han on
ajatellut tai mink& varin han hiuksiinsa silla kertaa haluaisi. Asiakas vaikuttaa myos
siihen millainen palvelutapahtuman ilmapiiri on, jos asiakkaalla on ns. huono péaiva

huonontaa taméa todennékoisesti myos palveluympariston ilmapiiria.

Osallistuessaan palvelutapahtumaan asiakas toimii mygs laaduntarkkailijana ja han on

avainasemassa arvioitaessa palvelun laatua (Ylikoski 2000, 242).

Valvion mukaan palvelun laatu on myo6s luottamukseen liittyva tila. Kun asiakas kaan-
tyy palveluorganisaation puoleen, on héanella todennakoisesti jokin ongelma tai asia
johon han kaipaa alan ammattilaisen apua. Han luottaa etta palveluntarjoajan osaami-
seen. Tassa on avainasemassa palveluntarjoajan luoma mielikuva, joka enemmakseen

perustuu muiden asiakkaiden kokemuksiin.

"lhmiset kuuntelevat tutkimusten mukaan laheistensa mielipiteita silloin, kun he
haluavat tietdé tuotteista ja palveluista, josta heilld itselldan ei ole tietoa.” (Valvio
2000, 61,62.)

Tavaran tai palvelun myyja pystyy melkein kaiken muun palauttamaan, hankkimaan tai
kopiomaan rahalla, paitsi ostajan luottamusta. Silloin, kun on kyseesséa palvelu, on luot-
tamus keskeista, silla palvelua on vaikea kokeilla ennen ostamista. (One to one mark-
kinointi 2001, 59.)
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Ajatelleenpa esimerkiksi kampaamon asiakasta, joka ammattitaidottoman palvelun
tuottajan vuoksi saa epéonnistuneen hiusten leikkauksen, luottamus on mennyt toden-
nakaisesti lopullisesti, eikd asiakas enaé kayta kyseisen kampaajan palveluita, vaikka

virhe korjattaisiin rahalla tai muulla vastaavalla.

4.2 Palvelun kehittaminen ja lisamyynti

Palvelua kehittamalla yrityksella on mahdollisuus kannattavampaan ja kilpailukykyi-
sempaan liiketoimintaan. Palvelualalla toimivien liiketoiminnan haasteet liittyvat mm.
kysynnén vaihteluun, tehottomuuteen, laadunvalvontaan ja kannattamattomuuteen.
Palveluiden kehittdmisen paatarkoitus on tuottaa asiakkaille lisaarvoa, samoin kuin
helpottaa palvelun ostamista ja aikaansaada organisaatiolla lisdmyyntid. Jotta palvelui-
den kehittaminen vastaa asiakastarpeisiin, on tarpeellista ottaa asiakkaat mukaan tes-
taamaan ja arvioimaan palvelua kehitysprojektin ajaksi. Nain varmistetaan etta kehitys-
tyon tulos tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja vastaa asiakastarpeisiin. (Jaakkola & Orava
& Varjonen 2009, 1-3.)

Palvelun kehittdminen voidaan jakaa ryhmiin muutosasteen mukaan, pienestd muutok-
sesta suureen innovaatioon. Naméa ovat tyylin muutos, palvelun parannukset, tuotelin-

jan laajennukset, uudet palvelut korvaamaan vanhaa tai todelliset innovaatiot.

Tyylin muutos voi koostua esimerkiksi liiketilan uudelleen sisustamisesta, tai yritysil-
meen muuttamisesta. Palvelun parannusta voidaan saada lisddmalla tukipalveluja, tai
muuttamalla palveluprosessia esimerkiksi siirtymalla itsepalveluun. Tuotelinjauksen
laajennuksella eli palvelutarjpamaa lisdamalla tarkoitetaan samalle kayttajaryhmalle
suunniteltuja tarjontaa monipuolistavia palveluja. Kokonaan uusissa palveluissa korva-
taan vanha palvelu, esimerkiksi verkkokauppa korvaa kaupassakaynnin kotiinkuljetuk-
sella. Todelliset innovaatiot ovat palveluja joita ei aikaisemmin ole ollut olemassa, tasta
esimerkiksi kaytettyjen autojen verkkokauppa. (Ylikoski 2000, 244-246.)

Yksi vaihtoehto palveluiden lisamyynnille on yrityksen laatimat palvelupaketit ja palve-
luiden nippuhinnoittelu. Palvelupaketti ratkaisulla tarkoitetaan sitd, ettd kaksi tai use-
ampi palvelu yhdistetdédn ja myydaan asiakkaalle kokonaishintaan. N&in yritys pystyy

takaamaan eri palveluiden kysynnan tasaisena kausivaihteluista rijppumatta ja vakioida



13

tarjontaa. Talla tavalla yritys luo myos itselleen uuden paketoidun tuotteen. Nippuhin-
noittelulla (price bundling) tarkoitetaan sita, etté yritys myy palveluita asiakkailleen joko
erikseen tai kahden tai useamman palvelun "nippuna”. Tama “niputettu” yhdistelma

myyd&én erikoishintaan.

Nippuhinnoittelun etuna on, etta erikseen myytavista palveluista saadaan hyva hinta
myds niilta kuluttajilta jotka eivat muuten naitd palveluita kayttaisi. Esimerkiksi tutki-
mukseni kohdeorganisaatiossa voisi niputtaa kampaaja- ja kosmetologipalvelut. Kam-
paamoasiakas saisi palvelustaan saamalla alennuksella ostettua myds toisen vahem-
man haluamansa palvelun (kosmetologi). Jotta asiakas on kiinnostunut nippuhinnoitte-
lu- tai palvelupakettiostoista, on yhdistettavat palveluiden tdydennettava toisiaan. Mita
paremmin tuotteet taydentavat toisiaan, sitd paremmin tarjoushinta tehoaa. (Grénroos
& Jarvinen 2001, 52.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Maaréallinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta jossa kaytetaan.
tasmallisia ja laskennallisia menetelmia, usein tilastollisia menetelmia. Tutkija pyrkii
kerddmaan empiiristd havaintoaineistoa, jota tarkastelemalla pyrkii tekemaéan yleistyk-

sia kerdamastaan aineistosta.

Maarallisen tutkimusaineiston keruumenetelmia ovat mm. haastattelut ja kirjekyselyt.
Maarallinen tutkimus sopii hyvin suuria ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. (Kvantita-
tiivinen_tutkimus 2013).

Valitsin maarallisen kvantitatiivisen tutkimusmenetelman, koska mielestani talla mene-
telmalla saisin tutkimusongelmaani parhaimman vastauksen. Jotta tutkimuksen reliabi-
liteetti aste olisi korkea, pitaisi tutkimuksen otoskoko olla mahdollisimman suuri. Liik-
keen viikoittainen asiakasmaaré on n. 100 asiakasta. Kyselylomakkeet olivat liikkeessa
kahden viikon ajan (16.11.- 3.12.) ja niit palautui tasan 100 kappaletta. Nain ollen pe-
rusjoukosta valittiin puolet ja otoskooksi tuli 100. Koska otoskoko oli ndin suuri, tutki-

muksen korkean reliabiliteetin vuoksi valitsin maarallisen tutkimusmenetelman.
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Méaarallinen tutkimus pyrkii syy-seuraus-suhteen todentamiseen ja tutkimuksen hypo-
teesin testauksessa pyritddn tama todentamaan. Minulla oli yksi kysymyksista hypo-
teesi, jonka mukaan palvelutapahtuman myonteiseksi kokeneesta asiakkaasta tulee
lojaali organisaatiolla ja parhaassa tapauksessa tyytyvaiset asiakkaat toimivat suositte-
lijoina. (Gronroos & Jarvinen 2001,96.)

Valitsin maarallisen tutkimuksen myos datan perusteella. Maaréllinen data on nopea ja
helppo kerata ja analysoida. Kerattdva data myods maaritellaén tutkimuksen alussa tar-
kemmin ja tulokset ovat yksiselitteisempia. Maarallinen tutkimus pyrkii rationalisoimaan

teoreettisia kasitteita ja mittaamaan niita.

5.2 Kyselytutkimus

Aineiston keraamistapa riippuu tutkimuksen tyypistd. Kyselytutkimuksessa aineisto
kerataan esimerkiksi lahettamalla kyselyt postitse, sahkopostiteitse tai kyselylomakkeet

voidaan toimittaa liikkeeseen. (Nummenmaa 2004,10.)

Valitsin kyselytutkimuksen, koska pidin sitd sopivampana taman tyyppiseen tutkimuk-
seen. Oletin myds, etta kyselytutkimuksessa ja varsinkin kirjekyselyssa tutkimuksen
reliabiliteettiaste on korkea. Talla tiedonkerdaysmenetelmalla saadaan luotettavaa ai-
neistoa. Sen sijaan haastattelututkimuksessa tutkimuksen tekijalla (haastattelijalla) voi
olla vaikutusta haastateltavien antamiin vastauksiin, myds kiire voi vaikuttaa vastauk-

siin ja nain ollen vaaristyneisiin tuloksiin.

5.3 Kyselylomakkeen luominen ja testaus

Toimeksiantajan esisijainen tavoite oli saada tietoa siitd, kuinka nykyiset kampaamo-
asiakkaat kokevat palvelun ja mitkd ovat mahdolliset asiakastyytymattomyytta aiheut-
tavat tekijat. Kampaamoyrittdjien liséksi tiloissa toimii kosmetologi ja hieroja. Koska
naiden asiakaskunta on pienta ja toiminta epasaannollista, haluttiin tutkimuksella kar-

toittaa nykyisten kampaamoasiakkaiden halukkuutta kayttad naita palveluita.

Liikkeen normaali viikoittainen asiakasmééra on noin 100 asiakasta. Kysely toteutettiin
pikkujouluaikaan marras- ja joulukuun vaihteessa. Ajankohta on yritykselle vuoden Kii-

reisintd aikaa, joten odotukseni vastausprosentiksi oli vahintaan 80 %. Toimitin liikkee-
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seen 100 kappaletta kyselylomakkeita. Vastausprosenttiodotuksen ollessa 80 %, pitaisi

taytettyja lomakkeita palautua siis 80 kappaletta.

Lomakkeella oli 3 erityyppista kysymysta. Osa kysymyksista oli suljettuja kysymyksia,
joihin vastattiin vain joko kylla” tai "ei”. Tosiin kysymyksiin vastattiin semanttista asteik-
koa kayttaen. Lomakkeella oli myos kaksi avointa kysymysta mm. "Mita haluisit paran-
taa”?, taltd osin tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista menetelmééd. Kysymykset ovat
kartoittavia ja objektiivisia. Vastaukset laitettiin suljettuun laatikkoon. Datan analysoimi-

sessa kaytin SPSS- ohjelmaa.

Kartoittaakseni tyytyvaisyytta palvelutapahtumaan, jaoin kysymykset viiteen eri paavai-

heeseen. Vaiheet olivat:

o palveluymparistd
e palvelunlaatu

e tyOn laatu

e hinta-laatusuhde

e jalkihoitovaihe.

Jaoin kaikki palvelutapahtuman vaiheet viela eritteleviin kysymyksiin. Esimerkiksi pal-
veluymparistod vaiheen arvioitavat osiot ovat: liikkeen sijainti, parkkipaikkatilat, liikkeen

siisteys jne. Arviovaihtoehtoja olivat Kiitettava, hyva, valttava, huono ja ei osaa sanoa.

Kyselylomakkeeseen laitettiin vield kohta, jossa vastaajilta pyydetdan laittamaan vai-
heet tarkeysjarjestykseen. Nain saadaan selville mitka tekijdista ovat kriittisia, eli vai-

kuttavat eniten asiakastyytyvaisyyteen.

Jotta hypoteesi saataisiin testattua, lisasin 3 kysymysta. Hypoteesissa testataan vait-
tamaa, jonka mukaan palvelutapahtuman myonteiseksi kokeneesta asiakkaasta tulisi
yritykselle mahdollinen avainasiakas ja han olisivat valmis toimimaan myds suosittelija-

na.

"Kiintymys palveluorganisaatiota kohtaa syntyy, kun asiakkaat kokevat palveluta-
pahtuman myonteiseksi. Tama kiintymys nakyy lojaalisuutena ja ostouskollisuu-
tena. Parhaimmassa tapauksessa tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita toimimaan
suosittelijoina.” (Gronroos & Jarvinen 2001, 94.)
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Kysymykset olivat:

1. Kuinka tyytyvainen olet tamén kertaiseen palveluun? Vastaus vaihtoehdot oli-
vat: tyytyvainen, neutraali ja tyytymé&ton.

2. Oletko valmis tulemaan uudestaan? Vastaus vaihtoehtoina oli joko kylla tai en.

3. Suosittelisitko taman liikkeen kampaamopalveluita muille? Vastaus vaihtoehtoi-

na oli joko kylla tai en.

Kyselylomakkeella oli yhteensd 36 kysymysta. Naistd 34 oli vaihtoehtokysymysta ja 2

vapaan tekstin kysymystéa. Valmis kyselylomake on liitteena 1.

5.4 Aineiston kerays ja kasittely

Kun kyselylomakkeet olivat valmiit, ne toimitettiin likkeeseen ilman testausta. Lomak-
keet olivat asiakastiskilla ja kampaajat muistuttivat ja ohjeistivat asiakkaitaan niiden
taytossa. Olin toimittanut liikkeeseen myos suklaakonvehteja, jotka oli tarkoitettu kyse-
lyyn vastaajille. Tutkimus toteutui satunnaisotoksena, silla kyselylomakkeet olivat liik-
keessd kaikkein asiakkaiden vastattavissa. Datan analysoinnissa kaytin SPSS-

ohjelmaa.

6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Perusjoukko

Kyselylomakkeita toimitettiin liikkeeseen 100 kappaletta. Palautettuja lomakkeita oli 92
kappaletta, joista yksi oli tyhja. Nain ollen analysoitavia vastauslomakkeita on yhteensa

91 kappaletta. Vastausprosentti oli 91 %.
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Asiakassuhde

M vakioasiakas
Huusi asiakas

Kuvio 2. Vastaajien asiakassuhdejakauma

Vastaajista 37 oli asioinut Tarjan kanssa, 36 Maarian kanssa ja Johannan asiakkaita oli

vastaajista 10. Tyhjaksi taman kohdan oli jattéanyt 8 henkilda.

Vastaagjista 73 (80%) maéaaritteli itsensé vakioasiakkaiksi ja uusia asiakkaita oli

vastaajista 16 (17,5%), vastaajista 2 (2,5%) oli jattanyt vastaamatta kysymykseen.
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Sukupuoli

B Nainen
H Mies

Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Naisia asiakkaista oli 80 (87,9%) ja miehia 11 (12,1%)

Ikakysymykseen oli vastannut 90 henkil6d ja yksi tyhja vastaus. Eniten vastaajia oli
ikaluokasta 40 - 49 vuotta (30 %). Toinen suuri ryhma oli 60 — 69 —vuotiaat asiakkaat.
joita oli 16,7 prosenttia vastaajista. Ikdluokasta 30 - 39 vuotta seka 50 -59 vastaajista
oli 15,6 prosenttia. Kaikki muut ikaluokat jaivat alle 10 prosenttiin.
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Ika

204

Frequency

10

alle 16 16-20 20-29 30-39 4040 50-59 60-69 7079
Ikd

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma

6.2 Palvelutapahtuma

Palvelutapahtumat jaettiin kyselylomakkeella viiteen eri vaiheeseen; palveluympéristd,
palvelun laatu, ty6n laatu, hinta-laatusuhde, seka jalkihoitovaihe. Vaiheet koostuivat
erittelevista kysymyksista. Erittelevia kysymyksia oli yhteensd 20, arviointiasteikolla
neljasta yhteen. Asteikot olivat 4 (kiitettava), 3 (hyva), 2 (valttava), 1 (huono) ja ei osaa
sanoa. Palveluymparistdd koskevia kysymyksia oli mm. liikkeen sijainti, parkkipaikkati-
lat, siisteys. Tyon laatua arvioivia kysymyksia olivat mm. hiusten leikkaus, varays ja
kampaus. Palvelun laatua koskevia kysymyksia olivat mm. henkilékohtainen huomioi-
minen, henkilokunnan ammattitaito, aikataulussa pysyminen. Jalkihoitoa arvioivia ky-
symyksia olivat mahdollisten virheiden nopea korjaaminen ja yhteydenpito palvelun

jalkeen. Hinta-laatusuhde oli yksi kysymys.
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Palvelunlazt

Palveluymparisté

Jalkihotovaihe

Kuvio 5. Palvelutapahtumat paremmuusjarjestyksessa (keskiarvot)

Arviointiasteikko oli 1 - 4, siten ettd 4 oli paras ja 1 huonoin. Palvelutapahtumista par-
haimman arvosanan saivat palvelunlaatu ja tyonlaatu 3,7. Vastaajat arvioivat hinta-
laatusuhteen 3,6 arvoiseksi. Palveluympéristd seka jalkihoitovaihe saivat arvosanan
3,5.

Palvelunlaatua arvioitaessa parhaimman arvosanan sai henkilokunnan ammattitai-

to/asiantuntijuus (3,8), huonoin arvosana oli henkilékunnan vuorovaikutustaidot (3,6).

TyoOnlaatu arvioitaessa paras tulos oli meikkaus (4), huonoin permanentin teko (3,6).

Palveluympaéristbd arvioitaessa parhaimman arvosanan sai liikkeen siisteys (3,6) ja

huonoimman liikkeen lastennurkkaus (2,9).

Vastaajia pyydettiin viela laittamaan 5 palvelutapahtumaa tarkeysjarjestykseen. Nain
saadaan tietoa mita palvelutapahtumaa liikkeen asiakkaat pitavat tarkeimpana ja kuin-

ka hyvin kyseinen organisaatio pystyy néita palveluita tuottamaan niin, ettd asiakkaat
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ovat tyytyvaisiad ja haluavat jatkossakin kayttdd yrityksen palveluita. Saadaan tietaa
myds ns. kriittiset tekijat eli tekijat jotka vaikuttavat eniten asiakastyytyvaisyyteen

Tassa kysymyksessa arviointiasteikko oli kAanteisesti niin, ettd tarkeimmalle annetaan
luku 1 ja vahiten tarkealla luku 5.

Tulokset palvelutapahtuman tarkeysjarjestyksesta olivat seuraavat:

o 1. tarkein = tydn laatu

e 2. tarkein = palvelun laatu

e 3. tarkein = hinta-laatusuhde
o 4. tarkein = palveluymparistt

e 5. tarkein = jalkihoitovaihe

=

Mean

tydn laatu palvelunliaatu hinta-lastusuhde palveluymparista Jjalkihotavaihe

Kuvio 6. Palvelutapahtumien tarkeysjarjestys, kriittiset tekijat. Tarkein=1, vahiten tarkein= 5.

Tyon laatu nousi tutkimuksessa selvasti tarkeimmaksi tekijaksi mitattaessa palveluta-
pahtumien tarkeysjarjestystd. Seuraavana oli palvelun laatu yhdessé hinta-laatu -
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suhteen kanssa. Palveluympariston ja jalkihoitovaiheen asiakkaat kokivat vahiten tar-

keiksi.

6.3 Asiakastyytyvaisyys

Tutkimuksessa haluttiin myds testata vaittamaa, jonka mukaan asiakas kiintyy palvelu-
organisaatioon, mikali kokee, etta palvelutapahtuma on ollut myénteinen ja etta tyyty-

vainen asiakas toimii mahdollisena suosittelijana (Grénroos & Jarvinen, 2001, 94).

Tyytyvaiseksi palvelun koki 86 asiakasta ja 3 neutraaliksi, yhtaan tyytymatonta asiakas-

ta ei ollut. Vastauksia kysymykseen tuli 89, vastaamatta oli jattanyt 2 henkil6a.

Kaikki asiakkaat, jotka olivat tyytyvaisia, tai kokivat tdman kertaisen palvelun neutraa-

liksi, olivat valmiit tulemaan uudestaan ja myds toimimaan suosittelijoina.

Muutamia tyytyvaisten asiakkaiden kommentteja: ” Minusta kaikki kohdallaan, pysykaa
tassd. Tulen kdymaan jatkossakin ja olen suositellut ja tulen suosittelemaan muillekin”.
"Miellyttava kohtelu ja viihtyisd ymparisto ja voi lahtea tyytyvaisena kotiin”. "Hyva palve-
lu, siisti ympadrist6, hintalaatu suhde kohdallaan ja tietysti hyvin leikkaavat kampaajat”.
"Asiakkaan kuunteleminen ja toiveiden toteuttaminen, extrana kahvitarjoilu”. "Tydn erit-

tain korkea laatu ja hyva, ystavallinen palvelu, KIITOS!”



Kuinka tyytyvédinen olet tdmankertaiseen palveluun * Suosittelisitko

taman liikkeen kampaamopalveluita muille

Count
Suosittelisitko Total
taman liikkeen
kampaamopal-
veluita muille
kylla
Kuinka tyytyvéinen olet td&-  neutraali 3 3
méankertaiseen palveluun tyytyvainen 86 86
Total 89 89

Kuinka tyytyvéinen olet tamankertaiseen palveluun * Oletko valmis

tulemaan uudestaan

Count

Oletko valmis Total

tulemaan uu-

destaan
kylla

Kuinka tyytyvainen olet td&-  neutraali 3 3
mankertaiseen palveluun tyytyvainen 86 86
Total 89 89

Kuvio 7. Tyytyvaisyys palveluun, suositteluhalukkuus ja palvelun uusintakaytto

6.4 Muut palvelut
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Tutkimuksessa kartoitettin myds kampaamoasiakkaiden halukkuutta kayttaa liikkeen

kosmetologi- ja hierojapalveluita. Vastaajista 83,5% ei ollut koskaan kayttanyt liikkeen

kosmetologipalveluita ja 89% vastaajista ei ollut kayttanyt liikkeen hierojapalveluita.

Vastaajilta jotka eivat olleet kayttaneet palveluita, kysyttiin heidan halukkuutta kayttaa

kyseisid palveluita. Kysyttdessa vastaajien halukkuutta kayttaa kosmetologipalveluita

saatiin 68 vastausta ja 9 tyhjaa vastausta. Kysymykseen halukkuudesta kayttaa hie-

rontapalveluita, vastauksia tuli 79 ja 4 oli tyhjaa.
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Vastaajat jotka eivat olleet kayttaneet likkeen kosmetologi- tai hierojapalveluita kertoi-

vat syyksi seuraavaa:

Kosmetologipalvelut:
e en kayta palveluita (56,6%)
o kayn muualla (13,2%)

jokin muu syy, mika? (10,5%)
missing (10,5%)

en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen kosmetologipalveluista (9,2%)
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En ole kiyttinyt kosmetologipalveluita koska

Vastaajista yli puolet (56,6%), eivat kayta ollenkaan kosmetologipalveluita. Kilpailevan
palveluntuottajan asiakkaita oli 13,2% vastaajista. 10,5% vastaajista oli jokin muu syy
kuten “ei tarvetta talla hetkelld”. Vastaajista 9,2% koki, etteivat he olleet saaneet tar-
peeksi tietoa likkeen kosmetologipalveluista. Joka kymmenes oli jattanyt vastaamatta

tahan kysymykseen.
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Hierontapalvelut:
e en kayta palveluita (36,8%)
e kayn muualla (34,2%)
e jokin muu syy, mika (11,8%)
missing (10,5%)

en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen hierojapalveluista (6,6%)

40,0%

30,0%
)
=
@
2
@ 20,0%
o

10,0%]

0,0%

en kaytd palveluita k&yn muualla en ole saanut  jokin muu syy, mika? Missing
tarpeeksitietoa
likkeen
hierojapalveluista

En ole kiyttinyt hierojapalveluita koska,

Vastaajista 36,8% ei kayta hierontapalveluita ollenkaan ja 34,2% kayttaa toisen palve-
luntuottajan palveluita. 11,8% oli jokin muu syy, kuten "oma kiire”. Vastaajista 6,6%
koki, etteivat he olleet saaneet tarpeeksi tietoa liikkeen hierontapalveluista. Joka kym-
menes oli jattanyt vastaamatta tdéhan kysymykseen.
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Vastaajat, jotka eivat olleet kayttaneet liikkeen kosmetologipalveluita, vastasivat kysy-
mykseen "olisitko halukas kayttamaan liikkeen kosmetologipalveluita?” seuraavasti:

e kylla (59.21%)

e en(28,95%)

e puuttuvia vastauksia (11,84,%)

B0,0%

50,0%

40 0%

30,0%

Percent

20,0%

10,0%

keylla en Missing

Olisitko halukas kéyttdmdan lilkkeen kosmetologipalveluita

Kuvio 8. Vastaajien halukkuus likkeen kosmetologipalveluihin
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Vastaajat, jotka eivat olleet kaytténeet liikkeen hierojapalveluita, vastasivat kysymyk-
seen "olisitko halukas kayttamaan liikkkeen hierojapalveluita?” seuraavasti:

o kylla (66,7%)

e en(29,6%)

e puuttuvia vastauksia (3,7%)

50,0%

40,0%

Percent

20,0%

0%~

leylla en Missing

Olisitko halukas kokeilemaan liikkeen hierojapalveluita?

Kuvio 9. Vastaajien halukkuus hierojapalveluihin

Vastaajista 59,21% olisi halukas kayttamaan liikkeen kosmetologipalveluita ja hieron-
tapalveluita jopa 66,7%. Kysymykseen kosmetologipalveluista 11,84% oli jattéanyt vas-
taamatta kun hierojakysymykseen vain 3,7%.
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7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa on otettava huomioon etta tutkimus toteutettiin ja
vastaukset kerattiin jo vuonna 2007. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd kohdeor-
ganisaation asiakaskunta on naisvaltainen (87,9%) ja asiakaskunnan keski-ikd 40—49
vuotta (30%).

Asiakkaat tuntuisivat olevan uskollisia, silla 73 vastaajaa (82%) maaritteli itse asiakas-
suhteensa vakioasiakkuudeksi. Vaihtoehtoja tdhan kysymykseen oli kaksi, vakioasia-
kas tai uusi asiakas. Mikali asiakas asioi likkeessa vasta toista kertaa, ei se valttamatta
tee asiakkaasta vakioasiakasta, mutta silloin asiakas ei mydskaan ole uusi asiakas.
Vastausvaihtoehdot eivat siis tutkimuksen validiteetin kannalta olleet parhaat mahdolli-
set. Vaikkakin tutkimus rajattiin nykyisiin asiakkaisiin, uusien asiakkaiden maara oli
odotettavissa, koska kyselylomakkeet olivat liikkeessa pikkujoulun aikaan, joka on
kampaamopalvelualalla kiireista aikaa.

Tutkimus tuki hypoteesia, jonka mukaan asiakas kiintyy palveluorganisaatioon, mikali
kokee, ettd palvelutapahtuma on ollut myodnteinen ja ettd tyytyvainen asiakas toimii
mahdollisena suosittelijana (Grénroos & Jarvinen 2001, 94). Kaikki vastaajat, jotka oli-
vat olleet tyytyvaisia, olivat myds valmiit tulemaan uudestaan ja suosittelemaan kam-
paamopalveluita muille. Mielestani tulos oli odotettavissa, koska véite on hyvin joh-

donmukainen.

Yleisesti ottaen asiakkaat olivat hyvin tyytyvaisia kohdeorganisaation nykyiseen palve-
luun (3,6). Tyytyvaisia oltiin palvelun laatuun, tydn laatuun, hinta-laatusuhteeseen, pal-
veluymparistoon seka jalkihoitovaiheen sujuvuuteen. Palvelutapahtuman eri osatekijoi-
den arvosanat eivat juuri poikenneet toisistaan. Suurin poikkeama oli arvioitaessa liik-
keen lastennurkkausta (2,9). Mielestéani liike voisi panostaa taméan asian korjaamiseen.
Palvelutapahtuman kaikki osatekijat koettiin keskimaaraisesti hyvéksi, melkein Kiitetta-
vaksi. Tama kertoo mielestani palveluorganisaation oikeasta palveluasenteesta ja van-
kasta ammattitaidosta. Mytskaan yrittdjakohtaisessa asiakastyytyvaisyydessa ei ollut

poikkeamia.

Arvioitaessa palvelutapahtuman tarkeysjarjestysta, tarkeimmaksi osoittautui tyénlaatu
joka kyseisessa organisaatiossa on lahella kiitettavaa arvosanaa (3,7). Tasta voi vetaa

johtopéétotksen, jonka mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen heille tarjoamiin
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palveluihin ja ettd asiat jotka he kokevat tarkeimmiksi onnistuneen palvelutapahtuman
saavuttamiseksi, on kohdeorganisaatio pystynyt tuottamaan nama erittain onnistunees-
ti. N&ain ollen yrityksen tuottamien palveluiden kriittiset pisteet on saavutettu.

Tutkimuksen reliabiliteetti, joka ilmaisee tutkimustulosten uskottavuutta, on hyvé, koska
otoskoko on riittavan suuri (50% perusjoukosta) ja myds vastausprosentti erinomainen
(91%). Joidenkin kysymysten vastauksissa oli paljon puuttuvia vastauksia, joka taas voi
osaltaan johtua siita, ettei kysymyksia oltu ymmarretty oikein. Mikali vastaamatta jatta-
minen johtui edellisestd, laskee tama tutkimuksen reliabiliteettia. Myos kysymyksessa
jossa kartoitettiin edella kysyttyjen palvelutapahtumien tarkeysjarjestysta, oli arvostelu-
asteikko kaanteinen. Mikali vastaajat eivat ole tata huomioineet, heikentaa se tutkimuk-

sen reliabiliteettia.

Mielestani myos validiteetin osalta tutkimustulokset ovat hyvia, silla tutkimuksessa mi-
tattiin asiakastyytyvaisyytta laajalti ja myds muihin teoreettiseen tutkimuskysymyksiin
saatiin vastaus ja ratkaisu tutkimusongelmaan. My6s tutkimuksen hypoteettiseen ky-
symykseen suosittelusta, saatiin mielestani hypoteesin arviointia varten hyvat vastauk-

set ja tulos on nain ollen validi.

Palvelun kehittamiselle nayttaisi kuitenkin olevan tarvetta ns. tuotelinja laajennuksen
osalta (Ylikoski 2000,245). Kampaamopalvelun asiakkaista, jotka eivat kayta kosmeto-
login palveluita, olisi 59,21% halukkaita kayttdmaéan néaita palveluita ja hierontapalvelui-
ta jopa 66,7%. N&in suurta kiinnostusta kyseisiin palveluihin ei yrityksen kannata jattaa
huomioimatta. Yritys voisi tarjota kampaamoasiakkailleen nippuhinnoiteltuja palveluita,
jossa lisapalveluista (kosmetologi- ja tai hierontapalvelut) saisi alennusta. Tassa taytyy

tietysti tarkkaan miettid miten alennusten kustannus jaetaan yrittdjien kesken.

Nakisin myds, ettd organisaatio voisi panostaa myods kanta-asiakasmarkkinointiin, kos-
ka tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat korkeasti sitoutuneet yrityksen toimintaa. Kan-
ta-asiakasmarkkinoinnissa voisi ottaa kayttoon alennusperusteisen muodon (Péllanen
1995, 22). Kanta-asiakkaalle voisi antaa alennusta vaikka 5 kayntikerran jalkeen, tai
kampaamon kanta-asiakas saisi kosmetologi- ja tai hierontapalveluista esimerkiksi ko-
keilualennusta. Kanta-asiakasmarkkinointi edellyttda yritykseltd kunnollista asiakasre-

kisterijarjestelmaa ja sen yllapitoa, myds tahan yrityksen olisi hyva panostaa.
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Kosmetologi- ja hierontapalveluiden markkinointiviestintddn voisi myds panostaa, silla
asiakkaista 9,2% ei ollut kayttanyt kosmetologipalveluita, koska ei ollut mielestdén
saanut palveluista riittavasti tietoa. Hierontapalveluiden vastaava luku oli 6,6%. Myo6s
naiden palveluiden markkinoimiseen kannattaisi panostaa ja heratella potentiaalisten
asiakkaiden tarve, sekd saada muualla kayvat hieronta-asiakkaat kayttamaan yrityksen
tarjoamia palveluita. Nam& myo6s antaisivat mahdollisuuden yrityksen kokonaismyynnin
kasvuun ja nain myos turvaamaan kaikkien palveluiden kysyntdd. Tama puolestaan

vahentaisi riskia "vuokratuoliyrittdjien” vaihtuvuudesta.

Suosittelen ettd yritys uusi asiakastyytyvaisyystutkimuksen jonkin ajan kuluttua, vii-

meistaan mahdollisten muutosten jalkeen.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake

ARVOISA ASIAKAS

Tama on asiakastyytyvaisyys-tutkimus, joka tehdaan Evtek-ammattikorkeakoulun opinnaytetyéna.

Tarkoituksena on kartoittaa tyytyvaisyytta palvelutapahtuman eri tekijoihin.

Mielipiteesi on meille erittain tarkea, sen avulla voimme kehittaa palveluamme .Kasittelemme tietoja luottamuksellisesti.
Pyydamme sinua ystavallisesti vastaamaan seuraaviin kysymyksiin ja arvioimaan mika vaihtoehdoista kuvaa

sinun saamaasi palvelua parhaiten.

1. Asion 1. Maarian 2. Tarjan 3. Johannan  kanssa

2. Sukupuoli 1. mies
2.  nainen
5. 40-
3. lka 1. alle16 49
6. 50-
2. 16-20 59
7. 60 -
3. 20-29 69
8. 70-
4, 30-39 79
9.
yli 80
1. vakioasia-
4. Asiakassuhde kas
2. uusi asia-
kas

5. Arvio seuraavia palvelutapahtumaan liittyvié asioita tassé liikkeessa
(4= kiitettava, 3= hyva 2= valttava 1= huono 0= ei osaa sanoa)
Ympyroi vain yksi vaihtoehto

kiitettava hyva valttava huono eos
Palveluymparistd
likkeen sijainti 4 3 2 1 0
likkeen parkkipaikkatilat 4 3 2 1 0
likkeen siisteys 4 3 2 1 0
likkeen sisustus/tyyli 4 3 2 1 0
likkeen &énet(esim musiikki) 4 3 2 1 0
odotustila(lehdet, tarjoilu) 4 3 2 1 0
likkeen lastennurkka 4 3 2 1 0
Palvelunlaatu
henkilokohtainen huomioiminen 4 3 2 1 0
henkilbkunnan ammattitai-
to/asiantuntemus 4 3 2 1 0
henkilbkunnan vuorovaikutustaidot 4 3 2 1 0
likkeen ilmapiiri 4 3 2 1 0
aikataulussa pysyminen 4 3 2 1 0

1

Ty6n laatu
hiusten leikkaus 4 3 2 1 0
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hiusten varjays 4 3 2 1 0
permanentti 4 3 2 1 0
kampaus 4 3 2 1 0
meikkaus 4 3 2 1 0
Hinta-laatusuhde 4 3 2 1 0
Jalkihoitovaihe 4 3 2 1 0
mabhdollisten virheiden nopea korjaami-
nen 4 3 2 1 0
yhteydenpito palvelun jalkeen 4 3 2 1 0
6. Laita jarjestykseen edellamainituista palvelutyytyvaisyyden tekijdista sinulle tarkeimmat
Numeroi 1-5 ( 1=tarkein, 5= vahiten
tarkein)
palveluymparistd
palvelunlaatu
tyon laatu
hinta-laatusuhde
jalkihoitovaihe
7. Kuinka tyytyvainen olet tamankertaiseen palveluun?
2 1 tyyty-

tyytyvdinen 3 matén
8. Oletko valmis tulemaan uudestaan?

1. kyla

2. en
9. Suosittelisitko taméan likkeen kampaamopalveluja muil-
le?

1. kyla

2. en
MUUT PALVELUT
10. Kaytatko tai oletko joskus kayttanyt taman likkeen kosmetologipalveluita?

1. kylla

2. en
Mikali vastasi kyll&, voit siirtya kysymykseen
nro 13
11. En ole kayttanyt kosmetologipalveluita
koska,

1. en kaytéa pal-

veluita 3. en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen kosmetologipaveluista

2. kayn muu-

alla 4. jokin muu syy, mika?

12. Olisitko halukas kokeilemaan liikkeen kosmetologipalveluita?
1. kylla
2. en
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13. Kaytatko tai oletko joskus kayttanyt taman liikeen hierojapalveluita?
1. kylla
2. en
Mikali vastasit kylla voit siirtya kysymykseen
nro 16
14. En ole kayttanyt hierojan palveluita
koska,
1. en kayta pal-
veluita 3. en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen hierojapalveluista
2. kayn muu-
alla 4. jokin muu syy, mika?

15. Olisitko halukas kokeilemaan liikkeen hierojapalveluita?
1. kylla
2. en

16. Mik& asia tdssé kampaamossa on mielestasi parasta? Sana on vapaa

17. Mihin asioihin tdssé kampaamossa tulisi kiinnittéd enemman huomioita?
Mitka asiat saavat risuja?

KIITOS VASTAUKSISTASI. ANTAMASI MIELIPITEET OVAT MEILLE ERITTAIN TAR-
KEITA,
SILLA HALUAMME KEHITTAA PALVELUITAMME PAREMMIKSI.

PALAUTA LOMAKE PUNAISEEN PALAUTUSLAATIKKOON JA PISTA SUU MAKEAKSI.

KIITOS KAYNNISTA!
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