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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 
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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. 
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1 Johdanto 
 

Tutkimuksen aihealueena on asiakastyytyväisyys- ja uskollisuus, tyytyväisyyden vaiku-

tus asiakkaan toimimiseen suosittelijana, palveluiden laatu, kehittäminen ja lisämyynti.  

Tutkimus käsittelee aihetta palveluiden näkökulmasta. Palvelu käsitteenä käydään läpi. 

 

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja 

 

Tutkimus tehdään Parturi-kampaamo Maaria Kuosmanen Tmi toimeksiannosta. Yritys 

toimii palvelualalla ja tuottaa hyvinvointipalveluita. Tähän kuuluu kampaamopalvelut, 

kosmetologipalvelu ja hierontapalvelu.  

 

Toimeksiantaja toimii päävuokraajana 4 alivuokralaiselle. Vuokralaiset toimivat itsenäi-

sinä yrittäjinä toimeksiantajan tiloissa.  Alivuokralaisista kaksi harjoittaa kampaamopal-

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

 

Alivuokralaisten asiakasmäärä on pienempi, erityisesti kosmetologilla ja hierojalla käy 

asiakkaita vähemmän. Tämä voi heijastua myös päävuokralaisen toimintaan negatiivi-

sesti. Kaikkien yrittäjien työllistyminen on myös päävuokraajan etu, sillä mikäli vuokra-

laisten toiminta ei ole kannattavaa, voi heille tulla tarve vaihtaa liiketilaa ja vuokrata tilat 

toisesta liikkeestä. Silloin toimeksiantajan eli päävuokraajan kustannukset nousisivat, 

kunnes hän saisi tilat uudelleen vuokratuksi. Myös epävarmuus uusista mahdollisista 

yrittäjistä ja asiakaskunnasta kasvaisi.  

 

1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset  

 

Tutkimuksen tavoite on kartoittaa yrityksen asiakkaiden tyytyväisyyttä nykyiseen palve-

luun. Toteutettava asiakastyytyväisyystutkimus on yritykselle ensimmäinen, aikaisem-

min ei ole mitattu asiakastyytyväisyyden tilaa millään tavalla. Tutkimuksessa halutaan 

saada tietoa myös nykyisten asiakkaiden halukkuudesta sekä tarpeesta mahdollisiin 

lisäpalveluihin, kosmetologi- ja hierontapalveluihin. Tutkimus rajataan kampaamon asi-

akkaisiin, kosmetologi- ja hierontapalveluiden asiakkaat jätetään tutkimuksesta pois. 

Tutkimukseen otetaan mukaan kaikki kampaamoasiakkaat jotka asioivat liikkeessä 

kyseisenä ajankohtana. Tähän kuului vakioasiakkaita sekä satunnaisia asiakkaita. 
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Kaikki kampaajat halusivat myös henkilökohtaista palautetta joten kyselylomakkeeseen 

laitettiin kohta johon asiakas voi laittaa kenen palveluja hän sillä kertaa käytti. Näin 

saadaan asiakastyytyväisyystulokset kohdennettua yrittäjittäin. 

 

1.3 Tutkimusongelma 
 

Tutkimusongelma: Kuinka tyytyväisiä kohdeorganisaation kampaamoasiakkaat ovat 

nykyiseen palveluun?  

 

Tutkimusongelmaa tarkentavia kysymyksiä ovat:  

 

 Onko tarvetta palveluiden kehittämiselle? 

  Olisiko myynnin kasvulle mahdollisuus yhdistämällä kampaamo- kosmetologi- 

ja hierontapalveluita esim. nippuhinnoittelulla 

 

Tarkoitus on myös selvittää hypoteesin paikkansa pitävyys, jonka mukaan asiakas kiin-

tyy palveluorganisaatioon, mikäli kokee, että palvelutapahtuma on ollut myönteinen. 

Kiintymys näkyy ostouskollisuutena ja lojaalisuutena palveluorganisaatiota kohtaan. 

Palvelutapahtumaan tyytyväinen asiakas toimii myös mahdollisena suosittelijana. 

(Grönroos & Järvinen 2001, 96.) 

 

1.4 Tutkimusmenetelmä 
 

Tutkimusmenetelmäksi valitaan kvantitatiivinen eli määrällinen menetelmä. Positivisti-

nen paradigma määrittää sen, että tämä tutkimusmenetelmä on paras tämän tutkimus-

ongelman tutkimiseen. Positivistisessa paradigmassa datan keräystapa on määrällinen 

ja mittaus objektiivista. (Koskenoja 2007, 3-5.) Aineisto kerätään kyselylomakkeella 

jossa on 3 sivua.  Lomakkeella on yhteensä 17 kysymystä, 15 vaihtoehtokysymystä ja 

2 avointa kysymystä. Kysymys nro 5, jossa arvioidaan palvelutapahtumaan liittyviä 

asioita, sisältää 20 alakysymystä vaihtoehtoineen.  
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2 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 
 

2.1 Yleistä 

 

Asiakastyytyväisyydestä löytyy paljon kirjallisuutta mutta kysymykseen mitä asiakastyy-

tyväisyys on, ei tunnu löytyvän yhtä selkeää vastausta. On kyse sitten tuotteen tai pal-

velun myynnistä on asiakastyytyväisyys kannattavan ja kasvavan yrityksen elinehto. 

Mielestäni tämä kiteytyy hyvin sanontaan:  

 
 ”Ellei asiakas ole tyytyväinen tänään, ei hän ole huomenna asiakas, ellei yrityk-
sellä ole tänään asiakkaista, se ei ole huomenna yritys.” (Myyjän ABC 2013.) 

 

Asiakastyytyväisyys, joka on saavutettu asiakaspalvelutilanteessa avuliaisuudella, em-

patialla ja kyvyllä kuunnella ja ymmärtää asiakasta on yritykselle kilpailukeino, joka on 

kilpailijoiden hankala saavuttaa. Erityisesti silloin kun yritys tekee enemmän asiakkai-

den palvelemiseksi kun kilpailija. (Isoviita & Lahtinen 2001, 81.) 

 

Tämä johtaa mielestäni siihen, että tyytyväinen asiakas on useimmiten valmis käyttä-

mään yrityksen palveluita uudelleen ja jättämään kilpailijan tarjoamat palvelut. Näin 

yritykselle aukeaa mahdollisuus saada asiakkaasta vakioasiakas. Mielestäni tyytyväis-

ten asiakkaiden referenssit ovat palvelutuottajan yksi tärkeimpiä ja kustannukseltaan 

pienimpiä markkinointiviestinnän keinoja. Hyvät suosittelijat ovat erityisen tärkeitä hen-

kilökohtaisia palveluita tuottaville yrityksille, esim. kaudenhoitoalalla toimiville. Mikäli 

yrityksellä ei ole ymmärrystä tälle, voi se tulla sille kalliiksi. 

 

Suurin osa parturi-kampaamoista on itsenäisiä yrittäjiä, toimien joko yksin omassa yri-

tyksessään tai toisen tiloissa sopimusyrittäjänä tai vuokratuoliyrittäjänä (wiki/Parturi-

kampaaja). 

 

Mielestäni toimialalla on tärkeä saavuttaa asiakasuskollisuus ja saada mahdollisimman 

paljon vakioasiakkaita, tämä sen takia, että parturi-kampaamot ovat usein pieniä orga-

nisaatioita, joissa ei kustannussyistä ole välttämättä mahdollista käyttää varoja mainos-

tamiseen ja uusasiakashankintaan. Kanta-asiakkuuksien saavuttaminen on tärkeä 

myös sen takia, että parturi-kampaamopalveluita käytetään melko säännöllisesti. Mikäli 

yrityksellä on kanta-asiakkaita, helpottaa se myös yrityksen talouden ennustettavuutta.  
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 Parturi-kampaamo -palvelut ovat myös hyvin henkilökohtaisia, sillä palvelun onnistu-

misella on suuri merkitys asiakkaan ulkonäköön ja asiakkaan tunnetilaan. Asiakas, joka 

kokee saaneensa mielekästä palvelua ja on tyytyväinen palvelun lopputulokseen, tulee 

todennäköisesti uudestaan. Mikäli asiakassuhde jatkuu hyvänä, tulee asiakkaasta 

mahdollinen suosittelija, joka on valmis suosittelemaan yrityksen palveluita muille. Tä-

mä taas mahdollistaa yrityksen myynnin kasvun ja pienentää myös uusasiakashankin-

nasta johtuvia kustannuksia. 

 

Opinnäytetyöni asiakastyytyväisyyskyselyssä kartoitetaan asiakastyytyväisyyden lisäk-

si asiakkaiden suositteluhalukkuutta verrattuna palvelutapahtuman tyytyväisyysastee-

seen. 

 

”Asiakassuhteet muodostuvat yksittäisistä palvelutapahtumista. Ihmiset voivat 
kokea yksittäisen palvelutapahtuman myönteiseksi, neutraaliksi tai epätyydyttä-
väksi.” (Heskett & Jones & Loveman & Sasser & Schlesinger 1994, 164–174, te-
oksessa Grönroos & Järvinen 2001, 96.) 
 

Mikäli asiakas kokee palvelutapahtuman myönteiseksi, on suuri todennäköisyys että 

hän kiintyy palveluorganisaatioon (Grönroos & Järvinen 2001, 96). 

 

Mielestäni on tärkeä tietää asiakkaan mielipide jokaisen palvelutapahtuman jälkeen. 

Asiakkaat voivat kokea palvelutapahtuman myönteiseksi, neutraaliksi tai epätyydyttä-

väksi. Mikäli palvelutapahtuma on asiakkaan mielestä onnistunut ja vähintään vastaa 

hänen odotuksiaan, on kokemus hänelle varmasti myönteinen. Kuka ei tällaisen myön-

teisen kokemuksen jälkeen haluaisi käyttää kyseisen organisaation palveluita vastai-

suudessakin ja myös suositella niitä tuttavilleen.  

 

Palvelutapahtuman neutraaliksi kokeneelle asiakkaalle palvelu on ollut ihan "ok", ei 

hyvää eikä huonoa. Tällaisen asiakkaan saamiseksi organisaatiolle lojaaliksi voi olla 

haastavaa ja organisaation pitäisi jollain keinolla saada asiakas kiintymään esimerkiksi 

kanta-asiakkuutta markkinoimalla.  

 

Mikäli asiakas kokee palvelun epätyydyttäväksi, on hän hyvin mahdollisesti entinen 

asiakas. Negatiivisista kokemuksista kerrotaan hyvin mielellään eteenpäin ja "varoite-

taan" mahdollisia tulevia asiakkaita. 
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2.2 Palveluyhteisön asiakastyytyväisyys 

 

Ensimmäisenä lähdin kartoittamaan miellekartan (mind map) avulla, mitkä eri osatekijät 

vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen palveluyhteisössä. Palveluyhteisö-nimitystä käyte-

tään yrityksistä, yhdistyksistä, järjestöistä, julkisyhteisöistä ja muista palvelujen tuotta-

jista (Isoviita & Lahtinen 2001, 45). 

 

Koska palvelut ovat useimmiten aineettomia, muodostuu asiakastyytyväisyys eri teki-

jöistä kun myytävistä tuotteista. Laatiessani kysymyksiä palvelutapahtuman asiakastyy-

tyväisyyteen käytin apunani seuraavia teorioita. 

 

Timo Ropen ja Jouni Pölläsen (1994, 28) mukaan asiakastyytyväisyys syntyy siitä, 

kuinka asiakas kokee yrityksen kontaktipinnat. Niitä ovat: 

 

 henkilöstökontaktit 

 tuotekontaktit 

 tukijärjestelmäkontaktit 

 miljöökontaktit. 

 

”Nämä kontaktit käydään yrityksen ja asiakkaan välillä ja koetaan odotusten mu-
kaisesti tai odotuksista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeavaksi suh-
teessa etukäteisodotuksiin.” (Rope & Pöllänen 1994, 28.) 

 

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

tinen ja Antti Isoviita jakavat palvelutuotannon neljään pääosaan: 

 

 palveltava asiakas, joka osallistuu palvelutuotantoon ja vaikuttaa palvelun lop-

putulokseen. Hän on myös laadun arvioija ja asiakkaan mielipide laadusta on 

ratkaiseva.  

 

 palveluympäristö, johon sisältyy toimipaikan hyvä sijainti, aukioloajat, paikoi-

tusmahdollisuudet. Viihtyisät, hygieeniset ja miellyttävät toimitilat.  

 

 kontaktihenkilöstö, johon kuuluu palveluhaluinen henkilökunta ja nopea sekä 

sujuva palvelu. Henkilökunnan osoittama empatia, korkea ammattitaito ja 

osaaminen, sekä tilanneherkkyys. 
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 muut asiakkaat ja heidän kokemukset, suositukset. Asiakkaiden lukumäärä 

(ruuhkat, jonotus) ja heidän käyttäytyminen. (Isoviita & Lahtinen 2001, 54.) 

 

 

Palveluympäristö toimii usein myös viestinnän välineenä. Palveluympäristö on tärkeäs-

sä roolissa asiakkaan kokemassa ensivaikutelmassa. Tähän kuuluu myös paikan ilma-

piiri (värit, tuoksut, äänet). (Ylikoski 2000, 295.) 

 

Myös palvelutapahtumat on jaettu eri vaiheisiin, joiden jokaisen huomioon ottaminen 

asiakastyytyväisyyden saavuttamiseksi on tärkeä. Asiakaspalvelutapahtuman vaiheet 

on jaettu seitsemään eri vaiheeseen. Vaiheet ovat: palveluun saapumisvaihe, odotus-

vaihe, tarvetäsmennysvaihe, myyntikeskusteluvaihe, palvelun päätösvaihe, poistumis-

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

 

Jälkihoitovaihetta arvioidaan kyselylomakkeella kahden kysymyksen verran. Lomak-

keella pyydetään arviota mahdollisten virheiden korjaamisnopeuteen ja palvelun jälkei-

seen yhteydenpitoon. Jotta palvelutapahtuma on onnistunut myös jälkihoidon osalta, 

on tärkeää että mahdollinen virhe käsitellään heti palveluvirheen alkuvaiheessa. Myös 

palveluhenkilökunnan runsas ajankäyttö ja avoimuus on tehokas tapa käsitellä palvelu-

virheitä. (Grönroos & Järvinen 2001,103.) 

 

Koska kuluttajat ovat tottuneita palveluiden käyttäjiä, eikä kampaamopalveluiden osta-

mista pidetä enää ylellisyytenä, on palvelun hinnan merkitys kuluttajan tyytyväisyyteen 

korostunut. Asiakastyytyväisyys 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 sillä kuinka myönteiseksi asia-

kas on kokenut yrityksen tarjoaman palvelutapahtuman. Jotta yritys pystyy tarjoamaan 

asiakkailleen myönteisiä ja tyydyttäviä kokemuksia, pitää sen olla tietoinen mitkä asiat 
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tähän vaikuttavat ja kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat heidän nykyisiin palveluihin. Tätä 

tietoa saadaan mitattua asiakastyytyväisyystutkimuksilla. 

 

Asiakkaan antamasta negatiivisesta palautteesta saadaan tietoa siitä, mihin asiakas on 

ollut tyytymätön. Usein negatiivinen palaute saadaan välittömästi jo palvelutilanteessa, 

tai heti sen päätyttyä. Tämä ei kuitenkaan riitä kertomaan kattavasti asiakkaiden mieli-

pidettä. Tämän vuoksi tarvitaan asiakastyytyväisyyden seurantajärjestelmä. Hyvin to-

teutetulla asiakastyytyväisyystutkimuksilla saadaan arvokasta ja monipuolista tietoa 

asiakastyytyväisyyden tilasta.  

 

Tutkimusten avulla pyritään selvittämään mitkä tekijät organisaation toiminnassa tuot-

tavat asiakkaalle tyytyväisyyttä. Tutkimuksilla pyritään myös selvittämään kuinka hyvin 

organisaatio selviytyy asiakastyytyväisyyden tuottamisesta. Kun asiakastyytyväisyyttä 

on mitattu, voidaan saatujen tulosten avulla nähdä mitä toimenpiteitä on tehtävä ja ke-

hitettävä ja missä järjestyksessä toimenpiteet pitäisi toteuttaa. Saadaan tietää ns. asia-

kastyytyväisyyden kriittiset tekijät. Kriittisiksi tekijöiksi kutsutaan niitä asioita jotka ovat 

kohdeorganisaation asiakkaille kaikkein tärkeimpiä tekijöitä tyytyväisyyden saavuttami-

seksi. (Ylikoski 2000, 155–156.) 

 

Kun parantavat toimenpiteet on pyritty tekemään kyselyssä saatujen tulosten perus-

teella, lisää tämä mielestäni asiakasuskollisuuden mahdollisuutta. 

 

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

3.2 Kanta-asiakkuus 

 

Yritys voi lisätä tulojaan hankkimalla uusia asiakkaita, tai pyrkiä lisäämään nykyisten 

asiakkaiden ostoja. Yleensä nykyisten asiakkaiden ostojen lisääminen on yritykselle 

kannattavampi vaihtoehto, koska kustannukset kasvavat vain hiukan, jos ollenkaan.  

Jotta nykyiset asiakkaat saadaan tekemään lisäostoja, voidaan avuksi ottaa ns. uskolli-

suusohjelmat (loyalty program). Uskollisuusohjelmat voivat olla tuotteistettuja, tai tuot-

teistamattomia. Tuotteistetut ovat julkisia ja niillä on tarkat säännöt, jolloin kuka tahan-

sa säännöt täyttävä voi liittyä kanta-asiakkaaksi. Näitä ovat esimerkiksi kauppaketjujen 

kanta-asiakkuus. Tuotteistamattomassa ohjelmassa asiakkaalle ei välttämättä kerrota 

ohjelman eduista, vaan halutaan myöhemmin yllättää myönteisesti. Tällä tavoin toivo-
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taan että asiakas keskittää ostonsa tuttuun yritykseen. Kanta-asiakas tietää, millaista 

palvelua yritykseltä voi odottaa, näin myös valituksia ja tyytymättömyyttä esiintyy vä-

hemmän. Kanta-asiakas arvostaa turvallista, tuttua ja henkilökohtaista palvelua. Kun 

asiakas on tyytyväinen, kertoo hän lähipiirilleen yrityksestä ja suosittelee sen palveluita. 

Näin yritys saa uusia asiakkaita. (Bergström & Leppänen 2009, 478.) 

 

3.3 Kanta-asiakasmarkkinoinnin keinot 

 
”Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajärjestelmä, jossa yritys 
yhdessä kanta-asiakkaan kanssa ylläpitää ja kehittää kanta-asiakassuhdetta yk-
silöllisesti asiakassuhteen arvo huomioiden tavoitteena molempien osapuolien 
tyytyväisyys suhteen kehittymiseen.” (Pöllänen, 1995, 19.) 

 

Kun asiakas on sitoutunut yrityksen toimintaan, on kanta-asiakasmarkkinointi hyvä 

vaihtoehto. Tämä on varsinkin korkean sitoutumisasteen tuotteiden ollessa kysymyk-

sessä. Korkean sitoutumistuotteen palveluita ovat mielestäni juuri kampaamopalvelut.  

Näissä asiakkaat usein sitoutuvat tunneperäisesti, koska palvelut liittyvät voimakkaasti 

ulkonäköön.  Asiakas kokee mielihyvän tunteita onnistuneen kampauksen myötä. Kan-

ta-asiakasmarkkinointi toimii parhaiten yrityksissä tai tilanteissa joissa asiakas ostaa 

tuotteita/palveluita tihein väliajoin ja asiakas voi valita asiointiyrityksen vapaasti. Myös 

silloin kun asiakkaalla on suuri kiinnostus kyseisen yrityksen toimintaan tai tuotteisiin. 

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoitus on saada asiakas asioimaan entistä useammin ja 

ostamaan entistä enemmän, sekä suosittelemaan yritystä. Kanta-asiakasmarkkinoinnin 

muodot voidaan jakaa kolmeen päätyyppiin: alennusperusteinen kanta-

asiakasmarkkinointi, suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi ja palvelujär-

jestelmäperusteinen. 

 

 Alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa ominaista on hinta, jota yritys 

käyttää keinona lisätä kanta-asiakkaan kokemaa arvoa (Pöllänen 1995, 23). 

 

Suhdetoimintaperusteisella kanta-asiakasmarkkinoinnilla pyritään luomaan asiakkaalle 

lisäarvoa osoittamalla henkilökohtaista huomioita ja arvostusta, esimerkiksi muistamal-

la asiakasta hänen merkkipäivänään (Pöllänen 1995, 24). 

 

Palvelujärjestelmäperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi merkitsee sitä, että asiakkaal-

le luodaan lisäarvoa tekemällä hänen asioimisensa yrityksessä helpommaksi ja henki-

lökohtaisemmaksi. Esimerkiksi pankit, jotka ovat nimenneet kanta-asiakkaan hoidosta 

vastaavan yhteyshenkilön, ovat toimineet juuri näin. (Pöllänen 1995, 25.) 
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Todellinen asiakasuskollisuus muodostuu kolmesta osatekijästä: asiakassuhteen kes-

tosta, asiakkaiden myönteisistä asenteista kohdeorganisaatiota kohtaan, sekä ostojen 

keskittämisestä. Asiakassuhteen kestolla tarkoitetaan sitä, kuinka kauan asiakas pysyy 

saman palveluorganisaation asiakkaana. Asiakkaan myönteinen asennoituminen ker-

too asiakkaan kokemasta tunnesiteestä palveluorganisaatiota kohtaan. Asiakkaan os-

tojen keskittäminen yhteen palveluorganisaatioon puolestaan kertoo, kuinka suuren 

osuuden kyseinen organisaatio saa asiakkaan kokonaisostoista. (Ylikoski 2000, 176–

177.) 

 

Kanta-asiakkaat täyttävät kaikki kriteerit, jotka määrittelevät todellisen asiakasuskolli-

suuden. Kanta-asiakkaat käyttävät kyseisen palveluorganisaation palveluja ja heillä on 

takana pitkä asiakassuhde saman organisaation kanssa. Lisäksi heille on muodostunut 

tunneside ja myönteisiä asenteita yritystä kohtaan. (Ylikoski 2000, 181.) 

 

Pitkäaikaisista asiakassuhteista hyötyvät niin organisaatio kun asiakkaat. Kun organi-

saatio on palvelun laadullaan ja tarjoamillaan myönteisillä kokemuksilla saanut asiak-

kaan tyytyväiseksi, oppii asiakas tuntemaan organisaation ja sen tarjoamat palvelut 

paremmin. Asiakas käyttää kyseisen organisaation palveluita useammin ja näin organi-

saatiot tuotot lisääntyvät. Asiakassuhteen pidentyessä myös asiakassuhteen hoitami-

sen kustannukset organisaatiossa vähenevät. Suhteen pidentyessä organisaation tieto 

asiakkaasta lisääntyy ja häntä voidaan palvella entistä paremmin ja ristiriitatilanteita 

syntyy harvemmin. Myös organisaation henkilöstöön vaikuttaa myönteisesti tyytyväis-

ten, pitkäaikaisten asiakassuhteiden määrä. (Ylikoski 2000, 182–183.) 

 

 



10 

 

 

 

Kuvio 1. Asiakaspysyvyyden hyödyt palveluorganisaatiossa (Zeithaml & Bitner 1996, 176 teok-
sessa Ylikoski 2000, 184). 

 

4 PALVELUN LAATU, KEHITTÄMINEN JA LISÄMYYNTI 
 

4.1 Palvelun laatu 

 

Palvelun määrittelemiseksi käytetään yleisesti seuraavia ominaisuuksia: 
 

 palvelut ovat aineettomia, ainakin osaksi 

 palvelut ovat prosesseja tai toimintasarjoja 

 palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisiä 

 palvelut kulutetaan, koetaan samanaikaisesti kun ne tuotetaan 

  Palveluita ei voi varastoida, eikä myydä edelleen 

 Kun asiakas käyttää palveluita, hän usein itse osallistuu palvelutapahtuman 

tuottamiseen  

(Valvio  2010, 45; Bergström & Leppänen 2009, 198.) 
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Palvelut ovat aineettomia, ainakin osaksi. Palveluita ei voi varastoida eikä myydä edel-

leen. Tämä mielestäni tarkoittaa sitä, että esimerkiksi kampaamopalveluissa asiakkaan 

hiusten leikkauksessa ei asiakas osta mitään tavaraa. Toki onnistuneeseen palveluun 

käytetään välineitä, mm. saksia, mutta itse ostetussa palvelussa ei myydä aineellisia 

hyödykkeitä. Hiusten leikkausta ei myöskään voida varastoida tai myydä sellaisenaan 

eteenpäin, koska myytävä palvelu on heterogeenistä.  

 

Palvelut tapahtuvat prosessinomaisesti ja ovat toimintasarjoja. Ylikoski kiteyttää tämän 

hyvin vertaamalla palvelun tuottamista näytelmään, joka kulkee tietyn juonen mukaan. 

Palveluorganisaation henkilökunta on näyttelijöitä ja asiakkaat ovat yleisö. Asiakkaalla 

on tietty ennakkokäsitys etenemisestä ja hän yllättyy jos tästä poiketaan. Tietysti halu-

taan että yllätys on positiivinen, vaikka että palvelu oli nopeampaa, eikä negatiivinen 

jolloin hänelle jää palvelusta huono kokemus. (Ylikoski 2000, 89.) 

 

Kun asiakas käyttää palveluita, hän myös itse usein osallistuu niihin. Kampaamopalve-

luissa tämä ilmenee niin, että asiakas kertoo, minkälaista hiusten leikkausta hän on 

ajatellut tai minkä värin hän hiuksiinsa sillä kertaa haluaisi. Asiakas vaikuttaa myös 

siihen millainen palvelutapahtuman ilmapiiri on, jos asiakkaalla on ns. huono päivä 

huonontaa tämä todennäköisesti myös palveluympäristön ilmapiiriä. 

 

Osallistuessaan palvelutapahtumaan asiakas toimii myös laaduntarkkailijana ja hän on 

avainasemassa arvioitaessa palvelun laatua (Ylikoski 2000, 242). 

 

Valvion mukaan palvelun laatu on myös luottamukseen liittyvä tila. Kun asiakas kään-

tyy palveluorganisaation puoleen, on hänellä todennäköisesti jokin ongelma tai asia 

johon hän kaipaa alan ammattilaisen apua. Hän luottaa että palveluntarjoajan osaami-

seen. Tässä on avainasemassa palveluntarjoajan luoma mielikuva, joka enemmäkseen 

perustuu muiden asiakkaiden kokemuksiin. 

 
”Ihmiset kuuntelevat tutkimusten mukaan läheistensä mielipiteitä silloin, kun he 
haluavat tietää tuotteista ja palveluista, josta heillä itsellään ei ole tietoa.”  (Valvio 
2000, 61,62.) 
 

Tavaran tai palvelun myyjä pystyy melkein kaiken muun palauttamaan, hankkimaan tai 

kopiomaan rahalla, paitsi ostajan luottamusta. Silloin, kun on kyseessä palvelu, on luot-

tamus keskeistä, sillä 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 epäonnistuneen hiusten leikkauksen, luottamus on mennyt toden-

näköisesti lopullisesti, eikä asiakas enää käytä kyseisen kampaajan palveluita, vaikka 

virhe korjattaisiin rahalla tai muulla vastaavalla.  

 

4.2 Palvelun kehittäminen ja lisämyynti 

 

Palvelua kehittämällä yrityksellä on mahdollisuus kannattavampaan ja kilpailukykyi-

sempään liiketoimintaan. Palvelualalla toimivien liiketoiminnan haasteet liittyvät mm. 

kysynnän vaihteluun, tehottomuuteen, laadunvalvontaan ja kannattamattomuuteen. 

Palveluiden kehittämisen päätarkoitus on tuottaa asiakkaille lisäarvoa, samoin kuin 

helpottaa palvelun ostamista ja aikaansaada organisaatiolla lisämyyntiä. Jotta palvelui-

den kehittäminen vastaa asiakastarpeisiin, on tarpeellista ottaa asiakkaat mukaan tes-

taamaan ja arvioimaan palvelua kehitysprojektin ajaksi. Näin varmistetaan että kehitys-

työn tulos tuottaa asiakkaalle lisäarvoa ja vastaa asiakastarpeisiin. (Jaakkola & Orava 

& Varjonen 2009, 1-3.) 

 

Palvelun kehittäminen voidaan jakaa ryhmiin muutosasteen mukaan, pienestä muutok-

sesta suureen innovaatioon. Nämä 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 lisäämällä tukipalveluja, tai 

muuttamalla palveluprosessia esimerkiksi siirtymällä itsepalveluun. Tuotelinjauksen 

laajennuksella eli palvelutarjoamaa lisäämällä tarkoitetaan samalle käyttäjäryhmälle 

suunniteltuja tarjontaa monipuolistavia palveluja. Kokonaan uusissa palveluissa korva-

taan vanha palvelu, esimerkiksi verkkokauppa korvaa kaupassakäynnin kotiinkuljetuk-

sella. Todelliset innovaatiot ovat palveluja joita ei aikaisemmin ole ollut olemassa, tästä 

esimerkiksi käytettyjen autojen verkkokauppa. (Ylikoski 2000, 244–246.) 

 

 

Yksi vaihtoehto palveluiden lisämyynnille on yrityksen laatimat palvelupaketit ja palve-

luiden nippuhinnoittelu. Palvelupaketti ratkaisulla tarkoitetaan sitä, että kaksi tai use-

ampi palvelu yhdistetään ja myydään asiakkaalle kokonaishintaan. Näin yritys pystyy 

takaamaan eri palveluiden kysynnän tasaisena kausivaihteluista riippumatta ja vakioida 
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tarjontaa. Tällä tavalla yritys luo myös itselleen uuden paketoidun tuotteen. Nippuhin-

noittelulla (price bundling) tarkoitetaan sitä, että yritys myy palveluita asiakkailleen joko 

erikseen tai kahden tai useamman palvelun ”nippuna”. Tämä ”niputettu” yhdistelmä 

myydään erikoishintaan.  

 

Nippuhinnoittelun etuna on, että erikseen myytävistä palveluista saadaan hyvä hinta 

myös niiltä kuluttajilta jotka eivät muuten näitä palveluita käyttäisi. Esimerkiksi tutki-

mukseni kohdeorganisaatiossa voisi niputtaa kampaaja- ja kosmetologipalvelut. Kam-

paamoasiakas saisi palvelustaan saamalla alennuksella ostettua myös toisen vähem-

män haluamansa palvelun (kosmetologi). Jotta asiakas on kiinnostunut nippuhinnoitte-

lu- tai palvelupakettiostoista, on yhdistettävät palveluiden täydennettävä toisiaan. Mitä 

paremmin tuotteet täydentävät toisiaan, sitä paremmin tarjoushinta tehoaa. (Grönroos 

& Järvinen 2001, 52.) 

  

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

 

5.1 Määrällinen tutkimus 
 

Kvantitatiivisella eli määrällisellä tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta jossa käytetään. 

täsmällisiä ja laskennallisia menetelmiä, usein tilastollisia menetelmiä. Tutkija pyrkii 

keräämään empiiristä havaintoaineistoa, jota tarkastelemalla pyrkii tekemään yleistyk-

siä keräämästään aineistosta. 

 

Määrällisen tutkimusaineiston keruumenetelmiä ovat mm. haastattelut ja kirjekyselyt. 

Määrällinen tutkimus sopii hyvin suuria ihmisryhmiä kartoittaviin tutkimuksiin. (Kvantita-

tiivinen_tutkimus  2013). 

 

Valitsin määrällisen kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän, koska mielestäni tällä mene-

telmällä saisin tutkimusongelmaani parhaimman vastauksen. Jotta tutkimuksen reliabi-

liteetti aste olisi korkea, pitäisi tutkimuksen otoskoko olla mahdollisimman suuri. Liik-

keen viikoittainen asiakasmäärä on n. 100 asiakasta. Kyselylomakkeet olivat liikkeessä 

kahden viikon ajan (16.11.- 3.12.) ja niitä palautui tasan 100 kappaletta. Näin ollen pe-

rusjoukosta valittiin puolet ja otoskooksi tuli 100. Koska otoskoko oli näin suuri, tutki-

muksen korkean reliabiliteetin vuoksi valitsin määrällisen tutkimusmenetelmän.  
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Määrällinen tutkimus pyrkii syy-seuraus-suhteen todentamiseen ja tutkimuksen hypo-

teesin testauksessa pyritään tämä todentamaan. Minulla oli yksi kysymyksistä hypo-

teesi, jonka mukaan palvelutapahtuman myönteiseksi kokeneesta asiakkaasta tulee 

lojaali organisaatiolla ja parhaassa tapauksessa tyytyväiset asiakkaat toimivat suositte-

lijoina. (Grönroos & Järvinen 2001,96.) 

 

Valitsin määrällisen tutkimuksen myös datan perusteella. Määrällinen data on nopea ja 

helppo kerätä ja analysoida. Kerättävä data myös määritellään tutkimuksen alussa tar-

kemmin ja tulokset ovat yksiselitteisempiä. Määrällinen tutkimus pyrkii rationalisoimaan 

teoreettisia käsitteitä ja mittaamaan niitä.  

 

5.2 Kyselytutkimus 

 
Aineiston keräämistapa riippuu tutkimuksen tyypistä. Kyselytutkimuksessa aineisto 

kerätään esimerkiksi lähettämällä kyselyt postitse, sähköpostiteitse tai kyselylomakkeet 

voidaan toimittaa liikkeeseen. (Nummenmaa 2004,10.) 

 

Valitsin kyselytutkimuksen, koska pidin sitä sopivampana tämän tyyppiseen tutkimuk-

seen. Oletin myös, että kyselytutkimuksessa ja varsinkin kirjekyselyssä tutkimuksen 

reliabiliteettiaste on korkea. Tällä tiedonkeräysmenetelmällä saadaan luotettavaa ai-

neistoa. Sen sijaan haastattelututkimuksessa tutkimuksen tekijällä (haastattelijalla) voi 

olla vaikutusta haastateltavien antamiin vastauksiin, myös kiire voi vaikuttaa vastauk-

siin ja näin ollen vääristyneisiin tuloksiin. 

 

5.3 Kyselylomakkeen luominen ja testaus 

 

Toimeksiantajan esisijainen tavoite oli saada tietoa siitä, kuinka nykyiset kampaamo-

asiakkaat kokevat palvelun ja mitkä ovat mahdolliset asiakastyytymättömyyttä aiheut-

tavat tekijät. Kampaamoyrittäjien lisäksi tiloissa toimii kosmetologi ja hieroja. Koska 

näiden asiakaskunta on pientä ja toiminta epäsäännöllistä, haluttiin tutkimuksella kar-

toittaa nykyisten kampaamoasiakkaiden halukkuutta käyttää näitä palveluita. 

 

Liikkeen normaali viikoittainen asiakasmäärä on noin 100 asiakasta. Kysely toteutettiin 

pikkujouluaikaan marras- ja joulukuun vaihteessa. Ajankohta on yritykselle vuoden kii-

reisintä aikaa, joten odotukseni vastausprosentiksi oli vähintään 80 %. Toimitin liikkee-
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seen 100 kappaletta kyselylomakkeita. Vastausprosenttiodotuksen ollessa 80 %, pitäisi 

täytettyjä lomakkeita palautua siis 80 kappaletta.   

 

Lomakkeella oli 3 erityyppistä kysymystä. Osa kysymyksistä oli suljettuja kysymyksiä, 

joihin vastattiin vain joko ”kyllä” tai ”ei”. Tosiin kysymyksiin vastattiin semanttista asteik-

koa käyttäen. Lomakkeella oli myös kaksi avointa kysymystä mm. ”Mitä haluisit paran-

taa”?, tältä osin tutkimuksessa käytettiin kvalitatiivista menetelmää. Kysymykset ovat 

kartoittavia ja objektiivisia. Vastaukset laitettiin suljettuun laatikkoon. Datan analysoimi-

sessa käytin SPSS- ohjelmaa. 

 

Kartoittaakseni tyytyväisyyttä palvelutapahtumaan, jaoin kysymykset viiteen eri päävai-

heeseen. Vaiheet olivat: 

 

 palveluympäristö 

 palvelunlaatu 

 työn laatu 

 hinta-laatusuhde 

 jälkihoitovaihe. 

 

Jaoin kaikki palvelutapahtuman vaiheet vielä eritteleviin kysymyksiin. Esimerkiksi pal-

veluympäristö vaiheen arvioitavat osiot ovat: liikkeen sijainti, parkkipaikkatilat, liikkeen 

siisteys jne. Arviovaihtoehtoja olivat kiitettävä, hyvä, välttävä, huono ja ei osaa sanoa. 

 

Kyselylomakkeeseen laitettiin vielä kohta, jossa vastaajilta pyydetään laittamaan vai-

heet tärkeysjärjestykseen. Näin saadaan selville mitkä tekijöistä ovat kriittisiä, eli vai-

kuttavat eniten asiakastyytyväisyyteen. 

 

Jotta hypoteesi saataisiin testattua, lisäsin 3 kysymystä. Hypoteesissa testataan väit-

tämää, jonka mukaan palvelutapahtuman myönteiseksi kokeneesta asiakkaasta tulisi 

yritykselle mahdollinen avainasiakas ja hän olisivat valmis toimimaan myös suosittelija-

na.  

 

”Kiintymys palveluorganisaatiota kohtaa syntyy, kun asiakkaat kokevat palveluta-
pahtuman myönteiseksi. Tämä kiintymys näkyy lojaalisuutena ja ostouskollisuu-
tena. Parhaimmassa tapauksessa tyytyväiset asiakkaat ovat valmiita toimimaan 
suosittelijoina.” (Grönroos & Järvinen 2001, 94.) 
 

 



16 

 

 

 

 

Kysymykset olivat:  

 

1. Kuinka tyytyväinen olet tämän kertaiseen palveluun? Vastaus vaihtoehdot oli-

vat: tyytyväinen, neutraali ja tyytymätön. 

 

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

 

3. Suosittelisitko tämän liikkeen kampaamopalveluita muille? Vastaus vaihtoehtoi-

na oli joko kyllä tai en. 

 

Kyselylomakkeella oli yhteensä 36 kysymystä. Näistä 34 oli vaihtoehtokysymystä ja 2 

vapaan tekstin kysymystä. Valmis kyselylomake on liitteenä 1. 

 

5.4 Aineiston keräys ja käsittely 

 

Kun kyselylomakkeet olivat valmiit, ne toimitettiin liikkeeseen ilman testausta. Lomak-

keet olivat asiakastiskillä ja kampaajat muistuttivat ja ohjeistivat asiakkaitaan niiden 

täytössä. Olin toimittanut liikkeeseen myös suklaakonvehteja, jotka oli tarkoitettu kyse-

lyyn vastaajille. Tutkimus toteutui satunnaisotoksena, sillä kyselylomakkeet olivat liik-

keessä kaikkein asiakkaiden vastattavissa. Datan analysoinnissa käytin SPSS-

ohjelmaa. 

 

6 TUTKIMUSTULOKSET 
 

6.1 Perusjoukko 

 

Kyselylomakkeita toimitettiin liikkeeseen 100 kappaletta. Palautettuja lomakkeita oli 92 

kappaletta, joista yksi oli tyhjä. Näin ollen analysoitavia vastauslomakkeita on yhteensä 

91 kappaletta. Vastausprosentti oli 91 %. 
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Kuvio 2. Vastaajien asiakassuhdejakauma 

 

 

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

vastaajista 10. Tyhjäksi tämän kohdan oli jättänyt 8 henkilöä. 

  

Vastaajista 73 (80%) määritteli itsensä vakioasiakkaiksi ja uusia asiakkaita oli 

vastaajista 16 (17,5%), vastaajista 2 (2,5%) oli jättänyt vastaamatta kysymykseen. 
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Kuvio 3. Vastaajien sukupuolijakauma 

 

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

 

 
Ikäkysymykseen oli vastannut 90 henkilöä ja yksi tyhjä vastaus. Eniten vastaajia oli 

ikäluokasta 40 - 49 vuotta (30 %). Toinen suuri ryhmä oli 60 – 69 –vuotiaat asiakkaat. 

joita oli 16,7 prosenttia vastaajista. Ikäluokasta 30 - 39 vuotta sekä 50 -59 vastaajista 

oli 15,6 prosenttia. Kaikki muut ikäluokat jäivät alle 10 prosenttiin. 
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Kuvio 4. Vastaajien ikäjakauma 

 

6.2 Palvelutapahtuma 

 

Palvelutapahtumat jaettiin kyselylomakkeella viiteen eri vaiheeseen; palveluympäristö, 

palvelun laatu, työn laatu, hinta-laatusuhde, sekä jälkihoitovaihe. Vaiheet koostuivat 

erittelevistä kysymyksistä. Eritteleviä kysymyksiä oli yhteensä 20, arviointiasteikolla 

neljästä yhteen. Asteikot olivat 4 (kiitettävä), 3 (hyvä), 2 (välttävä), 1 (huono) ja ei osaa 

sanoa. Palveluympäristöä koskevia kysymyksiä oli mm. liikkeen sijainti, parkkipaikkati-

lat, siisteys. Työn laatua arvioivia kysymyksiä olivat mm. hiusten leikkaus, väräys ja 

kampaus. Palvelun laatua koskevia kysymyksiä olivat mm. henkilökohtainen huomioi-

minen, henkilökunnan ammattitaito, aikataulussa pysyminen. Jälkihoitoa arvioivia ky-

symyksiä olivat mahdollisten virheiden nopea korjaaminen ja yhteydenpito palvelun 

jälkeen. Hinta-laatusuhde oli yksi kysymys. 
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Kuvio 5. Palvelutapahtumat paremmuusjärjestyksessä (keskiarvot) 

 

Arviointiasteikko oli 1 - 4, siten että 4 oli paras ja 1 huonoin. Palvelutapahtumista par-

haimman arvosanan saivat palvelunlaatu ja työnlaatu 3,7. Vastaajat arvioivat hinta-

laatusuhteen 3,6 arvoiseksi. Palveluympäristö sekä jälkihoitovaihe saivat arvosanan 

3,5. 

 

Palvelunlaatua arvioitaessa parhaimman arvosanan sai henkilökunnan ammattitai-

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

 

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

 

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

huonoimman liikkeen lastennurkkaus (2,9). 

 

Vastaajia pyydettiin vielä laittamaan 5 palvelutapahtumaa tärkeysjärjestykseen. Näin 

saadaan tietoa mitä palvelutapahtumaa liikkeen asiakkaat pitävät tärkeimpänä ja kuin-

ka hyvin kyseinen organisaatio pystyy näitä palveluita tuottamaan niin, että asiakkaat 
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ovat tyytyväisiä ja haluavat jatkossakin käyttää yrityksen palveluita. Saadaan tietää 

myös ns. kriittiset tekijät eli tekijät jotka vaikuttavat eniten asiakastyytyväisyyteen 

 

Tässä kysymyksessä arviointiasteikko oli käänteisesti niin, että tärkeimmälle annetaan 

luku 1 ja vähiten tärkeällä luku 5.  

 

Tulokset palvelutapahtuman tärkeysjärjestyksestä olivat seuraavat:  

 

 1. tärkein = työn laatu 

 2. tärkein = palvelun laatu 

 3. tärkein = hinta-laatusuhde 

 4. tärkein = palveluympäristö 

 5. tärkein = jälkihoitovaihe 

 

 

 

 

 
 

Kuvio 6. Palvelutapahtumien tärkeysjärjestys, kriittiset tekijät. Tärkein=1, vähiten tärkein= 5. 

 

Työn laatu nousi tutkimuksessa selvästi tärkeimmäksi tekijäksi mitattaessa palveluta-

pahtumien tärkeysjärjestystä. Seuraavana oli palvelun laatu yhdessä hinta-laatu -
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suhteen kanssa. Palveluympäristön ja jälkihoitovaiheen asiakkaat kokivat vähiten tär-

keiksi.  

 

6.3 Asiakastyytyväisyys  

 

Tutkimuksessa haluttiin myös testata väittämää, jonka mukaan asiakas kiintyy palvelu-

organisaatioon, mikäli kokee, että palvelutapahtuma on ollut myönteinen ja että tyyty-

väinen asiakas toimii mahdollisena suosittelijana (Grönroos & Järvinen, 2001, 94). 

 

Tyytyväiseksi palvelun koki 86 asiakasta ja 3 neutraaliksi, yhtään tyytymätöntä asiakas-

ta ei ollut. Vastauksia kysymykseen tuli 89, vastaamatta oli jättänyt 2 henkilöä. 

 

Kaikki asiakkaat, jotka olivat tyytyväisiä, tai kokivat tämän kertaisen palvelun neutraa-

liksi, olivat valmiit tulemaan uudestaan ja myös toimimaan suosittelijoina. 

 

Muutamia tyytyväisten asiakkaiden kommentteja: ” Minusta kaikki kohdallaan, pysykää 

tässä. Tulen käymään jatkossakin ja olen suositellut ja tulen suosittelemaan muillekin”.  

”Miellyttävä kohtelu ja viihtyisä ympäristö ja voi lähteä tyytyväisenä kotiin”. ”Hyvä palve-

lu, siisti ympäristö, hintalaatu suhde kohdallaan ja tietysti hyvin leikkaavat kampaajat”. 

”Asiakkaan kuunteleminen ja toiveiden toteuttaminen, extrana kahvitarjoilu”. ”Työn erit-

täin korkea laatu ja hyvä, ystävällinen palvelu, KIITOS!” 
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Kuinka tyytyväinen olet tämänkertaiseen palveluun * Suosittelisitko 

tämän liikkeen kampaamopalveluita muille  

Count 

 Suosittelisitko 

tämän liikkeen 

kampaamopal-

veluita muille 

Total 

kyllä 

Kuinka tyytyväinen olet tä-

mänkertaiseen palveluun 

neutraali 3 3 

tyytyväinen 86 86 

Total 89 89 

 
 

 

Kuinka tyytyväinen olet tämänkertaiseen palveluun * Oletko valmis 

tulemaan uudestaan 

Count 

 Oletko valmis 

tulemaan uu-

destaan 

Total 

kyllä 

Kuinka tyytyväinen olet tä-

mänkertaiseen palveluun 

neutraali 3 3 

tyytyväinen 86 86 

Total 89 89 

 

Kuvio 7. Tyytyväisyys palveluun, suositteluhalukkuus ja palvelun uusintakäyttö 

 

6.4 Muut palvelut 

 

Tutkimuksessa kartoitettiin myös kampaamoasiakkaiden halukkuutta käyttää liikkeen 

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

kosmetologipalveluita ja 89% vastaajista ei ollut käyttänyt liikkeen hierojapalveluita. 

Vastaajilta jotka eivät olleet käyttäneet palveluita, kysyttiin heidän halukkuutta käyttää 

kyseisiä palveluita. Kysyttäessä vastaajien halukkuutta käyttää kosmetologipalveluita 

saatiin 68 vastausta ja 9 tyhjää vastausta.  Kysymykseen halukkuudesta käyttää hie-

rontapalveluita, vastauksia tuli 79 ja 4 oli tyhjää. 
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Vastaajat jotka eivät olleet käyttäneet liikkeen kosmetologi- tai hierojapalveluita kertoi-

vat syyksi seuraavaa: 

 

Kosmetologipalvelut: 

 en käytä palveluita (56,6%) 

 käyn muualla (13,2%) 

 jokin muu syy, mikä? (10,5%) 

 missing (10,5%) 

 en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen kosmetologipalveluista (9,2%) 

 

 

 
 

 

 
Vastaajista yli puolet (56,6%), eivät käytä ollenkaan kosmetologipalveluita.  Kilpailevan 

palveluntuottajan asiakkaita oli 13,2% vastaajista. 10,5% vastaajista oli jokin muu syy 

kuten ”ei tarvetta tällä hetkellä”. Vastaajista 9,2% koki, etteivät he olleet saaneet tar-

peeksi tietoa liikkeen kosmetologipalveluista. Joka kymmenes oli jättänyt vastaamatta 

tähän kysymykseen. 

 

 



25 

 

 

 

 
Hierontapalvelut: 

 en käytä palveluita (36,8%) 

 käyn muualla (34,2%) 

 jokin muu syy, mikä (11,8%) 

 missing (10,5%) 

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

 

 

 

 
 

 
Vastaajista 36,8% ei käytä hierontapalveluita ollenkaan ja 34,2% käyttää toisen palve-

luntuottajan palveluita. 11,8% oli jokin muu syy, kuten ”oma kiire”. Vastaajista 6,6% 

koki, etteivät he olleet saaneet tarpeeksi tietoa liikkeen hierontapalveluista. Joka kym-

menes oli jättänyt vastaamatta tähän kysymykseen. 
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Vastaajat, jotka eivät olleet käyttäneet liikkeen kosmetologipalveluita, vastasivat kysy-

mykseen ”olisitko halukas käyttämään liikkeen kosmetologipalveluita?” seuraavasti: 

 kyllä (59.21%) 

 en (28,95%) 

 puuttuvia vastauksia (11,84,%) 

 

 

 

Kuvio 8. Vastaajien halukkuus liikkeen kosmetologipalveluihin 
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Vastaajat, jotka eivät olleet käyttäneet liikkeen hierojapalveluita, vastasivat kysymyk-

seen ”olisitko halukas käyttämään liikkeen hierojapalveluita?” seuraavasti: 

 kyllä (66,7%) 

 en (29,6%) 

 puuttuvia vastauksia (3,7%) 

 

 
 

Kuvio 9. Vastaajien halukkuus hierojapalveluihin 

 

 

Vastaajista 59,21% olisi halukas käyttämään liikkeen kosmetologipalveluita ja hieron-

tapalveluita jopa 66,7%. Kysymykseen kosmetologipalveluista 11,84% oli jättänyt vas-

taamatta kun hierojakysymykseen vain 3,7%. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

 

Tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa on otettava huomioon että tutkimus toteutettiin ja 

vastaukset kerättiin jo vuonna 2007. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että kohdeor-

ganisaation asiakaskunta on naisvaltainen (87,9%) ja asiakaskunnan keski-ikä 40–49 

vuotta (30%).  

 

Asiakkaat tuntuisivat olevan uskollisia, sillä 73 vastaajaa (82%) määritteli itse asiakas-

suhteensa vakioasiakkuudeksi. Vaihtoehtoja tähän kysymykseen oli kaksi, vakioasia-

kas tai uusi asiakas. Mikäli asiakas asioi liikkeessä vasta toista kertaa, ei se välttämättä 

tee asiakkaasta vakioasiakasta, mutta silloin asiakas ei myöskään ole uusi asiakas. 

Vastausvaihtoehdot eivät siis tutkimuksen validiteetin kannalta olleet parhaat mahdolli-

set. Vaikkakin tutkimus rajattiin nykyisiin asiakkaisiin, uusien asiakkaiden määrä oli 

odotettavissa, koska kyselylomakkeet olivat liikkeessä pikkujoulun aikaan, joka on 

kampaamopalvelualalla kiireistä aikaa.  

 

Tutkimus tuki hypoteesia, jonka mukaan asiakas kiintyy palveluorganisaatioon, mikäli 

kokee, että palvelutapahtuma on ollut myönteinen ja että tyytyväinen asiakas toimii 

mahdollisena suosittelijana (Grönroos & Järvinen 2001, 94). Kaikki vastaajat, jotka oli-

vat olleet tyytyväisiä, olivat myös valmiit tulemaan uudestaan ja suosittelemaan kam-

paamopalveluita muille. Mielestäni tulos oli odotettavissa, koska väite on hyvin joh-

donmukainen. 

 

Yleisesti ottaen asiakkaat olivat hyvin tyytyväisiä kohdeorganisaation nykyiseen palve-

luun (3,6). Tyytyväisiä oltiin palvelun laatuun, työn laatuun, hinta-laatusuhteeseen, pal-

veluympäristöön sekä jälkihoitovaiheen sujuvuuteen. Palvelutapahtuman eri osatekijöi-

den arvosanat eivät juuri poikenneet toisistaan. Suurin poikkeama oli arvioitaessa liik-

keen lastennurkkausta (2,9). Mielestäni liike voisi panostaa tämän asian korjaamiseen.  

 Palvelutapahtuman kaikki osatekijät koettiin keskimääräisesti hyväksi, melkein kiitettä-

väksi. Tämä kertoo mielestäni palveluorganisaation oikeasta palveluasenteesta ja van-

kasta ammattitaidosta. Myöskään yrittäjäkohtaisessa asiakastyytyväisyydessä ei ollut 

poikkeamia.   

 

Arvioitaessa palvelutapahtuman tärkeysjärjestystä, tärkeimmäksi osoittautui työnlaatu 

joka kyseisessä organisaatiossa on lähellä kiitettävää arvosanaa (3,7). Tästä voi vetää 

johtopäätöksen, jonka mukaan asiakkaat ovat tyytyväisiä yrityksen heille tarjoamiin 
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palveluihin ja että asiat jotka he kokevat tärkeimmiksi onnistuneen palvelutapahtuman 

saavuttamiseksi, on kohdeorganisaatio pystynyt tuottamaan nämä erittäin onnistunees-

ti. Näin ollen yrityksen tuottamien palveluiden kriittiset pisteet on saavutettu. 

 

Tutkimuksen reliabiliteetti, joka ilmaisee tutkimustulosten uskottavuutta, on hyvä, koska 

otoskoko on riittävän suuri (50% perusjoukosta) ja myös vastausprosentti erinomainen 

(91%). Joidenkin kysymysten vastauksissa oli paljon puuttuvia vastauksia, joka taas voi 

osaltaan johtua siitä, ettei kysymyksiä oltu ymmärretty oikein. Mikäli vastaamatta jättä-

minen johtui edellisestä, laskee tämä tutkimuksen reliabiliteettia. Myös kysymyksessä 

jossa kartoitettiin edellä kysyttyjen palvelutapahtumien tärkeysjärjestystä, oli arvostelu-

asteikko käänteinen. Mikäli vastaajat eivät ole tätä huomioineet, heikentää se tutkimuk-

sen reliabiliteettia. 

 

Mielestäni myös validiteetin osalta tutkimustulokset ovat hyviä, sillä tutkimuksessa mi-

tattiin asiakastyytyväisyyttä laajalti ja myös muihin teoreettiseen tutkimuskysymyksiin 

saatiin vastaus ja ratkaisu tutkimusongelmaan. Myös tutkimuksen hypoteettiseen ky-

symykseen suosittelusta, saatiin mielestäni hypoteesin arviointia varten hyvät vastauk-

set ja tulos on näin ollen validi. 

 

Palvelun kehittämiselle näyttäisi kuitenkin olevan tarvetta ns. tuotelinja laajennuksen 

osalta (Ylikoski 2000,245).  Kampaamopalvelun asiakkaista, jotka eivät käytä kosmeto-

login palveluita, olisi 59,21% halukkaita käyttämään näitä palveluita ja hierontapalvelui-

ta jopa 66,7%. Näin suurta kiinnostusta kyseisiin palveluihin ei yrityksen kannata jättää 

huomioimatta. Yritys voisi tarjota kampaamoasiakkailleen nippuhinnoiteltuja palveluita, 

jossa lisäpalveluista (kosmetologi- ja tai hierontapalvelut) saisi alennusta. Tässä täytyy 

tietysti tarkkaan miettiä miten alennusten kustannus jaetaan yrittäjien kesken. 

 

Näkisin myös, että organisaatio voisi panostaa myös kanta-asiakasmarkkinointiin, kos-

ka tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat korkeasti sitoutuneet yrityksen toimintaa. Kan-

ta-asiakasmarkkinoinnissa voisi ottaa käyttöön alennusperusteisen muodon (Pöllänen 

1995, 22). Kanta-asiakkaalle voisi antaa alennusta vaikka 5 käyntikerran jälkeen, tai 

kampaamon kanta-asiakas saisi kosmetologi- ja tai hierontapalveluista esimerkiksi ko-

keilualennusta. Kanta-asiakasmarkkinointi edellyttää yritykseltä kunnollista asiakasre-

kisterijärjestelmää ja sen ylläpitoa, myös tähän yrityksen olisi hyvä panostaa. 
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Kosmetologi- ja hierontapalveluiden markkinointiviestintään voisi myös panostaa, sillä 

asiakkaista 9,2% ei ollut käyttänyt kosmetologipalveluita, koska ei ollut mielestään 

saanut palveluista riittävästi tietoa. Hierontapalveluiden vastaava luku oli 6,6%. Myös 

näiden palveluiden markkinoimiseen kannattaisi panostaa ja herätellä potentiaalisten 

asiakkaiden tarve, sekä saada muualla käyvät hieronta-asiakkaat käyttämään yrityksen 

tarjoamia palveluita. Nämä myös antaisivat mahdollisuuden yrityksen kokonaismyynnin 

kasvuun ja näin myös turvaamaan kaikkien palveluiden kysyntää. Tämä puolestaan 

vähentäisi riskiä ”vuokratuoliyrittäjien” vaihtuvuudesta. 

 

Suosittelen että yritys uusi asiakastyytyväisyystutkimuksen jonkin ajan kuluttua, vii-

meistään mahdollisten muutosten jälkeen. 
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Asiakastyytyväisyystutkimuksen kyselylomake 

 

ARVOISA ASIAKAS 
                                Tämä on asiakastyytyväisyys-tutkimus, joka tehdään Evtek-ammattikorkeakoulun opinnäytetyönä. 

                    Tarkoituksena on kartoittaa tyytyväisyyttä palvelutapahtuman eri tekijöihin. 
                       

 
Mielipiteesi on meille erittäin tärkeä, sen avulla voimme kehittää palveluamme .Käsittelemme tietoja luottamuksellisesti. 

                 Pyydämme sinua ystävällisesti vastaamaan seuraaviin kysymyksiin ja arvioimaan mikä vaihtoehdoista kuvaa  
                  sinun saamaasi palvelua parhaiten. 

                                
  

                                  
  

                                  
  

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

 

                                  
  

                                  
  

2. Sukupuoli 1.     mies 
                                

  

 
2.     nainen 

                                
  

                                  
  

3. Ikä 1.    alle 16 
5.    40 - 
49 

                             
  

 
2.    16 - 20 

6.    50 - 
59 

                             
  

 
3.    20 - 29 

7.    60 - 
69 

                             
  

 
4.    30 - 39 

8.    70 - 
79 

                             
  

  

9.    
yli 80 

                              
  

                                  
  

4. Asiakassuhde 
1.    vakioasia-
kas 

                                
  

 

2.    uusi asia-
kas 

                                
  

                                  
  

                                  
  

5. Arvio seuraavia palvelutapahtumaan liittyviä asioita tässä liikkeessä 
                        

 
(4= kiitettävä, 3= hyvä 2= välttävä 1= huono 0= ei osaa sanoa) 

                          
 

Ympyröi vain yksi vaihtoehto 
                                

  

   
kiitettävä 

 
hyvä 

 
välttävä huono eos 

                   
  

Palveluympäristö 

                                
  

likkeen sijainti 
  

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  
liikkeen parkkipaikkatilat 

 
4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

liikkeen siisteys 
  

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  
liikkeen sisustus/tyyli 

 
4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

liikkeen äänet(esim musiikki) 
 

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  
odotustila(lehdet, tarjoilu) 

 
4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

liikkeen lastennurkka 
 

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  

                                    
Palvelunlaatu 

  
  

   
  

  
    

                      
  

henkilökohtainen huomioiminen 
 

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  
henkilökunnan ammattitai-
to/asiantuntemus 4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

henkilökunnan vuorovaikutustaidot 
 

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  
liikkeen ilmapiiri 

  
4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

aikataulussa pysyminen 
 

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  

            
1 

                     
  

Työn laatu 

                                 
  

hiusten leikkaus 
  

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
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hiusten värjäys 
  

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 

                   
  

                                    
Jälkihoitovaihe 

  
4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

mahdollisten virheiden nopea korjaami-
nen 4 

   
3 

  
2 

 
1 

 
0 

                   
  

yhteydenpito palvelun jälkeen 
 

4 
   

3 
  

2 
 

1 
 

0 
                   

  
6. Laita järjestykseen edellämainituista palvelutyytyväisyyden tekijöistä sinulle tärkeimmät 

                     Numeroi 1-5  ( 1=tärkein, 5= vähiten 
tärkein) 

                               
  

                                  
  

palveluympäristö 
  

  
                              

  
palvelunlaatu 

  
  

                              
  

työn laatu 
  

  
                              

  
hinta-laatusuhde 

  
  

                              
  

jälkihoitovaihe 
  

  
                              

  

                                  
  

                                  
  

7. Kuinka tyytyväinen olet tämänkertaiseen palveluun? 
                            

  

                                  
  

tyytyväinen   3 
  2          1   tyyty-
mätön 

                               
  

                                  
  

8. Oletko valmis tulemaan uudestaan? 
                                

  

 
1.    kyllä 

                                
  

 
2.    en 

                                
  

                                  
  

9. Suosittelisitko tämän likkeen kampaamopalveluja muil-
le? 

                           
  

 
1.    kyllä 

                                
  

 
2.    en 

                                
  

                                  
  

                                  
  

MUUT PALVELUT 
                                

  

                                  
  

10. Käytätkö tai oletko joskus käyttänyt tämän likkeen kosmetologipalveluita? 
                       

 

 
1.    kyllä 

                                
  

 
2.    en 

                                
  

Mikäli vastasi kyllä, voit siirtyä kysymykseen 
nro 13 

                              
  

                                  
  

11. En ole käyttänyt kosmetologipalveluita 
koska, 

                              
  

 

1.    en käytä pal-
veluita 

 
3.    en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen kosmetologipaveluista 

                 

 

2.    käyn muu-
alla 

  
4.    jokin muu syy, mikä?_____________________________ 

                 

    
___________________________________________________ 

                 

                                  
  

12. Olisitko halukas kokeilemaan liikkeen kosmetologipalveluita? 
                         

 

 
1.    kyllä 

                                
  

 
2.    en 
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13. Käytätkö tai oletko joskus käyttänyt tämän liikeen hierojapalveluita? 
                        

 

 
1.    kyllä 

                                
  

 
2.    en 

                                
  

Mikäli vastasit kyllä voit siirtyä kysymykseen 
nro 16 

                              
  

                                  
  

14. En ole käyttänyt hierojan palveluita 
koska, 

                               
  

 

1.    en käytä pal-
veluita 

 
3.    en ole saanut tarpeeksi tietoa liikkeen hierojapalveluista 

                 

 

2.    käyn muu-
alla 

  
4.     jokin muu syy,  mikä?____________________________ 

                 

    
___________________________________________________ 

                 

                                  
  

15. Olisitko halukas kokeilemaan liikkeen hierojapalveluita? 
                           

  

 
1.    kyllä 

                                
  

 
2.    en 

                                
  

                                  
  

                                  
  

                                  
  

                                  
  

16. Mikä asia tässä kampaamossa on mielestäsi parasta? Sana on vapaa 
                       

 

                                  
  

                                
                  

  

                                  
  

                                  
  

                                
                  

  

                                  
  

                                  
  

__________________________________________________________________________________________________________ 
                

                                  
  

                                  
  

17. Mihin asioihin tässä kampaamossa tulisi kiinnittää enemmän huomioita? 
                       

 
      Mitkä asiat saavat risuja? 

                                
  

                                  
  

                                  
  

                                
                  

  

                                  
  

                                  
  

                                
                  

  

                                  
  

                                  
  

                                
                  

  

                                  
  

                                  
  

KIITOS VASTAUKSISTASI.  ANTAMASI MIELIPITEET OVAT MEILLE ERITTÄIN TÄR-
KEITÄ, 

                      
 

SILLÄ HALUAMME KEHITTÄÄ PALVELUITAMME PAREMMIKSI. 
                          

 

                                  
  

                                  
  

PALAUTA LOMAKE PUNAISEEN PALAUTUSLAATIKKOON JA PISTÄ SUU MAKEAKSI. 
                      

 

                                  
  

KIITOS KÄYNNISTÄ! 
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