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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, minkalaiseksi asiakkaat kokevat palvelun laadun DNA
Kauppa Aapelissa. Opinndytetydn toimeksiantajana oli DNA Kauppa Oy, ja tutkimus toteutet-
tiin sen Kuopiossa, kauppakeskus Aapelissa sijaitsevassa myymalassa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin palvelun ominaispiirteita, palvelun laadun nakoékul-
mia ja asiakastyytyvaisyyden merkitysta yrityksille. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
kyselytutkimuksena marras-joulukuussa 2014. Kyselylomake pohjautui SERVQUAL-
menetelmaan, joka perustuu asiakkaiden palvelun laatua koskevien odotusten ja kokemusten
vertailuun. Asteikko vastauksille oli 1-7. Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki DNA Kaup-
pa Aapelin asiakkaat. Aineisto kerattiin myymaldssa kahden viikon aikana, ja vastauksia saa-
tiin yhteensa 87.

Tutkimuksen tulosten perusteella voitiin todeta, ettd DNA Kauppa Aapelin palvelun laatu on
hyvalla tasolla. Asiakkaiden odotusten keskiarvo oli 6,18 ja kokemusten keskiarvo oli 6.34.
Suurta tarvetta palvelun laadun kehittdmiselle ei talla hetkella ole, silld asiakkaiden odotukset
palvelun laadusta on pystytty ylittdmaan. Tutkimus olisi hyva toistaa sadnnollisesti, jotta saa-
daan selville, ovatko asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan muuttuneet ja onko palvelun
laatu edelleen hyvilla tasolla.
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Abstract

The purpose of the study was to find out how the customers experience the quali-
ty of service at DNA Kauppa (Store) Aapeli. The target store was one of DNA stores
in Kuopio.

The theoretical frame of the thesis deals with the characteristics of service, quality
of service and customer satisfaction. The study was conducted as a quantitative
survey in November-December 2014. The questionnaire was based on the SERV-
QUAL method comparing customer perceptions with their expectations. The scale
for the answers was 1 — 7. The data was collected in the store during two weeks,
and 87 responses were received.
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1 Johdanto

Palvelun laadun merkitys yritysten liiketoiminnassa muuttuu koko ajan tarkeammak-
si. Operaattorialalla tuotteet ja hinnat ovat suurelta osin yhtenevaiset kirean kilpailu-
tilanteen vuoksi, joten paras tapa erottautua kilpailijoista on palvelun laatu. Asiak-
kaiden odotukset palvelun laadusta ovat korkealla tasolla, ja yritysten on pakko pa-
nostaa palvelun laatuun, jotta ne pystyisivat muodostamaan pitkakestoisia asiakas-
suhteita. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yritysten elinehto, ja siksi palvelun laadun mit-

taaminen on yrityksille erityisen tarkeaa.

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii DNA Kauppa Oy. DNA:lla on Suomen operaat-
toreista laajin oma jakeluketju, joka kasittaa lahes 80 DNA Kauppaa yli 40 paikkakun-
nalla. DNA Kaupan tuotevalikoimaan kuuluu DNA:n operaattorituotteiden lisdksi pu-

helimia ja tabletteja alan johtavilta laitevalmistajilta. (Vuosikertomus 2013, 25.) Tama

tutkimus toteutettiin DNA Kauppa Aapelissa, joka sijaitsee Kuopiossa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, minkalaiseksi asiakkaat kokevat palvelun laa-
dun DNA Kauppa Aapelissa. Tydssa on kvantitatiivinen tutkimusote, ja siind hyédyn-
netdaan SERVQUAL-menetelmas, jolla voidaan mitata palvelun laatua. SERVQUAL on
Parasuramanin, Berryn ja Zeithamlin (1988) kehittama mittari, ja se perustuu asiak-

kaiden palvelun laatua koskevien odotusten ja kokemusten vertailuun.

Opinndytetyon toisessa luvussa tutustutaan tutkimuksen lahtékohtiin, toimeksianta-
jaan, tavoitteisiin seka tutkimuksessa kaytettyihin menetelmiin. Teoriaosuudessa
kasitelldan palvelun ominaispiirteita, palvelun laadun nakoékulmia ja asiakastyytyvai-
syyden merkitysta yrityksille. Opinnaytetyon loppupuolella esitetdan tutkimuksen

tulokset ja niista tehdyt johtopaatokset seka pohditaan tutkimuksen luotettavuutta.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Ajatus opinndytetyon aiheesta nousi esille tekijan tydskennellessa itse erddassa DNA
Kauppa Oy:n Jyvaskylan myymaldssa. Tyossaan han huomasi, miten palvelun laadulla
on olennainen merkitys asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja sen myo6ta esimerkiksi uusin-
taostoihin ja suositteluihin. Operaattorialalla tuotteet ja hinnat ovat suurilta osin

yhtenevaiset, joten paras tapa erottautua kilpailijoista on palvelun laatu myymalassa.

Palvelun laadun tutkimus toteutettiin DNA Kauppa Aapelissa, joka sijaitsee Kuopios-
sa. DNA Kauppa Aapeli on yksi idanalueen suurimmista myymaldista niin pinta-
alaltaan kuin asiakasmaariltaankin. Myymaldssa on myds ldhiaikoina aloittanut uusi
myymalapaallikko, jolla ei ole aikaisempaa esimieskokemusta, joten tutkimus antaa
tarkeaa tietoa hanelle myymalansa palvelun laadusta. DNA Kauppa Aapelissa ei ole
aiemmin tutkittu palvelun laatua, joten naista syista tutkimus on hyvin ajankohtainen

juuri kyseisessa myymalassa.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, minkalaiseksi asiakkaat kokevat palvelun
laadun DNA Kauppa Aapelissa. Tyossa on kvantitatiivinen tutkimusote, ja siind hyo-
dynnetdaan SERVQUAL-menetelmaa. Palvelun laadun tutkimisessa yrityksen johdon ja
tyontekijoiden ndkdkulman huomioiminen olisi tarkeaa, jotta palvelun laadusta saa-
taisiin laaja ja monipuolinen kuva. Tama opinnadytety6 on kuitenkin rajattu koske-

maan vain DNA Kauppa Aapelin asiakkaita, jotta tutkimus ei kasvaisi liian suureksi.

SERVQUAL on Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988) kehittama mittari, jolla
voidaan mitata palvelun laatua. SERVQUAL-menetelma perustuu asiakkaiden palve-

lun laatua koskevien odotusten ja kokemusten vertailuun. Opinnaytetyon tutkimus-



ongelmaksi muodostui, miten asiakkaat kokevat palvelun laadun DNA Kauppa Aape-

lissa ja tutkimuskysymyksiksi muovautuivat seuraavat:

1. Mita odotuksia asiakkailla on teleoperaattoripalveluita jalleenmyy-
vien liikkeiden palvelun laadusta?

2. Vastaako koettu palvelu DNA Kauppa Aapelissa asiakkaiden odo-
tuksia teleoperaattoripalveluita jdlleenmyyvien liikkeiden palvelun

laadusta?

Toimeksiantaja Dna Kauppa Oy

Taman opinnadytetydn toimeksiantajana toimii DNA Kauppa Oy, joka on DNA Oy:n
omistama tytaryhtio. DNA:n myymalaverkosto kasittaa lahes 80 DNA Kauppaa, jotka
palvelevat yli 40 paikkakunnalla. DNA:Ila onkin Suomen operaattoreista laajin oma
jakeluketju. DNA Kaupan tuotevalikoimaan kuuluu DNA:n operaattorituotteiden li-
saksi puhelimia ja tabletteja alan johtavilta laitevalmistajilta. Operaattorimarkkina on
muuttunut yha enemman paatelaitevetoiseksi, mika korostaa kivijalkajakelun merki-

tysta. (Vuosikertomus 2013, 25.)

DNA Oy on suomalainen tietoliikennekonserni, joka tarjoaa yhteydenpitoon, viihty-
miseen ja tyontekoon laadukkaita puhe-, data- ja tv-palveluita. DNA kehittyi matka-
viestinoperaattorista merkittavaksi tietoliikenneyhtitksi vuonna 2007, kun DNA:n ja
kuuden muun puhelinyhtion liiketoiminnot yhdistettiin. Liiketoimintajarjestelyjen
kautta DNA:Ila onkin yli sadan vuoden kokemus kiintean verkon liiketoiminnasta ja
vankka markkinajohtajuus useilla talousalueilla. DNA on Suomen suurin kaapeliope-
raattori ja johtava maksu-tv-toimija seka kaapeli- ettd antenniverkossa. (Vuosikerto-

mus 2013, 28.)

DNA:n kuluttajaliiketoiminnan strategian painopistealueet vuonna 2013 olivat kilpai-
lijoista erottautuminen innovatiivisilla kumppanuuksilla ja tuotepaketoinnilla, edella-

kavijyys paatelaitteissa ja sisdllossad sekd Suomen laadukkaimman viihdekokonaisuu-



den luominen. DNA seuraa jatkuvasti kuluttajien kayttotottumusten muutosta ja ke-
hittaa niiden pohjalta uusia tuotteita ja palveluita asiakkaille. DNA:n visio kuluttaja-
liilketoiminnassa onkin olla uuden ajan operaattori ja koko toimialan halutuin brandi.

(Vuosikertomus 2013, 25.)

Vuoden 2013 lopussa DNA:n asiakkailla oli kdytossaan noin 2,5 miljoonaa matkavies-
tinverkon liittymaa. Kaapelitelevisioliittymia oli 591 000, kiinteita laajakaistaliittymia
322 000 ja kiinteita puheliittymia 103 000. DNA:n liikevaihto oli 766 miljoonaa euroa
vuonna 2013 ja liikevoitto 44 miljoonaa euroa. Asiakkuuksia kaikissa verkoissa
DNA:lla oli yhteensa yli kolme miljoonaa, ja tv-palveluita DNA toimitti vuonna 2013

yli 900 000 talouteen. (Vuosikertomus 2013, 28.)

Kvantitatiivinen tutkimus ja SERVQUAL-menetelma

Taman opinndytetydn tekemiseen sopi parhaiten kvantitatiivinen eli maarallinen tut-
kimusote, silla kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan tietoa, etsimaan syy-
seuraussuhteita tai ennustamaan jotain jostain tietysta ilmiosta (Kananen 2011, 16—
17). Opinndytetyon tavoitteena oli saada tietoa palvelun laadusta DNA Kauppa Aape-
lissa ja yleistdaa otoksesta saatua tietoa palvelun laadusta koskemaan kaikkia DNA
Kauppa Aapelin asiakkaita ja heidan kokemuksiaan. Tutkimuksen tulosten pohjalta
myymalassa voidaan jatkossa tehda muutoksia ja kehittaa toimintaa yha paremman

palvelun laadun saavuttamiseksi.

Kvantitatiivinen tutkimus on laskemista, mittaamista ja tilastollisia menetelmia ja se
edellyttda myos tutkittavan ilmion tuntemista; on tiedettava mitka tekijat vaikuttavat
ilmioon, jotta sita voidaan kvantitatiivisin menetelmin tutkia (Kananen 2011, 12, 17—
18). Tassa tutkimuksessa laatua tutkittiin SERVQUAL-menetelmalld, joka on kvantita-
tiivinen tutkimusmenetelma. SERVQUAL sopi tahan tutkimukseen hyvin, silla sen
avulla voidaan mitata, minkalaiseksi asiakkaat kokevat palvelun laadun. Parasuraman
ja muut (1988) ovat maaritelleet palvelun laadun viisi osa-aluetta, jotka jakaantuvat

vield tarkemmin 22 attribuuttiin (ks. liite 1). Grénroosin (2009) suomentamina ndma



osa-alueet ovat 1) konkreettinen ymparisto, 2) luotettavuus, 3) reagointialttius, 4)

vakuuttavuus ja 5) empatia.

Konkreettisella ympdiristélld Parasuraman ja muut (1988) tarkoittavat toimitilojen,
laitteiden ja materiaalien miellyttavyytta seka henkilokunnan ulkoista olemusta. Luo-
tettavuudella tarkoitetaan yrityksen kykya tarjota luotettavaa ja virheetonta palvelua
seka kykya antaa palvelua luvatussa aikataulussa. Kolmas palvelun laadun osa-alue,
reagointialttius, on tyontekijoiden halua auttaa asiakkaita ja palvella heita viipymat-
ta. Tyontekijat ovat myos auliita vastaamaan asiakkaan pyyntdéihin ja heidan on pys-
tyttava kertomaan, milloin palvelua annetaan. Vakuuttavuus tarkoittaa tyontekijoi-
den kykya saada asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi.
Vakuuttavuus syntyy myos tyontekijoiden kohteliaisuudesta ja tietotaidosta. Viides
palvelun laadun osa-alue, empatia, liittyy siihen, etta yrityksen toiminta on asiakkaan
edun mukaista, yritys kohtelee asiakkaita yksiléina ja ymmartaa asiakkaiden ongel-
mat. My0s yrityksen sopivat aukioloajat kuuluvat tahan osa-alueeseen. (Parasuraman

ym. 1988; Gronroos 2009, 116.)

SERVQUAL-menetelma perustuu edella esiteltyihin palvelun laadun viiteen osa-
alueeseen ja asiakkaiden odotuksien ja kokemusten vertailuun. Palvelun laadun mit-
taamisessa asiakkaita pyydetaan ensin arvioimaan asteikolla 1 (taysin eri mieltd) — 7
(taysin samaa mieltd), mita he odottavat palveluilta ja tdman jalkeen arvioimaan,
millaiseksi asiakkaat olivat palvelun kokeneet. Kokonaislaatua kuvaava arvosana las-
ketaan odotusten ja kokemusten vélisestd erotuksesta. Jos asiakkaan odotukset ovat
alhaisemmat kuin kokemukset, on koettu laatu parempi. Vastaavasti toisinpain, jos
asiakkaan odotukset ovat korkeammat kuin kokemukset, on koettu laatu heikompi.
(Parasuraman ym. 1988; Gronroos 2009, 116.) Odotusten ja kokemusten vertailusta
on kehitytetty myos kuiluanalyysimalli, jonka avulla voidaan tarkastella laatuongel-
mien |ahteita ja kehittda palvelun laadun parantamiskeinoja (Gronroos 2009, 143).

Kuiluanalyysia kaytetdan tassa tutkimuksessa tulosten analysoinnissa.



Kyselylomake ja aineistonkeruu

Opinndytetyon aineistonkeruumenetelmana kaytettiin paperista kyselylomaketta.
Aineistonkeruumenetelmana kyselylomake sopi tahan tutkimukseen parhaiten, silla
SERVQUAL-menetelmassa vastaajalta kysytaan seka odotuksia etta kokemuksia. Ky-
selylomakkeella nditd molempia voidaan kysya yhdella kertaa ja selkedammin kuin
esimerkiksi haastattelemalla. Paperiseen kyselylomakkeeseen paadyttiin sen vuoksi,
ettd se oli ainut tapa saada asiakkaiden odotukset ja kokemukset selville heti asioin-
nin jalkeen. Myymalassa kdayneiden asiakkaiden sahkdpostiosoitteiden poimiminen
asiakasrekisterista olisi ollut tyolasta myyijille ja hidastanut heidan tyontekoaan mer-
kittavasti. Myoskaan kaikki myymaldssa asioivat henkilot eivat valttamatta ole DNA

Oy:n asiakkaita, jolloin heiddn yhteystietojaan ei ole saatavilla asiakasrekisterista.

Kyselylomakkeen etuina voidaan pitdaa myos edullisuutta ja helppoutta kerata suuria
maaria vastauksia (Valli 2001, 101). Kvantitatiivista tutkimusta varten tavoitteena oli
saada ainakin sata vastausta, jotta otoksesta voitaisiin tehda laajempia yleistyksia
koskien kaikkia DNA Kauppa Aapelin asiakkaita. Esimerkiksi haastattelujen tekeminen
nadin suurelle joukolle olisi ollut todella tyolasta ja aikaa vievaa. Haastattelujen teke-
minen myymaldssa olisi lisaksi ollut mahdotonta esimerkiksi kdytdssa olevien tilojen
vuoksi. Myds haastattelujen tekeminen puhelimitse, myymalassa asioinnin jalkeen,
olisi ollut mahdotonta kaytossa olleiden resurssien ja tiukan aikataulun vuoksi. Sa-
malla vastausten todenmukaisuus olisi voinut heikentya, silla asiakkaan muistikuva

asioinnista voi muuttua ajan kuluessa.

Kyselylomakkeen kayttamista tassa tutkimuksessa puolsi myds se, etta tutkimukseen
osallistujat pystyivat tayttamaan kyselylomakkeen taysin anonyymisti. Lisaksi haas-
tatteluissa tutkija voi tuoda esille omia asenteitaan nonverbaalisen viestinnan kautta
tai siind, miten han esittaa kysymykset. (Valli 2001, 101.) Paperisen kyselylomakkeen
avulla vastaaja pystyi tayttdamaan lomakkeen rauhassa, ja ndin kukaan liikkeen myy-
jista ei voinut vaikuttaa vastauksiin, vaan ne perustuivat vastaajien omiin mielipitei-

siin ja kokemuksiin.



Kyselylomake pohjautui Parasuramanin ja muiden (1988) SERVQUAL-menetelmaan.
Alkuperaisessa menetelmassa on viisi laadun osa-aluetta, jotka jakaantuvat viela tar-
kemmin 22 attribuuttiin (ks. liite 1). Gronroos (2009, 117) toteaa kuitenkin, etta pal-
velut, markkinat ja kulttuuriymparistot ovat erilaisia, jolloin voi olla tarpeellista lisata
tai poistaa attribuutteja, jotta menetelma sopisi tutkittavaan kohteeseen. Ensimmai-
seksi kyselylomakkeen tekemisessa tutustuttiin alkuperaisiin 22 attribuuttiin ja nai-
den pohjalta tehtiin kysymykset, jotka mittasivat asiakkaan odotuksia teleoperaatto-
ripalveluita jalleenmyyvista liikkeista seka asiakkaan kokemuksia DNA Kauppa Aape-
lin palvelun laadusta. Tutkimuksen tekija huomasi, etta osa alkuperadisen SERVQUAL-
menetelman kysymyksistd, esimerkiksi attribuutti 3 (ks. liite 1), ei sopinut tutkimus-
kontekstiin. Jotta teleoperaattoripalveluita jalleenmyyvien liikkeiden ominaispiirteet
tulisivat huomioiduksi tutkimuksessa, jouduttiin lomakkeeseen muodostamaan uusia
kysymyksia, esimerkiksi kysymys 3 (ks. liite 2). Lopulta kyselylomakkeen kysymysten
takana olivat edelleen viisi laadun osa-aluetta: konkreettinen ymparisto, luotetta-
vuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia, ja ndiden alla oli 18 attribuuttia. Seu-
raavan sivun taulukossa on esitetty attribuutit, jotka muodostettiin ja joihin kysely-

lomake pohjautuu.
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Taulukko 1. Tutkimuksessa kdytetyt palvelun laadun 5 osa-aluetta ja 18 attribuuttia

1. Konkreettinen ymparisto

1. Liiketilat ovat puhtaat ja siistit.
2. Liiketilat ovat viihtyisat.

3. Liikkeiden tuotevalikoima on kattava.
(liikkeesta loytyy erilaiset puhelinmallit, laturit, suojakuoret jne.)

4. Tyontekijoiden ulkoinen olemus on miellyttava.
5. Tyontekijat ovat erotettavissa asiakkaista.

2. Luotettavuus

6. Liikkeet tarjoavat oikeanlaista palvelua alusta alkaen.
7. Tyontekijat ovat kiinnostuneita ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat.
8. Asiakkaalle kerrotaan myydyn palvelun sisalto ja ehdot selkeasti.

3. Reagointialttius

9. Asiakaspalvelua saa kohtuullisessa ajassa.
10. Tyontekijat ovat palvelualttiita.

4. Vakuuttavuus

11. Tyontekijat kayttaytyvat kohteliaasti.
12. Tyontekijoilla on tarvittava ammattitaito.
13. Tyontekijat ovat luotettavia.

5. Empatia

14. Aukioloajat ovat sopivat.

15. Asiakkaat tuntevat olonsa tervetulleiksi saapuessaan liikkeeseen.
16. Liikkeissa saa henkilokohtaista palvelua.

17. Tyontekijat tunnistavat asiakkaiden tarpeet.

18. Tyontekijat tyoskentelevat asiakkaan edun mukaisesti.

Kun kaikki kysymykset odotusten ja kokemusten mittaamiseksi palvelun laadusta oli
muodostettu, muokattiin vield kysymysten jarjestysta, jotta ne olivat kyselyyn osallis-
tujalle mieluisassa jarjestyksessa vastata. Jotta kysely oli my0s selkea ja helppo tayt-
taa, tehtiin lomakkeesta kaksipuoleinen; toisella puolella kysyttiin vastaajan odotuk-
set ja toisella puolella kokemukset. Kyselylomakkeen ensimmaiselle sivulle lisattiin
alkuun saatesanat, joissa selvennettiin tutkimuksen tarkoitus, kesto, vastaajan oi-
keudet ja ohjeet lomakkeen tayttamiseksi. Kyselyn alussa oli kolme taustakysymysta:
sukupuoli, ika ja asioinnin syy. Lisaksi kyselylomakkeen toiselle puolelle kyselyn lop-
puun lisattiin kysymys: ”Suosittelisitko DNA Kauppa Aapelia muille?” ja avointa vas-

taustilaa vapaalle palautteelle saadusta palvelusta myymalassa.
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Kyselylomakkeen asettelu ja ulkondkoé voivat Kanasen (2011, 44) mukaan vaikuttaa
vastaajan osallistumisinnokkuuteen, joten valmiista lomakkeesta haluttiin saada pa-
lautetta ennen sen julkaisua. Palautetta kyselylomakkeesta kysyttiin opinnaytetyota
ohjaavalta opettajalta, DNA Kauppa Aapelin myymalapaallikélta ja DNA Kauppa Oy:n
aluepaallikolta. Lisaksi kyselya testattiin neljalla henkilolla. Saadun palautteen perus-
teella lomaketta muokattiin selkedammaksi ja muutamia kysymyksida muotoiltiin uu-
delleen, minka jalkeen kyselylomake oli valmis aineistonkerdaamista varten (ks. liite

2).

Aineistonkeruu toteutettiin 24.11.—-7.12.2014 DNA Kauppa Aapelin myymaldssa.
Myymaldssa oli kyselya varten varattu oma poyta uloskdaynnin vieresta, ja asiakkaat
ohjattiin vastaamaan kyselyyn asiakaspalvelutapahtuman paatteeksi. Tutkimuksen
tekija oli paikalla myymalassa neljana paivana jakamassa asiakkaille kyselylomakkei-
ta. Tutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki DNA Kauppa Aapelin asiakkaat ja tavoit-
teena tutkimuksessa oli kdyttaa ositettua otantaa eli suhteuttaa kerattyjen vastaus-
ten maara paivittaiseen asiakasvirtaan. Vaikka kyselylomakkeesta oli pyritty teke-
maan selkea ja tutkimukseen osallistumisesta oli mahdollista voittaa palkinto, oli ka-
to suuri. Heikon kyselyyn osallistumisen vuoksi ositettu otanta ei onnistunut, ja tut-
kimuksen aineistoon otettiin mukaan kaikki saadut vastaukset. Kahden viikon aikana

vastauksia tuli yhteensa 87 kappaletta.

Analysointi

Tutkimuksen aineisto analysoitiin maarallisen tutkimuksen keinoin. Aineistonkeruun
jalkeen vastaukset koodattiin SPSS-ohjelmalle ja ohjelmaa hyddyntaen aineistosta
laskettiin keskiarvot 18 attribuutille ja viidelle palvelun laadun osa-alueelle. Saatuja
keskiarvoja kaytettiin kuiluanalyysin tekemiseen, ja Excel-ohjelman avulla keskiar-

voista tehtiin taulukot ja kuviot laatukuilun havainnollistamiseksi.

Kuiluanalyysimalli (kuvio 1) koostuu viidesta perusrakenteen osasta. Mallin yldosassa

on asiakkaaseen liittyvia tekijoita ja mallin alaosassa palvelun toimittajaan liittyvia
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tekijoita. Asiakkaan odotettu palvelu koostuu aikaisemmista kokemuksista, henkil6-
kohtaisista tarpeista ja suusanallisesta viestinnasta. Myos yrityksen markkinointivies-
tinta vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Asiakkaan koettu palvelu muodostuu johdon
kasityksista asiakkaan odotuksista, jotka vaikuttavat palvelun laatuvaatimuksiin, joita
tyontekijoille on asetettu. Mallin viiden perusrakenteen valilla voidaan nahda viisi
laatukuilua, joita tarkastelemalla voidaan 16ytda laatuongelmien lahteita. Kuilu-
analyysimallin viisi laatukuilua ovat johdon ndkemyksen kuilu (kuilu 1), laatuvaati-
musten kuilu (kuilu 2), palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3), markkinointiviestinndn

kuilu (kuilu 4) seka koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5). (Gronroos 2009, 134-149.)

Kuluttaja

Suusanallinen viestintd Henkilokohtaiset tarpeet Aikaiserarat
kokerukset

v
Odotettu pahvelu

t
Kuilu 5 I
Koettu patvelu

T [

Pabvelun toiraitus Kuilu4|  {1)koinen kuluttajin
{rmukaan lukienetu-ja  fe----»  kohdistuva viestintd
jalkikateiskontaktit)

Kuilu 3 I T

Kuilu 1

raokkaarinen palvelun
laatuenttelyksi

Kuilu 2 I T

E Kasitysten

Johdon kasitykset
beeeeee » kuluttajien odotuksista

Kuvio 1. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli (Grénroos 2009, 144.)

Tassa opinnaytetyossa tarkasteltiin koetun palvelun laadun kuilua (kuilu 5). Jos laatu-
kuilu on negatiivinen, asiakkaiden koettu palvelu on heikompaa kuin odotettu palve-
lu. Negatiivisen kuilun seuraamuksia voivat olla esimerkiksi kielteinen suusanallinen
viestintd, kielteinen vaikutus yrityksen imagoon ja jopa yritystoiminnan menetys.
(Gronroos 2009, 149.) Kuiluanalyysin avulla pystyttiin aineistosta [6ytamaan tekijoita,
joissa DNA Kauppa Aapelin asiakkaiden odotukset myymalan palvelusta olivat korke-

ammat kuin kokemukset.
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3 Palvelu

3.1 Palvelun madaritelma

Palvelun maaritteleminen on haastavaa, silla se voidaan maaritella ja kasittaa useilla
eri tavoilla (esim. Lehtonen, Pesonen & Toskala 1999; Pesonen, Lehtonen & Toskala
2002; Rissanen 2005, 18). Néin ollen yhden maéaritelman antaminen palvelu-
kasitteelle lienee mahdotonta. Gronroos (2009, 77) esittda palvelun maaritelmaksi

seuraavaa:

Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjasta koos-
tuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin
ja toimitetaan yleensd, muttei vélttdmdttd, asiakkaan, palvelutyénteki-
jéiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan
jérjestelmien viilisessé vuorovaikutuksessa.

Gronroosin (2009) mukaan useimmille palveluille [6ytyy yhteisia ominaispiirteita.
Palvelut ovat yleensa aineettomia eika niita voida varastoida. Tavallisesti palveluita ei
voi myoskadan kokeilla ennen ostamista. Aineettomuuden vuoksi palvelut koetaan
subjektiivisesti, ja asiakkaiden on usein hankala arvioida palvelua. Tdman vuoksi asi-
akkaat kayttavat palveluiden kuvailemiseen ilmaisuja, kuten kokemus, luottamus,
turvallisuus ja tunne. (Gronroos 1998, 53-54.) Myos Kanniston ja Kanniston (2008, 6)
mukaan palvelu on aineettoman hyddykkeen tarjoamista asiakkaalle. Ylikoski (1999,
17) toteaa, etta palvelun voi ostaa tai myyda, mutta sita ei voi pudottaa lattialle.

Naissa ndakemyksessa korostuu palveluiden aineettomuus.

Palvelu ei ole konkreettinen asia, vaan sarja tekoja tai prosesseja, jotka tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti. Asiakas ei ole pelkastdaan palvelun vastaanottaja, vaan
han myos osallistuu tuotantoprosessiin. Koska palvelutapahtumaan osallistuvat seka

palveluhenkilokunta ettd asiakkaat, ovat palvelutapahtumat usein heterogeenisia.
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Kahden eri asiakkaan saama palvelu ei ole koskaan samanlainen. Monissa maaritel-
missd todetaan myos, etta tavallisesti palvelut eivat johda minkaan omistukseen.
(Grénroos 1998, 54-55.) Rissasen (2005, 20-21) mukaan palvelun peruspiirteisiin
lukeutuu vield luovuus, silla palvelutapahtuma tarjoaa sen tuottajalle ja asiakkaalle
ainutlaatuisen tilaisuuden luovalle ajattelulle. Hyvalle palvelulle onkin usein tyypillis-

ta, etta siind on mukana jokin luova elementti.

Palvelu on yksi keino erottautua kilpailijoista. Tuotteita on helppo kopioida, mutta
hyvan palvelun tai ihmissuhdetaitojen kopioiminen on lahes mahdotonta. Kilpailijoi-
den on hankala kuroa kiinni etumatkaa, joka syntyy yrityksen palveluhaluisesta, kou-
lutetummasta, innostuneemmasta ja taitavammasta henkilékunnasta. (Lahtinen &

Isoviita 1999, 51.)

Palvelujen luokituksista on esitetty monenlaisia jakoja, ja Gronroos (2009, 84) jakaa
palvelut inhimillisyytta ja tekniikka korostaviin palveluihin. Inhimillisyytta korostavat
palvelut ovat paljolti riippuvaisia palveluprosessiin osallistuvista ihmisista. Tekniikkaa
korostavat palvelut puolestaan perustuvat enemman tietotekniikkaan, automatisoi-
tuihin jarjestelmiin ja muunlaisiin fyysisiin resursseihin. Jako on selkea ja palveluiden
vdlinen ero olennainen, mutta usein palveluissa l0ytyy elementtejd molemmilta puo-
lilta. Inhimillisyytta korostaviin palveluihin voi sisaltya esim. tekniikkaan perustuvia
jarjestelmia. Huipputekniset palvelut, kuten teleliikenne, ovat tekniikkapohjaisia,
mutta kriittisilla hetkilla, kuten reklamaatioiden kasittelyssa, ne ovat todella riippu-
vaisia henkil6ston asiakaskeskeisyydesta ja palveluhenkisyydesta. (Gronroos 2009,

84.)

Toinen tapa ryhmitelld palvelut on jakaa ne asiakassuhteen luonteen mukaan joko
jatkuvasti tarjottaviin palveluihin tai ajoittaisiin palveluihin. Jatkuvasti tarjottavia pal-
veluita ovat esimerkiksi vartiointi, pankkitoiminta tai siivouspalvelut. Ndissa asiak-
kaan ja palveluntarjoajan valilla on jatkuvasti vuorovaikutusta. Ajoittain kaytettyja
palveluja ovat muun muassa kampaamopalvelut ja matkailupalvelut. (Gronroos 2009,

85.)
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3.2 Palvelujarjestelman osatekijat

Lahtinen ja Isoviita (1999, 54) mainitsevat, etta palvelujarjestelma kertoo, mista osa-
tekijoista hyva palvelu syntyy. Hyvaan palveluun kuuluu nelja osaa, joita ovat palve-

lukulttuuri, palvelupaketti, palvelutuotanto ja palvelun laatu (kuvio 2).

Hyva palvelu

1. Palvelukulttuuri 2. Palvelupaketti 3. Palvelutuotanto 4. Palvelun laatu

Kuvio 2. Palvelujarjestelma (Lahtinen & Isoviita 2001, 50.)

Palvelukulttuuri. Palvelukulttuuriin kuuluu kaikki se, mita asiakas kokee, ndkee ja
aistii palveluyhteistssa. Palvelukulttuuriin vaikuttaa henkildston palveluilmapiiri, silla
se heijastaa yhteison arvoja ja vaikuttaa ndin myos palvelujarjestelman muiden osien
toimintaan. Palvelukulttuuri on yhteisén sanaton sopimus siitd, mika on sallittua,
mika on kiellettya ja mika on toivottua. Palveluilmapiiri syntyy osin itsekseen, mutta
siihen voidaan vaikuttaa myos henkildstopolitiikalla. Palvelukulttuurin ollessa par-
haimmillaan tietda jokainen yhteison jasen, miten asiakkaita palvellaan eri tilanteissa.
Vahva palvelukulttuuri sitouttaa yhteison jasenet kantamaan vastuuta asiakkaiden
palvelemisesta hyvin ja takaa sen, etta jokainen palvelutilanne otetaan yhta vakavas-

ti. (Lahtinen & Isoviita 2001, 50-51.)

Palvelupaketti. Palveluyritys markkinoi useiden palveluiden muodostamia kokonai-
suuksia asiakkaidensa tarpeisiin. Naita kokonaisuuksia kutsutaan palvelupaketeiksi.
Yhteison on tiedettdvd, mitd palvelupaketteja asiakkaat haluavat ostaa, silla muutoin

kauppaa ei synny. Palvelupaketti kootaan aina jonkin ydinpalvelun ymparille. Ydin-
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palvelu vastaa kysymykseen, mita palveluyhteis6 kdytdanndssa tekee. Asiakkaille ei
pelkka ydinpalvelu useinkaan riitd, vaan he kiinnostuvat siita vasta, kun ydinpalvelun
ympadrille on suunniteltu liitanndispalveluita. Ydinpalvelun tuottaminen on yritykselle
sen perustehtavan hoitamista. Liitdnnadispalvelujen tuottaminen puolestaan on yri-
tyksen raataloitya erityisosaamista, jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista ja tuote-

taan asiakkaalle yksil6llista palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52-53.)

Palvelutuotanto. Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen tapahtumasarja, jossa
asiakas on kontaktissa palveluntuotantoprosessin muiden osien kanssa. Palvelutuo-
tannon padosat ovat palveltava asiakas, palveluymparist6, kontaktihenkilosto ja
muut asiakkaat. Palveltava asiakas osallistuu palvelutuotantoon ja vaikuttaa siis ndin
ollen palvelun lopputulokseen. Asiakas on myds tarkein laadun arvioija. Palveluympa-
ristdon vaikuttavat toimipaikan sijainti, aukioloajat, toimitilojen viihtyisyys seka ka-
lusteet ja valineet. Kontaktihenkiloston tulee olla palvelunhaluinen ja ammattitaitoi-
nen, heilld tulee olla my06s tilanneherkkyytta ja empatiaa. Muut asiakkaat voivat vai-
kuttaa palvelutuotantoon esimerkiksi meluamalla tai kertomalla omista kokemuksis-
taan. Myos muiden asiakkaiden lukumaara vaikuttaa esimerkiksi ruuhkautumiseen ja

jonojen syntymiseen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Palvelun laatu. Asiakkaat arvioivat jokaisessa palvelutuotantoprosessin vaiheessa

saamansa palvelun laatua. Palvelun laadun arviointi perustuu osin tunneseikkoihin ja
sithen vaikuttavat oleellisesti niin sanotut totuuden hetket. Totuuden hetkilla tarkoi-
tetaan tilanteita, jossa asiakas ja henkilosto ovat kontaktissa toistensa kanssa. Mikali
totuuden hetkessa epaonnistutaan, on sen korjaaminen erittain vaikeaa, silla tehtya

ei saa tekemattomaksi. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

3.3 Palvelun laatu

Palvelun laadun maarittdminen on hankalaa, silla useimmat palvelut ovat monimut-

kaisia, koska ne koostuvat prosesseista, joissa tuotantoa ja kulutusta ei voida taysin
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erottaa toisistaan ja joissa asiakas osallistuu tuotantoprosessiin. Tuotteiden osalta
laatu liittyy perinteisesti niiden teknisiin ominaisuuksiin, mutta palveluiden osalta
ndin ei ole. Palvelun laatua mittaavat tutkimukset perustuvat usein koettuun palve-
lun laatuun, joissa selvitetdaan kuluttajien odotusten vaikutusta kulutuksen jalkeisiin

arviointeihin. (Grénroos 2009, 99.)

Pesosen ja muiden (2002, 46) mukaan palvelun laadulla on olemassa niin sanottu
toleranssivyohyke, joka kuvaa asiakkaiden hyvaksymaa palvelun laatua. Asiakkailla on
olemassa kasitys palvelun laadun riittavasta tasosta, ja heilla on myds olemassa kasi-
tys siitd, mita palvelu voisi heille parhaimmillaan olla. Ndiden kahden palvelun tason
valiin jadavaa alue on palvelun hyvaksyttava alue eli toleranssivyohyke. Hyvaksyttavan
palvelun alueeseen vaikuttaa se, miten tarkedna asiakas pitaa palvelun eri osoita.
My0s toleranssivy6hykkeen koko saattaa vaihdella eri palveluiden valilla. Joiltakin
palveluilta vaaditaan todella tarkasti tasaista laatua, kun taas toisten palvelujen koh-

dalla hyvaksytaan suurempi vaihtelu.

Gronroos (1998, 99) esittaa asiakkaiden palvelun laadun arvioinnille nelja mahdollista
lopputulosta, jotka ovat: huono laatu, hyvaksyttava laatu, hyva laatu ja liian hyva

laatu (kuvio 3).

Odotettu laatu Koettu laatu
(q0) (q1)
Arviointi
Liian hyva laatu Hyva laatu Hyvaksyttava laatu Huono laatu
ql>>q0 ql>q0 gql=q0 ql<q0

Kuvio 3. Laadun arvioinnin vaihtoehdot (Grénroos 1998, 99.)
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Asiakas vertaa kokemuksiaan palvelusta hanen siihen asettamiinsa odotuksiin, ja jot-
ta laatu olisi hyva, on kokemusten yllettava vahintaan odotusten tasolle. Mikali asi-
akkaan kokemukset jadvat odotuksia heikommiksi, eivat hanen laatuodotuksensa
tayty ja laatu koetaan huonoksi. Yritysten tulisi pyrkia hyvaan laatuun, jotta asiakkaat
olisivat palveluun todella tyytyvaisia ja kertoisivat palvelusta myds eteenpain. Liian
hyvaa laatua tulisi valttaa, silla talloin tuotantokustannukset ovat todennakoisesti
tarpeettoman suuret. Asiakkaat saattavat kokea myos laadun olevan tarpeettoman
hyvaa. Tama voi antaa palvelusta ylihintaisen kuvan, vaikka nain ei valttamatta olisi-

kaan. (Grénroos 1998, 98-99.)

3.4 Laadun nakékulmat

Palveluprosessissa syntyy asiakkaan ja palveluntarjoajan valille aina vuorovaikutus-
suhteita, ja nama tilanteet vaikuttavat olennaisesti koettuun palvelun laatuun. Asiak-
kaan kokemalla palvelun laadulla on pohjimmiltaan kaksi eri ulottuvuutta, joita ovat
tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus (kuvio 4).
Lopputuloksen tekninen laatu vastaa kysymykseen, mita asiakkaat saavat vuorovai-
kutuksesta yrityksen kanssa. Kyseessa on siis asiakkaan teknisen ongelma ratkaisu,

joten sita voidaan usein arvioida melko objektiivisesti. (Gronroos 2009, 101.)

Prosessin toiminnallinen laatu vastaa kysymykseen miten. Toiminnalliseen laatuun
vaikuttaa se, miten asiakas saa palvelun ja millaiseksi han sen kokee. Toiminnallista
laatua ei voida arvioida yhta objektiivisesti kuin teknista laatua. Yrityksen imago vai-
kuttaa myds suurelta osin laadun kokemiseen, silla se toimii ikdan kuin suodattimena
laadun kokemiselle. Mikali yrityksen imago on myodnteinen, se saa luultavasti pienet

virheet helpommin anteeksi, kuin jos imago olisi kielteinen. (Grénroos 2009, 102.)



Kokonaislaatu

N

Imago

(yritysten tai sen osan)

Lopputuloksen tekninen

laatu: mita

Prosessin toiminnallinen

laatu: miten

Kuvio 4. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103.)

Rope ja Pollanen (1998, 158) puolestaan toteavat, etta laatua voidaan tarkastella

neljasta eri ndakokulmasta (kuvio 5). Kilpailunédkékulmaisessa laadussa, jolloin laatu
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nahdaan kilpailutekijana ja yrityksen menestys riippuu kilpailuedusta eli oman laadun

paremmuudesta suhteessa kilpailijoihin. Kilpailundkékulmainen laatu korostaa laatu-

ylivoimaa eika huomioi sita, tyydyttaako laatutaso asiakkaita tai onko laatu taloudel-

lisesti jarkevasti toteutettavissa. Toteutusndkékulmaisessa laadussa laatua tarkastel-

laan tuotteen ja tuotannon toimivuuden nakoékulmasta. Laadun aikaansaamisen kes-

keinen nakdkulma on tuotannon ja resurssien optimikaytto. Talouslaatu korostaa

kustannuksia ja pyrkii toteuttamaan vaadittua laatua minikustannuksin. Asiakaslaatu

korostaa asiakkaiden kokemuksia. Laadunkriteereind nahdaan ne tekijat, joita asiak-

kaat pitavat tuotteen kohdalla tarkeina.
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Kilpailu-
nakoékulma

Asiakas- Toiminna Toteutus-

nakokulma n laatu nakokulma

Talous-
nakokulma

Kuvio 5. Laadun tarkastelundakokulmat (Rope & Pollanen 1998, 159.)

3.5 Palvelun laatuun vaikuttavat tekijat

Palvelun laadun osatekijoista ja niiden vaikutuksesta asiakkaiden mielipiteisiin on
tehty merkittava tutkimus Berryn, Parasuramanin ja Zeithamlin (1988) toimesta. Tut-
kimuksen tuloksena on pystytty osoittamaan kymmenen palvelun laatuun vaikutta-
vaa osatekijaa. Viisi ensimmaista osatekijda ovat luotettavuus, reagointialttius, pate-
vyys, saavutettavuus ja kohteliaisuus. Luotettavuus merkitsee palvelun johdonmukai-
suutta ja luotettavuutta, ja siind korostuvat laskutuksen ja arkistoinnin tasmallisyys,
seka palvelun toimitus sovittuun aikaan. Reagointialttius koskee tyontekijoiden halua
ja valmiutta palvella asiakasta. Palvelun tulisi olla nopeaa ja sen tulisi tapahtua ajal-
laan. Pdtevyys merkitsee tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa. Saavutettavuudel-
la tarkoitetaan yhteydenoton mahdollisuutta ja helppoutta, ja tahan vaikuttavat pal-
velun odotusaika seka palvelupisteen sijainti ja aukioloajat. Kohteliaisuus tarkoittaa
palveluhenkiloston kaytostapoja, huomaavaisuutta, ystavallisyytta ja kunnioittavaa
asennetta. Kohteliaisuuteen vaikuttaa myo6s palveluhenkiléston ulkoinen olemus,
jonka pitaisi olla moitteeton ja siisti. (Parasuraman ym. 1988, 39; Gronroos 2009,

114-115.)
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Viisi viimeista palvelun laadun osatekijaa Parasuramanin ja muiden (1988) mukaan
ovat viestinta, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen
seka fyysinen ympadristo. Viestintd tarkoittaa, etta asiakasta kuunnellaan ja etta heille
puhutaan ymmarrettavasti. Viestintaan vaikuttavat palvelun selostaminen, sen hin-
nan kertominen seka asiakkaan vakuuttaminen siita, etta hanen ongelmansa hoide-
taan. Uskottavuus merkitsee luotettavuutta, rehellisyytta seka asiakkaiden etujen
ajamista. Uskottavuuteen vaikuttavat yrityksen nimi ja imago seka kovan myyntityén
osuus vuorovaikutuksessa. Turvallisuus merkitsee sitd, ettei riskeja, vaaroja tai epai-
lyksia ole olemassa. Asiakkaan kokemaan turvallisuuteen vaikuttavat seka fyysinen
turvallisuus etta taloudellinen turvallisuus. Asiakkaan ymmdrtédminen ja tunteminen
tarkoittaa yrityksen pyrkimysta ymmartaa asiakkaan tarpeita. Tahan vaikuttaa asiak-
kaiden palveleminen yksilGllisesti seka heidadn erityisvaatimustensa selvittaminen.
Fyysinen ympdiristé sisaltaa palvelun fyysiset tekijat, joihin kuuluvat yrityksen tilat,
henkiléston ulkoinen olemus, palvelussa kaytettavat koneet seka palvelutiloissa ole-
vat muut asiakkaat. (Parasuraman ym. 1988, 39; Gronroos 2009, 114-115.) Myo6-
hemmin tehdyssa tutkimuksessa palvelun laadun kymmenen osatekijaa karsittiin
kasittamaan viisi osa-aluetta: konkreettinen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius,

empatia ja vakuuttavuus. Nama osa-alueet on esitelty luvussa 2.
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4 Asiakastyytyvaisyys

4.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Asiakastyytyvaisyydella tarkoitetaan asiakkaiden palveluun kohdistamien odotusten
suhdetta heidan kokemuksiinsa palvelusta. Ensimmainen ostos tapahtuu yleensa
l[ahinnad odotusten perusteella, mutta seuraaviin ostokertoihin vaikuttaa asiakkaan
palveluodotusten ja palvelukokemusten vertailu. Asiakkaan kokemusten on oltava
jatkuvasti tasaisen hyvia, jotta yritys pystyy sdilyttamaan asiakassuhteen ja luomaan
pitkaaikaisia kanta-asiakkuuksia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44.) Asiakastyytyvaisyys
voi joskus syntya ilman vaivannakoa ja suunnittelua, mutta yleensa sen sisallén poh-
timinen vaatii aikaa. Asiakastyytyvaisyys on yritykselle oiva kilpailukeino, jolla yritys
voi erottautua muista yrityksista. Kilpailijoiden on vaikeaa kuroa etumatkaa kiinni, jos
yritys ndkee enemman vaivaa asiakkaiden palvelemiseksi kuin kilpailijat. (Lahtinen &

Isoviita 1999, 64.)

Asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa avainasemassa on asiakkaista valittaminen,
silla asiakkaat antavat paljon arvoa sille, etta yritys pyrkii aktiivisesti selvittdmaan ja
ratkaisemaan asiakkaan kokemat ongelmat. Myos kyky pyytda anteeksi osoittaa asi-

akkaille, etta yritys ottaa heidat tosissaan. (Lahtinen & Isoviita 1999, 64.)

4.2 Asiakassuhteen hyodyt

Asiakastyytyvaisyys mahdollistaa pitkien asiakassuhteiden muodostumisen. Asiakas
ja myyja muodostavat molempia osapuolia hyodyttavan suhteen, joka perustuu va-
paaehtoisuuteen, molempien motivaatioon ja aitoon haluun toimia suhteessa. Pitka-

aikaisten asiakassuhteiden hyotyja voidaan tarkastella joko asiakkaan ndakokulmasta
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tai palveluorganisaation ndakékulmasta. Hyotyjen erittely helpottaa ymmartamaan,
miksi asiakas tai yritys sitoutuu pitkdaikaiseen suhteeseen. (Lahtinen & Isoviita 1999,

64.)

Suhteen hyodyt asiakkaalle. Asiakas hyotyy pitkaaikaisista suhteista usein taloudelli-
sesti, silla kanta-asiakkaille tarjotaan alennuksia ja bonuksia. Taloudelliseksi hyodyksi
lasketaan my0ds ajansdasto, joka syntyy, kun suhteen osapuolet tuntevat toisensa;
asiakas tietda, mita palvelulta voi odottaa, ja yritys tietda, mita asiakas toivoo palve-
lulta. Asiakassuhde ei voi perustua pelkastaan taloudellisiin hy6tyihin, mutta ne ovat
suuressa roolissa varsinkin asiakassuhteen alkutaipaleella. Uusia asiakkaita houkutel-

laankin yleisesti juuri taloudellisten hyotyjen avulla. (Ldimsa & Uusitalo 2002, 65.)

Pitkassa asiakassuhteessa asiakas ja yrityksen henkildsto oppivat tuntemaan toisen-
sa, eli suhteeseen muodostuu sosiaalinen ulottuvuus. Ajan kuluessa palvelu mukau-
tuu asiakkaan erityistarpeisiin ja toiveisiin, eika asiakkaan tarvitse jokaisella asiointi-
kerralla erikseen mainita erityisia toiveitaan tai mieltymyksiaan. Palveluntarjoajan
vaihtaminen aiheuttaa asiakkaalle stressia ja kustannuksia, silld vaihtotilanteessa

sosiaalinen suhde on rakennettava uudelleen. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 65.)

Asiakkaan hyodyt suhteen olemassaolosta liittyvat siis taloudellisuuteen ja sosiaali-
siin suhteisiin. Usein asiakkaan motiivina suhteen yllapitdmiseen voi olla se, ettd suh-
teen myo6ta asiakkaan hyvinvointi tai elaman laatu paranee. Hy6tyjen vastapainona
voivat olla my0s asiakkaalle aiheutuvat kustannukset suhteen paattamisesta. Tallgin
suhteen lopettamiselle on asetettu esteitd, ja esimerkiksi asiakashyvitysten tai bo-
nusten menettaminen on tallainen niin sanottu poistumiseste. Poistumisesteet eivat
kuitenkaan saa olla ristiriidassa suhteen vapaaehtoisuuden kanssa. (Limsa & Uusitalo
2002, 64-65.) Ylikoski (1999, 185) mainitsee asiakkaan hyodyksi vield psykologisen
hyodyn. Pitkdssa asiakassuhteessa asiakas voi luottaa siihen, ettd hdanen ongelmansa
ratkotaan hyvin ja hanta palvellaan laadukkaasti. Téma luo asiakkaalle turvallisuuden

tunnetta.
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Suhteen hyodyt palveluorganisaatiolle. Myos yritys hyotyy pitkdsta asiakassuhteesta
taloudellisesti. Asiakassuhteen alussa asiakkuudesta aiheutuvat kustannukset voivat
ylittaa siitd saadut tuotot, mutta suhteen edetessa sen kannattavuus paranee. Asiak-
kaiden ostot lisaantyvat pitkassa suhteessa, silla usein asiakkaat keskittavat ostoksi-
aan hyvaksi havaittuun yritykseen. Asiakkaasta aihetuvat kustannukset pienenevat,
kun palvelu on tuttu ja yritys tuntee asiakkaan. Tyytyvaiset asiakkaat myds suositte-
levat laadukkaaksi kokemaansa palvelua muille. Tama suusanallinen viestinta on eri-
tyisen tarkea ja luotettava tietolahde uusille potentiaalisille asiakkaille. (Ldmsa & Uu-
sitalo 2002, 66.) Ylikoski (1999, 180) mainitsee, ettd tutkimusten mukaan asiakas-
pysyvyyden viiden prosentin parannus kasvattaa asiakaskohtaista voittoa 25—-100
prosenttia. Pitkaaikaiset asiakassuhteet suojaavat yritysta kilpailulta, joten myos siksi
ne hyodyttavat palveluyritysta. Asiakassuhteet luovat kilpailuetua, jota muiden yri-

tysten on hankalaa havaita, jaljitella tai korvata. (Ldémsa & Uusitalo 2002, 66.)

4.3 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta tarkastellaan usein asiakkaan ostokayttaytymista analysoimalla,
jolloin tarkastellaan, miten kauan ja miten usein asiakas on kayttdanyt palvelua. Asia-
kasta pidetaan uskollisena, kun han on pidemman aikaa toistuvasti kdayttanyt saman
yrityksen palveluita. Uskollisesti palvelua kayttavat asiakkaat ovat kuitenkin erilaisia
keskendan. Usein palvelujen kohdalla asiakkailla on runsaasti valinnanvaraa, joten
asiakasuskollisuus ilmenee erityyppisina kayttaytymisina. Kuten kuviosta 6 kay ilmi
jakamattomassa uskollisuudessa asiakas kdyttaa vain tietyn yrityksen palveluita. Jae-
tussa uskollisuudessa asiakas kayttda muutaman keskenaan kilpailevan yrityksen pal-
veluita samanaikaisesti. Opportunistinen tai vélinpitdmdtoén asiakas ottaa parhaat
hyodyt useasta palvelusta, eika ole erityisen uskollinen millekaan yritykselle. Uskolli-
suudesta poikkeava asiakas vaihtaa palveluntarjoajaa joko tilapaisesti tai lopullisesti,

jolloin asiakas menetetadn kokonaan. (Ylikoski 1999, 173-175.)
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Kuvio 6. Asiakasuskollisuus ja palveluvalinnat (Ylikoski 1999, 175.)

Asiakasuskollisuuden selvittaminen pelkastdaan ostokayttaytymisella ei kerro koko

totuutta, silla uskollisuus voi olla ndennaista tai johtua olosuhteista. Asiakasuskolli-
suuden tarkasteluun on syyta ottaa mukaan kayttaytymisen lisdksi myos asiakkaan
asenteet yritysta kohtaan. Tall6in asiakasuskollisuus ilmenee kayttaytymisen lisaksi
my0s siten, ettd asiakas suhtautuu yritykseen selvasti muita yrityksia myonteisem-

min. Ylikoski (1999, 177) maéritteleekin asiakasuskollisuuden seuraavasti:
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Uskollisena asiakkaana voidaan pitdd asiakasta, joka ajan myété luottaa sii-

hen, etté organisaatio tyydyttdd tdysin (tai suurimmaksi osaksi) hdnen sel-

laiset tarpeensa, jotka kuuluvat organisaation tarjontaan.

Asiakasuskollisuuteen kuuluvat siis Ylikosken (2000, 177) mukaan suhteen kesto,
myoOnteiset asenteet ja ostojen keskittaminen. Uskollisuuden eri osatekijat ovat toi-

sistaan riippuvaisia, silla tunneside vaikuttaa kdyttaytymiseen ja pdinvastoin.
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4.4 Palvelun normalisointi asiakastyytyvaisyydessa

Ihannetapauksessa palveluprosessin laatu on aina hyvaa ja virheetonta. Kaytannossa
ndin ei kuitenkaan ole, silla tyontekijat tekevat virheita, jarjestelmat kaatuvat tai asi-
akkaat aiheuttavat hairiota muille asiakkaille. Ongelmatilanteissa suunniteltu palve-
luprosessi ei johda asiakkaan kannalta hyvaan lopputulokseen, eikd haluttua laatuta-
soa saavuteta. Palveluntarjoajan on hoidettava ongelmatilanne niin, etta asiakas on
tyytyvainen, silla ellei ndin tehda, kokee asiakas saaneensa huonoa laatua ja hanen

menettamisen riski kasvaa. (Gronroos 2009, 158.)

Palvelun normalisointi on keino hallita virheitd, ongelmia ja epdaonnistumisia, joita
ilmenee asiakassuhteissa. Palvelun normalisointi on palvelukeskeinen tapa hoitaa
ongelmia, ja se vaikuttaa koettuun palvelun laatuun. Palvelun normalisoinnin tavoit-
teena on epdonnistuneesta palveluprosessista huolimatta saada asiakkaat tyytyvai-
siksi ja mahdollisesti parantaa asiakassuhteen laatua seka turvata pitkan aikavalin
liiketoiminta sen sijaan, etta pyrittdisiin lyhyen aikavalin kustannussaastoihin. (Gron-

roos 2009, 158-161.)

4.5 Syita palvelusuhteen paattymiseen

Kaikki palvelutapahtumat eivat voi aina onnistua toivotulla tavalla, joten epdonnis-
tumisia tulee vaistamatta eteen. Asiakkaan nakokulmasta epaonnistuneella palvelu-
tapahtumalla on usein seurauksensa ja han saattaa vaihtaa palveluntarjoajaa. Kuten
alaluvussa 4.3 todettiin, palvelun normalisointi on keino hallita palveluprosessin epa-
onnistumisia, mutta aina siindkaan ei onnistuta. Palveluntarjoajan on hyva olla selvil-
13 siitd, mitka syyt yleisimmin johtavat palvelusuhteen paattymiseen. (Valvio 2010,

50.)

Valvio (2010, 53) esittaa teoksessaan tutkimuksen, jossa haluttiin selvittaa syita, mik-

si asiakkaat vaihtavat palveluntoimittajaa. Tutkimustuloksista selvisi, etta:
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— Yksi prosentti asiakkaista kuoli.

— Kolme prosenttia muutti toiselle paikkakunnalle.

— Viisi prosenttia vaihtoi palveluntarjoajaa ystavyyssuhteiden vuoksi.

—Yhdeksan prosenttia asiakkaista vaihtoi yritysta kilpailutekijéihin vedoten.

— 14 prosenttia ei ollut tyytyvaisia tuotteeseen.

— 68 prosenttia ilmoitti vaihtavansa, koska tyontekijoiden asenne asiakasta kohtaan

oli ollut valinpitamaton.

Ylivoimaisesti suurin osa palvelusuhteen paattymiseen johtuvista syista liittyy siis
palveluhenkildston valinpitamattomaan asenteeseen ja kayttaytymiseen asiakasta
kohtaan. Aikaisemmin mainittu totuuden hetki palvelussa eli tilanne, jolloin palvelu-
henkilsto on kontaktissa asiakkaan kanssa, on siis todella tarkea palvelun onnistu-

misen ja asiakassuhteen sadilymisen kannalta.
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5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuksen aineisto koostui yhteensa 87 vastauksesta. Vastaajista 51,7 % oli naisia
eli 45 vastaajaa ja 48,3 % oli miehia eli 42 vastaajaa. Vastaajien sukupuolijakauma
jakautuu ldhes tasan, mikd on hyvin tyypillista operaattoriliikkeille, silld operaattorei-

den palveluita kayttavat seka miehet etta naiset.

Vastaajien ikdjakauma oli melko tasainen, silla vastaajat jakautuivat hyvin eri ikdluok-
kien valille. Suurimmat asiakasryhmat muodostivat alle 25-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat,
silla kumpaankin ikaryhmaan vastaajista kuului 18 vastaajaa, eli vastaajista 20,7 %
kuului alle 25-vuotiaisiin ja 20,7 % vastaajista kuului yli 65-vuotiaisiin. Seuraavaksi
eniten vastauksia saatiin 25—34-vuotiailta, 35—44-vuotiailta ja 55—65-vuotiailta. Kaik-
kiin kolmeen ikaryhmaan tuli 15 vastausta, eli 17,2 % kuului johonkin ndista kolmesta
ikaryhmasta. Vahiten vastauksia saatiin 45-54-vuotiailta, silld vastaajista 6 kuului eli

6,9 % tahan ikaryhmaan.

Ikdjakauma
20

15
10
5 _
0

alle 25 vuotta 25-34 vuotta 35-44 vuotta 45-54 vuotta 55-65vuotta yli 65 vuotta

Kuvio 7. Vastaajien ika
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Tutkimuksessa haluttiin selvittda myos asioinnin tarkoitusta eli siitd mista syysta asi-
akkaat tulevat asioimaan DNA Kauppa Aapeliin. Vastausvaihtoehdot asioinnin tarkoi-
tukselle olivat: puhelinliittyma, tv-palvelut, reklamointi, internetliittym3, laitteet (pu-
helimet ja tabletit) sekd muu syy. Asioinnin syyksi oli mahdollista valita useampia
vaihtoehtoja kuin vain yksi. Vastauksia asioinnin syy -kysymykseen saatiin yhteensa
126, kun aineisto kokonaisuudessaan oli 87 vastausta. Suurin syy asioinnille oli joko
puhelinliittyma tai internetliittyma. Molempiin tuli 36 vastausta, eli 28,6 % vastaajista
asioi myymalassa puhelinliittyman vuoksi ja 28,6 % internet-liittyman vuoksi. Kol-
manneksi eniten asioinnin syyksi ilmoitettiin laitteet, silla 26,2 % vastaajista asioi
myymalassa tasta syysta. 9 vastausta, eli 7,1 % vastaajista asioi myymalassa tv-
palveluiden vuoksi. Vahiten vastauksia saatiin reklamointiin ja muu-kohtaan. Rekla-
mointi syysta myymaldssa asioi vain 4,8 % vastaajista eli 6 vastaajaa. Muu-kohtaan

tuli saman verran vastauksia kuin reklamointiin eli 4,8 % vastaajista.

5.2 Palvelun laatu DNA Kauppa Aapelissa

Asiakkaiden odotukset maarittelevat tason jolla palvelun olisi oltava, jotta palvelu on
hyvaksyttavalla tasolla eivatka asiakkaat koe saavansa huonoa palvelua. Pyrittdessa
hyvaan palvelun laatuun tulisi palveluorganisaation ylittaa asiakkaiden odotukset,
kuitenkin ilman liiallisia ylilyonteja. Kuviossa 8 on esitetty DNA Kauppa Aapelin asiak-
kaiden odotukset palvelua kohtaan ja heidan kokemuksensa palvelun laadusta. Odo-
tusten keskiarvo oli 6,18 ja kokemusten keskiarvo oli 6,34. Nadin ollen laatukuiluksi
muodostui 0,16. Positiivinen laatukuilu tarkoittaa, etta asiakkaiden kokemukset pal-
velun laadusta ylittavat heidan palvelulle asettamansa odotukset. Ainoastaan kohdis-
sa “kattava tuotevalikoima” ja "tyontekijoiden tarvittava ammattitaito” palvelun laa-
tu ei ollut toteutunut asiakkaiden odotusten mukaisesti. Seuraavaksi tutkimuksen

tuloksia tarkastellaan palvelun laadun viiteen eri osa-alueeseen ryhmiteltyna.
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5.2.1 Konkreettinen ymparisto

Alla olevassa kuviossa 9 on esitetty attribuutit, jotka liittyivat konkreettiseen ympa-
ristoon. Konkreettinen ymparisto kasittaa yrityksen toimitilojen, laitteiden ja materi-

aalien miellyttavyyden seka asiakaspalvelijoiden ulkoisen olemuksen.

7
6,8
6,6
6,4
6,2 /
i > / e ODOTUKSET
® — \/ KOKEMUKSET
5,8
5,6
5,4
Puhtaat ja Viihtyisat Kattava Tyontekijoiden Tydntekijat
siistit liiketilat liiketilat tuotevalikoima  ulkoinen erotettavissa
olemus asiakkaista
miellyttava

Kuvio 9. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset konkreettisesta ymparistosta

Taulukko 2. Konkreettisen ympariston laatukuilu (n=87)

KONKREETTINEN YMPARISTO ODOTUKSET KOKEMUKSET LAATUKUILU
Puhtaat ja siistit liiketilat 5,93 6,31 0,38
Viihtyisat liiketilat 5,86 6,14 0,28
Kattava tuotevalikoima 6,17 5,62 -0,55
Tyontekijoiden ulkoinen olemus miellyttava 5,86 6,21 0,35
Tyontekijat erotettavissa asiakkaista 6,34 6,55 0,21
KOKONAISARVOSANA 6,03 6,17 0,13

Kokonaisarvosana konkreettisesta ymparistosta (taulukko 2) on positiivinen (0,13),
joten palvelun laatu on ollut hyvaa. Konkreettisen ympariston attribuuteista odotuk-
set ovat tayttyneet yhta attribuuttia lukuun ottamatta, silla “kattava tuotevalikoima”

ei ole yltanyt odotusten tasolle (-0,55), ja tassa attribuutissa palvelun laatu on hei-
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kointa koko tutkimuksessa. Suurimmat odotukset asiakkailla on tyontekijoiden ero-
tettavuudessa (6,34), mutta kokemukset ylittavat taman tason. Parhaimman arvosa-

nan saavat “puhtaat ja siistit liiketilat”, jossa laatukuilu on 0,38.

5.2.2 Luotettavuus

Luotettavuus tarkoittaa, etta palveluyritys tarjoaa asiakkailleen heti ensimmaisella
kerralla tasmallista ja virheetdnta palvelua ja tekee sovitussa ajassa sen, mita on lu-

vannut. Luotettavuutta mittaavat attribuutit esitelladn seuraavassa kuviossa 10.

7

6,8

6,6

6,4 /

6,2 =

e ODOTUKSET
6 KOKEMUKSET

5,8

5,6

5,4

Oikeanlainen palvelu  Tyontekijat kiinnostuneita  Asiakkaille kerrotaan
asiakkaiden ongelmista myydyn palvelun sisalto ja
ehdot

Kuvio 10. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset luotettavuudesta
Taulukko 3. Luotettavuuden laatukuilu (n=87)
LUOTETTAVUUS ODOTUKSET KOKEMUKSET LAATUKUILU
Oikeanlainen palvelu 6,18 6,52 0,34
Tyontekijat kiinnostuneita asiakkaiden ongelmista 6,41 6,52 0,11
Asiakkaille kerrotaan myydyn palvelun sisalto ja 6,52 6,59 0,07
ehdot
KOKONAISARVOSANA 6,37 6,54 0,17

Luotettavuudessa asiakkaiden odotukset on pystytty ylittamaan, joten palvelun laatu

on hyvalla tasolla. Kokonaisarvosana luotettavuudelle on 0,17 (taulukko 3). Odotus-
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ten keskiarvo on 6,37, joka on kaikki osa-alueet huomioiden korkein arvo odotuksille.
Suurimmat odotukset (6,52) luotettavuudessa ovat kohdassa “asiakkaille kerrotaan
myydyn palvelun sisdltd ja ehdot”. Odotukset edellista attribuuttia kohtaan ovat ko-
ko tutkimuksen suurimmat. Palvelun laatu on parhainta kohdassa ”oikeanlainen pal-

velu”, jossa laatukuilu on 0,34.

5.2.3 Reagointi

Reagointialttius tarkoittaa palveluhenkiloston halukkuutta auttaa asiakkaita, vastata
heidan pyyntdihinsa, kertoa asiakkaille, milloin palvelu annetaan, ja palvelella heita

viipyilematta. Alla olevassa kuviossa 11 on esitelty reagointi osa-alueen attribuutit.

6,8

6,6

6,4

" / s ODOTUKSET
6 / KOKEMUKSET
5,8

5,6

5,4

Asiakaspalvelu kohtuullisessa Palvelualttiit tyontekijat
ajassa

Kuvio 11. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset reagoinnista

Taulukko 4. Reagoinnin laatukuilu (n=87)

REAGOINTI ODOTUKSET KOKEMUKSET  LAATUKUILU
Asiakaspalvelu kohtuullisessa ajassa 5,79 6,00 0,21
Palvelualttiit tyontekijat 6,21 6,48 0,27
KOKONAISARVOSANA 6,00 6,24 0,24

Reagoinnin laatukuilu on 0,24 (taulukko 4), joten myo6s tassa osa-alueessa asiakkai-

den odotukset on pystytty tayttamaan. Asiakkaat odottavat selkedsti enemman tyon-



34

tekijoiden palvelualttiudelta (6,21) kuin palvelun saamiselta kohtuullisessa ajassa
(5,79). Asiakkaiden odotuksien saama arvo palvelun saamisesta kohtuullisessa ajassa

on koko tutkimuksen pienin (5,79).

5.2.4 Vakuuttavuus

Vakuuttavuus tarkoittaa, etta tyontekijoiden kayttaytyminen saa asiakkaat luotta-
maan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisaksi tyontekijoiden tulee olla
aina kohteliaita ja osata vastata asiakkaiden kysymyksiin. Seuraavassa kuviossa 12

esitelldan vakuuttavuuteen liittyvat attribuutit.

7
6,8
6,6
6,4 E— S—
6,2 e ODOTUKSET
6 KOKEMUKSET
5,8
5,6
5,4
Kohteliaat tyontekijat Tyontekijoiden Luotettavat tyontekijat
ammattitaito
Kuvio 12. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset vakuuttavuudesta
Taulukko 5. Vakuuttavuuden laatukuilu (n=87)
VAKUUTTAVUUS ODOTUKSET KOKEMUKSET LAATUKUILU
Kohteliaat tyontekijat 6,34 6,55 0,21
Tyontekijdiden ammattitaito 6,41 6,38 -0,03
Luotettavat tyontekijat 6,34 6,55 0,21

KOKONAISARVOSANA 6,36 6,49 0,13
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Vakuuttavuuden osalta palvelun laatu on hyvalla tasolla. Keskiarvoista laskettu laatu-
kuilu on 0,13 (taulukko 5), joten asiakkaiden odotukset on pystytty tayttamaan.
Tyontekijoiden ammattitaidossa laatukuilu on negatiivinen (-0,03), joten talta osin
palvelun laatu on jaanyt heikoksi. Suurimmat odotukset liittyivat juuri tyontekijoiden

ammattitaitoon (6,41).

5.2.5 Empatia

Empatia tarkoittaa, etta yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmat, toimii heidan etujen-
sa mukaisesti ja kohtelee heita yksildind. Myos sopivat aukioloajat vaikuttavat empa-

tian kokemiseen. Seuraavaksi kuviossa 13 esitelladn empatiaa mitanneet attribuutit.

7

6,8

6,6

o4 / \

6,2 -

6
s ODOTUKSET
5,8
KOKEMUKSET
5,6
54
Sopivat Asiakas tuntee Henkilokohtainen Asiakkaan Asiakkaan edun
aukioloajat olonsa palvelu tarpeiden mukainen
tervetulleeksi tunnistaminen tyoskentely

Kuvio 13. Asiakkaiden odotukset ja kokemukset empatiasta
Taulukko 6. Empatian laatukuilu (n=87)
EMPATIA ODOTUS KOKEMUS LAATUKUILU
Sopivat aukioloajat 5,83 6,03 0,20
Asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi 6,00 6,07 0,07
Henkil6kohtainen palvelu 6,28 6,41 0,13
Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen 6,41 6,52 0,11
Asiakkaan edun mukainen tyoskentely 6,31 6,58 0,27

KOKONAISARVOSANA 6,17 6,32 0,16
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Empatian kokonaisarvosana odotuksille on 6,17 ja kokemuksille 6,32. Laatukuiluksi
muodostuu 0,16 (taulukko 6), joten palvelun laatu on hyvalla tasolla. Suurimmat odo-
tukset asiakkailla ovat heidan tarpeidensa tunnistamiselle (6,41). Laatu on parasta
kohdassa ”asiakkaan mukainen tyoskentely”, silla laatukuilu on tdssa attribuutissa

0,27. Pienimmat odotukset asiakkailla ovat myymalan aukioloaikojen suhteen (5,83).

5.3 Suosittelu ja palaute

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd myos suosittelisivatko asiakkaat DNA Kauppa Aape-
lia muille. Tutkimukseen osallistuneista 93,1 % suosittelisi DNA Kauppa Aapelia muil-

le, ja 6,9 % vastanneista ilmoitti, ettd ei ole valmis suosittelemaan palvelua.

Kyselylomakkeen loppuun oli vastaajilla mahdollisuus kertoa avoin palaute DNA
Kauppa Aapelin palvelun laadusta. Positiivisista palautteista nousi selkedsti esiin
tyontekijoihin sekda myymalan sijaintiin liittyvat kommentit: “"Hyvdlld paikalla nopea
palvelu”, "Mukava asiakaspalvelu”, ”"Hyvdt ja asiantuntevat myyjéit”, “Keskeinen si-
jainti”, ”Sain hyvdd ja henkilékohtaista palvelua ja myyjd selosti sopimuksesta ja
tuotteesta selkedsti!”, “Asiantunteva henkilésté”, “iso liike, kaikki tarvittava, ystévdl-

linen asiakaspalvelu”.

Avoimet palautteet, jotka olivat negatiivisia, liittyivat suurimmaksi osaksi palvelun
odotusaikaan: “Joskus joutuu odottamaan n.1/2 t.”, “Liian pitké odotusaika, muuten

ok”, “En suosittele hitauden vuoksi”, “Hidas ja ylimielinen palvelu”.
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6 Pohdinta

Tutkimustulosten tarkastelu

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa, miten DNA Kauppa Aapelin asiakkaat kokevat
palvelun laadun kyseisessa myymalassa. Kokonaisuudessaan asiakkaiden odotusten
keskiarvoksi muodostui 6,18 ja kokemusten keskiarvoksi 6,34, joten kokonaisuutta
ajatellen asiakkaiden odotukset on pystytty ylittamaan. DNA Kauppa Aapelin palve-
lun laadun voidaan todeta olevan hyvaa, silla palvelu ylittaa asiakkaiden sille asetta-
mat odotukset. Kokemusten ja odotusten valinen laatukuilu oli 0,16. Palvelun laadun
kehittamiselle ei ole suurta tarvetta, silla silloin palvelu voi muuttua ylipalveluksi ja
asiakkaat voivat kokea palvelun laadun olevan liian hyvaa. Gronroosin (1998, 98—99)
mukaan liian hyva palvelu voi saada asiakkaat tuntemaan, etta palvelu olisi ylihintai-

nen, vaikka nain ei todellisuudessa olisikaan.

Palvelun laadun osatekijoiden tulee olla tyontekijoille mielessa jatkossakin, vaikka
tutkimuksen mukaan palvelun laatu talla hetkelld on hyva. Laatukuilu on positiivinen,
mutta mikali laatuun ei jatkossa kiinnitetda huomiota, saattaa koettu palvelun laatu
helposti laskea asiakkaiden odotusten alapuolelle. Tutkimuksen perusteella asiakkai-
den odotukset palvelua kohtaan ovat korkealla tasolla, silla asteikko vastauksille oli

1-7 ja odotusarvo palvelua kohtaan oli 6,18.

Reklamoinnin asioinnin syyksi ilmoitti vain 6 vastaajaa. Tutkimuksen tekijan omien
kokemusten perusteella DNA Kaupan palvelutapahtumista selkeasti enemman kuin
4,8 % liittyy reklamointiin, ja my6s DNA Kauppa Aapelin myymalapaallikolla oli asias-
ta samankaltainen nakemys. Asiakkaiden, jotka valitsivat asioinnin syyksi reklamoin-
nin, vahyys saattaa johtua kysymyksen asettelusta. Vastaajat ovat voineet valita asi-
oinnin syykseen esimerkiksi laitteet, jos he ovat tulleet reklamoimaan heidan jo os-

tamastaan laitteesta, tai puhelinliittyman, jos he ovat tulleet reklamoimaan heilla jo
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olevasta puhelinliittymasta. Tutkimuksen kannalta olisi ollut mielenkiintoista selvit-
taa, ovatko reklamoimaan tulleet asiakkaat tyytyvdisempia tai tyytymattomampia
palvelun laatuun kuin muut asiakkaat. Nain vahalld vastausmaaralla ristiintaulukointi

ei olisi ollut jarkevaa, silla tulokset eivat olisi luotettavia.

Tuotevalikoiman kattavuudessa ei koettu palvelun laatu yltanyt asiakkaiden odotus-
ten tasolle. Asiakkaat eivat siis ole tyytyvaisia DNA Kauppa Aapelin tuotevalikoimaan.
Yksittdginen myymala ei voi kuitenkaan vaikuttaa tuotevalikoimaan, silla hankinnat
tehdaan ketjutasolla keskitetysti. Tutkimuksessa ei selvitetty sita, liittyvatkd mahdol-
liset puutteet tuotevalikoimassa paatelaitteisiin vai tarvikkeisiin. Paatelaitteita DNA
Kauppa Aapelissa on tarjolla kaikilta johtavilta laitevalmistajilta ja tarvikkeita on tar-
jolla paatelaitevalikoiman mukaisesti. Kivijalkamyymalassa varastointitilat ovat rajal-
liset, eika tarjonta pysty vastaamaan esimerkiksi nettikaupan valikoimia varsinkaan
tarvikkeissa. Tuotevalikoiman kattavuutta voisi mitata muissakin DNA Kaupan myy-
maloissa, ja mikali tulokset ovat samansuuntaisia, voisi tuotevalikoimaa muuttaa

kattavammaksi.

Toinen kohta, jonka laatukuilu oli negatiivinen, liittyi tyontekijéiden ammattitaitoon.
Odotusten ja kokemusten vélinen erotus oli ammattitaidon osalta todella pieni, mut-
ta siihen tulee kiinnittaa jatkossa enemman huomiota, ettei laatukuilu paasisi tasta

enaa kasvamaan. Mikali laatukuilu johtuu esimerkiksi tuotetietoudesta, saadaan pal-

velun laatua kasvatettua tyontekijéiden koulutuksella.

Koko tutkimuksen suurimmat odotukset asiakkailla olivat palvelun sisallén ja ehtojen
kertomisen suhteen, joka liittyy palvelun luotettavuuteen. Tutkimuksen tekijan omi-
en kokemusten mukaan asiakkaat haluavat tietda hyvinkin tarkasti palvelun kustan-
nukset, sopimuksen voimassaoloajan ja ehdot irtisanomiselle. Tutkimuksen tulokset

vahvistavat hyvin tekijan kokemukset palvelun luotettavuudesta.

Tutkimukseen osallistuneista 93,1 % suosittelisi DNA Kauppa Aapelia muille, ja 6,9 %
vastanneista ilmoitti, etta eivat olisi valmiita suosittelemaan palvelua. Kuten Ldmsa ja

Uusitalo (2002, 66) toteavat, tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat laadukkaaksi koke-
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maansa palvelua muille. Tama suusanallinen viestinta on erityisen tarkea ja luotetta-
va tietolahde uusille potentiaalisille asiakkaille. Suositteluhalukkuudestakin voidaan

todeta, etta DNA Kauppa Aapelin asiakkaat ovat tyytyvdisia saamaansa palveluun.

Ajankohta, jolloin tutkimus toteutettiin, oli myymalassa varsin rauhallinen, eika asi-
akkaita vieraillut myymaldssa suuria maarid. Ajankohta on varmasti vaikuttanut tut-
kimuksen tuloksiin, silla palvelu ei paassyt ruuhkautumaan, ja parhaimmat arvosanat
tulivatkin juuri reagoinnista. Tutkimuksen voisi toistaa vilkkaampana ajankohtana,
esimerkiksi joulukuussa, ja verrata tuloksia keskenaan. Uuden tutkimuksen tuloksista
saataisiin selville se, miten kiire vaikuttaa palvelun laatuun. Tutkimuksen voisi toteut-
taa myos muissa DNA Kaupan myymaldissa, jolloin saataisiin selville mahdollisia eroja

palvelun laadussa ketjun sisalla.

Tutkimusta voidaan pitaa merkityksellisena, silla palvelun laatua ei ole aikaisemmin
tutkittu DNA Kauppa Aapelissa. Tutkimuksen tulokset ovat rohkaisevia, silla palvelun
laatu on hyvalla tasolla. Myymalapaallikko voi kdayda tutkimuksen tulokset henkilds-

ton kanssa lapi, ja he voivat yhdessa pohtia tuloksiin vaikuttaneita tekijoita.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustulosten on tarkoitus olla mahdollisimman luotettavia ja totuudenmukaisia,
ja niiden arvioinnissa kdytetaan validiteetti ja reliabiliteetti kasitteita. Validiteetti
tarkoittaa sita, etta tutkimuskysymyksen kannalta tutkitaan ja mitataan oikeita asioi-
ta ja reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta. Tutkimuksen validi-
teettia ja reliabiliteettia voidaan tarkastella useamman alaluokituksen avulla. (Kana-

nen 2011, 118.)

Validiteetti. Validiteettia voidaan tarkastella ulkoisen ja sisdisen validiteetin avulla.
Ulkoinen validiteetti liittyy tutkimuksessa saatujen tulosten yleistettavyyteen ja sii-
hen, mihin ryhmiin tulokset voidaan yleistda. (Kananen 2011, 121; Metsamuuronen
2011, 65.) Taman opinndytetyon tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa muihin
Suomen DNA Kauppoihin, silld aineisto on keratty yhdessa myymalassa ja tutkimuk-

sella haluttiin saada tietoa juuri kyseisen myymalan palvelun laadusta. Tutkimustu-
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losten yleistaminen koskemaan kaikkia DNA Kauppa Aapelin asiakaita voidaan tehda
varoen, silla tutkimuksen otos oli suhteellisen pieni (n=87). Tutkimuksen pienta otos-
ta voidaan selittaa silla, etta aineistonkeruun aikana myymalassa oli tavanomaista
rauhallisempaa. Kyselylomake on myds voinut joillekin asiakkaille liian pitka, jolloin
tutkimukseen ei ole haluttu vastata. Voidaan myos pohtia, ovatko vain tyytyvaiset
asiakkaat jdaneet vastaamaan kyselyyn ja palveluun pettyneet asiakkaat poistuneet

myymalasta nopeasti haluamatta osallistua tutkimukseen.

Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan syy-seuraussuhteen oikeellisuuden arviointia, ja
tdman arvioiminen opinnaytetydssa on ldahes mahdotonta. Sisdista validiteettia voi-
daan kuitenkin parantaa kuvaamalla tutkimuksen vaiheet tarkasti ja pohjaamalla kay-
tetyt kasitteet ja mittari tarkasti teoriaan. (Kananen 2011, 122-123; Metsamuuronen
2011, 74-75.) Sisdisen validiteetin parantamiseksi tekija on pyrkinyt kuvaamaan
mahdollisimman tarkasti tutkimuksen etenemisen ja tuomaan esille rehellisesti haas-
teet ja ongelmat, joita kohdattiin tutkimusta tehtdessa. Nain jokainen lukija voi itse
arvioida tutkimuksen etenemista ja tulosten luotettavuutta. Tutkimus on myos tois-
tettavissa, silla tekija on kuvannut tutkimuksen vaiheet tarkasti ja opinndytetyon liit-

teista l6ytyy myos kyselylomake, jolla tutkimusaineisto on keratty.

Tutkimuksessa kaytettyjen kasitteiden tarkkaa maarittelya ja mittarin pohjaamista
teoriaan voidaan kutsua myos sisaltovaliditeetiksi (Metsamuuronen 2011, 74) ja tata
on tavoiteltu kayttamalla kyselylomakkeen ja palvelun laadun mittarin pohjana
SERVQUAL-menetelmas, joka on Gronroosin (2009, 113) mukaan tunnetuin attri-
buuttipohjainen palvelun laadun mittari. SERVQUAL-menetelmassa on maaritelty
tarkasti palvelun laadun kasite ja attribuutit, joista se koostuu. Parasuraman ja muut
(1988) ovat tutkineet myos mittarin validiteettia ja reliabiliteettia ja todenneet sen

hyvaksi.

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta toistettaessa tutkimus. Reliabili-
teetti voidaan jakaa stabiliteettiin ja konsistenssiin. Stabiliteetti tarkoittaa mittarin
pysyvyyttd ajassa ja konsistenssi tarkoittaa mittarin yhtenaisyytta. (Kananen 2011,

119-120.) SERVQUAL-mittarin reliabiliteetti ja stabiliteetti on tutkittu vakaaksi (Pa-
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rasuraman ym. 1988), mutta tdman tutkimuksen reliabiliteettiin voidaan suhtautua
kriittisesti. Vaikka tutkimus toistettaisiin samalla mittarilla myéhemmin uudelleen,
eivat tulokset valttamatta pysyisi samoina. Tama johtuu siita, etta asiakkaiden odo-
tukset palvelun laadun suhteen saattavat vaihdella ajan kuluessa, samoin kuin koke-
mukset saadusta palvelusta voivat olla erilaiset esimerkiksi kahdella eri asiointikerral-
la. Toimeksiantaja DNA Kauppa Oy pyrkii my0s jatkuvasti kehittdmaan omaa toimin-
taansa, joten asiakkaiden kokemukset palvelun laadusta voivat muuttua ajan kulues-
sa. Kanasen (2011, 123) mukaan reliabiliteettia voidaan parantaa silla, etta tutkimuk-
sen vaiheet kuvataan tarkasti, ja tahan on pyritty kuvaamalla tassa opinndytetydssa

tarkasti tutkimuksen etenemisen vaiheet.
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Liitteet

Liite 1. Palvelun laadun osatekijat
Parasuramanin ym. (1988) mukaan palvelun laadun osatekijat

1. TANGIBLES QUALITY

1.1 should have up-to-date equipment

1.2 physical facilities should be visual appealing

1.3 employees should be well dressed and appear neat

1.4 appearances of physical facilities should be in keeping with the type of services
provided

2. RELIABILITY QUALITY

2.5 should do things by the time they promise

2.6 when customers have problems they should be sympathetic and reassuring
2.7 should be dependable

2.8 should provide their services at the time they promise

2.9 should keep accurate records

3 RESPONSIVENESS QUALITY

3.10 should not be expected to tell customers exactly when services will be per-
formed (reverse coded)

3.11 not realistic for customers to expect prompt services (reverse coded)

3.12 employees do not always have to be willing to help customers (reverse coded)
3.13 is OK if they are too busy to respond to requests promptly (reverse coded)

4. ASSURANCE QUALITY

4.14 customers should be are to trust employees

4.15 customers should feel safe in their transactions with these stores employees
4.16 the employees should be polite

4.17 employees should get adequate support to do their jobs well

5. EMPATHY QUALITY

5.18 company should not be expected to give customers individual attention (reverse
coded)

5.19 employees cannot be expected to give customers personal attention (reverse
coded)

5.20 unrealistic to expect employees to know what the needs of their customers are
(reverse coded)

5.21 unrealistic for them to have customers’ best interests at heart (reverse coded)
5.22 should not be expected to have operating hours convenient to all customers
(reverse coded)



Liite 2. Kyselylomake (dnp)

TAYTATHAN TAMAN PUOLEN ENSIN, Kiitos!
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DNA Kauppa haluaa jatkuvasti kehittdé ja parantaa toimintaansa ja palvelujaan. Taméan kyselyn tavoitteena on selvittda

DNA Kauppa Aapelin palvelun laatua. Palautteesi on tarkedd, koska sen avulla pystymme kehittdmaan DNA Kaupan
toimintaa. Vastaaminen kyselyyn kestda noin 5 minuuttia. TAma kysely toteutetaan Jyvaskylan Ammattikorkeakoulun
opinnaytetyona. Kaikki vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti ja tutkimuksen tulokset esitetdan muodossa, josta
yksittdisen vastaajan tunnistaminen ei ole mahdollista.

Palautathan taytetyn lomakkeen sille varattuun laatikkoon. Mikali haluat osallistua arvontaan, jossa on mahdollisuus
voittaa Teemu Seldnteen uutuuskirja, tdyta yhteystietosi lomakkeessa sille varattuun kohtaan. Arvonta suoritetaan
kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken 17.12.2014 ja voittajalle ilmoitetaan henkilékohtaisesti.

Taustakysymykset

Sukupuoli:

o Mies

o Nainen

Iké&:

o alle 25 vuotta o 35-44 vuotta o 55-65 vuotta

o 25-34 vuotta o 45-54 vuotta o yli 65 vuotta
Miksi asioit DNA Kauppa Aapelissa? Voit valita useampia

o Puhelinliittyma o Laitteet (puhelimet ja tabletit)
o Internetliittyma o Reklamointi
o Tv-palvelut o Muu, mika,

Pyydéan sinua arvioimaan seuraavaksi, kuinka tarkedna pidat seuraavia laadukkaan palvelun osatekijoita tel e-

operaattoripalveluita jalleenmyyvissa liikkeissd. Teleoperaattoripalveluita jalleenmyyvilla liikkeilla tarkoitetaan tassa

tutkimuksessa liikkeita, jotka myyvat mobiili- ja Internetliittymid sek& niihin soveltuvia laitteita ja oheistarvikkeita.

Ole hyva ja arvioita asteikolla 1 (ei lainkaan tarked) — 7 (erittdin tarked), kuinka tarkeéné pidéat seuraavia tekijoi-

ta.
3 5 6
1. Liiketilat ovat puhtaat ja siistit o) o o
2. Liiketilat ovat viihtyiséat e) e) ) ) 0] 0] @)
3. Liikkeiden tuotevalikoima on kattava
(likkeesta Ioytyy erilaiset puhelinmallit, laturit, suojakuoret jne.) o © © o o © ©
4. Aukioloajat ovat sopivat le) le) o o o o o
1 2 3 4 5 6 7
5. Tydntekijoiden ulkoinen olemus on miellyttava o o o o o o )
6. Tyontekijat ovat erotettavissa asiakkaista le) le) o o o o le)
7. Tydntekijat kayttaytyvat kohteliaasti o) o) o o o o le)
8. Tydntekijoilla on tarvittava ammattitaito o o o o o o le)
1 2 3 4 5 6 7
9. Asiakkaat tuntevat olonsa tervetulleiksi saapuessaan liikkeeseen o) o) o) 0 0 0 0
10. Asiakaspalvelua saa kohtuullisessa ajassa e} e} e} e} o o e}
11. Liikkeissa saa henkilokohtaista palvelua 0 0 o) 0 0 0 [e)
12. Liikkeet tarjoavat oikeanlaista palvelua alusta alkaen le) o) o) o) o o le)
1 2 3 4 5 6 7
13. Tydntekijat ovat palvelualttiita le) le) o o o o o
14. Tyontekijat tunnistavat asiakkaiden tarpeet o) o) o o o o le)
15. Tydntekijat ovat kiinnostuneita ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat o le) o o o o o
16. Tyontekijat ovat luotettavia o o o o o o) o
17. Tyontekijat tyoskentelevat asiakkaan edun mukaisesti le) o o o o o )
18. Asiakkaalle kerrotaan myydyn palvelun siséltd ja ehdot selkeasti o) o) ) ) ) 0 ¢)
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TAYTITHAN EDELLISEN PUOLEN ENSIN!

Edelliselld sivulla sinulta kysyttiin, kuinka téarkeina pidit tiettyja teleoperaattoripalveluita jalleenmyyvien liikkeiden palve-
lun laatuun liittyvia tekijoita. Mieti nyt nédita samoja laatutekijoita juuri kokemasi palvelutapahtuman perusteella.

Ole hyva ja arvioi asteikolla 1 (taysin eri mieltd) — 7 (tdysin samaa mieltd), kuinka seuraavat tekijat toteutuivat
DNA Kauppa Aapelissa.

DNA Kauppa Aapelin liiketilat

1 2 3 4 5 6 7
1. Olivat puhtaat ja siistit
2. Olivat viihtyiséat ) @) @) @) @) @) @)
3. Liikkeen tuotevalikoima oli kattava
(liikkeesta Ioytyi erilaiset puhelinmallit, laturit, suojakuoret jne.) o o © © o © ©
4. DNA Kauppa Aapelin aukioloajat olivat minulle sopivat
1 2 3 4 5 6 7
5. DNA Kauppa Aapelin tydntekijoiden ulkoinen olemus oli miellyttava o o o) o) le) o o
6. Tyontekijat olivat erotettavissa liikkeen asiakkaista o o o o le) o o
7. Tyontekijat kayttaytyivat kohteliaasti 0 0 f¢) f¢) [e) ) )
8. Minua palvelleella tydntekijalla oli tarvittava ammattitaito o le) o) o) o) o) o
DNA Kauppa Aapelissa 1 2 3 4 5 6 7
9. Tunsin oloni tervetulleeksi myymalaan o) 0 0 0 e) ) )
10. Sain asiakaspalvelua kohtuullisessa ajassa e} e} e} e} e} o o
11. Sain liikkeessa henkilokohtaista palvelua o) 0 0 0 0 ) )
12. Minulle tarjottiin oikeanlaista palvelua alusta alkaen o o) o) le) o) o o
DNA Kauppa Aapelissa minua palvellut tydntekija 1 2 3 4 5 6 7
13. Oli palvelualtis ) [¢) [¢) [¢) @) ¢) ¢)
14. Tunnisti tarpeeni o l¢) le) le) o o o
15. Oli kiinnostunut ratkaisemaan ongelmani o o e} e} e} o o
16. Oli luotettavia o o o le) le) o o
17. Tydskenteli minun edun mukaisesti o) o) o) le) le) o o
18. Kertoi myydyn palvelun siséllén ja ehdot selkeéasti o o) o) o) o o o

Suosittelisitko DNA Kauppa Aapelia muille?
O Kylla, miksi

O En, miksi

Alle voit kirjoittaa vapaasti palautetta saamastasi palvelusta DNA Kauppa Aapelissa:

Jata tahan yhteystietosi, jos haluat osallistua Teemu-kirjan arvontaan. Yhteystietoja ei kayteta kaupallisessa tarkoituksessa




