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2017. Tällä tutkimuksella haluttiin asiakastyytyväisyyden tämänhetkisen tason li-
säksi ottaa selvää myös siitä, millaisia kehitysideoita asiakkailla on palvelun laa-
dun ja asiakaskokemuksen parantamiseksi. 
 
Kauneushoitola Tuikkeelle ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyväisyystutki-
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The subject of this study is a customer satisfaction survey for beauty salon Tuike 
that is located in Oulu. The aims of this study were to find out how satisfied the 
customers were with the quality of customer service, what kind of customer ex-
perience they have had and which factors affected customer satisfaction in gen-
eral. The purpose of this study was to increase knowledge on the current level of 
customer satisfaction and to discover customers’ ideas to develop the quality of 
service further. This study is relevant, because this kind of customer satisfaction 
survey had not been carried out previously for beauty salon Tuike.  

The study was conducted during the autumn 2017. The research methods used 
in this study were both quantitative and qualitative research. The theoretical sec-
tion is mainly based on business literature concerning service quality and cus-
tomer satisfaction. For collecting the empirical information, I took 60 paper ques-
tionnaires to the salon and also a link to the electronic questionnaire were sent 
via email to those who visited in the salon in the first week of October 2017. The 
qualitative part of this study was an individual interview with those who had filled 
the questionnaire and allowed me to call them for an exact interview about cus-
tomer service and personal customer experience. Eleven people filled the pa-per 
questionnaire and fourteen filled it via e-mail link. The total amount of answers 
was 25 and seven of them were interviewed personally. 

The results of this study indicate that the level of customer satisfaction is very 
high in beauty salon Tuike. The results also indicated that their customer experi-
ence is good. According to this study the most relevant issues in building a good 
customer experience are personal and individual customer service and the high 
quality of end result. Referring to the results, some development ideas came up 
and they were mainly very concrete and easy to implement. The results of the 
study will be used in beauty salon Tuike as a toolkit to develop the quality of 
service and they also form a good basis for further study to follow the develop-
ment of customer satisfaction. 
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1 JOHDANTO 

Nykypäivänä asiakkaat ovat yhä vaativampia, hintatietoisempia, kriittisempiä ja 

vähemmän sitoutuneita yhteen palveluntarjoajaan. Tämän vuoksi asiakaskeskei-

nen ajattelutapa on elinehto yrityksen menestymiselle. (Aarnikoivu 2005, 14.) Tä-

män ajatuksen pohjalta tein opinnäytetyöni toimeksiantona Kauneushoitola Tuik-

keelle, joka sijaitsee Oulun Kivikkokankaalla. Yrittäjänä kauneushoitolassa toimii 

Anna Haataja, joka on aloittanut yritystoimintansa aluksi kynsistudion muodossa 

Rovaniemellä 2011, ja kesällä 2016 toiminta on siirtynyt Ouluun. Yrityksellä ei 

tällä hetkellä ole muita työntekijöitä kuin yrittäjä itse, ja hoitola toimiikin Annan 

kotona. Aloittaessamme tutkimusta hoitolan toimitilat olivat vielä Oulun keskus-

tassa Kuvernöörin kauppakeskuksessa, josta se siirtyi Kivikkokankaalle. (Kau-

neushoitola Tuike 2017.) 

Tuike tarjoaa asiakkailleen kosmetologipalveluja käsittäen erilaiset kasvohoidot, 

jalkahoidot, vartalohoidot, sokeroinnit, suihkurusketuksen, ripsien ja kulmien vär-

jäyksen sekä ripsien pidennykset ja tuuhennukset. Etenkin ripsikäsittelyt ovat hoi-

tolan erikoisalaa, ja yrittäjä toimii myös Ruthie Belle -ripsikouluttajana ympäri 

Suomen. (Kauneushoitola Tuike 2017.) 

Työn tarkoituksena on selvittää hoitolassa loka- ja marraskuussa 2017 asioinei-

den asiakkaiden tyytyväisyyttä yleisellä tasolla sekä asiakaspalvelun laatuun liit-

tyen. Valitsin tämän aiheen, koska olen itsekin työskennellyt useita vuosia asia-

kaspalvelutehtävissä, ja vaikka asiakaspalvelukokemus onkin täysin subjektiivi-

nen, voi asiakastyytyväisyyteen silti vaikuttaa monin eri keinoin. Tässä opinnäy-

tetyössä keskityn ainoastaan hoitola-asiakkaisiin, joita yrittäjän arvion mukaan 

käy kuukausitasolla noin 80 (Haataja 2017). Tutkimusaihe on relevantti, koska 

kokemukseni mukaan asiakkaat osaavat vaatia itselleen entistä parempaa pal-

velua ja äänestävät herkästi jaloillaan, mikäli ovat saaneet mielestään huonon 

asiakaskokemuksen. Olen kiinnostunut myös todennäköisyydestä suositella ky-

seistä hoitolaa muille. 

Kauneushoitola Tuikkeelle ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyväisyystutki-

musta, joten asiakastyytyväisyyden kehittymistä ei voi suoranaisesti mitata vielä 
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tällä tutkimuksella. Ensimmäinen tutkimus antaa kuitenkin osviittaa nykytilan-

teesta ja antaa mahdollisesti eväät myös uuden tutkimuksen tekemiseen pidem-

mällä aikajänteellä. Opinnäytetyöni tutkimusongelma on siis se, kuinka tyytyväi-

siä Kauneushoitola Tuikkeen hoitola-asiakkaat ovat palvelun laatuun. Lisäksi ha-

luan selvittää, mistä tekijöistä asiakastyytyväisyys muodostuu, millainen on hoi-

tola-asiakkaiden asiakaskokemus ja millaisia kehitysehdotuksia asiakkailla on 

asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. 
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2 PALVELU JA SEN LAATU 

Yritys, joka palvelee asiakkaitaan hyvin, erottuu kilpailijoistaan ja tuottaa myös 

sen ansiosta parempaa tulosta. Palvelu on aineeton hyödyke, joka kulutetaan 

samaan aikaan kuin se tuotetaan. (Kannisto & Kannisto 2008, 4, 9.) Palvelun 

määritelmä on kuitenkin paljon monitahoisempi, ja sen voi määritellä usealla eri 

tavalla. Palvelua voidaan kuvata toiminnaksi, joka helpottaa jotakuta tekemään 

jotain. Palvelu on myös vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta tai suoritus. Se 

voi olla myös tapahtumien ja prosessien summa, joka ratkaisee asiakkaan ongel-

man. Palvelu on kokemus, ja se on pääasiallisesti aineeton toiminta tai hyöty, 

jonka joku voi antaa toiselle ja johon asiakkaalle ei siirry omistusoikeutta. Lisäksi 

palveluun sisältyy vuorovaikutusta, ympäristöjä tai tavaroita. Yksi määritelmä on 

vielä se, että palvelu on abstrakti tuote, jonka arvo syntyy ihmisten välisestä kans-

sakäymisestä. (Tuulaniemi 2011, 30.) Etenkin viimeisin määritelmä kiteyttää mie-

lestäni koko palvelun ytimen. 

Palvelusta puhuttaessa tarkoitetaan useimmiten ulkoista palvelua eli asiakkaan 

ja asiakaspalvelijan välistä palvelussuhdetta, ja myös yrityksissä keskitytään ul-

koisen palvelun kehittämiseen organisaation menestystekijänä. Sisäinen palvelu 

on yleensä se, joka jää sivuosaan, vaikka silläkin on suuri merkitys ulkoisen pal-

velun onnistumisessa. Sisäisellä palvelulla tarkoitetaan siis organisaatiossa työs-

kentelevien henkilöiden välistä suhdetta tarkoittaen niin kollegoiden välistä suh-

detta, kuin myös alaisten ja esimiehen välistä suhdetta. Sisäisen palvelun huono 

taso ilmenee esimerkiksi huonona ilmapiirinä ja runsaina poissaoloina työpai-

kalta. (Valvio 2010, 75.) Tässä tutkimuksessa keskityn kuitenkin ulkoiseen palve-

luun, koska yrityksessä työskentelee vain yksi henkilö. 

Palvelun keskiössä on joka tapauksessa aina ihminen, joka käyttää palvelua, eli 

asiakas. Palvelun kehittämiseksi palvelun tuottajan, yleensä yrityksen, tulee tun-

tea asiakkaiden arvot, odotukset ja tarpeet ja se, mistä tekijöistä asiakkaan mie-

lestä palvelun arvo muodostuu. Sitä kautta on mahdollista saavuttaa asiakasym-

märrys, joka on palvelun kehittämisen ja jalostamisen eli palvelumuotoilun lähtö-

kohta ja myös yksi liiketoiminnan kulmakivistä. (Tuulaniemi 2011, 36–37.) Asiak-

kaan näkökulmasta palvelun arvo muodostuu Tuulaniemen (2011, 35) mukaan 

muun muassa seuraavista elementeistä: tarpeet, odotukset, tottumukset, tavat, 
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arvot, muiden ihmisten mielipiteet, palvelun hinta, palvelun ominaisuudet sekä 

muiden vastaavien palveluiden hinta. Nämä edellä mainitut seikat toimivat raken-

nuspalikoina asiakaskokemuksen synnyttämisessä. Asiakaskokemusta on käsi-

telty tarkemmin jäljempänä. 

Palvelu on aina myös prosessi, ja palvelukokonaisuuden kuvauksesta voidaan 

käyttää nimitystä palvelupolku, joka muodostuu aikajärjestyksessä kulkevista pal-

velutuokioista, jotka puolestaan sisältävät useita palvelun kontaktipisteitä. Ensim-

mäinen palvelutuokio on siinä vaiheessa, kun asiakas tutustuu palveluun esimer-

kiksi palveluntarjoajan kotisivulla. Toiseksi asiakas saavuttaa palvelun eli mah-

dollisesti matkustaa jonnekin liikkeeseen palvelua saadakseen. Kolmas palvelu-

tuokio on itse palvelutapahtuma, ja sen jälkeisestä vaiheesta käytetään nimitystä 

jälkipalvelu. Jokaisessa palvelutuokiossa on omat kontaktipisteensä, joilla tarkoi-

tetaan ihmisiä, ympäristöjä, esineitä ja toimintatapoja. Tunnistamalla asiakkaan 

palvelupolun ja sen sisältämät kontaktipisteet palveluntarjoajan on helpompi ke-

hittää ja suunnitella palvelua ja ohjata asiakkaan toimintaa. (Tuulaniemi 2011, 

38–40. 

Valvion (2010, 28) mukaan palvelutilanteessa on aina lopulta kyse siitä, täytty-

vätkö asiakkaan toiveet ja odotukset. Hyvän palvelu tunnusmerkki on myös se, 

että asiakas tulee kuulluksi ja hänelle annetaan ensin mahdollisuus kertoa tar-

peestaan. Vain kuuntelemisen kautta on mahdollista löytää asiakkaalle hänen 

toivomansa ratkaisu. Laadukas palvelu on myös joustavaa, koska aina ei asiak-

kaan yksilölliseen tarpeeseen löydy juuri hänen haluamaansa ratkaisua, joten so-

veltamiselle tulee olla sijaa. Hyvässä palvelussa palveluntarjoaja asettaa asiak-

kaan aina etusijalle ja suhtautuu häneen kuten tasavertaiseen yhteistyökumppa-

niin ilman asiakas-asiakaspalvelija-vastakkainasettelua eli kumpikaan osapuoli ei 

ole toista korkeammassa asemassa.  Asiakkaalle tulee myös antaa aikaa palve-

lemalla juuri vuorossa olevaa asiakasta suuntaamatta huomiota mihinkään muu-

alle. Palvelu on laadukasta myös silloin, kun se on luotettavaa eli asiakas voi 

luottaa siihen, että se mitä on luvattu, myös toteutetaan. Luotettavuudesta kertoo 

myös se, että palveluntarjoaja kertoo asiakkaalle rehellisesti, mikäli hänen tarpei-

taan ei ole mahdollista siinä yrityksessä täyttää. Lisäksi palvelun tulee olla tasa-

laatuista, eli asiakkaan tulee voida olla varma siitä, että hän saa jokaisella asioin-

tikerralla yhtä hyvää palvelua. (Kannisto & Kannisto 2008, 12–14.) 
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Palvelun laatua arvioidaan yleensä yksittäisten asiakkaiden kohtaamisen perus-

teella henkilökohtaisella tasolla ja palaute kerätään suoraan asiakkailta esimer-

kiksi kyselylomakkeiden muodossa tai, kuten omassa työpaikassani, automaatti-

sella takaisinsoitolla puhelun jälkeen. Valvio (2010, 47) kirjoittaa palvelun laa-

dusta asiakkaan näkökulmasta seuraavasti: ”laatu on hyvää, jos tuotteen, toimin-

nan tai palvelun laatu täyttää tai ylittää odotukset.” Oleellista onkin se, pyrkiikö 

organisaatio täyttämään asiakkaan odotukset vähimmäistasolla vai ylittämään 

ne. Nimittäin nykymaailmassa peruspalvelu ei luo enää minkäänlaista kilpailue-

tua eikä erota palveluntarjoajaa kilpailijoistaan (Kortesuo & Löytänä 2011, 33). 

Asiakkaan odotuksiin palvelua kohtaan vaikuttavat esimerkiksi aikaisemmat ko-

kemukset kyseisestä yrityksestä, joiden perusteella hänelle on muodostunut siitä 

henkilökohtainen mielikuva. Hyvien käyttökokemusten ja palvelukohtaamisten 

myötä positiiviseksi rakentunut yritysmielikuva edesauttaa asiakasta valitsemaan 

jatkossakin tietyn yrityksen palvelut sen sijaan, että hän kääntyy kilpailijan puo-

leen. (Valvio 2010, 58, 63.) Tuulaniemen (2011, 29) mukaan useat eri palvelun-

tarjoajat kykenevät kyllä tuottamaan markkinoille samanlaisia tuotteita kuin muil-

lakin, mutta sen sijaan palvelua on vaikea kopioida, mikä tekeekin siitä erinomai-

sen kilpailuvaltin. 
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3 ASIAKASTYYTYVÄISYYS 

3.1 Asiakas ja asiakkuus 

Asiakkaalla tarkoitetaan henkilöä, joka asioi liikkeessä tai virastossa, tai teettää 

tai ostaa jotain ammatinharjoittajalta (Suomisanakirja 2017). Hän on se, joka 

käyttää palvelua. Oli kyse sitten kuluttaja-asiakkaasta tai yritysasiakkaasta, asia-

kas on aina ihminen (Selin & Selin 2013, 15). Tässä tutkimuksessa asiakas on 

siis henkilö, joka asioi tutkimuksen kohteena olevassa hoitolassa ja kohtaa asia-

kaspalveluhenkilön. 

Asiakkuudella puolestaan tarkoitetaan asiakassuhdetta, ja siinä palvelun tuottaja 

ja käyttäjä ovat toistensa kanssa vuorovaikutteisessa yhteistyössä (Keskinen & 

Lipiäinen 2013, 113). Asiakkuus muodostuu siinä vaiheessa, kun asiakas tekee 

ensimmäisen vapaaehtoisen päätöksensä ostaa palvelua tietyltä yritykseltä. Asi-

akkuuden muodostuminen on yrityksen kannalta kriittinen vaihe, ja se kannattaa 

suunnitella hyvin. Koska asiakas on tunteva ihminen, esimerkiksi erilaisin mark-

kinointitoimenpitein tai tutustumistarjouksilla voidaan edesauttaa oikean tunneti-

lan luomista, ja asiakas päätyy tekemään ostopäätöksen. Asiakkuuden muodos-

tuminen ei takaa sitä, että asiakas valitsisi jatkossakin saman palveluntarjoajan, 

vaan sen jälkeen alkaa asiakassuhteen lujittaminen. Luja asiakassuhde koostuu 

luottamuksesta ja avoimesta vuorovaikutuksesta palveluntarjoajan ja asiakkaan 

välillä. Asiakassuhteen kehittyessä yrityksen tulee ymmärtää asiakkaiden yksilöl-

lisiä tarpeita, mikä taas tekee vuorovaikutussuhteesta henkilökohtaisempaa ja si-

touttaa asiakasta yritykseen. (Selin & Selin 2013, 146–147.) 

Valvion (2010, 69) mukaan asiakasta voidaan pitää vakioasiakkaana, mikäli hän 

palaa kolmannen ja useammankin kerran samalle palveluntarjoajalle. Hän käyt-

tää ilmaisua bumerangi-periaate, eli asiakas tulisi saada palaamaan takaisin bu-

merangin tavoin. Asiakkaan luottamuksen voittaminen ja sitouttaminen samaan 

yritykseen on organisaation kannalta kustannustehokasta. Uusasiakashankin-

nasta aiheutuvat kustannukset ovat nimittäin viisinkertaiset verrattuna olemassa 

olevien asiakassuhteiden ylläpitoon. Aggressiivisten uusasiakashankintakam-

panjoiden sijaan organisaation olisi suotavaa keskittyä pitkäaikaisten asiakas-

suhteiden luomiseen, koska pitkäaikaiset asiakkaat tuntevat jo yrityksen ja sen 
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tuotteet niin hyvin, ettei yrityksen tarvitse kuluttaa resurssejaan asiakkaiden 

opastamiseen. Samasta syystä pitkäaikaiset asiakkaat on mahdollista ottaa mu-

kaan esimerkiksi tuotekehitykseen, koska heillä varmasti on mielipide siihen, mitä 

organisaatio voi kehittymisensä eteen tehdä. (Valvio 2010, 69, 70.) Löytänän ja 

Korkiakosken (2014, 108) mukaan lojaalit asiakkaat myös ostavat enemmän ja 

suosittelevat palveluntarjoajaa myös muille. 

Joskus asiakassuhde kuitenkin syystä tai toisesta päättyy. Valvio (2010, 50) on 

listannut syitä, miksi asiakas kuitenkin päättää palvelussuhteen ja siirtyy käyttä-

mään muita palveluntarjoajia. Hän viittaa teoksessaan Technical Assistent Re-

search Programs Inc:lla vuonna 1997 teetettyyn tutkimukseen, jossa on selvitetty 

nimenomaan tätä asiaa eli syitä, miksi asiakkaat päätyvätkin toiseen palveluntar-

joajaan kuin aikaisemmin. Tutkimus osoitti, että ilmeisten syiden, kuten asiak-

kaan kuoleman tai paikkakunnan vaihdoksen, lisäksi 68 % vastanneista vaihtaa 

palveluntarjoajaa, koska he kokevat työntekijän asenteen välinpitämättömänä 

palvelutilanteessa. (Valvio 2010, 52, 53.) 

3.2 Asiakaskokemus 

Asiakastyytyväisyyteen liittyy läheisesti käsitteenä asiakaskokemus. Asiakasko-

kemuksen voi ymmärtää sen kaltaiseksi tunteeksi tai kokemukseksi, jonka ansi-

osta asiakas palaa liikkeeseen uudelleen. Kokemuksen ollessa positiivinen li-

sääntyy todennäköisyys suositella palveluntarjoajaa muillekin. (Fischer & Vainio 

2014, 10.) Toisen määritelmän mukaan asiakaskokemuksella tarkoitetaan niiden 

kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summaa, jonka asiakas muodostaa sub-

jektiivisesti yrityksen toiminnasta (Löytänä & Korkiakoski 2014, 57). Molemmissa 

määritelmissä on siis kyse tunteesta, joka asiakkaalle jää palvelukokemuksen jäl-

keen ja vaikuttaa päätökseen valita sama palveluntarjoaja uudelleen. 

Asiakaskokemuksen yhteydessä puhutaan totuuden hetkestä eli hetkestä, jolloin 

asiakas kohtaa asiakaspalveluhenkilön (Valvio 2010, 86). Käsite on peräisin jo 

1980-luvulta, mutta sopii myös tähän päivään. Totuuden hetkellä tarkoitetaan 

kohtaamista, jossa testataan yrityksen kykyä luoda asiakkaalle kokemus yhä uu-

delleen. Kyse ei siis ole pelkästään asiakkaan tarpeen tyydyttämisestä tai odo-



12 

 

tusten täyttämisestä, vaan tunteista muodostuvan uniikin kokemuksen luomi-

sesta. Asiakaskohtaamiset eivät toki rajoitu nykypäivänä pelkästään kasvotusten 

tapahtuviin kohtaamisiin, mutta opinnäytetyön luonteesta johtuen keskityn tässä 

työssä ainoastaan näihin face-to-face -tilanteisiin. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 

56.) 

Asiakaskokemuksen muodostuminen ei kuitenkaan ala täsmälleen siitä hetkestä, 

kun asiakas astuu sisään myymälään, vaan paljon aikaisemmin. Löytänän ja Kor-

kiakosken (2014, 60) mukaan se alkaa muodostua jo siinä vaiheessa, kun asia-

kas miettii hakusanaa, jonka syöttää internetin hakukoneeseen alkaessaan etsiä 

tietoa tarvitsemastaan tuotteesta tai palvelusta. Asiakas on siis alkanut muodos-

taa odotuksiaan asiakaskohtaamisen suhteen välillisten kosketuspisteiden, kuten 

sosiaalisen median tai yrityksen nykyisten asiakkaiden kautta, mikä jää usein yri-

tyksiltä huomioimatta. Käytännössä siis potentiaalisella asiakkaalla on käytettä-

vissään kaikki tieto, joka on saatavilla internetistä palveluntarjoajaa koskien aina 

Facebookin paikallisista puskaradioryhmistä lähtien, ja kosketuspisteitä yrityk-

seen voi olla useita, ennen kuin hän on astunut jalallaankaan liiketilaan sisään. 

(Löytänä & Korkiakoski 2014, 60.) 

Fischer ja Vainio (2014, 132) korostavat teoksessaan yksilön valintojen, merki-

tyksen ja tahtotilan oleellisuutta asiakaskokemuksen luomisessa. Työyhteisössä 

toimivan yksilön tulee oivaltaa oman työnsä merkitys palveluliiketoimintaketjussa, 

ja jokainen vastaa omalta osaltaan henkilökohtaisesti positiivisen palvelukoke-

muksen tuottamisesta asiakkaalle. Asiakas voi odottaa esimerkiksi nopeaa pal-

velua, ja saadessaan vastetta omille odotuksilleen hänen tyytyväisyysasteensa 

muokkautuu sen mukaan. Etenkin kasvotusten tapahtuvassa asiakaspalvelussa 

palvelun laatutaso henkilöityy kulloinkin palveluvuorossa olevaan henkilöön ja 

vaikuttaa näin ollen helposti asiakkaan kuvaan koko organisaatiosta. (Fischer & 

Vainio 2014, 132.) Näin ollen asiakaspalveluhenkilön tulee muistaa se, että 

vaikka hänelle itselleen asiakaskohtaamiset ovat rutiinia, asiakkaalle kokemus on 

kuitenkin ainutlaatuinen. 

Työntekijän merkitystä onnistuneen asiakaskokemuksen luomisessa painottaa 

teoksessaan myös Valvio (2010, 37) ja lähestyy aihetta käyttämällä termiä pal-
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veluasenne. Nimenomaan palveluasenne erottaa onnistujat epäonnistujista asia-

kaspalvelutilanteissa, ja siihen vaikuttavat esimerkiksi aikaisemmat kokemukset 

tai pelot ja se vaatii asiakaspalveluhenkilöltä aktiivista myönteistä ajatustyösken-

telyä erilaisissa, myös haastavissa asiakaskohtaamisissa. Henkilö, jolla on hyvä 

palveluasenne, näkee itsensä lähtökohtaisesti onnistujana ja keskittyy positiivi-

siin asioihin. Sen ansiosta hän todennäköisesti välttyy joutumasta negatiivisen 

ajattelun kehään. (Valvio 2010, 38.) Toisaalta asiakaspalvelija ei voi myöskään 

palvella asiakasta uskottavasti ja laadukkaasti, mikäli hänen oma mielikuvansa 

edustamastaan organisaatiosta ja sen tuotteista on negatiivinen. 

Yksittäisen työntekijän roolin lisäksi asiakas on myös itse aktiivinen toimija asia-

kaskokemuksen synnyttämisessä. Asiakas voi liiketilaan astuessaan kertoa 

häntä palvelevalle työntekijälle omista tarpeistaan, ja kuvailemalla etsimäänsä 

tuotetta tai siltä vaadittavia ominaisuuksia hän voi edesauttaa positiivisen asia-

kaskokemuksen luomista omalla kohdallaan. Asiakkaalla on myös mahdollisuus 

vaikuttaa positiivisella tavalla asiakaspalvelijan tunnetilaan. Mikäli asiakas on itse 

hyväntuulinen, potentiaali laadukkaan vuorovaikutustilanteen muodostumiselle 

on hyvä. Jos taas asiakkaalla on huono päivä, tunnetila tarttuu pahimmassa ta-

pauksessa myös asiakaspalveluhenkilöön ja toisaalta asiakas voi suhtautua pal-

velutasoon kriittisemmin kuin parempana päivänä. (Fischer & Vainio 2014, 133.) 

Asiakaskokemukseen vaikuttaa myös tilan siisteys ja yleisilme, joten jokaisen 

työntekijän tuleekin huolehtia omalta osaltaan siisteydestä. Ensivaikutelma siis-

tistä ja hyvin hoidetusta liiketilasta edesauttaa asiakkaan luottamuksen rakentu-

mista kyseistä yritystä kohtaan. On kuitenkin muistettava, että tilan yleisilme tulee 

sovittaa siihen mielikuvaan, jonka yritys haluaa itsestään antaa. Jos puitteet ovat 

liian hienot, asiakas voi kokea olonsa vaivautuneeksi liiketilaan astuessaan. (Val-

vio 2010, 71.) Esimerkiksi kauneushoitolan siisteyteen tulee kiinnittää erityistä 

huomiota, koska tilanteen on tarkoitus olla rentouttava ja se on myös hyvin hen-

kilökohtainen. Jos tila on sotkuinen ja epäjärjestyksessä, se voi heikentää asiak-

kaiden luottamusta kyseiseen palveluntarjoajaan ja antaa mielikuvan huonosta 

hygieniasta. 
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Positiivisen asiakaskokemuksen myötä siis asiakkaan asiakastyytyväisyys on 

niin ikään hyvällä tasolla, ja onnistuneen palvelukokemuksen tuottaminen tuo pal-

veluntarjoajalle selkeää kilpailuetua muihin saman alan toimijoihin nähden. Haas-

teena on se, että asiakaskokemus on aina subjektiivinen ja jokaisen asiakkaan 

odotukset voivat olla erilaiset. (Fischer & Vainio 2014, 10.) 

3.3 Asiakkaan odotukset ja odotusten ylittyminen 

Asiakkaan odotuksiin liittyen asiakastyytyväisyys voidaan jaotella viiteen perus-

asteeseen: syvästi pettyneisiin, lievästi pettyneisiin, odotusten mukaisen koke-

muksen omaaviin, lievästi myönteisesti yllättyneisiin ja vahvasti myönteisesti yl-

lättyneisiin. Syvästi pettyneet yleensä reklamoivat, katkaisevat herkästi koko 

asiakassuhteen ja tunnekokemus on negatiivinen. Lievästi pettyneet asiakkaat 

taas jättävät usein reklamoimatta ja äänestävät jaloillaan seuraavalla kerralla. 

Odotusten mukaisen kokemuksen saavuttaneet asiakkaat ovat suurin ryhmä. He 

ovat valmiuksiltaan herkkiä sitoutumaan yhteen palveluntarjoajaan, ja heille sopii 

keskimääräisen hyvä tuote tai palvelu. Lievän myönteisen yllätyksen kokeneet 

ovat halukkaita jatkamaan asiakassuhdetta ja ovat alttiitta suosittelemaan palve-

luntarjoajaa myös muille, vaikka ilmaisevatkin sanallisesti tyytyväisyyttään useim-

miten vain kysyttäessä. Lievästi myönteisesti yllättyneet ovat kuitenkin kaikkein 

sitoutuneimpia tuotteeseen tai palveluun. Viimeiseen ryhmään kuuluvat eli vah-

vasti myönteisesti yllättyneet kertovat tyytyväisyydestään yhtä auliisti kuin syvästi 

pettyneetkin. Näiden henkilöiden odotustaso on ollut mielikuviin tai aiempiin ko-

kemuksiin perustuen matala, joten heidät on helppo yllättää positiivisesti. (Pyyh-

tiä 2011, 13.) 

Kortesuon ja Löytänän (2011, 33) mukaan odotukset ylittävä asiakaskokemus 

muodostuu kolmesta eri osasta: ydinkokemuksesta, laajennetusta kokemuksesta 

ja odotukset ylittävistä elementeistä. Ydinkokemus on siis koko asiakaskokemuk-

sen perusta, ja voidaan puhua myös peruskokemuksesta. Palveluntarjoaja luo 

asiakkaalle peruskokemuksen toteuttamalla perustehtäväänsä eli tässä tapauk-

sessa kauneudenhoitopalveluiden tuottamisen. Ydinkokemus on asia, jonka pal-

veluntarjoajan tulee pystyä tuottamaan asiakkaalle aina, olosuhteista riippumatta. 

Asiakkaan odotusten täyttyminen edellyttää sitä, että ydinkokemuksen tuottami-
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nen onnistuu, mutta sekään ei välttämättä ole täysin yksinkertaista johtuen esi-

merkiksi sairastapauksesta. Yrityksen tuottama asiakaskokemus ei voi olla asi-

akkaan odotukset ylittävä ennen kuin ydinkokemuksen tuottaminen on hallin-

nassa. (Kortesuo & Löytänä 2011, 33.) 

Seuraava osa on ydinkokemuksen ulkopuolelle laajennettu kokemus. Tämä tar-

koittaa sitä, että ydinkokemukseen lisätään jotain, joka tuo asiakkaan näkökul-

masta lisäarvoa yrityksen tuotteelle tai palvelulle. (Kortesuo & Löytänä 2011, 33.) 

Laajennettu kokemus ei kuitenkaan välttämättä vielä ylitä asiakkaan odotuksia. 

Odotukset ylittävä kokemus on sellainen, jossa laajennettuun kokemukseen on 

lisätty vielä edelleen odotukset ylittäviä elementtejä. Näitä elementtejä ovat ku-

luttaja-asiakkaasta puhuttaessa mm. yksilöllisiin tarpeisiin vastaaminen, henkilö-

kohtaisuus, yllätyksellisyys, olennaisuus, räätälöiminen, selkeys ja tunteisiin ve-

toavuus. (Kortesuo & Löytänä 2011, 35, 65.) 

Huomionarvoista on, että asiakas, jonka odotukset ovat alittuneet, on aulis kerto-

maan huonoista kokemuksistaan myös muille, kuten jo aiemmin on mainittu. Val-

vio (2010, 61) painottaa, että ihmiset käyttävät usein lähipiiriään lähteenä halu-

tessaan tietoa tuotteista tai palveluista, joista heillä ei ole itsellään tietoa. Lisäksi 

sosiaalinen media, vaikkakin siitä on markkinoinnin kannalta hyötyäkin yrityk-

selle, on armoton väline negatiivisen palautteen kuuluttamiseen muille eikä sitä 

ole mahdollista täysin hallita. (Valvio 2010, 61, 62.) Pahimmassa tapauksessa 

yksittäisen asiakkaan sosiaalisessa mediassa antama palaute voi päätyä iltapäi-

välehden lööpiksi riippumatta siitä, onko virhe asiakkaan vai yrityksen, eikä yri-

tyksellä ole mahdollisuutta vaitiolovelvollisuuden vuoksi kommentoida yksittäis-

tapausta julkisesti muuten kuin pahoittelemalla (Löytänä & Korkiakoski 2014, 56). 

Toisin sanoen kukaan ei tiedä sen jälkeen, miten hyvin yritys loppujen lopuksi 

hoitaa asiakkaan antaman, julkisuuteen päätyneen negatiivisen palautteen asi-

akkaan kanssa henkilökohtaisesti, ellei asiakas tätä lopputulosta julkista.  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 

4.1 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 

Asiakastyytyväisyys on yhteydessä yrityksen taloudelliseen menestykseen, ja tä-

män vuoksi asiakastyytyväisyyden mittaaminen on tärkeää. Löytänän ja Kor-

kiakosken (2014, 78) mukaan yritysten omat asiakastyytyväisyystutkimukset ovat 

vuodesta toiseen samanlaisia, koska niiden tulokset ovat usein sidottuja henki-

löstön bonuksiin. Tutkimuksen motiivi on siis lähtöisin henkilöstöstä itsestään 

eikä asiakkaasta, mikä johtaa siihen, että tulokset eivät johda yhtään sen parem-

paan asiakaskokemukseen eivätkä ne tuota asiakkaille lisäarvoa. Lisäksi asia-

kastyytyväisyys ei välttämättä kuitenkaan korreloi asiakasuskollisuuden tai sitou-

tuneisuuden kanssa, kuten aiemmin on todettu. Löytänä ja Korkiakoski (2014, 

79) viittaavat teoksessaan tutkimukseen, jonka mukaan jopa 80 % palveluntarjo-

ajaa vaihtavista asiakkaista voivat olla tyytyväisiä myös alkuperäiseen palvelun-

tarjoajaan. 

Löytänän ja Korkiakosken (2014, 81) mukaan samansisältöisistä suurella mas-

salla lähetettävistä sähköpostikyselyistä tulisi luopua ja keskittää mittaaminen 

enemmänkin yksittäiseen asiakaskohtaamiseen. Kyselylomakkeen tulee olla ly-

hyt ja suppea, jotta kyselyyn vastaaminen olisi asiakkaalle mielekästä eikä liian 

aikaa vievää. Mikäli kysymyslomake on liian pitkä, asiakas saattaa väsyä pitkän 

lomakkeen täyttämiseen ja vastausten loppupäässä saattaa esiintyä enemmän 

hajontaa kuin lomakkeen alkupäässä johtuen puhtaasti siitä, että asiakas ei jaksa 

enää keskittyä vastaamiseen (Kortesuo & Löytänä 2011, 105). Olennaista onkin 

se, millä tavalla asiakkaan antamaa palautetta käytetään kehittämään organisaa-

tion toimintaa asiakasystävällisempään suuntaan, eikä niinkään se, mitä kaikkea 

asiakkaalta halutaan kysyä (Löytänä & Korkiakoski 2014, 81, 82).  

Asiakaskokemusten mittaamisessa ja palautteen keräämisessä tärkeää on mit-

taamisen jatkuvuus sekä systemaattisuus. Aiemmin mainitut kosketuspisteet 

ovat myös olennaisessa osassa, ja palautteen kerääminen tulisi ulottaa kaikkiin 

kosketuspisteisiin onnistumisten ja kehityskohteiden selvittämiseksi. Myymä-

löissä palautetta kerätään esimerkiksi niin sanotuilla point-of-sale-kyselyillä, eli 
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asiakas valitsee viidestä hymiöstä sen, joka kuvastaa parhaiten hänen näkemys-

tään kyseisestä palvelutilanteesta. (Kortesuo & Löytänä 2011, 108.) Tällaiset ky-

selyt ovat mielestäni kuitenkin melko hyödyttömiä, sillä yritys ei saa tietoa siitä, 

millaisia seikkoja asiakkaan valitseman hymiön taustalla on. Jos asiakas antaa 

palautteen ”palvelu on huonoa”, ei yrityksessä olla palvelun kehittämisen suhteen 

sen viisaampia kuin ennen palautteen antamistakaan. 

Haasteena onkin nimenomaan se, miten asiakastyytyväisyystutkimuksella saa-

daan yritykselle konkreettista arvoa eikä tutkimuksen tarkoituksena ole vain tut-

kiminen (Kortesuo & Löytänä 2011, 106). Kyselylomakkeeseen liittyen haasteena 

on myös se, että kysymykset ovat usein yrityskeskeisiä eivätkä asiakaskeskeisiä, 

eli käytännössä asiakasta pyydetään arvioimaan yritystä verrattuna kilpailijoihin 

tai yrityksen työntekijöiden palveluasennetta. Tällaisissa kysymyksissä on unoh-

dettu asiakkaan näkökulma eli se, että asiakaskokemus on subjektiivinen ja odo-

tukset ylittävä kokemus edellyttää jonkinlaisen tunnejäljen jättämistä asiakkaalle. 

Kysymykset ovat toisin sanoen liian rationaalisia, ja tuloksissa katsotaan koko-

naistyytyväisyyden muutosta verrattuna edelliseen tutkimukseen prosentuaali-

sella tasolla ja tyydytään siihen. Lisäksi jos yrityksessä tehdään asiakastyytyväi-

syystutkimus esimerkiksi kerran vuodessa, tulosten analysointi vie sen verran ai-

kaa, että tulosten valmistuessa ne ovat jo käytännössä jo vanhentuneita. (Korte-

suo & Löytänä 2011, 104.) 

4.2 Kvantitatiivinen tutkimusote 

Tutkimus on toteutettu käyttämällä ensisijaisesti kvantitatiivista eli määrällistä tut-

kimusmenetelmää, ja tutkimustulokset ovat numeerisesti ilmaistavissa (Heikkilä 

2014, 15). Määrällisellä tutkimuksella on tarkoitus antaa yleiskuva mitattavien 

ominaisuuksien eli muuttujien välisestä suhteesta ja niiden eroista (Vilkka 2007, 

13). Muuttujalla tarkoitetaan esimerkiksi henkilöä koskevaa asiaa, toimintaa tai 

ominaisuutta. Näitä voivat olla mielipide, ammattiasema, sukupuoli tai ikä. Mää-

rällisessä tutkimuksessa käytettäviä mittareita ovat kysely-, haastattelu- ja ha-

vainnointilomake, joihin tutkimustulokset kirjataan. (Vilkka 2007, 14.)  
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Määrälliselle tutkimukselle ominaista on myös se, että vastaajia on yleensä pal-

jon. Tutkijan tulee määritellä ensin tutkimuksen perusjoukko eli se tutkittava koh-

dejoukko, josta halutaan tietoa. Perusjoukon ollessa liian suuri kokonaistutkimuk-

sen suorittamiseen, siitä tulee poimia sattumanvarainen otos, joka muodostaa 

edustavan pienoiskuvan koko perusjoukosta. Otoksen perusteella tutkimustulok-

set ovat sovellettavissa karkeasti koko perusjoukkoon. (Heikkilä 2014, 31–32.) 

Kyselytutkimuksessa sekä Heikkilän (2014, 43) että Vilkan (2007, 17) mukaan 

suositeltava otoskoko on vähintään 100 kpl. Myös Vallin (2015, 16) mielestä so-

piva määrä on kolminumeroinen. Tässä tapauksessa perusjoukko käsittää hoito-

lassa 1.10 –8.11.2017 välisenä aikana asioineet asiakkaat. Minun olisi ollut mah-

dollista suorittaa etukäteen kiintiöpoimintaa tai valita otos itse tähän tutkimuk-

seen, mutta jos kysely suoritetaan vain rekisterissä oleville kanta-asiakkaille, asi-

oinnista saattaa olla sen verran aikaa, ettei tieto ole enää tuoretta. 

Kuten jo aiemmin on mainittu, yksi tapa kerätä aineistoa määrälliseen tutkimuk-

seen on kysely. Siinä kaikilta vastaajilta kysytään samat asiat, samassa järjes-

tyksessä ja samalla tavalla. Kysymysten muoto on siis vakioitu, ja se poikkeaa 

haastattelusta siten, että vastaaja lukee kysymyksen itse ja vastaa siihen. Haas-

teena kyselytutkimuksessa on se, että vastauslomakkeet eivät palaudu tutkijalle 

kovin nopeasti ja sen myötä tutkimuksen valmistuminen hidastuu, koska aineis-

ton käsittelyn aloittaminen hidastuu. Toisinaan tutkija joutuu tekemään uusinta-

kyselyn, jos vastauksia ei tule tarpeeksi. (Vilkka 2007, 27–28.) Tässä tutkimuk-

sessa suosin lähinnä paperilomakkeita, jotka voi jättää hoitolassa olevaan vas-

tauslaatikkoon heti. Itse epäilin aluksi, että en tule saamaan suositeltua sataa 

vastausta, koska kokemukseni mukaan ihmiset eivät ole kovin motivoituneita 

vastaamaan tämän kaltaisiin kyselyihin. Vein hoitolaan lomakkeita 60 kappaletta, 

mutta otin tavoitteeksi 50 vastausta, joka on Heikkilän (2014, 42) mukaan aivan 

ehdoton vähimmäismäärä ja mielestäni sekin kohtuullisen haasteellinen saavu-

tettava. Saadakseni mahdollisimman paljon vastauksia vastaajien kesken arvot-

tiin 40 euron lahjakortti hoitolaan. Lomakkeet olivat vastattavana hoitolassa 

9.10.–8.11.2017 välisen ajan ja lisäksi lokakuussa asioineille lähetettiin linkki ky-

selyyn sähköisesti. 
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Päädyin siis lomakekyselyyn sen takia, koska tarkoitukseni on tällä tutkimuksella 

mitata henkilöiden mielipiteitä ja tällaiseen tutkimukseen kyselylomake sopii hy-

vin (Vilkka 2007, 28). Toisekseen tutkittavia on paljon, joten siksikin olen valinnut 

pääasialliseksi tutkimusmenetelmäkseni määrällisen tutkimuksen tässä opinnäy-

tetyössä. 

4.3 Lomakkeen rakenne 

Kyselytutkimus suoritetaan kyselylomakkeella, jonka suunnitteluun on hyvä va-

rata aikaa virheiden välttämiseksi. Huonosti muotoillut kysymykset aiheuttavat 

virheellisiä tutkimustuloksia ja vaarantavat tutkimuksen luotettavuuden. Tutki-

muksen tekijän tulee varmistaa, että lomakkeella saadaan vastaus tutkimuson-

gelmaan ja tutkimuskysymyksiin (Heikkilä 2014, 45–46).  

Tässä tutkimuksessa käytän kysymyslomakkeella (liite 1) pääasiallisesti suljet-

tuja eli strukturoituja kysymyksiä. Lomakkeella on siis valmiit vastausvaihtoehdot, 

joista vastaaja valitsee itselleen sopivan. Suljetut kysymykset helpottavat vastaa-

jaa ja niiden avulla on helpompi ilmaista myös mahdollinen tyytymättömyys. Tut-

kijan kannalta suljettujen kysymysten käsittely on helpompaa ja nopeampaa kuin 

avointen kysymysten. (Heikkilä 2014, 49.) Olen käyttänyt kysymyksissä lähinnä 

Likertin asteikkoa eli viisiportaista mielipideasteikkoa (ks. Heikkilä 2014, 51). Ky-

symykset ovat lomakkeella minä-muodossa, tarkoituksenani tehdä kyselystä 

henkilökohtaisempi. Lomakkeen lopussa sana on vapaa eli lomake sisältää avoi-

men kysymyksen, johon asiakas voi tarkentaa suljettujen kysymysten avulla an-

tamiaan vastauksia mahdollisimman hyvän kokonaiskuvan muodostamiseksi. 

Olen lisännyt kohdat sekä ruusuille että risuille erikseen, koska Heikkilän (2014, 

48) mukaan vastaukset eivät välttämättä ole yksiselitteisesti tulkittavissa, jos 

avoimelle palautteelle on jätetty ainoastaan yksi kohta. 

Aluksi kysymyslomakkeella kysytään taustakysymykset kuten sukupuoli ja ikä. 

Mietin aluksi sukupuolen jättämistä pois, koska samat palvelut ovat toteutetta-

vissa niin naisille kuin miehillekin eikä esimerkiksi markkinointia tarvitse erilaistaa 

sukupuolen mukaan. Lomakkeen kolmannella kysymyksellä on tarkoitus selvittää 

ensimmäinen kosketuspiste ja asiakaskokemuksen alkulähde kysymällä sitä, 

mistä lähteestä asiakas on saanut tiedon Kauneushoitola Tuikkeesta. Neljännellä 
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kysymyksellä kysyn asiointitiheyttä, ja sillä haen tietoa asiakassuhteen lujuudesta 

ja siitä, toteutuuko bumerangi-periaate. Viidennessä kysymyksessä asiakasta 

pyydetään rastittamaan kaksi tärkeintä tekijää, joiden vuoksi hän on valinnut juuri 

kyseisellä asiointikerralla tämän palveluntarjoajan. Tämän kysymyksen tausta-

ajatuksena on selvittää siis se, mitkä syyt nousevat erityisesti esiin ja tukevatko 

ne niitä väitteitä, joita on teoriaosuuden perusteella selvinnyt. Kuudes kysymys 

liittyy kyseiseen asiointikertaan siten, että asiakas saa rastittaa ne palvelut, joita 

hän on juuri sillä kerralla käyttänyt. Pyrin saamaan tällä kysymyksellä yleiskuvan 

siitä, mitä palveluita asiakkaat tässä hoitolassa käyttävät eniten.  

Seitsemännessä kysymyksessä on mielipideasteikko 1–5, jolla asiakas saa ker-

toa mielipiteensä liittyen yleisiin asioihin, kuten tilan siisteyteen ja viihtyisyyteen 

sekä aikavarauksen helppouteen. Tässä kysymyksessä aiemmin mainitut, palve-

lukokemukseen vaikuttavat kontaktipisteet eli ihmiset, ympäristöt, esineet ja toi-

mintatavat ovat suuressa roolissa yleisellä tasolla, ja kysymykset kattavat myös 

ajan ennen hoitolaan saapumista. Kahdeksannessa kysymyksessä on myös 

sama mielipideasteikko, joka liittyy itse palvelutilanteeseen ja palvelun laatuun. 

Tämä kysymys on tämän opinnäytetyön kannalta kaikista olennaisin, ja siinä on 

erikseen eroteltu odotusten täyttyminen ja odotusten ylittyminen. Yhdeksäs kysy-

mys on niin ikään tärkeä, ja siinä on kysytty todennäköisyyttä asioida jatkossa 

Tuikkeessa ja myös muissa hoitoloissa sekä suositteluhalukkuutta. Viimeiset ky-

symykset ovat avoimelle palautteelle varattuja, ja niissä olen eritellyt ruusut ja 

kehitysideat omiksi kohdikseen. 

4.4 Kvalitatiivinen tutkimusote 

Tutkimuskysymyksen ”Millainen on hoitola-asiakkaiden asiakaskokemus?” sy-

ventämiseksi käytin tutkimuksessani myös kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. 

Laadullinen tutkimus tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sitä, että asianosaisilta ky-

sytään tutkittavasta ilmiöstä, ja silloin tutkimusobjekteja on vain muutama (Kana-

nen 2010, 38). Kysymyslomakkeessa oli kohta, jossa asiakas antoi suostumuk-

sensa puhelinhaastatteluun, ja haettuani kyselylomakkeet hoitolasta haastattelin 

suostumuksensa antaneita henkilöitä puhelimitse. Valitsin haastateltavat sen pe-

rusteella, keiden vastauksissa oli hieman enemmän hajontaa, ja myös sen mu-
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kaan, kuinka tiheästi kyseiset henkilöt asioivat hoitolassa. Seitsemän oli mieles-

täni kattava määrä, koska koen saaneeni niistä vastauksista hyvän kokonaisku-

van vastaajien mielipiteistä ja muutamaa en tavoittanut. 

Käytin siis aineistonkeruumenetelmänä teemahaastattelua, jonka toteutin yksilö-

haastatteluina eli kohteena on kerrallaan yksi haastateltava. Kanasen (2010, 53) 

mukaan yksilöhaastattelut tuottavat tarkempaa ja luotettavampaa tietoa ryhmä-

haastatteluihin verrattuna, enkä näe, miten ryhmähaastattelu tähän opinnäyte-

työhön olisi soveltunutkaan. Nauhoitin puhelinhaastattelut nauhurisovelluksella ja 

tämän jälkeen litteroin ne sanatarkasti kirjalliseen muotoon löytääkseni vastauk-

sista olennaisia kohtia sekä yhteneväisyyksiä. Haastattelukysymyksissä (liite 2) 

käsiteltiin asiakastyytyväisyyteen ja asiakaskokemukseen liittyviä teemoja, ja se 

eteni keskustelunomaisesti eli kysyin haastatelluilta henkilöiltä tarvittaessa vielä 

tarkempia kysymyksiä. Pääsääntöinen järjestys oli se, että kysyin ensin kysymyk-

sen yleisellä tasolla ja sitten sitä, miten kyseinen asia toteutuu Tuikkeessa. 

Alasuutarin (2011, 31) mukaan laadullisilla tutkimusmenetelmillä aikaansaatujen 

tulosten analysointi koostuu kahdesta vaiheesta, jotka ovat havaintojen pelkistä-

minen ja arvoituksen ratkaiseminen. Nämä kulkevat keskenään kuitenkin käsi kä-

dessä. Havaintojen pelkistämisellä tarkoitetaan yhtäläisyyksien etsimistä tulosten 

joukosta, ja ne pelkistetään yhdeksi tai korkeintaan muutamaksi havainnoksi. Ka-

nanen (2010, 61) käyttää tässä yhteydessä ilmaisua ”aineiston tiivistämistek-

niikka”. Arvoituksen ratkaiseminen puolestaan pitää sisällään tulosten tulkinnan, 

eli pelkistämisen myötä aikaansaaduista havainnoista voidaan johtaa merkitys-

tulkinta tutkimuksen kohteena olevasta ilmiöstä eli tässä tapauksessa henkilö-

kohtaisesta asiakaskokemuksesta. (Alasuutari 2011, 34.) 

4.5 Reliabiliteetti ja validiteetti 

Määrällisen tutkimuksen laatua voidaan tarkastella miettimällä tutkimuksen relia-

biliteettia ja validiteettia. Yksinkertaistettuna reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuk-

sen luotettavuutta eli käytännössä sitä, millainen kyky tutkimuksella on antaa ei-

sattumanvaraisia tuloksia. Tutkijalla on mahdollisuus vaikuttaa reliabiliteettiin va-

litsemalla oikeat mittarit, jotka soveltuvat kyseiseen tutkimukseen. Tutkimustulos-
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ten tarkkuus korreloi suoraan mittarin tarkkuuden kanssa. (Valli 2015, 79.) Relia-

biliteetilla tarkoitetaan sitä, että tutkimus on toistettavissa eli tulokset olisivat sa-

mat, jos se tehtäisiin uudelleen. Validiteetilla tarkoitetaan puolestaan sitä, että 

tutkimuksen kohteena ovat oikeat asiat. Reliabiliteetin voi varmistaa ainoastaan 

toistamalla tutkimus, mutta se ei tässä tapauksessa ole mahdollista. (Kananen 

2010, 128–129.) Uskon kuitenkin, että tutkimustulokset olisivat samankaltaiset 

uudessakin tutkimuksessa, ja niihin saattaisi tulla muutoksia esimerkiksi siinä ta-

pauksessa, jos hoitolaan tulisi vaikkapa uusi työntekijä. Asiakastyytyväisyyttä mi-

tattaessa mittarina toimii ainoastaan vastaajan oma näkemys, mutta lomakkeen 

kysymykset voidaan kuitenkin koostaa tietoperustaan nojaten asiakastyytyväi-

syyteen vaikuttavista tekijöistä (Kananen 2010, 130). 

Laadulliseen tutkimukseen eivät määrällisen tutkimuksen reliabiliteetti- ja validi-

teettikäsitteet välttämättä sovellu suoraan, mutta sitä voi lisätä dokumentoimalla 

tutkimusprosessin eri vaiheet ja havainnot mahdollisimman tarkasti. Laadulli-

sessa tutkimuksessa tavoitteena ei sinällään edes ole yleistettävyys, vaan puhu-

taan enemmänkin siirrettävyydestä. Käytännössä siirrettävyys tarkoittaa kuiten-

kin sitä, että tutkimustulokset ovat pitäviä vastaavanlaisissa tapauksissa. (Kana-

nen 2010, 69–70.) 

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa triangulaation avulla. Se tarkoittaa 

kahden tai useamman eri tutkimusmenetelmän, tutkijan, teorian tai aineiston yh-

distelmää, ja sen käyttöä voidaan perustella, jos yhden menetelmän perusteella 

tutkimustulokseen on vaarana jäädä aukkoja. Sitä voidaan käyttää myös syvem-

män ymmärryksen saavuttamiseksi tutkittavasta ilmiöstä. (Kananen 2010, 72–

73.) Tässä opinnäytetyössä käytän määrällisen ja laadullisen tutkimuksen yhdis-

telmää, koska asiakaskokemus on niin henkilökohtainen asia, että pelkällä kyse-

lylomakkeella siitä ei saa tarpeeksi syvää ymmärrystä. 
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

5.1 Kyselyn tulokset 

Paperisiin ja sähköisiin lomakkeisiin tuli vastauksia yhteensä 25 kappaletta. Käyn 

kyselyn tutkimustulokset läpi siinä järjestyksessä kuin ne olivat kysymyslomak-

keellakin. Yhtään lomaketta en joutunut hylkäämään epäselvien tai puutteellisten 

vastausten vuoksi. Esitän kaikki kyselyn tulokset käyttäen suoraa jakaumaa eli 

kaikki kysymykset käsitellään omana kohtanaan. Päädyin tähän siksi, koska vas-

taukset olivat niin samankaltaisia, että ristiintaulukointi ei olisi tuonut tutkimuk-

seen tuloksen kannalta lisäarvoa. Ristiintaulukoinnilla tarkoitetaan kahden muut-

tujan välistä riippuvuutta (Kananen 2010, 104–105). 

 

5.1.1 Taustatekijät 

Kuten kuvio 1 osoittaa, 25 vastaajasta 24 oli naisia ja yksi mies. 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 1. Vastaajien sukupuoli 

Kuviosta 2 käy ilmi, että suurin osa vastaajista (13 kpl) oli 18–25-vuotiaita ja seu-

raavaksi eniten vastaajia on ikäryhmässä 26–35 vuotta. Myös 36–45-vuotiaita 

vastaajia on ollut muutama eli kolme kappaletta sekä yksi ikäryhmään 56–65-

vuotias kuuluva vastaaja. Alle 18-vuotiaita, 46–55-vuotiaita eikä yli 65-vuotiaita 

vastaajia ollut tässä tutkimuksessa yhtään kappaletta. 

  



24 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Vastaajien ikä 

 

Kuviossa 3 näkyy, mitä kautta vastaajat ovat saaneet tiedon Kauneushoitola 

Tuikkeesta. Suurin osa eli 64 % vastaajista on saanut tiedon puskaradiosta eli 

tuttavilta, kavereilta, sukulaisilta tai sosiaalisen median keskusteluryhmistä. 24 % 

vastaajista puolestaan on löytänyt yrityksen kotisivun internetin hakukoneen 

kautta ja 8 % on saanut tiedon suoraan henkilökunnalta. Yhden vastaajan ensim-

mäinen kontaktipiste on ollut yrityksen Facebook-sivulla. Hoitolan Instagram-si-

vulta ei ole kukaan saanut ensikosketusta hoitolaan. 

Kuvio 3. Mistä vastaaja sai tiedon Kauneushoitola Tuikkeesta 
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Kuvio 4 osoittaa vastaajien asiointitiheyden hoitolassa. 60 % vastanneista asioi 

hoitolassa kerran kuukaudessa, ensikertalaisia oli 16 % ja kaksi kertaa kuukau-

dessa asioivia oli 12 % vastaajista. Kahden ja kolmen kuukauden välein sekä 

vielä harvemmin asioivia oli yksi kappale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 4. Kuinka usein vastaaja asioi Kauneushoitola Tuikkeessa 

 

Kuviosta 5 käy ilmi, mitkä ovat ne kaksi tärkeintä tekijää, joiden perusteella asia-

kas on juuri lomakkeen täyttämiskerralla päätynyt valitsemaan Kauneushoitola 

Tuikkeen. Asiakkaita pyydettiin rastittamaan kaksi tärkeintä tekijää, ja selkeästi 

esiin nousevat ystävällinen palvelu (18 valintaa) ja henkilökunnan ammattitaito 

(17 valintaa). Myös hyvä hinta-laatusuhde on saanut kolme vastaajaa valitse-

maan kyseisen vaihtoehdon asiointinsa syyksi, kuten myös se, että on haluttu 

kokeilla jotain uutta. Sijainti, ajantasainen ja moderni palveluvalikoima, tuttu hen-

kilökunta sekä muiden suositukset ovat saaneet kukin kaksi vastausta. Vastauk-

sia on 49 kappaletta, koska yksi vastaajista oli valinnut vain yhden kohdan. 
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Kuvio 5. Tärkeimmät tekijät, joiden vuoksi asiakas on valinnut Kauneushoitola 

Tuikkeen juuri kyseisellä asiointikerralla 

Vastaajista 32 % on käynyt sillä kerralla ripsihuollossa ja 28 % on käynyt karvan-

poistossa eli sokeroinnissa. Ripsien pidennykset tai volyymiripset on ottanut 24 

% vastaajista ja ripsien Lash lift -käsittelyn 16 % vastaajista. Vartalohoidossa tai 

-hieronnassa ei ole käynyt kukaan, mutta kasvohoidossa, ihonpuhdistuksessa, 

jalkahoidossa tai -hieronnassa ja suihkurusketuksessa on käynyt kaikissa yksi 

vastaaja, ja ripsien ja kulmien värjäyksen ja/tai muotoilun on ottanut niin ikään 

yksi vastaaja. Nämä käyvät ilmi kuviosta 6. 
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Kuvio 6. Asiakkaiden käyttämät palvelut kyseisellä asiointikerralla 
 
 
5.1.2 Asiakkaiden tyytyväisyys yleisiin asioihin 

Seitsemännessä kysymyksessä asiakkaita pyydettiin kertomaan mielipiteensä 

käyttäen asteikkoa 1–5, joista 1 = täysin eri mieltä, 2 = melko eri mieltä, 3 = en 

samaa enkä eri mieltä, 4 = melko samaa mieltä ja 5 = täysin samaa mieltä. Vas-

taukset on esitetty sekä määrinä että prosentteina taulukossa 1. Väittämät liittyvät 

yleisiin asioihin, joilla kuitenkin on merkitystä asiakastyytyväisyyden kannalta. 

Ajan varaamisen helppoudesta on ollut täysin samaa mieltä 80 %, melko samaa 

mieltä 16 % ja melko eri mieltä 4 % vastaajista. Valtaosa on ollut samaa mieltä 

myös siitä, että ajan on saanut kohtuullisen nopeasti, mutta kaksi vastaajaa on 

ollut tästä melko eri mieltä. Aukioloaikojen sopivuudesta on 88 % ollut täysin sa-

maa mieltä ja 8 % melko samaa mieltä, yksi vastaaja melko eri mieltä. Hoitolan 

aukioloaikoja ei ole määritelty tiukasti, vaan ne määräytyvät kysynnän mukaan, 

mikä selittää asiakkaiden tyytyväisyyden. 
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Taulukko 1. Asiakkaiden tyytyväisyys yleisiin asioihin 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hieman enemmän hajontaa vastauksissa oli sen suhteen, oliko hoitolaan helppo 

löytää. 72 % oli tästä täysin samaa mieltä, 16 % melko samaa mieltä, 8 % ei ollut 

mitään mieltä ja yksi vastaaja oli asiasta melko eri mieltä. Hoitolan hyvästä sijain-

nista niin ikään yksi oli melko eri mieltä, yksi ei osannut sanoa, 24 % oli melko 

samaa mieltä ja 68 % täysin samaa mieltä. Tilan siisteydestä 96 % oli täysin sa-

maa mieltä, ja melko samaa mieltä oli yksi vastaaja, joka muodostaa edelleen 4 

% osuuden vastaajista. Myös tilan viihtyisyydestä oli enemmistö täysin samaa 

mieltä eli 85 %, melko samaa mieltä olivat loput 16 % vastaajista. Kyselyyn vas-

tanneista 96 % oli täysin samaa mieltä siitä, että palveluvalikoima on nykyaikai-

nen, ja melko samaa mieltä asiasta oli yksi vastaaja. Palveluvalikoiman kattavuu-

desta täysin samaa mieltä oli 88 % vastaajista ja melko samaa mieltä loput 12 %. 

Yhdestäkään tähän kysymykseen liittyvästä väittämästä ei kukaan ollut täysin eri 

mieltä. 

Näissä tuloksissa tulee ottaa huomioon se, että hoitolan osoite muuttui kesken 

tutkimuksen Oulun keskustasta Kivikkokankaalle eli noin kahdeksan kilometrin 
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päähän keskustasta. Suurin osa vastaajista on vastannut kysymykseen silloin, 

kun hoitola oli vielä alkuperäisellä paikallaan, mutta siirtymisellä saattaa olla vai-

kutusta koskien tyytyväisyyttä hoitolan sijaintiin ja siihen, onko sinne helppo löy-

tää. Toisaalta suurin osa on valinnut hoitolan hyvän ja ammattitaitoisen palvelun 

perusteella, joten kanta-asiakkaiksi laskettavat henkilöt todennäköisesti seuraa-

vat mukana Kivikkokankaalle. Vastaavasti hoitola saattaa saada uusia asiakkaita 

Kivikkokankaan asukkaista, jotka puolestaan ovat sijaintiin hyvinkin tyytyväisiä. 

Mitä tulee hoitolan helppoon löydettävyyteen, usein hoitolassa asioivat tietävät 

jo, missä se sijaitsee, joten sekin lienee haaste vain ensimmäisellä asiointiker-

ralla. 

5.1.3 Asiakkaiden tyytyväisyys palvelun laatuun 

Asiakkaiden tyytyväisyys palvelun laatuun ilmenee taulukosta 2, ja asteikko on 

sama kuin edellisessä kysymyksessä. Vastaajista 24 kokee tulleensa huomioi-

duksi saapuessaan hoitolaan ollen siitä täysin samaa mieltä, ja melko samaa 

mieltäkin oli yksi vastaaja. Samaa mieltä vastaajat ovat myös siitä, että heidän 

yksilölliset tarpeensa on otettu huomioon palvelutilanteessa: 24 vastaajaa täysin 

samaa mieltä ja yksi vastaaja melko samaa mieltä. Vastaukset ovat jakautuneet 

samalla tavalla myös seuraavan väittämän suhteen eli heitä palvellut henkilö on 

ollut ystävällinen. Vastaajista 23 on ollut täysin samaa mieltä siitä, että he ovat 

pystyneet rentoutumaan palvelun aikana, yksi melko samaa mieltä ja yksi vas-

taaja ei ole ollut kumpaakaan mieltä. Palvelutilanteen häiriöttömyydestä on ollut 

täysin samaa mieltä 22 vastaajaa, melko samaa mieltä yksi ja kahdella vastaa-

jalla ei ole ollut mielipidettä tähän asiaan. Vastaajista 24 mielestä palvelu on vas-

tannut odotuksia täysin ja yksi on ollut tästä melko samaa mieltä. Samaten 24 

vastaajaa on ollut työn lopputulokseen täysin tyytyväinen ja yksi vastaaja melko 

tyytyväinen. Siitä, ylittikö palvelu asiakkaan odotukset, täysin samaa mieltä oli 19 

vastaajaa, 5 vastaajaa oli melko samaa mieltä ja yksi vastaaja ei samaa eikä eri 

mieltä. Kokemus on ollut kaikkien vastaajien mielestä positiivinen, sillä kaksi vas-

taajaa on ollut melko samaa mieltä ja loput 23 vastaajaa täysin samaa mieltä. 

Kukaan vastaajista ei ole ollut palvelun laadun suhteen melko eri mieltä tai täysin 

eri mieltä missään kohdassa. 
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Taulukko 2. Asiakkaiden tyytyväisyys palvelun laatuun 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Palvelutilanteen häiriöttömyydessä oli muutama ei samaa eikä eri mieltä -vas-

taus. Tämä saattaa johtua siitä, että hoitolan aikaisempi sijainti oli liikekeskuksen 

aulassa ja keskuksen hälinän on erottanut ainoastaan liukuovi. Siitä on saattanut 

syntyä levoton vaikutelma. Avoimesta palautteesta ei käynyt kuitenkaan ilmi mil-

laisia seikkoja näiden vastausten takana on, joten tulkitsen, ettei se ollut vastaa-

jien mielestä kovinkaan merkityksellistä. 

Yhdeksännessä kysymyksessä kysyttiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta ja to-

dennäköisyyttä asioida Kauneushoitola Tuikkeessa uudelleen sekä todennäköi-
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syyttä asioida myös muissa kauneushoitoloissa. Asteikko on 1 = hyvin epätoden-

näköisesti, 2 = melko epätodennäköisesti, 3 = en osaa sanoa, 4 = melko toden-

näköisesti ja 5 = hyvin todennäköisesti. Vastaukset käyvät ilmi taulukosta 3. 

Kaikki vastaajat aikovat asioida suurella todennäköisyydellä jatkossakin Kau-

neushoitola Tuikkeessa. Enemmän hajontaa löytyy siinä, aikovatko asiakkaat 

asioida myös muissa kauneushoitoloissa. Viisi vastajaa aikoo asioida muualla 

erittäin epätodennäköisesti, kolme vastaajaa melko epätodennäköisesti, 13 vas-

taajaa ei osaa vielä sanoa, yksi vastaaja aikoo asioida muualla melko todennä-

köisesti ja kolme vastaajaa hyvin todennäköisesti. 

Kaikki 25 vastaajaa ovat valmiita suosittelemaan Kauneushoitola Tuiketta muille-

kin hyvin todennäköisesti. Tämä käy ilmi taulukosta 3. 

 

Taulukko 3. Asioinnin todennäköisyys ja suositteluhalukkuus 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
5.1.4 Avoin palaute 

Kyselyn lopussa oli myös mahdollisuus antaa avointa palautetta. Aluksi kysyttiin 

sitä, mihin asiakas oli ollut erityisen tyytyväinen, ja sen jälkeen kehittämisideoita. 

Asiakkaiden palautteet on kirjattu tähän sellaisenaan. Eniten toistuvat teemat 

näissä palautteissa ovat selkeästi hyvä asiakaspalvelu sekä työn laatu. Käsittelen 

positiivisen palautteen tässä kohdassa ja kehitysehdotuksista on yhteenveto 

jäljempänä, mukaan lukien haastattelusta ilmi tulleet ehdotukset. Vastauksia 

ensimmäiseen kohtaan tuli 15 kappaletta, ja asiakkaat ovat erityisen tyytyväisiä 

seuraaviin asioihin: 
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”Joustavaan palveluun, esimerkiksi kellonajoissa (ripsiä pystytään välillä 

tekemään sovittua pidempään tms.)” 

”Hyvä ja ystävällinen palvelu. Hoidon aikana todellakin voi rentoutua. 

Aina niin ihana ja mahtava ilmapiiri. Ajat ei koskaan myöhässä.” 

”Palveluun ja ammattitaitoon.” 

”Joustavuuteen ja asiakaspalveluun. Ripsien laatu ja ne näyttävät kau-

niilta! Ripsientekijällä on hyvä ammattitaito nähdä mikä minulle sopii ja 

tehdä oikeanlaiset ripset.” 

”Palveluun ja töiden lopputulokseen.” 

”Asiakaspalvelu on erinomaista. Asiakkaana olen aina tuntenut, että mi-

nut huomioidaan yksilöllisesti ja tarpeitani kuunnellaan :) Tuotteet, joita 

kasvohoidoissa käytetään ovat tuntuneet ja tuoksuneet ihanilta sekä laa-

dukkailta.” 

”Työn laatuun!!! Annan ammattitaitoon”  

”Henkilökuntaan! :)” 

”Hoitolan sisustus & tunnelma, hyvä palvelu” 

”Ajan varaaminen viestillä ja palvelun tasoon.” 

”Volyymiripsipidennyksiin :)” 

”Palvelu oli ystävällistä ja toimenpide mukavasti tehty. Ihanan kiireetön 

ilmapiiri.” 

”Tekijän huolellisuuteen.” 

”Sokerointi oli melkein kivuton ja oli rento tunnelma.” 

”Ripset on laadukkaasti tehty.” 
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5.2 Haastattelun tulokset 

Kyselylomakkeen täyttäneistä 25 henkilöstä kymmenen henkilöä oli antanut lu-

van haastatteluun. Tavoitin heistä seitsemän, ja se on mielestäni kattava määrä, 

koska sain vastauksista hyvän yleiskuvan. Suurin osa vastanneista oli käynyt rip-

sikäsittelyssä tai -huollossa, mutta kiinnitin tässä osiossa enemmänkin huomiota 

henkilökohtaiseen kokemukseen kuin siihen, mitä palvelua asiakas on käyttänyt. 

Kyselylomakkeiden perusteella saadut vastaukset olivat sen verran homogeeni-

siä eikä eri palveluita käyttäneiden vastauksissa ollut merkittäviä eroja. Kyselyyn 

vastanneista suurin osa oli iältään 18–25-vuotiaita, joten on luonnollista, että 

myös haastateltavat kuuluivat tähän samaan ikäluokkaan. Vastaajien joukossa 

oli pitkäaikaisia kanta-asiakkaita, vähemmän aikaa asioineita sekä muutaman 

kerran asioineita. 

5.2.1 Sijainnin muutos ja aikavaraus 

Kyselyyn vastaamishetkellä kaikilla vastanneilla oli aikomus asioida Tuikkeessa 

uudelleenkin, mutta kysyin hoitolan sijainnin muutoksen vaikutuksesta heidän 

asiointiinsa kaikilta haastatelluilta, ja sen perusteella vastaukset olivat eriäviä. 

Kaikki haastateltavat olivat vastanneet kyselyyn keskustassa, ja heistä suurin osa 

kertoi, ettei siirtyminen Kivikkokankaalle vaikuta millään tavalla, ja yhdelle uusi 

sijainti on parempi kuin aikaisempi. Ne vastaajat, joilla ei ollut autoa käytössään, 

eivät vielä tienneet, kuinka asiointi jatkuu tästä eteenpäin, ja yksi vastaaja kertoi 

suoraan vaihtavansa kauneushoitolaa pitkän matkan vuoksi, ainakin väliaikai-

sesti. Hoitola on siirtynyt siis yrittäjän kotiin, joten tiloissa oleva koira ja sen ai-

heuttamat mahdolliset allergiaoireet aiheuttivat myös epäröintiä tulevaisuuden 

suhteen, vaikka muuten sijainnin muutoksella ei olisi ollut vaikutusta asiakassuh-

teen jatkumiseen. 

Kyselyn perusteella ajan varaamiseen liittyvät asiat aiheuttivat jonkin verran ha-

jontaa vastaajien keskuudessa. Suurimman osan mielestä kohtuullinen aika 

saada ajanvaraus hoitolaan on kaksi viikkoa, muutama olisi valmis odottamaan 

kuukaudenkin. Tämä toki riippuu toteutettavasta hoidosta, eli esimerkiksi kasvo-

hoito voi odottaa kauemmin kuin ripsihuolto, koska pitempi odotusaika vaikuttaa 

jo ripsien ulkonäköön. Vastaajat kertoivat, että ajat menevät nopeasti, ja suuri 
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osa kertoikin varaavansa seuraavan tai seuraavat ajat jo edellisen asioinnin yh-

teydessä. Vastauksista kävi ilmi, että ajan saa noin kuukauden päähän tai voi 

mennä hieman ylikin, joten ajan varaamisen kanssa täytyy olla nopea. He kertoi-

vat, että jos vain ajan varaa todella ajoissa ja varaa vaikka kaksikin seuraavaa 

aikaa kerralla, silloin ei ole ongelmaa. Muutamat vastaajat kertoivat käyttävänsä 

nettiajanvarausta, mutta antoivat myös kiitosta siitä, että ajan voi varata myös 

viestillä, jos kotisivulla ei ole vielä esimerkiksi julkaistu aikoja niin pitkälle kuin olisi 

tarve. Joustavuus aikavarausten suhteen kävi vastaajien vastauksista kuitenkin 

hyvin ilmi, vaikka aikoja ei kovin nopealla aikataululla saakaan järjestymään. 

5.2.2 Palvelun laatu 

Kysyttäessä hyvän asiakaspalvelijan ominaisuuksia vastauksista nousi esiin ad-

jektiiveja pirteä, ystävällinen, rento, mukava, asiallinen ja tuttavallinen. Lähes 

kaikki vastaajista olivat sitä mieltä, että hyvä asiakaspalvelija kohtaa asiakkaan 

henkilökohtaisesti ja ottaa asiakkaan toiveet huomioon. Henkilökohtaisuus käsit-

tää myös sen, että hän on juuri sillä hetkellä asiakasta varten eikä keskity mihin-

kään muuhun siinä tilanteessa kuin palveluvuorossa olevaan asiakkaaseen. 

Hyvä asiakaspalvelija osaa myös mukautua asiakkaan tilanteeseen, ja hänellä 

on hyvä tilannetaju sen suhteen, että kuinka paljon on sopivaa puhua ja mistä 

puhutaan, ja antaa asiakkaalle tilaa vaikka nukkua, jos hän näin haluaa. Ammat-

titaito ja kunnianhimo, halu pyrkiä eteenpäin, mainittiin myös hyvän asiakaspal-

velijan ominaisuuksina. 

Tuikkeessa vastaajat kertoivat hyvän asiakaspalvelijan ominaisuuksien toteutu-

van erittäin hyvin. Erityistä kiitosta saivat kiireetön tunnelma ja se, että asiakas 

todella kokee itsensä kohdatuksi yksilönä riippumatta siitä, onko asioinut useam-

min vai vasta muutamia kertoja. Tuikkeessa asiakkaalle kerrotaan hyvin tarkasti, 

mitä milloinkin tehdään, vaikka hoito olisi tehty jo useamman kerran aikaisem-

minkin. Asiakkaalle tehdään myös juuri hänelle sopiva hoito ja myös asiakkaan 

omat mielipiteet otetaan huomioon palvelutilanteessa. Ammattitaitoa osoittavat 

hoitolassa olevat diplomit ja todistukset käydyistä koulutuksista, ja ripsien suh-

teen yrittäjä ottaa uusia kuituja ja tarvikkeita käyttöön heti, kun niitä vain on saa-

tavilla, jotta ripset olisivat vieläkin laadukkaammat. Tekijän tarkkuus ja huolelli-
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suus työn laadun ja myös hygienian suhteen tuli ilmi vastauksissa. Erään vastaa-

jan sanoin: ”Hän ei päästä sieltä ketään pois, ellei se oo itte tyytyväinen.” Myös 

empatia ja tuttavallisuus mainittiin vastauksissa liittyen siihen, millainen asiakas-

palvelija juuri Tuikkeessa on. 

5.2.3 Asiakaskokemus ja tunnejälki 

Vastaajien näkemyksen mukaan asiakaskokemus on hyvä, jos työn lopputulos 

miellyttää. Tämä seikka toistui lähes kaikissa vastauksissa, ja myös jo edellisessä 

luvussa mainitut yksilöllisyys ja henkilökohtaisuus nousivat näissä vastauksissa 

esiin. Tuikkeen asiakkaat ovat erittäin tyytyväisiä lopputulokseen; ripset ovat laa-

dukkaat ja pysyvät hyvin. Eräs vastaajista kertoi, että muut kehuvat hänen rip-

siään ja Tuike on saanut hänen kauttaan myös uusia asiakkaita, koska ripset 

näyttävät niin hyvältä. Myös muussa hoidossa käynyt vastaaja kertoi, että loppu-

tulos oli todella hyvä ja sen näkee selkeästi. Lopputuloksen todella hyvä laatu on 

ollut myös suurin tekijä siihen, että asiakkaiden odotukset ovat ylittyneet hoitola-

käynnillä. Kokonaisvaltaiseen kokemukseen vaikutti myös se, että Tuikkeessa on 

myynnissä ripsien hoitamiseen tarkoitettuja tuotteita, jolloin asiakas saa niitä os-

tettua suoraan sieltä. 

Asiakkaat luonnehtivat hoitolakäynnin jälkeisiä tunnekokemuksiaan seuraavasti: 

onnellinen, tyytyväinen, hyvä/kiva fiilis, freesi ja rentoutunut, mutta myös haikeus 

hoitolan siirtyessä uuteen paikkaan. Nämä tunteet ovat muodostuneet laaduk-

kaasta lopputuloksesta ja siitä, että se on kiireisessä arjessa mukava rentoutu-

mishetki, ei tarvitse ajatella mitään muuta. Positiivinen tunnejälki jäi hyvän loppu-

tuloksen lisäksi keskusteluista yrittäjän kanssa, ja ne olivat olleet mielessä vielä 

hoitolakäynnin jälkeenkin. Myös adjektiivi ihana toistui usein vastaajien vastauk-

sissa, ja äänensävy muuttui pehmeämmäksi heidän kertoessaan asiakaskoke-

muksestaan Tuikkeessa. 

5.2.4 Tuike ja kilpailijat 

Kysyessäni haastateltavilta, millä tavalla Tuike erottuu kilpailijoistaan, suurim-

maksi tekijäksi nousi tekijän ammattitaito. Luottamus mainittiin myös useam-

massa vastauksessa, eli Tuikkeessa asiakas voi luottaa olevansa osaavissa kä-



36 

 

sissä. Useammalla vastaajalla oli ollut muista palveluntarjoajista heikkoja koke-

muksia sen suhteen, että työn jälki ei ole ollut hyvää eivätkä esimerkiksi ripset 

ole pysyneet kovin kauaa. Samaten kokemus on muista hoitoloista saattanut olla 

sellainen, että asiakkaita tulee liukuhihnalla ja kaikille tehdään samat hoidot sa-

malla tavalla, mutta Tuikkeessa palvelu todella on henkilökohtaista. 

Tuikkeessa tulee myös kokemus, että asiakas saa rahoilleen vastinetta, koska 

esimerkiksi ripsipidennysten tai volyymiripsien laittaminen ei ole asiakkaiden mu-

kaan mikään edullinen toimenpide. Todennäköisin syy asioida muissa hoitoloissa 

on suurimman osan mielestä se, että Tuikkeesta ei saisi aikaa, ja myös ilmiselvä 

syy eli Tuikkeen lopettaminen mainittiin. Muut syyt olivat aikaisemmin mainitut 

uusi sijainti ja muutama vastasi myös olevansa valmis kokeilemaan toista hoito-

laa, jos saman toimenpiteen saisi lähempää edullisemmin. 

5.3 Kehitysehdotukset 

Tiedustelin kehitysehdotuksia asiakaskokemuksen parantamiseksi sekä kysely-

lomakkeen avoimessa kohdassa että vielä puhelinhaastattelun lopuksi. Neljä 

vastaajaa oli antanut lomakkeeseen kehitysehdotuksia, joista kaksi eli pysäköinti 

ja tilan häiriöttömyys korjaantunevat uuden sijainnin myötä. Kehitysehdotuksia 

annettiin seuraavasti: 

”Että kaikkia palveluita on yhtä helppo varata netin kautta (joskus ongel-

mia esim. jalkahoidon tilaamisessa).”  

”Entisessä paikassa tuo pysäköinti oli ongelmallinen, mutta nythän se pi-

täisi olla korjaantunut uuden paikan myötä.” 

”Aikaisemmin uusia aikoja, koska välillä tosi vaikea saada aikaa. Soke-

roinnissa voisi olla jokin kun useamman kerran käy niin alennus, koska 

karvan määrä vähenee. Aika kallista maksaa aina sama summa.”  

”Tilassa olisi hyvä olla sisääntuloaula tms. ja hoitohuone hieman perem-

mällä, jotta äänet eivät kuuluisi ulkopuolelta, ja seuraava asiakas pääsee 

sisälle odottamaan olematta häiriöksi. (En ole vieraillut vielä uusissa ti-

loissa, joten en osaa sanoa toteutuuko tämä uusissa tiloissa)” 
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Puhelinhaastatteluissa kysyin kehitysideoita uudelleen, ja sieltä löytyi vielä muu-

tama helposti toteutettava konkreettinen kehitysehdotus. Vastauksissa ehdotet-

tiin, että taustalla soivaa musiikkia voisi välillä vaihtaa ja joskus, esimerkiksi jou-

lun lähestyessä, hoitolassa voisi olla tarjolla vaikka suklaata tai karkkia tai jotain 

muuta pientä luksusta hoitojen oheen. 
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tämän opinnäytetyön lähtökohta ja tutkimusongelma oli se, kuinka tyytyväisiä 

Kauneushoitola Tuikkeen asiakkaat ovat palvelun laatuun. Tutkimustulokset 

osoittavat käytetystä tutkimusmetodista riippumatta sen, että he ovat erittäin tyy-

tyväisiä. Palvelun laatu ja yrittäjän ammattitaitoinen työote ovat ne syyt, joiden 

vuoksi Kauneushoitola Tuikkeen asiakkaat ovat palveluun tyytyväisiä. Lisäksi 

kaikki vastaajat olivat halukkaita asioimaan Tuikkeessa uudelleen ja kaikki suo-

sittelisivat sitä muillekin, eli asiakasuskollisuus on myös korkealla tasolla. Kyse-

lytutkimuksen tulos osoittaa myös teoriaosuudessa käsitellyn seikan, että tyyty-

väiset asiakkaat saattavat asioida myös muualla. Tämä kävi ilmi siitä, että 52 % 

vastaajista ei osannut sanoa todennäköisyyttä asioida muissa kauneushoito-

loissa. Tässä tapauksessa syynä voi olla esimerkiksi se, että Tuikkeessa ei ole 

tarjolla ihan kaikkia kauneuspalveluita, kuten meikkauksia tai rakennekynsien 

laittamista. Toisaalta taas toisesta kauneushoitolasta saattaa saada kiireellisessä 

tapauksessa ajan nopeammin, mikä on ihan ymmärrettävä syy käyttää toista pal-

veluntarjoajaa. Tämä seikka kävikin hyvin ilmi haastateltujen henkilöiden vas-

tauksista; aika on varattava hätätapauksessa muualta, jos Tuikkeesta sitä ei sillä 

hetkellä järjesty. Myös hoitolan siirtymisellä oli muutaman vastaajan mukaan vai-

kutusta tulevaisuuden asiointiin. 

Tavoitteena oli myös selvittää, millainen on Kauneushoitola Tuikkeen asiakasko-

kemus. Kyselylomakkeen ja haastattelujen perusteella kokemus on erittäin hyvä 

ja asiakkaille on jäänyt asioinnista positiivinen tunnejälki, joka on muodostunut 

laadukkaasta lopputuloksesta sekä mukavista keskusteluista tekijän kanssa. 

Vastauksista kävi ilmi myös se, että he kokevat olevansa osaavissa käsissä ja 

voivat luottaa siihen, että lopputulos on laadukas. Asiointikokemukseen kokonai-

suutena on vaikuttanut se, että asiakas kokee olevansa hoitolaan tervetullut, pal-

velu on räätälöityä ja henkilökohtaista ja näin ollen hoidon jälkeinen tunnetila on 

positiivinen. 

Suurin osa asiakkaista on kuullut Kauneushoitola Tuikkeesta puskaradion kautta, 

eli tyytyväiset asiakkaat ovat suositelleet hoitolaa muillekin. Tuikkeella ei esimer-

kiksi ole lehtimainontaa lainkaan, vaan markkinointi on pitkälti suosittelijoiden ja 

sosiaalisen median varassa. Kaikki kyselyyn vastanneet olivatkin täysin valmiita 
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kokemuksensa perusteella suosittelemaan hoitolaa muillekin, ja moni kertoi jo 

niin tehneensäkin. Hieman kritiikkiä aiheutti ajanvarauksen suhteen se, että 

kaikki ajat eivät tule heti tarjolle ja ne menevät nopeasti. Tämä kertoo siitä, että 

hoitola on hyvin suosittu, ja tähän ei välttämättä yrittäjä itse voi vaikuttaa, jos ai-

kaa ei saa haluamanaan ajankohtana. 

Otin tavoitteeksi saada kyselyyn vastauksia kuukauden aikana 50 kappaletta, 

mutta vastausten määrä jäi puoleen eli niitä tuli 25. Tähän vaikuttaa varmasti se, 

että oma aikatauluni alkoi olla niin tiukka, että pidempään vastaustenkeruuaikaan 

ei yksinkertaisesti ollut aikaa. Toisaalta vastaajien määrän olisi voinut ulottaa 

myös syyskuussa asioineisiin ja lähettää linkki sähköiseen kyselyyn myös heille. 

Asiakaskokemus olisi ollut myös siinä tapauksessa kohtuullisen tuore. Lomakkei-

den vähäiseen määrään vaikuttaa myös yrityksen pieni koko ja se, että yrittäjä on 

tällä hetkellä sen ainoa työntekijä. Lisäksi hoitola on suljettuna niinä aikoina, kun 

yrittäjä on pitämässä ripsikoulutuksia ympäri Suomen, ja näitäkin päiviä on mah-

tunut siihen aikaan, kun tutkimus on ollut käynnissä. Suurin osa tutkimukseen 

vastanneista oli kerran kuukaudessa asioivia kanta-asiakkaita, joten kahdenkin 

kuukauden vastausaika olisi saattanut tavoittaa hoitolassa harvemmin asioivat 

asiakkaat. Otoksen kokoon liittyvistä suosituksista huolimatta olen tyytyväinen 

vastausten määrään, koska tarkempaan haastatteluun luvan antaneita oli 40 % 

vastaajista, mikä on mielestäni yllättävänkin suuri määrä. Näin pystyin lisäämään 

tutkimuksen luotettavuutta vielä laadullisen tutkimuksen keinoin, sillä määrällisen 

tutkimuksen tulos ei olisi ollut tarpeeksi luotettava, vaikka saadut vastaukset ovat-

kin hyvin linjassa teoriaosuuden kanssa. 

Kauneushoitolaan voisi tehdä vielä uudenkin asiakastyytyväisyystutkimuksen 

esimerkiksi sen toimittua vuoden ajan uusissa tiloissa. Yrittäjä saa kyllä pa-

lautetta varmasti myös sosiaalisen median kautta ja suullisesti palvelutilanteessa, 

mutta systemaattisesta anonyymitutkimuksesta saadaan mahdollisesti myös pa-

remmin kehitysideoita irti, ja sen avulla on mahdollisuus ainakin yrittää tavoittaa 

lievästi pettyneitäkin asiakkaita ennen kuin he vaihtavat toiseen paikkaan. Tämä 

opinnäytetyö on rajattu ainoastaan hoitola-asiakkaisiin, joten myös ripsikoulutus-

asiakkaille voisi tehdä vastaavanlaisen kyselytutkimuksen. On ymmärrettävää, 
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että yrittäjän itsensä aikataulu on niin kiireinen, että resurssit tuskin riittävät tutki-

muksen suorittamiseen itse, mutta esimerkiksi kosmetologiopiskelijalle tämä voisi 

olla erinomainen tutkimusaihe. 
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Liite 1. Kyselylomake 
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Liite 2. Haastattelukysymykset 
 
 
Vastasitko kyselyyn keskustassa vai Kivikkokankaalla? Vaikuttaako hoitolan siir-

tyminen asiointiisi? 

  

Mikä on mielestäsi kohtuullinen aika saada ajanvaraus hoitolaan? Miten tämä 

toteutui Kauneushoitola Tuikkeessa? 

 

Millainen on mielestäsi hyvä asiakaspalvelija? Miten tämä toteutui Kauneushoi-

tola Tuikkeessa? 

 

Mistä tekijöistä hyvä asiakaskokemus koostuu? Miten tämä toteutui Tuikkeessa? 

 

Mikä oli päällimmäinen tunne hoitolakäynnin jälkeen? Miten se muodostui? 

 

Millainen on mielestäsi odotukset ylittävä kokemus? miten tämä toteutui Tuik-

keessa ja millä tavalla odotukset ylittyivät? 

 

Oliko palvelutilanteessa mitään, mikä olisi heikentänyt asiakaskokemusta? 

 

Millä tavalla Tuike erottuu kilpailijoistaan vai erottuuko? 

 

Mikä olisi todennäköisin syy asioida toisessa kauneushoitolassa? 

 

Tuleeko vielä mieleen kehitysehdotuksia, jotta asiakaskokemus olisi vieläkin pa-

rempi? 

 

 


