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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Asiakkaiden kokema arvo, asiakastyytyvdisyys ja asiakkaiden uskollisuus ovat
olleet jo pitkddn markkinoinnin tieteen ja kdytdnnon toimijoiden mielenkiinnon
kohteina. Kiihtyvd yritysten vélinen kilpailu asiakkaista ja tarve kehittdd
toimintaa yhd asiakasldhtoisemmaéksi ovat pakottaneet yrityksid selvittdméaan
tarkemmin syitd siihen, mitkd tekijit vaikuttavat asiakkaiden pysyvyyteen.
(Hauman, Quaiser, Wieseke & Rese, 2014.) Markkinoijia kiinnostaa yha
enemmadn se, miksi asiakas valitsee yrityksen tuotteen uudelleen ja millaiset
tekijat vaikuttavat hdnen tulevaisuuden ostoaikomuksiinsa sekd uskollisuuteen
yritystd kohtaan, silld asiakkaiden uskollisuuden taso on avain selittdmé&an
yritysten menestymistd tai tappioita (Reichheld, Markey & Hopton 2000).

Lisaksi pitkdaikaiset uskollisuutta kasvattavat asiakassuhteet voivat olla erittdin
kannattavia yrityksille niiden tuottamien kustannussddstdjen takia, silli on
tutkittu, ettd uusien asiakassuhteiden hankinta tulee kalliimmaksi kuin
vanhojen sdilyttdiminen ja kehittdminen (Dowling & Uncles 1997, 77; Gronroos
2009, 181). Koettujen vaihtokustannusten on myo6s ndhty vaikuttavan
asiakasuskollisuuteen. ~ Vaihtokustannukset on  mdédritelty aiemmassa
teoriakeskustelussa muun muassa asiakkaiden kokemiksi taloudellisiksi,
psykologisiksi tai ajallisiksi kustannuksiksi, joita heille koituu palveluntarjoajaa
vaihtaessa (Dagger & David, 2012; Zeithaml 1988). Vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuus on madritelty puolestaan asiakkaan
motivaatioksi vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan tai vaihtoehtoisesti
lisdantyneeksi haluksi pysyd nykyisen palveluntarjoajan asiakkaana (Bansal,
Taylor & James, 2005).

Vaikka koettua arvoa, asiakastyytyvdisyyttd ja uskollisuutta onkin tutkittu
aiemmassa kirjallisuudessa paljon, tarvitaan lisdtutkimusta, silld késitteiden
viélisistd suhteista on saatu hyvin ristiriitaisia tutkimustuloksia (Bloemer 1995).
On huomattu, ettd tyytyvdisyys ei aina takaa asiakkaan uskollisuutta (Jonas &
Sasser 1995; Oliver 1999), tai ettd koettu arvo voisi olla jopa tyytyvdisyytta
parempi tekijd ennustamaan asiakkaan uskollisuutta (Pihlstrom & Brush 2008).
Pelkdan  asiakastyytyvdisyyden  riittimattomyys  asiakasuskollisuuden
takaamiseksi onkin haastanut yritykset tunnistamaan asiakkaidensa
arvonldhteet sekd keskittymddn arvon tuottamiseen (Neal 2000, 19). Taman
seikan valossa ja lisatutkimuksen tarpeen huomioiden on perusteltua tutkia ja
selvittdd asiakkaan kokemaa arvoa ja asiakastyytyvdisyyttd sekd
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tyytyvdisyyden ja asiakasuskollisuuden vilistd suhdetta, johon vaikuttavat
asiakkaiden kokemat vaihtokustannukset sekd vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuus.

Tutkimus toteutetaan liikuntapalveluita tarjoavan ketjuyrityksen, SatsElixian
kontekstissa. Koska SatsElixia on palveluyritys, jonka tavoitteena on sitouttaa
asiakkaitaan tuottavaan ja pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen, on tutkimuksen
avulla saatava tieto tdrkedd. Tatd tutkimusta voidaan hyodyntdd SatsElixia
lilketoiminnan kehittdmisessd tyytyvdisyyttd ja uskollisuutta lisddvaan
suuntaan, silld tutkimus pyrkii tunnistamaan asiakkaiden kokemia
arvodimensioita sekd tyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilisen suhteen lujuutta.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd sitd, miten uskollisia SatsElixian
asiakkaat ovat ja miten heiddn uskollisuutensa rakentuu koetun arvon,
tyytyvdisyyden sekd koettujen vaihtokustannusten kautta. Lisdksi markkinoilla
vallitseva  kilpailu  huomioidaan ottamalla tutkimukseen  mukaan
vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuuden késite. Tutkimuksen
teoreettinen osuus pyrkii avaamaan tutkimuksen avainkdsitteitd, joita ovat
asiakkaan kokema arvo, asiakastyytyvdisyys ja uskollisuus. Myds koettujen
vaihtokustannusten sekd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuuden
kasitteet madritelldadan, silld niilld ndhdddan olevan epdsuoraa vaikutusta
tyytyvdisyyden ja uskollisuuden suhteeseen. Lisdksi teoriaosuudessa pyritdaan
médrittelemddn aiemman teoriakeskustelun avulla koetun arvon vaikutusta
tyytyvdisyyteen sekd tyytyvdisyyden vaikutusta edelleen uskollisuuteen.
Lisdksi pyritddn mddritteleméddn tyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilisen
suhteen voimakkuutta koettujen vaihtokustannusten sekd vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuuden avulla.

Tutkimuksen paatutkimusongelmaksi muodostetaan seuraava:
Miten asiakkaan kokema arvo vaikuttaa asiakastyytyvdiisyyteen ja millaista vaikutusta
koetuilla  vaihtokustannuksilla ~ sekd  vaihtoehtoisilla  palveluntarjoajilla  on

tyytyviisyyden ja uskollisuuden vilisessi suhteessa?

Tutkimusongelmaa  ratkaiseviksi  tutkimuskysymyksiksi =~ muodostetaan
seuraavat:

e Miten liikuntakeskus SatsElixian tarjoama palvelu luo arvoa
asiakkaille?



e Millainen on asiakkaan kokeman arvon suhde tyytyviisyyteen?
e Millainen on tyytyvéisyyden suhde uskollisuuteen?

e Millaisia vaikutuksia asiakkaiden kokemilla vaihtokustannuksilla
on tyytyvdisyyden ja uskollisuuden suhteeseen?

e Millaisia vaikutuksia vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuudella on tyytyvdisyyden ja uskollisuuden suhteeseen?

Koska tutkimus pyrkii selittdméddan koetun arvon vaikutusta tyytyvdisyyteen
sekd edelleen asiakastyytyvdisyyden ja uskollisuuden vélistd suhdetta koettujen
vaihtokustannusten ja vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuuden
mediaatiovaikutuksella, on tutkimus otteeltaan selittdvd ja kausaalinen.
Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisesti ja aineisto kerdtddn kyselytutkimuksen
avulla. Aineiston analysointi tapahtuu tilastollisia menetelmia kayttden.

1.3 Toimeksiantajayritys

Vuonna 2014 pohjoismaisilla  liikunta-alan ~ markkinoilla  kilpailevat
ketjuyritykset Norjalainen Elixia ja Ruotsalainen Sats fuusioituivat ja syntyi
uusi ja entistd suurempi liikuntaketju SatsElixia. SatsElixiasta tuli osa Altorin
(61 %) ja TryghedsGruppenin (49 %) omistamaa Health & Fitness Nordicia
(HFN), jonka péddomistajilla on yhteinen visio kuntoilualan jatkuvasta
kehittamisestd Pohjoismaissa. SatsElixia onkin t&llda hetkelld pohjoismaiden
suurin liikuntapalveluita tuottava ketju ja silldi on yhteensa 160 keskusta
pohjoismaissa. Vuonna 2014 SatsElixian jdsenmddrda oli noin 418 000
jasenasiakasta ja henkiloston méaara on yli 8000. SatsElixian liikevaihto on noin
311 miljoonaa euroa. (SatsElixia.fi.)

SatsElixian toiminta on aina perustunut laadukkaaseen ja monipuoliseen
litkkuntapalvelujen tarjontaan niin ryhmaliikunnan kuin
yksiloliikuntapalvelujen osalta. SatsElixian strategia kiteytyy sloganiin We will
make the Nordic people healthier and happier, jota pyritddn toteuttamaan asiakkaille
laadukkaan, nykypdivdn trendejd mukailevan ja monipuolisen liikuntapalvelun
muodossa. SatsElixian kaikki asiakkuudet perustuvat jdsenyyksiin, joita
tarjotaan kolmen kuukauden, vuoden tai kahden vuoden maddrdaikaisina.
Maddrdaikaisuuden jalkeen sopimukset muuttuvat toistaiseksi voimassaoleviksi,
jolloin jasenelld on mahdollisuus irtisanoa sopimus kuukauden irtisanomisajan
mukaisesti. (Kivimaki, 2014.)
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Satsin ja Elixian yhdistymisen my®&td sen jasenille on pyritty tarjoamaan entista
monipuolisempia harjoittelumahdollisuuksia, parempaa ja joustavampaa
asiakaspalvelua sekd kehittyvid digitaalisia sovelluksia harjoittelun tueksi.
Myos henkilokohtaisen kuntovalmentajan (Personal trainer) avulla harjoittelu
on mahdollista ja SatsElixia tarjoaakin useita erilaisia lisaimaksullisia Personal
trainer -paketteja asiakkailleen. Kaikilla uudistuksilla pyritddan aikaansaamaan
parempia ja laadukkaampia asiakaspalvelukokemuksia sekd kilpailuetua
markkinoilla. (Kiviméki, 2014.)

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimusraportti on jaoteltu kuuteen padlukuun. Tutkimuksen ensimmadisessa
luvussa  esitellddn  tutkimuksen tausta, tavoitteet sekd lyhyesti
toimeksiantajayritys SatsElixia. Tutkimusraportin toisessa ja kolmannessa
pddluvussa kdydaan ldapi tutkimuksen keskeisid kaisitteitd aiemman
teoriakeskustelun pohjalta ja luodaan tutkimushypoteesit. Tarkastelun
keskiossd ovat palvelukonteksti, johon tutkimuksen toimeksiantajayritys
SatsElixia sijoittuu, sekd asiakkaan kokeman arvon, asiakastyytyvdisyyden ja
uskollisuuden kasitteiden dimensiot ja késitteiden viliset suhteet. Liséksi
tarkastellaan  aiempien  teorioiden  valossa  asiakkaan  kokemia
vaihtokustannuksia sekd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuutta,
joilla oletetaan olevan mediaatiovaikutusta tyytyvdisyyden ja uskollisuuden
viliseen suhteeseen.

Teoriaosuus tiivistyy tutkimusongelmaan ratkaisua etsiviin hypoteeseihin seka
keskeisten kasitteiden muodostamaan integroituun tutkimusmalliin, jota
kdytetdan tutkimuksen pohjana. Teoriaosuuden jilkeen tutkimusraportin
neljannessd luvussa kdydaan ldpi tutkimuksen metodologinen osuus, jossa
pyritdéan mahdollisimman yksityiskohtaiseen kuvaukseen siitd, millaisin
menetelmin tutkittavaa ilmiotd on mitattu, miten aineisto on kerétty ja kuinka
tuloksia on analysoitu.

Viidennessd luvussa kdydddn ldpi tutkimuksen keskeiset tulokset. Ensin
aineistoa kuvaillaan demografisten tekijdiden pohjalta, jonka aineistoa
analysoidaan tilastollisesti SPSS AMOS 22.0 -ohjelman avulla ja rakennetaan
mittaamismalli, jota arvioidaan tilastollisten tunnuslukujen valossa. Lopuksi
mittaamismallista johdetaan vield rakenneyhtdlomalli, jonka tarkoituksena on
testata aiemmin tutkimuksessa esitettyjd hypoteeseja. Tutkimuksen kuudes ja
viimeinen luku esittelee tutkimuksen keskeiset tulokset ja peilaa niitd aiempiin
teorioihin. Lisdksi kdyddan ldpi kvantitatiiviseen tutkimukseen liittyvia
rajoitteita sekd ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimuskohteita.
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2 ASIAKKAAN KOKEMA ARVO JA TYYTYVAISYYS

Téassd luvussa késitellddn koettua arvoa sekd asiakastyytyvdisyyttd. Ennen
arvon ja tyytyvdisyyden maddritelmien ja ulottuvuuksien késittelyd avataan
hieman palvelumarkkinoinnin kontekstia, johon tutkimuksen
toimeksianatajayritys sijoittuu, ja johon tutkimuksen késitteet ankkuroituvat.

2.1 Palvelumarkkinointi

Palvelumarkkinointi on markkinoinnin tutkimussuunta, joka on noussut
markkinointiajattelussa yhd keskeisempddn rooliin. Tilastokeskuksen (2007)
mukaan ldnsimaissa ja etenkin Suomessa palveluiden osuus ja niiden vaikutus
bruttokansantuotteeseen on noussut merkittdvasti viimeisten vuosikymmenien
aikana (Stat.fi). Lisdksi asiakkaan aktiivisempi rooli asiakas- ja palvelusuhteen
osapuolena on korostunut ja yritysten on ndhty saavan kilpailuetua asiakkaan
tarpeen ja tuotteiden kdyttoon liittyvan hyodyn tunnistamisesta (Wang, Lo, Chi
& Yang, 2004; Gronroos 2009, 21-23). Palvelumarkkinointi onkin jattanyt
taakseen markkinointimix -ajattelun, joka on perinteisesti korostanut vain
tuoteominaisuuksia,  hintaa, jakelukanavia ja  markkinointiviestintda
markkinoinnin kehittdmisen ldhtokohtana (Gronroos, 1994).

Palvelukeskeisessd =~ markkinointiajattelussa ~ toiminnan  ldhtdkohta on
palveluyrityksen ja asiakkaan vélinen vuorovaikutussuhde, jossa yritys pyrkii
luomaan arvo-odotuksia asiakkaalle niin, ettd asiakas voi kokea palvelun tai
tuotteen arvon omassa kayttoprosessissaan (Gronroos 2009).
Palvelumarkkinoinnissa tuote ja palvelu liittyvdt kiintedsti toisiinsa, silld
palvelu on jotain sellaista, joka voidaan sisdllyttdd tuotteeseen ja valittdd
tuotteen kautta asiakkaalle (Gronroos 2004). American Marketing Association
(AMA) on maédritellyt palvelun tuotteeksi, joka sisdltyy osaksi fyysistd tuotetta,
tai suoraan tuottajalta kuluttajalle siirtyvéksi tdysin aineettomaksi prosessiksi,
jota ei voi fyysisen tuotteen tavoin kuljettaa tai varastoida. Palvelut eroavat
tuotteista my0s niiden tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuutena sekd
monimuotoisena prosessiluontoisuutena, jossa asiakas ja palveluntuottaja ovat
vuorovaikutuksessa samanaikaisesti keskenddn ja vaikuttavat toiminnallaan
palveluprosessin onnistumiseen (Gronroos 1998, 322; Gronroos 2009, 79).

Palvelumarkkinointiajattelua toteuttavan yrityksen tulisikin keskittyd omaan
ydinosaamiseensa ja sopeuttaa se markkinoiden vaatimuksiin kehittamalla
pitkid asiakassuhteita, joissa asiakkaan arvo-odotukset voidaan tayttdd lisdten
asiakkaiden tyytyvdisyyttd ja uskollisuutta sekd yrityksen mainetta hyvana
palveluntarjoajana. (Gronroos 2009, Vargo & Lush 2004; Anderson 1998).



12

Toisaalta  pitkddan  asiakassuhteeseen  tdhtddvd  markkinointi  ja
asiakassuhdestrategioita korostavat ndkemykset ovat saaneet kritiikkia.
Esimerkiksi Reinartz, Werner & Kumar (2000) ovat esittdneet tutkimuksessaan
kritiikkid asiakastyytyvdisyyden tavoittelun korostuneesta roolista yrityksen
menestystekijand ja heiddn mukaansa yrityksen tulisikin keskittyd vain niihin
asiakassegmentteihin, jotka todella ovat tuottavia yritykselle. Ndkemysta
mukaillen kaikkien asiakassegmenttien kohdalla tyytyvdisyyden ja
uskollisuuden tavoittelu ei ole kannattavaa, silld markkinointipanostuksen
tuomat kustannukset voivat kasvaa tuottoja suuremmiksi (Reichheld & Sasser
1990, 109).

Arvon luominen mahdollisimman laajalle asiakaskunnalle ja sen kautta
lisdantyvdan asiakastyytyvdisyyden ja uskollisuuden tavoittelu ndhddan silti
suotavana, silld asiakkaiden kokema arvo on yksi vaikeimmin jdljiteltdavista
kilpailutekijoistda markkinoilla. Tyytyvdisten asiakkaiden levittdma positiivinen
suusanallinen viestintd (Anderson 1998) ja heiddn uusintaostoaikeidensa
kasvaminen (Fornell 1992) luovat vankkaa pohjaa yrityksen menestymiselle.
Tamdn vuoksi onkin oltava tarkkana, ettd palvelu tuotetaan asiakkaille aina
parhaimmalla mahdollisella tavalla, jotta asiakastyytyvdisyys olisi
keskinkertaisen sijaan erittdin hyvailld tasolla ja tuottaisi niin asiakkaiden
luottamusta ja sitoutumista palveluyritykseen kuin positiivista suusannallista
viestintdd (Hart & Johnson 1999, 9).

Seuraavissa alaluvuissa pyritddn maddrittelemddn mahdollisimman tarkasti
koetun arvon késitettd ja dimensioita, jotta lukija saisi mahdollisimman hyvan
kuvan asiakkaan kokemasta arvosta ilmiona.

2.2 Arvon kisite

Aikaisempaa tutkimusta asiakkaiden kokemasta arvosta on tehty paljon, ja
vaikka siitd on julkaistu lukuisia artikkeleita kautta markkinointitieteen
historian, on asiakkaan kokema arvo yhé tutkijoiden mielenkiinnon kohteena.
Aihe on myos alkanut kiinnostaa tutkijoita entistdi enemmdn sen
liikketoiminnallisen tdrkeyden kannalta. Arvoa tuottava liiketoiminta onkin
viime vuosikymmenien aikana ymmairretty hyvin tdrkedksi yritysten
kilpailuetua lisddvéaksi tekijaksi. (Boksberger & Melsen 2011, 229; Grewal,
Monroe & Grishnan 1998; Woodruff 1997, 139-153.) Vaikka asiakkaan kokemaa
arvoa on maddritelty wuseissa tieteellisissd julkaisuissa ja monista eri
ndkokulmista, on arvon maédrittely ja kisitteen yleistaminen koettu hankalaksi
sen subjektiivisen luonteen sekd tilannesidonnaisuuden vuoksi, silld
asiakkaiden arvokokemukset voivat vaihdella kulutusprosessin eri vaiheissa
(Holbrook 1999, 6-7).
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Késitteend koettu arvo rinnastetaan helposti kisitteisiin kuten hyoty, hinta, laatu
tai arvot, mutta késitteiden keskindiset suhteet ovat yhd melko epéselvia
(Lapierre 1999; Fernandez & Bonillon 2015, 429 mukaan). Késitteind koettu arvo
ja arvot ovat kuitenkin selkedsti erotettavissa, vaikka monet tutkijat pitdavatkin
kéasitteitd ldhes synonyymeina toisilleen. Koettu arvo ilmenee asiakkaan
kokemana kustannus-hyoty-suhteen arviointina, joka ndyttdytyy asiakkaan ja
palvelutuotteen vilisessd vuorovaikutuksessa. Ndin ollen koettu arvoa voidaan
pitdd asiakkaan tekemdn arvioinnin tuloksena (Holbrook 1996; Fernandez &
Iniesta-Bonillon 2007, 429 mukaan), kun taas arvot edustavat niitd standardeja,
sddantojd, kriteereitd, normeja tai tavoitteita, jotka toimivat tdmén arvioinnin
pohjana. Arvot ndyttdytyvdatkin enemmdn asiakkaan henkilokohtaisina
uskomuksina ja tavoitteina, joita kohti pyritddn (Rokeach 1968; Fernandez &
Iniesta-Bonillon 2007, 429 mukaan).

Koetun arvon on ndhty olevan myds tdrked asiakastyytyvdisyyttd ennustava
elementti (Anderson ym. 1994; McDougall & Levesque 2000; Rawald &
Gronroos 1996). Nditd kahta késitettd, tyytyvdisyys ja arvo, ei pidd kuitenkaan
sotkea keskenddn. Vaikka kasitteisiin liittyykin samankaltaisuutta, on kasitteilld
eroa. Asiakas voi kokea arvoa monessa eri ostoprosessin vaiheessa, mutta
tyytyvdisyyttd vain ostoprosessin aikana tai sen jdlkeen (Sweeney & Soutar 2001,
206). Arvon kdsitettd on maddritelty muun muassa tuotteen asiakkaalle
tuottaman taloudellisen kustannusten ja hyoédyn (Bowman & Ambrosini 2000;
Zeithaml 1988), asiakkaiden muodostamien késitysten (Normann & Ramirez
1993; Woodruff 1997) sekd asiakkaiden kokemusten ja tuotteille tai palveluille
antamien merkitysten kautta (Ballantyne & Varey 2006, Holbrook 1996). Koetun
arvon maddrittelyyn onkin ndin ollen muodotunut kaksi erillistd ldhestymistapaa,
joista toinen edustaa markkinoinnin kirjallisuudessa esiintyvid yksiulotteisia
maddritelmid ja toinen ldhestymistapa moniulotteisia maaritelmia.

2.2.1 Yksiulotteisia arvon miiritelmii

Yksiulotteiset médritelmét juontavat juurensa liiketaloustieteen teorioista seka
kognitiivisesta psykologiasta, jossa koettu arvo ndhdddn syntyvan ja
arvioitavan taloudellisiin hyotyihin perustuen (Fernandez & Iniesta-Bonillo
2007, 442; Greval ym. 1998, Monroe 1990). Monroe (1979) painottaa koetun
arvon muodostumisen linkittyvan asiakkaan maksaman hinnan ja laadun
viliseen suhteeseen, jossa hintaa muuttamalla my6s asiakkaan kokemus
koetusta arvosta muuttuu. Zeithaml (1988, 14) vie ndkemystd eteenpdin
maddrittelemalld koetun arvon asiakkaan kokonaisarvioksi palvelun tai tuotteen
hyodyllisyydestd. Asiakkaan arvio perustuu siihen, mitd hian kokee saavansa ja
mitd uhrauksia tekeviansd tuotetta kadyttdessddn. Zeithamlin arvon maéaritelma
koostuu ndin ollen neljédstd erilaisesta arvoon vaikuttavaa tekijastd, joita ovat;
edullinen hinta, asiakkaan omat odotukset tuotteelta, asiakkaan maksaman
hinnan vastine ja se, mitd asiakas saa silld, mité itse antaa.
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Kotler (1997, 38-39) mukailee Zeithamlin ndkemystd, silld hanen mukaansa arvo
koostuu asiakkaan kokemasta kokonaisarvon ja kokonaiskustannusten valisesta
suhteesta. Kotler ndkee kokonaisarvon koostuvan asiakkaan odottamasta
imagoarvosta, henkilokunta-arvosta sekd tuote- ja palveluarvosta.
Kokonaiskustannuksiin puolestaan kuuluvat Kotlerin (1997) mukaan rahalliset,
psyykkiset ja ajankédytolliset kustannukset.

2.2.2 Moniulotteisia arvon miiritelmia

Moniulotteisemmat koetun arvon mallit puolestaan pohjautuvat yksiulotteisia
malleja enemman sellaisiin kuluttajakédyttdaytymisen teorioihin, joissa kuluttajan
kognitio saa rinnalleen my®s affektiivisen ulottuvuuden osana arvokokemusta.
(Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007, 442.) Esimerkiksi Sheth, Newman ja Gross
(1991) maddrittelevdt koetun arvon syntyvdn toiminnallisen, sosiaalisen,
emotionaalisen, episteemisen ja konditionaalisen arvon kautta. Toiminnallisella
arvolla he tarkoittavat asiakkaan saamaa tuotteen suorituskyvyllistd hyotya.
Sosiaalisella arvolla Sheth ym. tarkoittavat tuotteen kdyttoon liittyvad, muille
ndkyvdd merkityksien kautta vilittyvdd hyotyd. Emotionaalinen arvo
puolestaan liittyy tuotteen herdttdmiin koettuihin tunteisiin. Episteemisen
arvon Steth ym. (1991) madadrittelevét tuotteen kautta herdnneisiin tiedonhalua
tai uteiliaisuutta lisddviin tunteisiin. Lisdksi he maéaérittelevat konditionaalisen
arvon sellaiseksi hyodyksi, jonka tuote aiheuttaa erityisissa tilanteissa.

Holbrookin (1996) mukaan arvo on asiakkaan subjektiivinen kokemus, joka
muodostuu kulutuskokemuksen myotd. Asiakkaan kokemukseen ja arvioon
koetusta arvosta puolestaan vaikuttavat niin asiakkaan kéytossa olevat tuotteet
ja palvelut kuin niihin liittyvéat ihmiset ja tilanteet. Ndin ollen arvo ei synny vain
asiakkaan ja kulutustavaran vililld, vaan laajenee koskemaan myds sitd
sosiaalista kontekstia, jossa kulutus tapahtuu. Arvokokemuksen voidaan ndhda
olevan suhteellinen, vaihteleva ja tilanteesta riippuva (Holbrook 1996, 138).
Holbrookin arvojen typologia on kokonaisvaltainen kuvaus asiakkaan kokeman
arvon ilmenemisestd, silldi se sisdltdd arvon psykologisen, taloudellisen ja
sosiaalisen aspektin taulukon 1 osoittamalla tavalla.
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Taulukko 1 Arvojen typologia. (Mukailtu Holbrook, 1996.)

Ulkoinen arvo Sisdinen arvo
Arvo itseen TEHOKKUUS HUVI, LEIKKI
suuntautunut ja
aktiivinen
Arvo itseen ERINOMAISUUS ESTEETTISYYS
suuntautunut ja
reaktiivinen
Arvo muihin STATUSARVO ETIKKA
suuntautunut ja
aktiivinen
Arvo muihin ARVQOSTUS HENKISYYS

suuntautunut
ja reaktiivinen

Kuten taulukosta 1 voidaan ndhdd, jaottelee Holbrook asiakkaan kokeman
arvon sisdiseen ja ulkoiseen, itseen ja muihin kohdistuvaksi sekd aktiiviseksi ja
reaktiiviseksi. Tehokkuus arvona tarkoittaa tuotteen kdyton vaivattomuutta ja
asiakkaan uhrausten ja niistd saamien hydtyjen suhdetta. Erinomaisuus
puolestaan tarkoittaa tuotteen tai palvelun hyvdd laatua. Statusarvo on
symbolista arvoa, jota asiakas saa pyrkiessddn antamaan itsestddn tietynlaisen
vaikutelman tuotteen tai palvelun kayton avulla. Arvostus on muilta saatua
arvoa, joka ilmenee asiakkaan arvon nousemisena muiden silmissd asiakkaan
kdyttdessd tuotetta tai palvelua. (Holbrook 1996, 139.)

Huvi tai leikki arvona ilmenee kuluttajan hakemina nautinnollisuuden seka
mielihyvan eldmyksind ja kokemuksina. Esteettisyyden arvo taas liittyy
ulkondkoon, kauneuteen tai muotiin, jota asiakas tavoittelee ja kokee tuotteen
tai palvelun avulla. Etiikka on aktiivinen arvo, jota kuluttaja pyrkii
toteuttamaan tavoitellen moraalia ja hyveitd kulutuksellaan. Henkisyys on
passiivinen vastine etiikalle, ja henkisyyteen liitetddnkin usein uskollisuuden tai
uskonnollisuuden piirteitd. (Holbrook 1996, 139.)

2.2.3 PERVAL-malli

Erds koettua arvoa moniulotteisesti mittaava malli on Sweeneyn ja Soutarin
kehittelemd, heiddan PERVAL -mittaristostaan johdettu malli. PERVAL tulee
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sanoista “Perceived Value”, joka tarkoittaa suomennettuna koettua arvoa.
Mittaristo ottaa huomioon niin kognitioon kuin emootioihin perustuvat tekijit
koetun arvon muodostumisessa. (Sweeney & Soutar 1998, 138.) PERVAL-
211), jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaisarvoon. Nditd elementteja
ovat emotionaalinen arvo, sosiaalinen arvo, laatumielikuvan tuottama arvo ja
hinta-laatusuhde.

Sweeneyn ja Soutarin (2001) mallin mukaisesti emotionaalinen arvo syntyy
niistd tunteista, joita tuotteen tai palvelun kdytto asiakkaassa herdttdd. Asiakas
voi kokea esimerkiksi iloa ja onnistumista, turhautumista tai syyllisyytta
tuotetta kayttdessddan. Ndin ollen koettu tunne vaikuttaa monin eri tavoin
palvelun tiedolliseen kokemiseen ja arvioimiseen. Myo6s Gronroos (2009, 111-
112) tunnustaa emootioiden vaikutuksen asiakkaan arvokokemukseen, ja hin
esittddkin, ettd kielteiset tunteet vaikuttavat positiivisia tunteita
voimakkaammin arvon kokemiseen. Sosiaalinen arvo puolestaan syntyy, kun
asiakkaan mindkuva vahvistuu tuotteen kdyttdmisen vuoksi (Sweeney & Soutar
2011, 211). Asiakas voi myos kokea sosiaalista arvoa vuorovaikutussuhteissa
yrityksen henkiloston tai muiden palvelua kuluttavien asiakkaiden kanssa. Jos
asiakas saa laadukasta asiakaspalvelua ja muut asiakkaat vaikuttavat
myonteisesti asiakaspalvelutilanteen ilmapiiriin, asiakkaan kokema arvo
todenndkoisesti vahvistuu sen kautta. (Gronroos 2009, 101.)

Laadullinen arvo liittyy tuotteen laadukkuuteen liittyviin tekijoihin, joita
asiakas arvioi kulutusprosesseissaan. Asiakaalla voi olla my6s jonkinlainen
mielikuva tuotteen laadusta tuotteen imagon kautta. (Sweeney & Soutar 2011,
211.) Hinta-laatu-suhde arvoa tuottavana tekijand tarkoittaa asiakkaan
maksaman hinnan ja tuotteesta koetun hyodyn suhdetta, jossa asiakas arvioi
tuotteen kédytostd koostuvia lyhyen ja pitkédn aikavélin kustannuksia (Sweeney
& Soutar 2001, 211). PERVAL -malli on muokattu ja eteenpdin sovellettu versio
aiemmin esitellystd Shethin, Newmanin ja Grossin (1991) mallista. PERVAL-
mallin etuja onkin sen kokonaisvaltaisuus ja kuluttajan tekemien uhrauksien
laajempi késittely.

2.24 Integroitu koetun arvon malli

Taman tutkimuksen tutkimusmallin arvodimensioiden pohjana toimii Wangin,
Lon, Chin & Yangin (2004) kehittelemd arvomalli, joka pohjautuu edelld
esiteltyyn Sweeney & Soutarin (2001) PERVAL-malliin. Wang ym. (2004)
luoman mallin etuna on, ettd se on hyvin kokonaisvaltainen kuvaus koetun
arvon muodostumisesta ja asiakkaan tekemit uhraukset ndhd&dan rahallisten
uhrauksien lisdksi myo6s ajankdyton-, energian- ja vaivanndon uhrauksina.
Wang ym. (2004) kehittelivdit Sweeneyn & Soutarin PERVAL-mallia yha
eteenpdin ja sen arvo-ulottuvuuksina ovat funktionaalinen arvo,
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emotionaalinen arvo, sosiaalinen arvo sekd rahallinen arvo (asiakkaan tekemdt
uhraukset), jotka yhdessd johtavat asiakkaan kokemaan tyytyviisyyteen kuvion
1 osoittamalla tavalla.

ASIAKKAAN KOKEMA
ARVO

FUNKTIONAALINEN
ARVO

EMOTIONAALINEN
ARVO

I TYYTYVAISYYS

SOSIAALINEN ARVO

RAHALLINEN ARVO

Kuvio 1 Asiakkaan kokema arvo. (Mukailtu Wang ym. 2004)

Asiakkaan kokemalla toiminnallisella arvolla Wang ym. (2004) tarkoittavat
havaittuja tuotteeseen tai palveluun liittyvid laatu- sekd toimintakykytekijoita.
Woodruff (1997) tunnistaa myos asiakkaalle koituvan toiminnallista arvoa
tuotteen ollessa sopiva asiakkaan tarpeisiin ja tavoitteisiin. Emotionaalisella
arvolla puolestaan tarkoitetaan hyotyd, jota asiakas saa tunnetasolla tuotteesta
tai palvelusta. Sosiaalisella arvolla viitataan nimensd mukaisesti asiakkaan
kokemaan sosiaaliseen hyodtyyn. Butz & Goodstein (1666) tunnistavat myos
emotionaalisen ja sosiaalisen siteen asiakkaan ja palveluntuottajan vililld, joka
voidaan kokea asiakkaalle palvelua tuotettaessa. Rahallinen arvo puolestaan
ndyttdytyy erilaisina uhrauksina, joita asiakas joutuu tekemddn tuotetta tai
palvelua kayttdessdan. Namd uhraukset voivat olla tuotteesta tai palvelusta
maksetun hinnan lisdksi my6s muita tuotteen hankintaan ja kayttoon liityvid
aika- ja vaivanndkokustannuksia. (Wang ym. 2004.) My6s Lovelock (2001) ja
Heskett ym. (1997) ovat tunnistaneet tutkimuksissaan nditd aikaan ja vaivaan
liittyvid asiakkaalle koituvia kustannuksia, jotka vaikuttavat asiakkaan
kokemaan arvoon rahallisen arvon ohella.
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2.3 Tyytyvidisyyden kisite

Asiakkaiden tyytyvdisyyttd on tutkittu paljon markkinoinnin tieteessd, silld sen
on ndhty olevan yksi tdrkeimmistd yrityksen tuottavuuteen vaikuttavista
tekijoistd ja siksi tavoiteltava asia yrityksen liiketoiminnassa (Anderson, Fornell
& Lehmann 1994, 53). Tyytyvdisen asiakkaan oletetaan tekevdn herkemmin
uusintaostoja (Fornell 1992; Bolton & Drew 1991) ja levittdvdn positiivista
suusanallista viestintdd yrityksestd (Brown, Barry, Dazin & Gunst 2005;
Ranaweera 2003; Fornell 1992). Asiakastyytyvdisyyden késitettd on tieteessa
lahestytty usein joko asiakkaan arvioimana kustannus-hyoty-suhteena tai
asiakkaan tunteena kuluttamaansa tuotetta kohtaan. Lisaksi
asiakastyytyvdisyyteen on liitetty ajallinen aspekti, jonka mukaan asiakkaan
tyytyvdisyyttd voidaan mitata ostohetkelld koettuun tyytyvdisyyteen tai oston
jalkeiseen kayttotilanteeseen. (Paavola 2004, 53.)

2.3.1 Transaktio- ja kumulatiivinen nikemys

Oliver (1999, 34) esittdd, ettd niin asiakkaan tyytyvdisyys kuin tyytyméttomyys
ovat seurausta asiakkaan arvioimasta odotusten ja kokemusten vélisestd
suhteesta yksittdisissd transaktioissa. Oliverin (1989, 1997) mukaan tyytyvdisyys
on kuitenkin vain yksi ostopddtoksen jdlkeinen emotionaalinen tunnetila, joita
hdn tunnustaa olevan vyhteensd viisi; tyytyvdisyys, nautinto, helpotus,
uutuudenviehétys ja ylldtys. Néin ollen asiakas voi kokea tyytyvéisyyttd silloin,
kun kokemukset tdayttavét tai jopa ylittdviat hdanen odotuksensa. Oliver avulla
(1999, 34) Kkiteyttdd asiakastyytyvdisyyden madritelman miellyttaviksi
tayttymyksen tilaksi, joka on seurausta asiakkaan tarpeiden, halujen ja
tavoitteiden tayttymisestd kuluttamisen avulla.

Asiakkaan tyytyvdisyys voidaan ndhdd myods dynaamisena, suhdemaisena
prosessina, johon vaikuttavat sekd asiakkaan oma osallistuminen ettd muiden
asiakkaiden vaikutus palvelutilanteessa. Asiakkaan kognitiiviset ja affektiiviset
arviot omista kulutuskokemuksistaan toimivat pohjana asiakastyytyvédisyyden
kokemiselle. (Fournier & Mick 1999, 15-16.) Tatd ndkemystd puoltaa myos
Anderson, Fornell & Lehman (1994, 54) tutkimuksessaan
asiakastyytyvdisyydestd, jossa tyytyvdisyys tunnustetaan ajan mittaan
syntyvdksi, dynaamiseksi  ja kumulatiivisiksi kokemuksiksi aiemmista
kulutustilanteista. Asiakastyytyvdisyys ilmenee my6s asiakkaan arviointina ja
vertailuna tuotteen paremmuudesta kilpailevia tuotteita kohtaan, jolloin
asiakkaan kokiessa kilpailevat tuotteet paremmiksi kuin valittu tuote,
tyytyvdisyys laskee ja toisinpdin (Zeithaml 1988, 3). Paremmuudella voidaan
tassd tapauksessa tarkoittaa tuotteen korkeaa laadukkuutta tai sopivampaa
kayttotarkoitusta asiakkaalle.
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Erds merkittdavd asiakastyytyvdisyyden mittari on Fornellin, Johnsonin,
Andersonin, Chan & Bryantin (1996) kehittimd ACSI-mittaristo. ACSI
(American Customer Satisfaction Index) mittaa ja arvioi yritysten suorituskykya
asiakastyytyvdisyydessd koetun laadun, asiakkaiden odotusten ja koetun arvon
kautta. Asiakkaiden odotukset yritystd ja sen tuotteita sekd palveluita kohtaan
muokkaavat hdnen késitystddan yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta.
Asiakkaan kulutuskokemukset ja odotukset toimivat vertailupohjina
asiakastyytyvdisyydelle. Lisdksi ACSI ottaa huomioon koetun arvon, joka on
asiakkaan arvio yrityksen tarjoamasta hinta-laatusuhteesta. N&in ollen
asiakkaiden odotukset, koettu laatu ja arvo vaikuttavat asiakkaan
tyytyvdisyyteen. (Fornell ym. 1996.) Hieman ACSI- mittariston Kkaltaista
ndkemystd asiakastyytyvdisyyden syntymisestd edustaa myos myohemmin
esiteltdavd Parasuramanin, Zeithamlin & Berryn (1985) laatukuilumalli.

2.3.2 Laatu osana asiakastyytyvdisyyden muodostumista

Laatu on tekijd, joka voidaan ndhdd tdrkedksi osaksi asiakastyytyvdisyyden
muodostumisessa. On kuitenkin syytd erottaa laadun ja asiakastyytyvdisyyden
kasitteet toisistaan, silld niitd saatetaan joskus virheellisesti kayttda
synonyymeina (Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml 1993). Kaisitteiden
laajuudesta on kdyty keskustelua kirjallisuudessa, jossa vuoroin koetun
palvelun laadun ja vuoroin asiakastyytyvdisyyden on ndhty olevan toinen
toistaan suurempi kokonaisuus (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1998; Cronin
& Taylor 1992; Fornell ym. 1996). Esimerkiksi Parasuraman ym. (1988) esittdvat
palvelun laadun olevan tyytyvdisyyttd laajempi kokonaisuus asenteellisena ja
kokonaisvaltaisempana arviona tuotteesta tai palvelusta. Lisdksi laadun ja
tyytyvédisyyden ilmeneminen on Parasuramanin ym. (1988) teorian mukaan
mahdollista niin yksittdisten transaktioiden tasolla kuin
kokonaisvaltaisemminkin.

Toisaalta asiakkaan kokeman laatu mddritelldadn vain osaksi tyytyvidisyyden
kokonaisuutta, kuten esimerkiksi palvelutuotteen kohdalla, jossa asiakkaan
tyytyvdisyys on ndhty seuraukseksi asiakkaan kokonaisarviosta tuotteen
teknisestd- sekd prosessilaadusta. Tekniselld laadulla tarkoitetaan sitd, mitd
asiakas saa ja prosessilaadulla sitd, miten palvelu hidnelle tuotetaan (Gronroos
2009, 100-101). Gronroosin teorian mukaan asiakkaat pystyvatkin arvioimaan
helpommin teknistd laatua, silld palvelun tuottamisen prosessi ei ndyttaydy
asiakkaalle yhtd selkedsti. Oliver (1993) esittdd, ettd palvelun laatu voidaan
kokea myos ilman itse kulutuskokemusta, jolloin arvio perustuu asiakkaan
muihin tuotteesta tai palvelusta saatuihin havaintoihin. Lisdksi Oliverin (1980,
460-491) mukaan asiakkaan tyytyvdisyys ndyttdytyy asiakkaan positiivisena
asenteena ja ostoaikomuksena palvelua kohtaan.

Asiakkaan tyytyvdisyyteen ja arvioon tuotteen tai palvelun laadusta vaikuttaa
hénen aiempien kokemustensa lisdksi myts hdnen nykyiset kasityksensd ja
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tulevaisuuden odotukset tuotteesta. (Sheth & Mittal 2004, 303.) Asiakkaan
odotusten tasoja kuvaamaan onkin kehitelty SERVQUAL-kuiluanalyysimalli,
jonka Parasuraman, Zeithaml & Berry kehitteliviat tutkimuksessaan (1985).
Malli esittdd asiakkaan odotusten ja koetun palvelun vilisid kuiluja, joiden
poistamiseksi palveluyritysten tulisi aina pyrkid tdyttdimddn tai ylittdmaan
asiakkaan odotukset koetun laadun ja asiakastyytyvdisyyden takaamiseksi.
Parasuramanin ym. Servqual -kuiluanalyysimalli (1988) kulminoituu
asiakkaiden odotusten ja kokemusten viliseen kuiluun, joka on hahmoteltu
kuvioon 2.

Odotettu palvelu

Asiakkaan kokema
palvelu

Koettu palvelu

Kuvio 2 Odotusten rooli koetun palvelun laadun muodostumisessa. (Mukailtu
Zeithaml & Bitner 1996.)

Odotusten ja kokemusten vilisen kuilun malli havainnollistaa asiakkaiden
palveluun kohdistamia odotuksia sekd koettua palvelua, jotka puolestaan
vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun kokonaislaatuun. Asiakkaiden
palveluun kohdistamat odotukset ovat uskomuksia, joita yritys on voinut
omalla markkinointiviestinndllddn asiakkaalle virittdd, tai jotka ovat virinneet
asiakkaassa muilla tavoin. Asiakkaat vertailevat kokemaansa palvelua
odotuksiinsa palvelun kdyton aikana tai palvelutapahtuman jidlkeen. N&in he
pystyviét arvioimaan odotusten ja koetun palvelun avulla kokemaansa palvelua
ja sen laadukkuutta. Palveluyrityksen tulee tunnistaa asiakkaidensa odotusten
taso, jotta se pystyy suuntaamaan riittdvasti resursseja asiakkaiden odotusten
tayttamiseksi. Tdlld tavoin voidaan taata myos asiakkaiden tyytyvdisyys.
(Zeithaml & Bitner 1996.)

Tutkijoita ja kdytdnnon toimijoita kiinnostaa kuitenkin yhd enemmin se,
millainen asiakastyytyvdisyyden taso on riittdvd, jotta sen avulla voidaan
ennustaa uskollisuutta. Etenkin niissd tapauksissa, joissa tyytyvdisyys tuotetta
kohtaan koetaan keskinkertaiseksi, voi olla riittimédton mittaamaan
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uskollisuutta. (Gronroos 2009, 177-178.) Asiakkaan tuleekin olla todella
tyytyvdinen, jotta hdn voi olla myos uskollinen, silli jos asiakkaan
tyytyvdisyyden taso tippuu keskinkertaiseksi, tippuu my6s hidnen
uskollisuuden tasonsa (Jones & Sasser 1995, 89-91). Seuraavassa luvussa
avataan asiakasuskollisuuden kaisitettd sekd valotetaan asiakasuskollisuuden
ulottuvuuksia.
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3 USKOLLISUUS, KOETUT
VAIHTOKUSTANNUKSET JA VAIHTOEHTOISTEN
PALVELUNTARJOAJIEN HOUKUTTELEVUUS

Seuraavissa alaluvuissa kasitelldadn asiakkaan uskollisuutta erilaisten mallien ja
ulottuvuuksien kautta. Lisdksi kappaleen lopussa otetaan késitellddn tiiviisti
asiakkaalle koituvat vaihtokustannukset sekd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuus, jotka yhdessd ndhdddn vaikuttavan  asiakkaiden
tyytyvdisyyden ja uskollisuuden viliseen suhteeseen.

3.1 Miti uskollisuus on?

”Asiakasuskollisuus on syvid henkilokohtaista sitoutumista suositun tavaran tai
palvelun ostamiseen jatkuvasti tulevaisuudessa huolimatta sellaisista tilannetekijoisti
tai markkinointitoimista, joilla olisi mahdollisuus synnyttdii vaihtelunhalua asiakkaissa.”
(Oliver 1997, 392.)

Asiakkaan uskollisuus ndhdddn olevan seurausta asiakkaan tyytyvdisyydestd,
joka perustuu asiakkaan tietoon ja tunteeseen sekd ilmenevin aikomuksena ja
toimintana (Oliver, 1999). Lisdksi uskollisuuden voimakkuuden on todettu
olevan vaihtelevaa asenteen ja kayttdytymisen vilillda (Dick & Basu, 1994).
Vaikka wuskollisuus on paljon tutkittu aihe markkinointitieteessd ja sen
tutkimuksella on ldhes sadan vuoden perinne, ei uskollisuuden tutkimus

kuitenkaan ole muuttunut merkittdvasti viimeistenkddn vuosikymmenten
aikana. (Paavola 2006.)

Lisdksi uskollisuuden késitteen synonyymeina voidaan kdyttdd esimerkiksi
kasitteitd sitoutuminen tai brindiuskollisuus. Sitoutuminen voi esimerkiksi olla
tilannekohtaista tai pysyvdd sitoutumista ja kohdistua tuotekategoriaan,
brandiin tai ostotilanteeseen (Bennet, Hartel & McColl-Kennedy 2003 Paavolan
2006 mukaan). Bransiuskollisuutta puolestaan ilmentdd usein voimakas
psykologinen ja asenteellinen uskollisuus, joka ldhentelee jopa rakkauden
kaltaista tilaa tuotemerkkid kohtaan (Fournier 1998; Ahuvia, Batra & Bagozzi
2012; Maxian 2013).

3.1.1 Uskollisuus kdyttiytymisend ja asenteena

Asiakasuskollisuus on késitteend monisyinen, ristiriitaisia tuloksia antava ja
tutkittavasta tavasta riippuva, jolloin tulosten yleistettavyys on hankalaa
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(Bandyobadhyay & Martell 2007, 35 ; Jakoby 1973; Sharp & Sharp, 2002, 81).
Uskollisuuden tutkimuksessa onkin muodostunut kaksi eri ndkemystd, joista
toinen maddrittelee uskollisuuden asiakkaan toistuvana ostokdyttdytymisena
(Mittal & Lassar 1998; Kendrick 1998; Tucker 1964) ja toinen liittdd sithen myos
asenteellisia elementtejd (Day 1969; Harvey 1997; Oliver 1999).

Erds tunnetuimmista asiakasuskollisuuden malleista on Oliverin vuonna 1999
julkaistussa artikkelissa esitelty malli, jonka mukaan asiakkaiden uskollisuus
rakentuu asiakastyytyvdisyydelle, ja joka toimii ikddn kuin alustana, josta
noustaan vaiheittain kohti asiakasuskollisuutta (Oliver (1999). Han kuitenkin
esittdd, ettd vaikka joillekin yrityksille pelkkd asiakastyytyvdisyyden tavoittelu
on riittdvad, tulisi tyytyvdisyyden lisdksi asiakkaiden uskollisuuden tasoa
pyrkid selvittdm&dan paremmin, silld pelkkd asiakkaiden tyytyvdisyys ei takaa
asiakkaiden  pysyvyyttd. Uskollinen asiakas sen sijaan ndhddan
kannattavampana yritykselle, vaikka Oliver (1999) vdittdd myo6s ndiden
uskollisten asiakkaidenkin lopulta vaihtavan yritystd jossain vaiheessa. Oliver
onkin luonut asiakasuskollisuutta ilmentdvdn mallin, joka koostuu neljasta
erilaisesta vaiheesta kuvion 3 mukaisesti.

Kognitiivinen :> Affektiivinen :> Konatiivinen :> Toimintaaohjaava
vaihe vaihe vaihe vaihe

Kuvio 3 Uskollisuuden vaiheet. (Mukailtu Oliver 1999.)

Oliverin  uskollisuusmallin ensimmdinen, eli kognitiivinen vaihe, ilmenee
asiakkaan tietoisuutena ja mieltymyksend yritystd kohtaan. Mallin toinen,
affektiivinen vaihe puolestaan ndyttaytyy asiakkaan tyytyvdisyytend yritysta
kohtaan. Mallin kolmannella vaiheella, eli konatiivisella wvaiheella Oliver
tarkoittaa sitd, ettd asiakas on halukas ostamaan tuotteen tai palvelun yha
uudelleen. Mallin viimeiselld, asiakkaan toimintaa ohjaavalla vaiheella
tarkoitetaan asiakkaan valmiutta ponnistella uskollisuutta estdvien tekijoiden
voittamiseksi. (Oliver 1999.)

Mallin kolmen ensimmdisen vaiheen osalta asiakkaan uskollisuus voidaan
ndhdd vield varsin heikkona, silld notkahdukset palvelun laadussa tai
houkuttelevat kilpailijat voivat saada asiakkaan vaihtamaan palveluntarjoajaa
paremman kustannus-hyoty-suhteen 16ytamiseksi tai yleisen
tyytymattomyyden vuoksi. Jos asiakkaan wuskollisuuden taso kuitenkin
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saavuttaa mallin neljinnen vaiheen, on asiakkaan uskollisuus hyvin vankalla
pohjalla, eivétkd yrityksen sisdiset tai ulkoiset tekijdt voi murtaa sitd kovin
helposti. (Oliver 1999.)

Uskollisuuden  vahvuuden  kuvaamiseksi  Oliver on  hahmotellut
nelikenttdmallin (kuvio 4), jossa esiintyvdt niin heikot kuin vahvat
uskollisuuden tasot. Heikointa uskollisuuden tasoa ilmentdd asiakkaan
havaitsema tuotteen tai palvelun paremmuus muita tuotteita kohtaan, jolloin
uskollisuus ei saa kuitenkaan riittdavdn vankkaa pohjaa sosiaalisen tuen
puuttuessa. Toisaalta, jos uskollisuus perustuu vain asiakkaan kokemaan
sosiaaliseen paineeseen, ei tdmdkddn ole riittdivd aidon uskollisuuden
muodostumiselle asiakkaan oman aidon wuskollisuuden kyseenalaistuessa.
Mutta jos asiakkalle on muodostunut vahva tunneside yritystd kohtaan, tai jos
yrityksen tuote tai palvelu on muodostunut tdrkedksi osaksi asiakkaan
identiteettid, voidaan sanoa uskollisuuden tason olevan hyvin vahvalla pohjalla.
(Oliver 1999.)

YHTEISON SOSIAALINEN TUKI

VAHVA HEIKKO
Identiteetti Yksilollinen valinta
VAHVA
ASIAKAS
(Kilpailijoiden Yhteison suoja Tuotteen paremmuus
vastustaminen) HEIKKO

Kuvio 4 Uskollisuuden tasot. (Mukailtu Oliver 1999.)

Oliverin mallia voidaan osittain verrata jo aiemmin ilmestyneeseen Copelandin
(1923) malliin, jossa asiakasuskollisuus rakentuu kolmen vaiheen kautta.
Copelandin (1923) uskollisuusmallin ensimmdinen vaihe on huomioon
ottamisen vaihe, jossa asiakas on tietoinen brandistd ja hdn on tutustunut siihen.
Asiakkaan mentaaliset prosessit ovat tdlloin seurausta hdnen kognitioistaan.
Uskollisuuden toisessa eli preferenssivaiheessa asiakkaalla viridd tuotteen
ostoaikomus, mutta aikomus voi estyd esimerkiksi tilannetekijoiden
seurauksena. Kolmas, eli perddnantamattomuuden vaihe, tarkoittaa asiakkaan
halua ostaa tuote riippumatta tilannetekijoistd tai muista ostoa estdvistd
tekijoistd. Tamd tila onkin ldhelld Oliverin neljdttd, asiakkaan toimintaa
ohjaavaa vaihetta (vrt. Oliver 1999, kuvio 3).
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Myo6s Jakoby on tutkinut uskollisuutta ja pyrkinyt maéadrittelemadn
uskollisuuden kasitettd. Uskollisuutta tutkittaessa onkin erityisen tdrkedd
ymmadrtdd sitd, miksi asiakas valitsee tuotteen yhd uudelleen, silld pelkkad
ostokertoihin perustuva tieto ei vield riitd selvittdmddn asiakkaan
uskollisuuden tasoa, koska asiakas saattaa ostaa tuotetta vain tavan tai
tottumuksen vuoksi (Jakoby 1973). Jakobyn mukaan uskollisuutta méaérittelessa
tuleekin ottaa huomioon kuusi edellytystd: Kuluttajan asenne, kaytoksen
johdosta tehty pditos, ostokohde on ollut sama jo pidemmaén ajan, ostopditos
on tehty yksilon tai joukon toimesta, kuluttajalla on myds muita tuotemerkkejd,
joiden vilillda han on uskollinen sekd padtoksentekoa madrittdd psykologiset
arviointiprosessit.

Nama edellytykset jakaantuvat sekd asenteelliseen ettd kdytokseen perustuvaan
uskollisuuteen. Asiakas voi esimerkiksi ostaa muita tuotteita, vaikka pitdisikin
jotain tiettyd tuotetta parempana kuin muut, jolloin hdn heijastaa asenteellista
uskollisuutta t&td tiettyd brandid kohtaan. Lisdksi kuluttaja voi olla esimerkiksi
uskollinen samaan aikaan usealle samaan kategoriaan kuuluvalle tuotteelle ja
ostaa nditd tuotteita eri tilanteiden, muiden kuluttajien tai vaihtuvien
mielihalujen mukaan. Ndin ollen asenteellisen uskollisuuden rinnalla ndhd&dan
vaikuttavan myos kayttdytymiseen perustuvaa uskollisuutta, joka ilmene
asiakkaan toimintana. (Jakoby 1973.)

Dick & Basun (1994, 100) artikkeli ndkee myos uskollisuuden nayttdytyvan
asiakkaan suotuisampana asenteena yrityksen tuottamaa palvelua kohtaan
verrattuna muihin palveluntarjoajiin sekd toistuvana ostokdyttaytymisend.
Ndin ollen Dick & Basu (1994) konseptualisoivat uskollisuuden asenteen ja
toistuvan ostokdyttaytymisen viliseksi suhteeksi. Heiddn mukaansa kuitenkaan
asiakkaan toistuva ostokdyttdytyminen ei yksitddn vield riitd todentamaan
asiakkaan uskollisuutta, vaan asiakkaan suhteellinen asenne yritystd kohtaan
on myo0s tdarkedd. Se voi ilmetd asiakkaan postitiivisena asenteena vain tietyn
yrityksen tarjoomaa kohtaan tai positiivisena asenteena my6s monia muita
palveluntarjoajia kohtaan, jolloin asiakkaan suhteellinen asenne vahvistaa tai
heikentdd uskollisuutta.

Ndin ollen Dick & Basu (1994, 101) jakoivat asiakkaan uskollisuuden tyypit
neljddn eri kategoriaan huomioiden niin ostokdyttdytymisen kuin suhteellisen
asenteen tasot. Ensimmadisessd kategoriassa asiakkaan uskollisuutta ei ilmene,
silla hdn ei osta yrityksen tuotteita eikd héanelle ole korkeaa suhteellista
asennetta yritystd kohtaan. Toisessa kategoriassa asiakkaan uskollisuuden
voidaan sanoa olevan ndenndistd, jolloin asiakkaiden ostokdyttdytyminen on
toistuvaa, mutta siihen ei liity korkeaa suhteellista asennetta. Asiakkaiden
ostokdyttdytyminen on seurausta ehkd vain tavasta tai tottumuksesta. Kolmas
kategoria ilmentdd piilevdda uskollisuutta, joka nayttdytyy asiakkaiden
voimakkaana suhteellisena asenteena yritystd kohtaan, mutta ei kuitenkaan
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ndyttdydy varsinaisena ostokdyttdytymisend. Neljds kategoria sen sijaan sisdltda
sekd toistuvan ostokdyttdytymisen ettd voimakkaan suhteellisen asenteen
tyypit, jotka ilmentadvét syvad uskollisuutta kuvion 5 osoittamalla tavalla.

KAYTTAYTYMINEN
VAHVA HEIKKO
4. Kategoria 3. Kategoria
VAHVA | Uskollisuus Piilevé uskollisuus
ASENNE
2. Kategoria 1. Kategoria
HEIKKO N'eiennléiinen Ei uskollisuutta
uskollisuus

Kuvio 5 Uskollisuuden tyypit. (Mukailtu Dick & Basu 1994.)

Bandyobadhyay & Martell (2007, 35) haluavat artikkelissaan kuitenkin laajentaa
Dick & Basun (1994) tutkimusta tarjoamalla késitteellisesti selkedn sekd
toiminnallisesti mielekkddn tavan ymmaértdd ja segmentoida sellaisia
markkinoita, joissa asiakkaan ostokdyttdytymisen voidaan ndhdd perustuvan
heiddn asenteisiinsa. Lisdksi he halusivat kehittdd uniikin tavan mitata
asenteellista uskollisuutta. He maadrittelevatkin  uskollisen  asiakkaan
pidemmialld aikavélillda vain yhtd brandid suosivaksi asiakkaaksi. Lisdksi he
jaottelivat asiakkaita sellaisiin, jotka suosivat useita brdndejd samanaikaisesti
sekd vield sellaisiin asiakkaisiin, jotka eivit suosineet mitdan tiettyd brandiad. He
tutkivat ndiden asiakasryhmien vilisid asenteellisia eroja ja vaikutusta
ostokdyttdytymiseen ja loysivdtkin asiakasryhmien vililld eroja siind, kuinka
asiakkaiden asenne brandid kohtaan vaikuttaa heiddn ostokdyttdytymiseensa.

Tutkimus osoitti, ettd uskollisimpia olivat ne asiakkaat, jotka olivat sitoutuneet
kdyttimadan vain yhtd bréndid, ja joilla oli havaittavissa samanaikaisesti myos
voimakasta asenteellista uskollisuutta tdtd brandid kohtaan. Ilman asenteellista
uskollisuutta, asiakkaiden uskollisuus saattoi perustua vain tuotteen alhaiseen
hintaan tai kilpailevien tuotteiden vidhyyteen. Téllainen uskollisuus ei
kuitenkaan ole vahvaa ja téllaiset ndenndisesti uskolliset asiakkaat saattavat
luisua jopa ei-uskollisiksi asiakkaiksi ajan myotd. (Bandyobadhyay & Martell
2007, 39.)
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Monia brandejd samaan aikaan kuluttavat asiakkaat taas olivat suurin ryhmad ja
heilld oli positiivisia asenteita monia brdndejd kohtaan, jonka vuoksi he eivit
kokeneet tarvetta sitoutua vain yhteen brédndiin, vaan vaihtelivat niitd aina
tarpeen mukaan. Ei-uskolliset asiakkaat puolestaan ndhtiin heikoimman
asenteen ja kdyttdytymisen omaavaksi ryhméksi, jolloin he sijoittuivat
uskollisuushierarkian pohjalle. Nama ei -uskolliset asiakkaat voitiin kuitenkin
jakaa yrityksen kannalta potentiaalisiin asiakkaisiin, jos heilld oli vahvaa
positiivista asennetta brandid kohtaan. (Bandyobadhyay & Martell 2007, 39.)

3.1.2 Uskollisuuden tilannesidonnaisuus

Uskollisuuden muodostumista voidaan myds pyrkid ennustamaan sen mukaan,
millaisesta tuotteesta tai palvelusta on kyse. Uskollisuuden muodostumisen on
ndhty olevan voimakkaampaa sellaisten tuotteiden tai palveluiden kohdalla,
joiden hankintaan ja kayttoon liittyy suurempi riski sekd asiakkaan aktiivinen
osallistuminen tuote- tai palveluprosessiin (Mitchell 1999).
Uskollisuustutkimuksessa tulisikin huomioda se, onko kyseessd hyodykkeiden
vai palveluiden markkinat (Bennett 2001; East ym. 2005).

Kulutushyodykkeiden markkinat ovat melko vakaat ja tuotteiden kayttoon
liittyy usein matala riski sekd asiakkaan alhainen osallistuminen
palveluprosessiin. T&lloin asiakkaat eivdt helposti sitoudu vain yhteen
tuotemerkkiin, vaan voivat vaihdella tuotemerkistd toiseen. Asiakas saattaa
ostaa tiettyd tuotemerkkid vain tavan vuoksi, jolloin uskollisuus on ndenndista
tapaan tai tottumukseen liittyvdd toimintaa, johon ei valttamatta liity
voimakasta asenteellista uskollisuutta. (Dick & Basu 1994; Sheth & Mittal 2004;
Mittal & Lassar 1998.)

Kestohyodykkeiden sekd palveluiden markkinoilla tuotteen kayttoon liittyvit
riskit ja asiakkaan osallistuminen prosessiin sen sijaan kasvavat, jolloin
asiakkaat eivdt usein vaihda tuotetta tai palvelua toiseen kovin helposti
(Rundle-Thiele, 2005). Riskit, joita asiakkaille vaihtoprosessissa koituu, voivat
liittya esimerkiksi erilaisiin taloudellisiin tai psykologisiin vaihtokustannuksiin
(Gronroos 2009, 182-187).

Rundle-Thiele (2005) valottaa omassa tutkimuksessaan sitd, miten ja miksi
asiakkaat ovat uskollisia. Hanen tutkimuksensa osoittaa, ettd asiakkaat voivat
olla uskollisia eri tavoin, jonka vuoksi moniulotteisempi malli toimii
yksiulotteisia malleja paremmin. Yksiulotteiset mallit mittaavat Rundle-Thielen
(2005) mukaan liian yleiselld tasolla kuluttajien uskollisuutta, eivitkd ota
riittdvasti huomioon erilaisten tuotekategorioiden tai markkinatekijoiden eroja.
Rundle-Thielen tutkimus (2005) identifioikin erilaisia uskollisuuden
dimensioita, joita ovat tilannekohtainen  uskollisuus, kilpailevien
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tarjousten ”sietokyky”, henkilokohtainen taipumus lojaaliuteen, asenteellinen
uskollisuus sekd asiakkaan reklamaatiokdyttdytyminen.

Uskollisuuden kaisitettd sekd asiakkaiden suhdetta tuotteisiin ja palveluihin on
pyritty maddrittelemddan myos laadullisin  tutkimuksin, jotka pureutuvat
asiakasuskollisuuteen sosiaalisesti konstruktiivisena ilmiond mitattavuuden
sijaan (Fournier, 1998; Paavola 2006; Sheth & Mittal 2004). Paavola tunnustaa
asiakasuskollisuuden aiemman tutkimuksen olevan vallitsevasti maarallists,
jossa uskollisuuden kasite rajautuu mitattavaksi ja kehitysvaiheisiin
jakautuvaksi  ilmioksi, ja  jossa  uskollisuus ndhdddn  toistuvana

ostokdyttdytymisend ja ostoaikeita mittaavana positiivisena asenteena (Paavola
2006, 30-31).

Paavola pddtyy jaottelemaan tutkimustulostensa valossa uskollisuuden
yhdeksddn eri muotoon, jotka perustuvat asiakkaan motiiveihin ja
uskollisuuden vahvuuteen. Nditd uskollisuuden muotoja ovat: pakonomainen
uskollisuus, urautunut uskollisuus, valistunut wuskollisuus, kriittinen
uskollisuus, yhteisollinen uskollisuus, peritty uskollisuus, uskollisuus peling,
imagoperustainen uskollisuus sekd ideologinen uskollisuus. (Paavola 2006, 178-
179.)

Sheth ja Mittal (2004) puolestaan ovat tutkineet erilaisten positiivisiksi ja
negatiivisiksi  luokiteltujen  tekijoiden vaikutusta uskollisuuden tai
vaihtoehtoisesti  ei-uskollisuuden = muodostumiseen. He  mdadrittelevit
uskollisuutta ennustaviksi tekijoiksi muun muassa tuotteen sopivuuden
asiakkaan kdyttotarkoitukseen, tuotteen mahdollistaman asiakkaan sosiaalisen
ja emotionaalisen samaistumisen sekd tuotteen kdytostd asiakkaalle ajan
saatossa muodostuneen tavan. Uskollisuuden muodostumista haittaavia
tekijoitd he puolestaan luokittelevat asiakkaista sekd markkinoista johtuviin
tekijoihin. Asiakkaista johtuviksi uskollisuutta heikentaviksi tekijoiksi Sheth ja
Mittal (2004) luettelevat vaihtoehtojen etsinndn, hintaherkkyyden, vdhdisen
osallistumisen tuotteen kaytt6on, uskollisuuden monelle eri tuotemerkille sekéa
muutostarpeet. Uskollisuutta heikentdvid markkinatekijoitd puolestaan ovat
kilpailijoiden markkinointitoimet sekd epé&tasapainoinen tuotteeseen liittyvad
arvo. (Sheth & Mittal, 2004, 394.)
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3.2 Tyytyvidisyyden ja uskollisuuden viliseen suhteeseen
vaikuttavat tekijat

3.2.1 Koetut vaihtokustannukset asiakassuhteessa

Asiakkaiden suhdehakuisuus on melko véhdn tutkittu aihe, mutta erdita
tutkimuksia asiakkaiden hakeutumisesta asiakassuhteeseen on kuitenkin tehty
(Sheth ym. 1995; Gronroosin 2009 mukaan). Niiden mukaan asiakkaat
hakeutuvat  suhteisiin ~ palveluyritysten = kanssa, silld  luotettavan
suhdekumppanin 16ytyessd asiakas voi saavuttaa erilaisia tavoitteita ja hyotyja.
Ne voivat liittyd esimerkiksi taloudelliseen kannattavuuteen, kustannusten
karsimiseen, asiointimukavuuteen, terveyteen tai itsekunnioitukseen. Jotta
asiakkaat eivdt vaihtaisi toiseen palveluntarjoajaan, tulisi yritysten pyrkid
luomaan vaihtamisesta aiheutuvia kustannuksia asiakkaille. N&ama
kustannukset voivat olla joko taloudellisia, psykologisia tai muita, esimerkiksi
ajankdyttoon liittyvid kustannuksia. Lisdksi asiakaspalveluun ja tuotteen tai
palvelun hinta-laatu-suhteeseen panostaminen voi vaikuttaa asiakkaiden
arvioon vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuudesta. (Castro ym.
2014.)

Kun asiakas etsii uutta palveluntarjoajaa, voivat hénelle koituneet kustannukset
liittyd esimerkiksi rahaan, aikaan tai vaivaan (Zeithaml 1981; Jones, Reynolds,
Mothersbaugh & Beatty 2007). Lisdksi palveluntarjoajan vaihtoon voi liittya
myos koettu riski siitd, ettd asiakas pddtyy nykyistd palveluntarjoajaa
huonompaan sopimukseen. Riskin kokeminen kasvaa sellaisten tuotteiden tai
palveluiden kohdalla, joiden sisdltod on vaikeampi arvioida. Lisdksi riskin
kokemiseen vaikuttaa asiakkaan epdvarmuus muista hinnan lisdksi
muodostuvista kustannuksista, joita palveluntarjoajan vaihtoon voi liittya.
(Zeithaml 1981; Pattersonin ja Smithin 2005 mukaan.)

Kuluttajamarkkinoilla asiakassuhteesta koituvien taloudellisten kustannusten
vaikutuksien laskeminen voi olla joskus vaikeaa, mutta asiakkaan oma kasitys
tai tunne asiakassuhteen tuomista taloudellisista hyodyistd tai koituneista
kustannuksista usein riittdd asiakassuhteen taloudellista kannattavuutta
arvioivaksi tekijaksi (Gronroos 2009). Asiakkaan arviomat taloudelliset
kustannukset liittyvdt usein selkeimmin mitattaviin suoriin ja epé&dsuoriin
rahallisiin kustannuksiin, kuten esimerkiksi tuotteesta tai palvelusta maksettu
hinta tai palvelun kdyttoon liityvat muut lisdkustannukset. Asiakkaat kokevat
usein maksetun hinnan uhrauksena, joka heiddn tulee tehdd tuotteen tai
palvelun kdyttod vastaan (Zeithaml 1988; Kotler 1997; Wang ym. 2004).
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Psykologisilla kustannuksilla on my6s paljon merkitystd asiakkaan
vaihtohalukkuuteen. Asiakassuhde mahdollistaa usein palveluhenkiloston ja
asiakkaiden vilisen vuorovaikutuksen, jonka myo6td he oppivat tuntemaan
toisiaan. Tdmd puolestaan mahdollistaa asiakkaiden erityistarpeiden
paremman huomioimisen sekd yksilollisemmin kohdennetun asiakaspalvelun.
Asiakkaat voivat myos kokea, ettd heilld on oma yhteyshenkilo yrityksessd, ja
ettd he ovat jollain tavalla erityisid. (Gronroos 2009; Patterson & Smith 2005.)
Etenkin sellaiset palvelut, jotka mahdollistavat hyvin henkilokohtaisen suhteen
henkilokunnan ja asiakkaan valilld, lisddvat psykologisia vaihtokustannuksia.
Asiakas usein luottaa palveluntarjoajaan ja suhde voi olla hyvin
henkilokohtainen. Lisdksi asiakkaalle voi tulla yhteenkuuluvuuden tunteita
yritystd kohtaan. (Bennis ym. 1964; Pattersonin & Smithin 2005 mukaan). Tama
voi my0s lisdtd asiakkaiden varmuutta ja luottamusta palveluntarjoajaan, joka
on Gwinnerin, Gremlerin & Bitnerin (1998) tutkimuksen mukaan tdrkein
asiakassuhteen mukanaan tuomista hyodyista.

Kilpailijoiden arviointiin liittyvat ajankdytolliset kustannukset ovat myos
vaihtokustannuksia, joita asiakkaille koituu palveluntarjoajaa vaihtaessa.
Asiakkaan kdyttdmdn ajan, vaivan ja energian uhraukset voivat nousta
merkitykseltddn jopa rahallisia uhrauksia suuremmiksi (Carothers & Adams
1991; Wangin ym. 2004 mukaan). Ajankdytollisia kustannuksia ovat kaikki
sellaiset kustannukset, jotka sitovat asiakkaiden ajallisia resursseja palvelun
hankintaan ja kayttoon liittyen. Myos Heskett ym. (1997) sekd tunnistavat
asiakkaan ajankdyttoon liittyvid kustannuksia osana asiakassuhteessa koettuja
kokonaiskustannuksia.

3.2.2 Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuus

Asiakkaiden hankkima tieto muista palveluntarjoajista voi vaikuttaa
asiakassuhteen jatkuvuuteen riippuen siitd, onko asiakas tyytyvdinen vai
tyytymaéton nykyiseen palveluntarjoajaan. Jos asiakas on tyytymaéton nykyisen
palvelun hintaan tai laatuun, voi hdn ryhtyd herkemmin arviomaan muita
vaihtoehtoja ja siirtya kilpailevan vaihtoehtoisen palveluntarjoajan asiakkaaksi.
Toisaalta, mitd vahemmaén asiakkaalla on tietoa muista palveluntarjoajista, sita
suuremmalla todenndkoisyydelld hdn saattaa jadda asiakassuhteeseen, vaikka
ei olisi siithen tdysin tyytyvdinen. (Anton ym. 2007.)

Jotta asiakkaat eivat vaihtaisi kilpailevan palveluntarjoajan asiakkaiksi, tulisi
yritysten myos luoda erilaisia vaihdon esteitd asiakkaille (Castro ym. 2014).
Ndin ollen vaihtamisesta koettu hyoty laskee, mitd erityisempédd palvelua yritys
asiakkaalle tuottaa. Taméd ei kuitenkaan yksinddn riitd, vaan asiakkaiden
tyytyvdisyydestd palvelun laatuun ja yrityksen tarjoamaan hinta-laatu-
suhteeseen tulisi pitdd huoli, silld asiakkaiden tyytyvdisyydelld on havaittu
olevan positiivinen vaikutus vaihtohalukkuuden vdhenemiseen. (Bansal 2005;
Castro ym. 2014.)
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3.3 Tutkimusmalli ja hypoteesit

Seuraavissa alaluvuissa kdyddan ldpi tutkimuksen keskeiset hypoteesit
perusteluineen sekd tutkimuksen pohjana kdytettdva integroitu koettua arvoa,
asiakastyytyvdisyyttd ja uskollisuutta mittaava tutkimusmalli.

3.3.1 Koetun arvon suhde asiakastyytyvidisyyteen

Kuten jo aiemmin teoriaosuudessa esitellyt Sweeneyn & Soutarin (2001) seka
Wangin ym. (2004) arvomallit sekéd teoreetikot (Gill & Ouschan 2007; Petrick
2002; Sheth ym. 1991; Grewal 1998; Oliver 1999) tutkimuksissaan esittdvét, on
positiivinen linkki asiakkaan kokeman arvon ja tyytyvaisyyden vililld olemassa.
Toiminnallisen arvon vaikutuksen asiakastyytyvdisyyttd lisddviaksi tekijaksi
ovat todistaneet muun muassa Sheth ym. (1991), Gronroos (2009) ja Zeithaml
(1988), jotka esittdvit asiakkaan kokeman laadun lisddvan arvoa ja tdtd kautta
ennustavan asiakastyytyvdisyyttd. Lisdksi tuotteen tai palvelun toimivuus
asiakkaan tilannekohtaisiin tarpeisiin ennustaa asiakastyytyvdisyyden
kokemusta (Sheth 1991). Sosiaalinen arvo lisdd asiakkaan tyytyvdisyyttd, jos
asiakas voi kokea palvelun tuovan hinelle sosiaalisia hyotyjd, esimerkiksi
sosiaalista hyvaksyntdd, kohonnutta sosiaalista statusta tai positiivista
vuorovaikutusta palveluyrityksen henkiloston tai muiden asiakkaiden kanssa.
(Gronroos 2009; Sheth ym. 1991; Sweeney & Soutar 2001, Wang ym. 2004.)

Emotionaalinen arvo ennustaa asiakastyytyvdisyyttd silloin, kun asiakas kokee
positiivisia tunteita tuotetta tai palvelua kohtaan. Eldmyksellisyys sekéd
palvelun  synnyttamédt  positiiviset  kokemukset ja = muistot  ovat
asiakastyytyvdisyyttd lisddvid tekijoitd. Lisdksi asiakkaan luottamus
palvelusuhteeseen ja  sielld toimivaan  henkilostoon on  tdrked
asiakastyytyvdisyyttd lisddva tekija ja arvon ldhde. (Gwinner ym. 1998;
Gronroos 2009; Patterson & Smith 2005). Rahallisella arvolla eli asiakkaan
tekemilld uhrauksilla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa kaikkea sitd, mitd
asiakas saa silld, mitd itse antaa. Uhraukset voivat olla joko asiakkaan tuotteesta
tai palvelusta maksama hinta tai muita energiaa, aikaa tai vaivaa vievid
uhrauksia (Zeithaml 1988; Heskett, Sasser, & Schlesinger 1997). Asiakkaan
kdyttdimdn ajan, vaivan ja energian uhraukset voivat nousta merkitykseltdan
jopa rahallisia uhrauksia suuremmiksi (Carothers & Adams 1991; Wangin ym.
2004 mukaan). Ndin ollen pelkdn asiakkaan uhraaman hinnan sijaan tdssa
tutkimuksessa keskitytdan myos ei-rahallisiin kustannuksiin.
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Arvodimensioiden suhdetta tyytyvdisyyteen testaaviksi hypoteeseiksi asetetaan
seuraavat:

Hla Toiminnallisella arvolla on suora ja positiivinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen.
H1b Sosiaalisella arvolla on suora ja positiivinen vaikutus asiakastyytyvdiisyyteen.
Hlc Emotionaalisella arvolla on suora ja positiivinen vaikutus asiakastyytyovdisyyteen.

H1d Rahallisella arvolla / uhrauksilla on suora ja positiivinen vaikutus
asiakastyytyvdisyyteen.

3.3.2 Tyytyviisyyden ja uskollisuuden vilinen suhde

Asiakkaiden tyytyvdisyydelld voidaan sanoa olevan tdrked rooli uskollisuuden
muodostumisessa.  Tyytyvdisyyden positiivinen suhde uskollisuuden
muodostumiseen onkin todistettu monissa eri tutkimuksissa (Castro ym. 2014;
Chen & Wang 2009; Oliver 1999; Zeithaml 1996), joissa asiakastyytyvdisyyden
ndhdddn edeltdvan uskollisuutta. Etenkin tunnetuimpia tyytyvdisyyden ja
uskollisuuden suhteen tunnustajia on aiemmin esitelty Oliverin (1999)
tutkimuksessa, jossa uskollisuus ndhdddn vaiheittain rakentuvana ja edellyttad
aina asiakkaan tyytyvdisyyden affektiivisella tasolla. Kuten myds aiemmin
teoriassa todettiin, oletetaan tyytyvdisen asiakkaan olevan herkempi tekeméadn
uusintaostoja (Fornell 1992; Bolton & Drew 1991) seké levittdmé&an positiivista
suusanallista viestintdd yrityksestd, joka ilmentdd uskollisuutta niin
kognitiivisella kuin affektiivisellakin tasolla (Brown, Barry, Dazin & Gunst 2005;
Ranaweera 2003; Fornell 1992). Tyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilisen
suhteen tutkimus on myo6s saanut osakseen kritiikkid. Kritiikin mukaan
tyytyvaisyyden ja uskollisuuden suhde ei ole lineaarinen, silld tutkimuksissa ei
ole aina riittdvésti otettu huomioon tuote- tai palvelukategorian, markkinoiden
tai vaihtoehtojen houkuttelevuuden konteksteja, jotka voivat vaikuttaa siihen,
miksi asiakkaat ovat uskollisia. (Jones & Sasser 1995; Oliver 1997.)

Asiakastyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilistda suhdetta testaavaksi
hypoteesiksi asetetaan seuraava:

H2 Asiakastyytyviisyydelli on suora ja positiivinen vaikutus uskollisuuteen.
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3.3.3 Koettujen vaihtokustannusten ja vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuuden vaikutus tyytyvdisyyden ja uskollisuuden
suhteeseen

Asiakkaiden kokemien vaihtokustannusten vaikutusta asiakastyytyvdisyyden
ja uskollisuuden viliseen suhteeseen on ryhdytty tutkimaan, silld on huomattu,
ettd jos yritys onnistuu luomaan asiakassuhteeseen erilaisia vaihdon esteitd,
toisin sanoen asiakkaalle koituvia vaihtokustannuksia, on silld merkitystd myos
asiakkaiden pysyvyyteen ja uskollisuuteen. Tyytyvdisyyden ja uskollisuuden
vdlilld ei kuitenkaan aina ole positiivista suhdetta, varsinkin, jos asiakas on
ndenndisesti uskollinen asiakas. Ndenndisesti uskollisen asiakkaan uskollisuus
voi perustua tapaan, tottumukseen, velvollisuuteen tai sidottuun sopimukseen.
Toisaalta asiakas voi my0s itse kokea saavansa nykyisestd asiakassuhteesta niin
suuria hyotyjd, ettd hdanen ei ole kannattavaa vaihtaa palveluntarjoajaa. Asiakas
on silloin todenndkoisemmin tyytyvdinen tuotteeseen tai palveluun perustuen
hdnen omaan hinta-laatu-suhdearviointiinsa. Ndin koetut vaihtokustannukset
vaikuttavat tyytyvédisyyden ja uskollisuuden vililld. (Bendabudy & Berry 1997;
Caruana 2004; Chen & Wang 2009; Gronroos 2009, Zeithaml 1996; Oliver 1999.)

Koettujen vaihtokustannusten vaikutusta tyytyvdisyyden ja
asiakasuskollisuuden suhdetta testaavaksi hypoteesiksi maddritetddan seuraava:

H3 Tyytyviisyyden suhde uskollisuuteen ohjautuu koetuttujen vaihtokustannusten
kautta.

Tyytyvédisyyden ja uskollisuuden suhdetta voidaan testata myods asiakkaan
vaihtohalukkuuden kautta, perustuen asiakkaan arvioon vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuudesta. Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuus on tekiji, joka osaltaan motivoi asiakkaan siirtymistd
kilpailijalle. Joskus esimerkiksi sopimukselliset tai maantieteelliset esteet voivat
kuitenkin estdd asiakkaan siirtymistd houkuttelevamman palveluntarjoajan
asiakkaaksi, vaikka asiakas olisikin tietoinen tdstd. Asiakkaat voivat myos
tarkoituksellisesti hankkia tietoa arvioidakseen vaihtoehtoisen
palveluntarjoajan paremmuutta. Asiakkaan ollessa tyytyvdinen nykyisen
palveluntarjoajan tuotteisiin tai palveluun sekd hintaan ja laatuun, on
todenndkoisempdd, ettd asiakas on uskollinen ja arvioi muut palveluntarjoajat
vahemman houkutteleviksi, eikd koe tarvetta vaihtaa palveluntarjoajaa. (Anton
ym. 2007; Bansal ym. 2005; Castro ym. 2014.)

Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuutta tyytyvdisyyden ja
asiakasuskollisuuden suhdetta testaavaksi hypoteesiksi méadritetddn seuraava:
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H4 Tyytyviisyyden suhde uskollisuuteen ohjautuu vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuuden kautta.

3.3.4 Tutkimusmalli

Tamdn tutkimuksen pohjana kadytettdvd tutkimusmalli koostuu yhdistetysti
Wangin ym. (2004) luomasta integroidusta arvomallista ja Castron ym. (2014)
asiakastyytyvdisyyden ja uskollisuuden suhdetta testaavasta mediaatiomallista
(Kuvio 6). Tutkimusmalli testaa asiakkaan kokeman arvon suhdetta
tyytyvdisyyteen. Lisdksi malli testaa asiakastyytyvdisyyden suhdetta seka
kognitiivisen ettd affektiivisen ulottottuvuuden sisdltamé&an uskollisuuteen ja
kasitteiden vdlistda suhdetta testataan koettujen vaihtokustannus- seka
vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuustekijoiden
mediaatiovaikutuksella. Integroidun tutkimusmallin avulla pyritddn saamaan
tietoa siitd, millaisia arvodimensioita liikuntapalvelukontekstissa ilmenee ja
millaisia vaikutuksia niilld on asiakastyytyvdisyyteen. Tatd tietoa voidaan
edelleen johtaa tyytyvédisyyden ja uskollisuuden vilisen suhteen sekd koettujen
vaihtokustannusten sekd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuuden
vaikutuksen selvittamiseksi.

KOETTU ARVO

Toiminnallinen
arvo (VFU)

Vaihtokustan-
nukset (COSTS)

Sosiaalinen
arvo (VSO)

Emotionaalinen
arvo (VEM)

USKOLLISUUS
(LOYALTY)

Rahallinen arvo
(VMO)

set palvelun-
arjoajat (ALT

Kuvio 6 Integroitu tutkimusmalli. (Mukailtu Wang ym. 2004 & Castro ym. 2014.)
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4 METODOLOGIA

Téssd luvussa pyritddan mahdollisimman yksityiskohtaiseen kuvaukseen siitd,
millaisin menetelmin tutkittavaa ilmiotd on mitattu, miten tutkimuksen aineisto
on kerdtty ja kuinka tutkimustuloksia on analysoitu.

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusstrategia

Jokainen tutkimus palvelee aina jotakin tarkoitusta. Tamdn tutkimuksen
tarkoituksena on tutkia SatsElixia asiakkaiden kokemaa arvoa, tyytyvdisyyttd ja
uskollisuutta sekd tdhdn suhteeseen vaikuttavia tekijoitd, joita ovat koetut
vaihtokustannukset sekd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuus.
Tutkimuksen tarkoitus my0s ohjailee tutkijaa tekemddn erilaisia strategisia
valintoja. Tutkimusstrategialla tarkoitetaankin kaikkia niitd menetelmallisia
valintoja, joita tutkija joutuu tekemddn tutkimuksessaan. Tutkimusstrategiat
voidaan tyypitelld  perinteisiksi  kokeelliseksi,  kvantitatiiviseksi  ja
kvalitatiiviseksi tutkimukseksi. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2005, 180-183.)

Tdhan tutkimukseen valittu strategia on kvantitatiivinen. Se palvelee parhaiten
tutkimuksen tarkoitusta tuottamalla madrallistd ja yleistettdvissd olevaa tietoa,
jonka avulla pyritddn testaamaan tutkimuksen kvantitatiivisen luonteen
mukaisesti aiempia teorioita ja l0ytdmé&ddn yleispdtevid syy-seuraus-suhteita
kasitteiden vdlilla (Hirsjarvi ym. 2005, 130). Kvantitatiivisen tutkimuksen
teorianmuodostus syntyy reaalimaailman havainnoista, joista voidaan johtaa
uusia hypoteeseja testattaviksi reaalimaailmaan. Teorian voidaan ndhda
ohjaavan uuden tiedon etsintdd, mutta my0s jasentdvan kerdttyd aineistoa. Tatd
kutsutaan myds hypoteettis-deduktiiviseksi malliksi. (Hirsjarvi ym. 2005, 135.)

Myos Bell & Bryman (2011, 11) késittelevat deduktiivista tutkimustapaa ja
toteavat sen noudattavan yleisesti kaavaa, jossa hahmotetaan ensin
tutkimukselle  olennainen  teoreettinen  viitekehys ja  asetetaan
tutkimushypoteesit. Taman jdlkeen kerdtddan aineisto ja johdetaan siitd tulokset.
Lopuksi testataan asetetut hypoteesit sekd peilataan tutkimustuloksia jdlleen
aiempaan teoriaan. Ndin ollen myos tdmédn tutkimuksen tutkimusmallin
antamia tuloksia on tarkoituksenmukaista peilata taustalla oleviin aiempiin
teorioihin, jolloin teorian ja empiria vuoropuhelu mahdollistuu.
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4.2 Kyselytutkimus tutkimusmetodina

Hirsjarven ym. (2005, 180) mukaan erds kvantitatiiviselle tutkimukselle
ominainen tutkimusmetodi on survey-tutkimus. Survey-tutkimuksen
tyypillisend aineistonkeruumetodina kadytetddn Kkyselytutkimusta. Survey-
kysely tarkoittaa sellaista havainnoinnin muotoa, jossa aineiston keruu
tapahtuu standardoidusti, esittdamalld kysymykset tdsmdlleen samalla tavalla
jokaiselle  tutkittavista ~ kohdehenkiloistd. = Kohdehenkil6t  puolestaan
muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta. (Hirsjarvi ym. 2005,
182))

Kyselytutkimuksen etuna on se, ettd se mahdollistaa laajan aineistonkeruun,
silld tutkimukseen voidaan saada suuri mdara tutkittavia henkilditd seka esittaa
heille laajalti kysymyksid. Tutkimusmenetelmana kysely sddstad tutkijan aikaa
ja vaivaa, silld suurienkin aineistojen kisittely ja saattaminen tilastolliseen
muotoon voi olla tehokasta hyvin suunnitellun ja huolellisesti tehdyn
kyselylomakkeen vuoksi. Lisdksi valmiiksi kehitellyt aineiston analyysi- ja
raportointitavat helpottavat tutkijaa, silld hdnen ei tarvitse suunnitella
analyysitapoja itse. Kyselytutkimuksen osalta myods kyselytutkimuksen
ajallinen kesto ja sen aiheuttamat kustannukset voidaan mdéadritelld tarkoin.
(Hirsjarvi ym. 2005, 184.)

Kyselytutkimuksessa on etujen lisdksi myos heikkouksia, joita tutkijan on hyva
tunnistaa. Usein kyselytutkimusten aineiston sanotaan tuottavat liian
pinnallista tietoa tutkittavasta aiheesta. Lisdksi epdvarmuus vastaajien
huolellisuudesta, tutkittavan aiheen ymmartdmisestd, vastausten
rehellisyydestd sekd kysymysten véddrintulkinnoista on ldsnd. Osaan
edelldmainituista tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavista tekijoistd voidaan
kuitenkin pyrkid vaikuttamaan tutkimuslomakkeen huolellisella suunnittelulla
ja tutkijan hyvalla ammattitaidolla. (Hirsjarvi ym. 2005, 184.)

4.3 Kyselylomake

Taman tutkimuksen aineistonkeruussa on kaytetty elektronista kyselylomaketta,
silld elektroninen kyselylomake on kirjekyselyd ajallisesti ja taloudellisesti
tehokkaampi kyselymuoto. Lisdksi tavoitellessa mahdollisimman suurta
otoskokoa, on elektroninen kyselylomake hyvéa vaihtoehto, silld vastaaminen
onnistuu kaikilta elektronisilta pddtelaitteilta ja voi tdltd osin madaltaa
kynnystd vastaamiseen ajasta ja paikasta riippumatta. Sdhkoinen
tutkimuslomake tehtiin internetissa Webropol-sivustolla
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(https:/ /www.webropolsurveys.com/), johon tutkittaville ldhetettiin suora ja
henkilokohtainen linkki sihkopostitse vastaamista varten.

Kyselylomakkeen (Liite 1) tarkoituksena oli tutkia asiakkaan kokemaa arvoa,
asiakastyytyvdisyyttd ja uskollisuutta sekd asiakassuhteen lujuuteen vaikuttavia
koettuja  vaihtokustannuksia  sekd  vaihtoehtoisten  palveluntarjoajien
houkuttelevuutta luotettaviksi todettujen ja aiemmin tutkittujen seka testattujen
kysymysten pohjalta. Asiakkaan kokeman arvon dimensioita mittaavat
kysymykset johdettiin Wangin, Lon, Chin & Yangin (2004) tutkimuksen
pohjalta yhdistettynd Castron, Piconin ja Roldanin (2014) mediaatiomalliin,
josta edelleen johdettiin tyytyvdisyyttd, uskollisuutta, vaihtokustannuksia ja
vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuutta mittaavat kysymykset.
Kysymykset suomennettiin sekd niiden rakennetta ja sanavalintoja myos
muotoiltiin paremman ymmérrettdvyyden varmentamiseksi.

Wangin ym. (2004) mallin mukaisia arvon dimensioita olivat rahallinen (VMO),
toiminnallinen (VFU), emotionaalinen (VEM) ja sosiaalinen arvo (VSO).
Rahallista arvoa mitattiin kuudella vdittamalld, toiminnallista arvoa neljalla
vdittdmalld, emotionaalista arvoa viidelld vdittamalld ja sosiaalista arvoa
kolmella vdittamalld. Yhteensd arvoon liittyvid vdittamid oli kahdeksantoista.
Niistéd jokaiseen sovellettiin 5-portaista Likert-asteikkoa.

Tyytyvdisyyden mittari (SAT) johdettiin Castron ym. (2014) mallista, jossa
tyytyvdisyyden viittdamid oli yhteensd seitsemdn. Castron ym. (2014) mallista
johdettiin my6s uskollisuuden dimensiot, joita olivat affektiivinen uskollisuus
(LAF), kognitiivinen uskollisuus (LKO) seki tulevaisuuden ostokdyttdytyminen
(LFU). Affektiivista uskollisuutta mitattiin kolmella vdittamalld, kognitiivista
uskollisuutta kolmella vdittamadlld ja tulevaisuuden ostokdyttaytymista
kahdella véittamalla. Kaikkiin kysymyksiin sovellettiin niin ikddn 5-portaista
Likert-asteikkoa.

Castron ym. (2004) mallista johdetut vaihtokustannusten dimensiot olivat
rahalliset  kustannukset (CMO), hyotykustannukset (CBE), asetetut
kustannukset (CSE), henkilokohtaiset suhdekustannukset (CRE), koetut
vaihtokustannukset (CPE) sekd taloudelliset vaihtokustannukset (CSW).
Rahallisia kustannuksia mitattiin kahdella vdittamalld, hyotykustannuksia
kolmella  vdittdamailld, asetettuja  kustannuksia kahdella  vdittamalld,
henkilokohtaisia ~ suhdekustannuksia ~ kolmella  viittamalld,  koettuja
vaihtokustannuksia kahdella véittamalld ja taloudellisia vaihtokustannuksia
kolmella vaittamalld. Castron ym. (2014) mallin mukaisesti vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuutta (ALT) mitattiin neljdlla vaittamallda. Myos
ndiden viittamien kohdalla sovellettiin 5-portaista Likert-asteikkoa.

Tutkimuksen kysymyslomakkeen Likert-asteikon mukaiset vastausvaihtoehdot
olivat 1 “tdysin eri mieltd” - 5 “tdysin samaa mieltd”. Vastaajille annettiin myos
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jokaisen vdittdmdn kohdalla vaihtoehto 0 “en osaa sanoa”, jotta he voisivat
valita tdmdn vaihtoehdon, jos heilld ei ollut asiasta riittdavaa kasitystd tai
mielipidettd. "En osaa sanoa” -vastaukset kasiteltiin analyysissd puuttuvina
vastauksina, jotka estimoitiin havaittujen arvojen keskiarvolla. Jokaisen
vdittdman kohdalla vastaajien oli myos pakko valita jokin annetuista
vastausvaihtoehdoista, jolloin mitddn vdittdimistd ei voinut ohittaa.
Kysymyslomakkeen lopussa vdittamien jdlkeen haluttiin vield selvittdd
vastaajien sukupuoli, ikd ammatti tai asema, asiakkuuden kesto sekd oliko
asiakas Personal trainer -pakettiasiakas. Personal trainer -pakettiasiakkuutta
kysyttdessd toimeksiantajayritys halusi tietoa itselleen Personal trainer -
asiakkaiden = maédrdastd  sekd  Personal  trainer  -asiakkuuden @ ja
asiakasuskollisuuden vilisestd suhteesta.

4.4 Aineiston keriiminen

Tutkimuksen aineisto kerdttiin kaikilta sdhkopostitietonsa luovuttaneilta
Jyvaskylan Elixia Seppdldn asiakkailta. Sdhkoinen kyselylomake ldhetettiin
yhteensd 2057 asiakkaalle, joille jokaiselle ldhetettiin henkilokohtainen
saatekirjeen = sekd suoran kyselylomakelinkin  sisdltivd  sdhkoposti.
Saatekirjeessd kerrottiin tutkimuksen aiheesta, tutkimuksen tarkoituksesta ja
vastaajien kesken arvottavista tuotepalkinnoista, joiden avulla pyrittiin
houkuttelemaan mahdollisimman moni vastaamaan. Lisdksi vastaamisen
kynnystd haluttiin madaltaa kertomalla vastaamisen helppoudesta ja
nopeudesta sekd vastausten anonyymistd ja luottamuksellisesta kasittelysta.

Ennen ldhetystd kyselylomake myos testattiin  kahdella henkilolld
kyselylomakkeen toimivuuden, kysymysten ymmaértdmisen ja vastaamisen
ajallisen keston varmistamiseksi. Kyselyyn oli aikaa vastata kaksi viikkoa, jonka
aikana kyselyyn vastasi yhteensd 250 henkilo4, ja joka katsottiin tutkimuksen
kannalta riittdvdaksi. Vastausprosentiksi muodostui 12,04, joka jdi kuitenkin
melko alhaiseksi. Alhaiseksi muodostuneeseen vastausprosenttiin saattoi
vaikuttaa muun muassa tutkittavien mielenkiinnon tai ajan puute kyselyd
kohtaan, silld 198 henkil6d oli Webropol- raportin mukaan avannut kyselyn
lahettamatta kuitenkaan vastausta. Alhaisen vastausprosentin  vuoksi
tutkimustuloksissa saattaa esiintyd vinoumaa ja tulosten yleistettdvyyteen tulee
suhtautua varauksin.
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4.5 Aineiston analysointi

Tutkimusaineiston esianalysointi suorittettiin ensin SPSS-ohjelmalla, jolla
toteutettiin  tutkimusmallin  faktorirakennetta testaava ja muuttujien
toimivuutta tarkasteleva alustava exploratiivinen faktorianalyysi. Siita
johdettiin tutkimuksen mittaamismalli, jonka validiteettid ja reliabiliteettid
testattiin tarkkailemalla muun muassa CR- ja AVE-lukuja, RMSEA- seka
CMIN/DF -arvoja. Tamén jdlkeen mittaamismallista muodostettiin hypoteesien
todenmukaisuutta testaava lopullinen rakenneyhtdlomalli Spss AMOS 22.0 -
ohjelman avulla, jonka jdlkeen tulosten raportointi ja johtopddtdsten teko oli
mahdollista.
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5 TULOKSET

Téassd luvussa kasitelldaan tutkimuksen keskeiset tulokset. Ensimmdéiseksi
tarkastellaan vastaajien demografisia taustatekijoitd kuten ikdd, sukupuolta,
ammattia, asiakkuuden kestoa ja sitd, onko asiakas Personal trainer -asiakas.
Spss-ohjelman avulla suoritetaan esianalyysi, jossa kaikki tutkimusmallin
muuttujat  kéasitellddn dimensioittain tutkimalla niitd keskiarvon ja
keskihajonnan tunnuslukujen avulla. Esianalyysin raportointi jdtetddan
tarkoituksellisesti pois, silld esianalyysivaiheen jdlkeen aineiston pohjalta
muodostetaan varsinainen mittaamismalli Spss AMOS 22.0 -ohjelmalla, jolla
aikaansaatu varsinainen konfirmatorinen faktorianalyysi raportoidaan
yksityiskohtaisesti. Raportoinnissa tarkastellaan niin tutkimuksessa esitettyjen
hypoteesien paikkansapitdvyyttd kuin mallin luotettavuuden arviointia eri
tunnuslukujen avulla.

5.1 Vastaajien demografiset tekijat

Kaikilta kyselylomakkeeseen vastanneilta keréttiin tutkimuksen kannalta
keskeisid taustatietoja. Namad demografiset taustatekijit on listattu taulukossa 2.
Kyselyyn vastanneiden madra oli 250, joista naisia oli 80 % ja miehid 20 %.
Vastanneiden ikdd kysyttdessd suurin osa vastaajista sijoittui ikdryhméaan 35-49
-vuotiaat (35,2 %) ja toisiksi suurin ikdaryhmd oli 25-34 -vuotiaat (31,2 %).
Kolmanneksi suurimman ryhmdn muodostivat 50-54 -vuotiaat (23,2 %) seka
neljinneksi suurimman 65-vuotiaat tai tdtd vanhemmat vastaajat (4,8 %).
Toisiksi pienin vastaajaryhma olivat 20-24 -vuotiaat (3,6 %) ja kaikkein pienin
vastaajaryhma alle 20-vuotiaat (2 %).

Suurimmiksi ammattiryhmiksi vastaajien kesken nousivat jaetusti sekéd
tyontekijat (35,6 %) ettd toimihenkilot (35,6 %). Toisiksi suurimman
ammattiryhmdn muodostivat opiskelijat (8,4) sekd kolmanneksi suurimman
jaetusti niin johtotehtdvissa tyoskentelevat (6,4 %) kuin eldkeldisetkin (6,4 %).
Yrittdjien ryhmd jdi toisiksi pienimméksi (44 %) ja pienimmaéksi
ryhméksi “Muu” -vastausvaihtoehdon valinneet vastaajat (3,2 %). Asiakkuuden
keston osalta eniten vastauksia kerdsi vaihtoehto “1-3 -vuotta” (35,6 %) ja
toisiksi eniten vaihtoehto ”4-6 -vuotta” (27,2 %). Kolmanneksi eniten
asiakkuuden kestoksi oli valittu vaihtoehto 7-10 -vuotta (18,8 %). Toisiksi
vdhiten vastauksia kerdsi vaihtoehto “yli 10 vuotta” (15,6 %) ja véahiten

vaihtoehto “alle 1 vuosi” (2,8 %). Lopuksi haluttiin vield kysyéa sitd, oliko
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asiakas Personal trainer paketti -asiakas. Vastanneista 14,4 % ilmoitti olevansa
Personal trainer -asiakkaita, jolloin loput 85,6 % vastaajista eivét olleet
hankkineet itselleen Personal trainer -pakettia.

Taulukko 2 Demografiset taustatekijat

DEMOGRAFISET TEKIJAT FREKVENSSI
Sukupuoli

Mies 50 (20 %)
Nainen 200 (80 %)
Ika

alle 20 5(2 %)
20-24 93,6 %)
25-34 78 (31,2 %)
35-49 88 (35,2 %)
50-64 58 (23,2 %)
65 tai vanhempi 12 (4,8 %)
Ammatti / asema

Opiskelija 21 (8,4 %)
Yrittdja 11 (4,4 %)
Toimihenkilo 89 (35,6 %)
Johto 16 (6,4 %)
Tyontekija 89 (35,6 %)
Eldkeldinen 16 (6,4 %)
Muu 83,2 %)
Asiakkuuden kesto

Alle 1 vuosi 7 (2,8 %)
1-3 vuotta 89 (35,6 %)
4-6 vuotta 68 (27,2 %)
7-10 vuotta 47 (18,8 %)
Yli 10 vuotta 39 (15,6 %)
Personal trainer paketti -asiakas

Kylla 36 (14,4 %)
Ei 214 (85,6 %)

Saadun nédytteen voidaan ndhdd edustavan melko hyvin tutkimuksen
perusjoukkoa, silld jokaisesta madritellystd asiakasryhmaéstd on saatu vastaajia
ldhes todenmukaisessa suhteessa koko asiakaskuntaan ndhden. Elixia seppélan
asiakastietorekisterin mukaan suurimman asiakasryhmittymdn muodostivat
juuri 25-64 -vuotiaat naiset. Lisdksi Elixia Seppdldn asiakkaista suurimmalla
osalla jasenyyden kesto vaihteli 1-6 vuoden vililld, eikd suurimmalla osalla
ollut hankittuna Personal-trainer pakettia. Suurinta joukkoa vastaajakunnasta



42

edustivat toimihenkilét ja tyontekijit ja he edustavat myds suurinta
asiakasryhmaé koko Elixia Seppaélédn jasenkannasta.

5.2 Tutkimusmallin testaaminen

Seuraavissa alaluvuissa tullaan tarkastelemaan tutkimusmallia ja testaamaan
sen toimivuutta Spss AMOS 22.0 -ohjelmalla rakennetun mittaamismallin ja
tastd johdetun lopullisen rakenneyhtdlomallin kautta, jonka avulla voidaan
testata tutkimusmallin hypoteesien paikkansapitdvyyttd. Ennen varsinaisen
faktorianalyysin suorittamista on SPSS-ohjelman avulla tehty exploratiivinen
faktorianalyysi aineiston esianalysoimiseksi.

5.21 Mittaamismalli ja rakenne

Spss AMOS 22.0 -ohjelmalla suoritetun mittaamismallin ja siitd johdetun
konfirmatorisen faktorianalyysin tarkoituksena on muodostaa aiemmin
raportoitua esianalyysid mukaileva mahdollisimman validi ja reliaabeli
faktorirakenne. Seuraavissa kappaleissa muodostetaan mittaamismallin kautta
lopullinen faktorianalyysi. Lisédksi tarkastellaan tdssd tutkimuksessa kadytetyn
mittarin luotettavuutta sen reliabiliteettia sekd validiteettia ilmentdvien
tunnuslukujen kautta. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin
toimintavarmuutta ja pysyvyyttd, jolloin mittari ei ole altis ulkopuolisten
tekijoiden vaikutuksille, ja jolloin sen mittaustulos on toistettavissa.
Validiteetilld puolestaan tarkoitetaan mittarin hyvyyttd, eli patevyyttd mitata
juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. (Karjalainen 2015, 23.)

Mallin  luotettavuutta voidaan lisdtd tekemdlld muutoksia mallin
faktorirakenteeseen sekd poistamalla virhevarianssiltaan tarpeettoman suuria
(>0,40) tai keskenddn liikaa korreloivia (<0,80) muuttujia (Karjaluoto &
Juntunen 2007, 15). Luotettavuutta ja mallin toimivuutta voidaan parantaa
my0s poistamalla muuttujia, joiden faktorilataukset jadvit liian alhaisiksi (<0,60)
(Karjaluoto & Munnukka 2016, 10). Tatd silmédlla pitden mallin
faktorirakennetta ~muokattiin tekemadlld koettujen vaihtokustannusten
muuttujasta monidimensioinen toisen asteen faktori ensimdisen asteen faktorin
sijaan. Myos uskollisuudesta tehtiin monidimensioinen toisen asteen faktori
mittausmallin validiteetin parantamiseksi.

Muuttujien vélisen liiallisen Kkorrelaation poistamiseksi sekd muuttujien
virhevarianssiarvojen parantamiseksi mallista poistettiin rahallisen arvon
muuttujat VMO1, VMO5, VMO6, toiminnallisen arvon muuttuja VFU3 seka
emotionaalisen arvon muuttujat VEM1 ja VEM2. Tyytyvdisyyden faktorista
poistettiin muuttujat SAT2, SAT3, SAT4, SAT6 ja SAT7. Vaihtokustannuksien
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faktorista poistettiin suhdekustannusten muuttuja CRE1 ja vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien faktorista muuttujat ALT 3 ja ALT4. Affektiivista
uskollisuutta mittaava muuttuja LAF3 poistettin niin ikddn mallin toimivuuden
parantamiseksi.

Mallin muokkaamisen jdlkeen faktoreiden viliset korrelaatiot olivat
hyvaksyttdvid, silld ne saivat arvoja valillda -0,735 - 0,738. Lisdksi malli toimi
hyvin my6s faktorilatausten osalta, silld faktorilataukset saivat hyvaksyttavia
arvoja valiltd 0,615 - 0,988. Faktoreiden latausarvot olivat myos tilastollisesti
merkitsevalld tasolla (p < 0,01), kuten taulukosta 3 kdy ilmi.

Taulukko 3 Muuttujien faktorilataukset ja p-arvot

Faktori Muuttuja Faktorilataus ja P-arvo
Sosiaalinen arvo Vsol 0,852***
Vso2 0,858%***
Vso3 0,835***
Emotionaalinen arvo Vem3 0,768***
Vem4 0,994 %***
Vem5 0,921***
Toiminnallinen arvo Vful 0,764***
Vfu2 0,858%***
Vfud 0,677***
Rahallinen arvo Vmol 0,834***
Vmo3 0,813***
Vmo4 0,933***
Tyytyvaisyys Satl 0,857***
Sat5 0,843***
Vaihtoehtoiset palv.tarj. Altl 0,757***
Alt2 0,930%***
Vaihtokustannukset Csel 0,809***
Cse2 0,660***
Cswl 0,804***
Csw?2 0,760%**
Csw3 0,873***
Cre2 0,921***

Cre3 0,615%**
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Cbel 0,886***
Cbe2 0,788***
Cbe3 0,909%***
Cmol 0,854***
Cmo?2 0,964***
Cpel 0,743***
Cpe2 0,940%***
Uskollisuus Lful 0,910***
Lfu2 0,906***
Lkol 0,756***
Lko2 0,863***
Lko3 0,884***
Lafl 0,676***
Laf2 0,780***

RMSEA -arvo on erds tairkeimmistd mallin hyvyyttd testaavista arvoista, jonka
tulisi olla alle 0,08. Malli onkin sitd toimivampi, mitd pienemman RMSEA -
arvon se antaa. (Karjaluoto & Juntunen 2007, 14.) Malliin tehtyjen parannusten
avulla sen RMSEA -arvoksi muodostui 0,057, jota voidaan pitdd hyvaksyttavana.
Liséksi mallin hyvyysarvon osoittava CMIN/DF -arvo sai lukeman 1,926, joka
alittaa reilusti sille asetetun raja-arvon (< 3,0). Muut tdarkedt mallin hyvyyttd
arvioivat luvut, kuten Normed Fit Index (NFI), Relative Fit Index (RFI),
Comparative Fit Index (CFI), Incremental Fit Index (IFI) ja TL-Index (TLI)
muodostuivat myos hyviaksyttaviksi arvoiltaan (> 0,9), silld mallin IFI -arvoksi
muodostui 0,913, CFI -arvoksi 0,912 ja TLI -arvoksi 0,903. Vaikka mallin NFI -
arvoksi muodostui raja-arvon hieman alittava arvo 0,835 ja RFI-arvoksi myos
raja-arvon alittava 0,817, voidaan ndméd kuitenkin hyvidksyd ja mallin
sopivuutta pitdd yleisesti hyvaksyttavallad tasolla.

Mittarin tai mittaamismallin yhtenevyysvaliditeettia (convergent validity)
voidaan mitata Average varience Extracted (AVE) -luvuilla (Karjaluoto &
Juntunen 2005, 18-19). AVE-arvot kertovat sen, miten hyvin faktori kykenee
selittimdan siihen liitettyjen muuttujien vaihtelua. Faktorin tulisi pystya
selittimdn enemman kuin 50 prosenttia siihen liitettyjen muutujien vaihtelusta.
AVE-arvojen  avulla  voidaan my6s  tarkastella =~ mittaamismallin
erotteluvaliditeettia Fornell-Larckerin-testin avulla. Faktorin erotteluvaliditeetti
voidaan todeta hyvéksi, jos sen AVE-luvun nelidjuuri on suurempi kuin
mikddn sen korrelaatiokerroin muiden faktoreiden kanssa (Karjaluoto &
Juntunen 2016, 13). Lisdksi Composite Reliability (CR) on tdrked
mittaamismallin reliabiliteettia kuvasta luku, jolla mitatataan mittarin
yhtenevdisyyttd (Karjaluoto & Juntunen 2007, 18). Composite Reliability (CR)
arvot tulisi olla suurempia, kuin 0,8, jotta mittaria voidaan pitdd luotettavana.
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Téassd tutkimuksessa kaikkien faktoreiden AVE-arvot olivat hyvéaksyttavalla
tasolla (> 0,5). Lisdksi jokaisen faktorin AVE-neli6juuri oli suurempi verrattuna
korrelaatioihin  muiden faktoreiden kanssa (AVE-luvun nelidjuuret
tummennettuina), jolloin mittaria voidaan pitdd tdltd osin validina. CR-arvot
ylittdvdt raja-arvon 0,8, jolloin mittaria voidaan pitdid myo6s tédltd osin
luotettavana. Mittaamismallin AVE-arvot, AVE-nelitjuuret sekd CR-arvot on
eritelty taulukossa 4.

Taulukko 4 Mittaamismallin AVE-arvot, AVE-nelidjuuret sekd CR-arvo

CR AVE Loyalty COSTS ALT SATIS VMO VFU VEM
VSO 0,885 0,720
Loyalty 0,926 0,807 0,899
COSTS 0,888 0,581 0,651 0,762
ALT 0,835 0,719 0,735 0,475 0,848
SATIS 0,839 0,723 0,738 0,374 0,655 0,850
VMO 0,896 0,742 0,617 0,268 0,361 0,451 0,862
VFU 0,812 0,593 0,605 0,360 0,567 0,653 0,394 0,770
VEM 0,912 0,776 0,678 0,382 0,542 0,490 0,381 0,557 0,881

Seuraavassa luvussa raportoidaan lopullisen rakenneyhtidlomallin testaamat,
aiemmin tutkimuksessa esitellyt ja aiemman teoriakeskustelun perusteella
muodostetut hypoteesit.

5.2.2 Tutkimushypoteesien testaaminen

Spss AMOS 22.0 -ohjelman avulla tehdystd mittaamismallista luotiin lopullinen
rakenneyhtdlomalli, joka testasi aiemmin tutkimuksessa esiteltyjd ja aiemman
teoriankeskustelun perusteella muodostettuja hypoteeseja. Mallin faktoreiden

vilisten suhteiden latausarvot sekd niiden p-arvot (suluissa) nakyvat kuviossa 7.



46

KOETTU ARVO

Rahall.
arvo

Vaihto-
kustannukset

0,27 (***)
0,49 (***)

Sosiaal.
arvo

Emotionaal.
arvo

~0,11 (0,206)

- 0,77 (**¥)

Vaihtoehtoiset
palveluntar;j.

Toiminnal.
arvo

Kuvio 7 Lopullinen tutkimusmalli

Hypoteesi Hla ehdotti aiempien teorioiden pohjalta, ettd toiminnallinen arvo
vaikuttaa tyytyvdisyyteen suoraan ja positiivisesti (Sheth ym. 1991; Gronroos
2009; Zeithaml, 1988). Tutkimus antoi tukea vdittdmalld, silld toiminnallinen
arvo vaikutti tyytyvdisyyteen arvolla 0,44 (p-arvo < 0,001), jolloin suhdetta
voidaan pitdd tilastollisesti erittdin merkitsevand. Tulosten perusteella
hypoteesi "Hla Toiminnallisella arvolla on suora ja positiivinen vaikutus
asiakastyytyvdisyyteen” voidaan hyviaksya.

Hypoteesi H1b ehdotti, ettd sosiaalinen arvo vaikuttaa tyytyvidisyyteen suoraan
ja positiivisesti. Tamén tutkimuksen tulos mukaili aiempia tutkimuksia, mutta
sai kuitenkin heikon positiivisen latauksen 0,08, jolloin sosiaalisen arvon ja
tyytyvdisyyden suhdetta ei voida pitdd tilastollisesti merkitsevand p-arvon
ollessa > 0,05. Ndin ollen voidaan todeta, ettd hypoteesi “H1b Sosiaalisella arvolla
on suora ja positiivinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen” saa tukea tdman
tutkimuksen nojalla ja se voidaan hyvaksyd tietyin varauksin.

Hypoteesi Hlc ehdotti, ettd emotionaalinen arvo vaikuttaa tyytyvdisyyteen
suoraan ja positiivisesti. Tutkimuksen tulos tuki aiemman teoriakeskustelun
(Gwinner ym. 1998; Gronroos 2009; Patterson & Smith 2005) pohjalta
muodostettua hypoteesia, silld emotionaalinen arvo vaikutti tyytyvdisyyteen
arvolla 0,28 ja sai tilastollisesti erittdin merkitsevan p-arvon (< 0,001).
Tutkimuksen tuloksen perusteella hypoteesi "Hlc Emotionaalisella arvolla on
suora ja posititvinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen” hyvaksytdaan.
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Hypoteesi Hld ehdotti aiempiin tutkimuksiin vedoten (Gronroos 2009;
Sweeney & Soutar 2001; Sheth ym 1991; Wang ym. 2004.), ettd rahallisen arvon
suhde tyytyvdisyyteen on suora ja positiivinen. Tutkimus osoitti, etta
rahallisella arvolla on suora ja positiivinen suhde tyytyvdisyyteen, silld suhteen
viliseksi arvoksi muodostui 0,27. Lisdksi kisitteiden vilinen suhde oli
tilastollisesti erittdin merkitsevd, silld se sai p-arvokseen < 0,001. Ndin ollen
hypoteesi "H1d Rahallisella arvolla / uhrauksilla on suora ja positiivinen vaikutus
asiakastyytyvdisyyteen” voidaan hyvédksyd sen saadessa tukea tutkimuksen
tuloksista.

Tyytyvdisyyden ja uskollisuuden suhdetta mittaava hypoteesi H2 ehdotti, etta
tyytyvéisyyden suhde uskollisuuteen olisi suora ja positiivinen. Tama tutkimus
vahvisti aiemman teoriakeskustelun (Castro ym. 2014; Chen & Wang 2009;
Oliver 1999; Zeithaml 1996) pohjalta asetetun hypoteesin, silld tyytyvdisyys
vaikutti uskollisuuteen suoraan ja positiivisesti arvolla 0,67 ja sai tilastollisesti
erittdiin merkitsevdn p-arvon (<0,001). Nd&in ollen tyytyvdisyyden ja
uskollisuuden suhdetta mittaava hypoteesi "H2 Asiakastyytyvdisyydelld on suora
ja positiivinen vaikutus uskollisuuteen” saa tukea ja se voidaan hyvéaksya.

Tyytyvdisyys vaikutti vaihtokustannuksiin suoraan positiivisella arvolla 0,49, ja
sen p-arvo muodostui tilastollisesti erittdin merkitsevdksi (<0,001).
Vaihtokustannusten faktori latautui uskollisuuden faktorille arvolla 0,27 saaden
myos tilastollisesti merkitsevd p-arvon (<0,001). Tyytyvdisyyden suhde
vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuudelle oli suora ja vahvasti
negatiivinen, silld suhteen korrelaatioksi muodostui -0,77 ja se sai tilastollisesti
merkitsevan p-arvon (<0,001). Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien faktori
vaikutti uskollisuuteen suorasti negatiivisella arvolla -0,11, eikd faktoreiden
vidlinen suhde muodostunut tilastollisesti merkitseviksi (p= 0,206).

Suorien vaikutusten lisiksi on mielekéistd tarkastella mediaatiovaikutuksia,
joita hypoteesit H3 ja H4 olettavat tyytyvdisyyden ja uskollisuuden valilld
olevan. Mediaatiovaikutuksia tarkastelemalla saadaan tietdd, kuinka paljon
mediaattorimuuttuja vaikuttaa tyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilisessa
suhteessa (Karjaluoto & Munnukka 2016, 22). Hypoteesi H3 ehdotti, etta
tyytyvdisyys ohjautuu uskollisuuteen vaihtokustannusten kautta. Tdssd
tutkimuksessa vaihtokustannusten osittaista mediaatiovaikutusta voidaan
havaita, silld vaihtokustannusten epdsuora vaikutus on tilastollisesti merkitseva
(p<0,001) sekd sen VAF (Variance Accounted For) -arvo on 0,207.

Vaihtokustannusten mediaatiovaikutus on kuitenkin kohtalaista, silli arvo
ylittdd vain hieman sille asetetun raja-arvon >0,20 (Karjaluoto & Munnukka
2016, 22). Ndin ollen voidaan sanoa, ettd noin 20 prosenttia tyytyvdisyyden
vaikutuksesta uskollisuuteen kulkee vaihtokustannusmediaattorin kautta ja
tyytyvdisyyden vaikutus uskollisuuteen kulkee sekd suoraan ettd epdsuoraan
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vaihtokustannusten = kautta. = Vaihtokustannuksilla ~on siis osittaista
mediaatiovaikutusta tyytyvdisyyden ja wuskollisuuden suhteeseen, joka
tarkoittaa sitd, ettd hypoteesi "H3 Tyytyvdisyyden suhde uskollisuuteen ohjautuu
koetuttujen vaihtokustannusten kautta” voidaan jdttad voimaan.

Koska vaihtoehtoisten palveluntarjoajien -faktorilla ei ole tilastollisesti
merkitsevdd yhteyttd uskollisuuteen, ei silld voi olla mediatiovaikutusta
tyytyvdisyyden ja uskollisuuden vilisessd suhteessa. Tamdn toteamiseksi
mediaatiotesti tehtiin myos vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuuden suhteen, silld hypoteesi H4 ehdotti, ettd vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuus vaikuttaa tyytyvdisyyden ja uskollisuuden
suhteeseen. Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuuden ep&dsuorat
vaikutukset eivit olleet tilastollisesti merkitsevalld tasolla (p=0,146), eikd sen
VAF -arvo ollut riittdivan suuri (0,185), jolloin vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuuden mediaatiovaikutusta tyytyvdisyyden ja
uskollisuuden vilisessd suhteessa ei oletetusti voida havaita. Ndin ollen
hypoteesi H4  "Tyytyvdisyyden suhde uskollisuuteen ohjautuu vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien  houkuttelevuuden kautta” joudutaan hylkddmdan sen
vastahypoteesin saadessa tukea.

Tdamdn tutkimuksen tuloksiin nojaten voidaan todeta, ettd tulokset tukevat sekd
aiempia vaihtokustannusten mediaatiovaikutuksia todenneita teorioita
(Bendabudy & Berry 1997; Caruana 2004; Chen & Wang 2009; Gronroos 2009,
Zeithaml 1996; Oliver 1999) ettd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien
houkuttelevuuden mediaatiovaikutuksia testanneita teorioita (Anton ym. 2007;
Bansal ym. 2005; Castro ym. 2014).
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6 JOHTOPAATOKSET

Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli vastata teoriaosuudessa esitettyyn
tutkimusongelmaan, jonka avulla haluttiin selvittdd sitd, miten asiakkaan
kokema arvo vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen ja millaista vaikutusta koetuilla
vaihtokustannuksilla sekd vaihtoehtoisilla palveluntarjoajilla on
tyytyvdisyyden ja wuskollisuuden vilisessd suhteessa. Tutkimusongelmaa
ldhdettiin selvittimddn hakemalla vastauksia aiemman teoriakeskustelun
pohjalta muodostettujen tutkimushypoteesien avulla. Tutkimuksen keskeisid
kasitteita koettu arvo, tyytyvdisyys, uskollisuus, koetut vaihtokustannukset seka
vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuus avattiin teoriaosuudessa ja
késitteistd koostettiin integroitu tutkimusmalli, joka yhdisteli Wangin ym. (2004)
tutkimuksen arvoulottuvuuksia Castron ym. (2014) luomaan malliin, jossa
koetut vaihtokustannukset ja vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuus
madriteltiin tyytyvéaisyyden ja uskollisuuden suhteen mediaattoreiksi.

Lopullinen tutkimuksen hypoteeseja testaava rakenneyhtdlomalli muotoutui
SPSS tilasto-ohjelman avulla tehdyn exploratiivisen faktorianalyysin ja siitd
johdetun Spss AMOS 22.0 -ohjelmalla tehdyn lopullisen rakenneyhtdlomallin
kautta. Seuraavissa alaluvuissa késitellidn tdméan tutkimuksen keskeisia
tieteellisid ja liiketoiminnallisia johtopddtoksid sekd tutkimuksen luotettavuutta,
tutkimuksen rajoitteita sekd sopivia jatkotutkimusaiheita.

6.1 Tutkimuksen tieteelliset johtopddtokset

Tutkimustulokset osoittivat, ettd koettu arvo koostuu useasta dimensiosta,
jolloin tutkimuksen tulos mukaili tutkimusmallin osana kédytetyn koettua arvoa
koskevaa Wangin ym. (2004) tutkimusta, jonka mukaan koettu arvo muodostuu
toiminnallisesta, emotionaalisesta, sosiaalisesta ja rahallisesta arvosta.
Tutkimustulosten mukaan toiminnallinen, sosiaalinen, emotionaalinen ja
rahallinen arvo vaikuttavat suoraan ja positiivisesti asiakastyytyvdisyyteen.
Tuloksista havaittiin muun muassa, ettdi toiminnallisen arvon suhde
tyytyvdisyyteen oli kaikkein vahvin ja sosiaalisen arvon suhde heikoin. Vaikka
tulokset mukailivatkin pitkélti aiempia tutkimuksia, erosivat tulokset Wangin
ym. (2004) tuloksista rahallisen arvon osalta, silld suoran ja negatiivisen suhteen
sijaan rakenneyhtdlomalli tuotti suoran ja positiivisen suhteen rahallisen arvon
ja tyytyvdisyyden vilille.

Tutkimuksen valossa voidaan siis todeta, ettd asiakkaiden kokema arvo
muodostuu toiminnallisen arvon, sosiaalisen arvon, emotionaalisen arvon seki
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rahallisen arvon ulottuvuuksista ja ne maédrittavit asiakkaiden tyytyvdisyyttd
liikkuntapalvelukontekstissa. Arvon tulokset funktionaalisen arvon osalta
tukivat etenkin Shethin ym. (1991), Gronroosin (2009) ja Zeithamlin (1988)
teorioita, joiden mukaan asiakkaan kokema toiminnallinen laatu sekd palvelun
toimivuus hdnen tilannekohtaisiin tarpeisiinsa lisddvat arvon kokemista ja tatd
kautta ennustavat asiakastyytyvdisyytta.

Sosiaalisen arvon tulokset tukivat aiempia tutkimuksia (Gronroos 2009;
Sweeney & Soutar 2001; Sheth ym 1991; Wang ym. 2004.), joissa sosiaalisen
arvon katsottiin tuottavan hyotyjd asiakkaalle esimerkiksi hdnen kokemana
sosiaalisena hyvaksyntdnd tai yhteisollisyyden tunteena. Asiakkaan kokema
sosiaalinen arvo saattoi ilmentyd myos vuorovaikutussuhteissa yrityksen
henkiloston tai muiden palvelua kuluttavien asiakkaiden kanssa.
Emotionaalisen arvon kohdalla tulokset mukailivat muun muassa Gwinnerin
ym. (1998), Gronroosin (2009) sekd Pattersonin & Smithin (2005) tutkimusten
tuloksia, joiden mukaan emotionaalinen arvo ennustaa asiakastyytyvdisyytta
asiakkaan kokiessa positiivisia tunteita tuotetta tai palvelua kohtaan. Rahallisen
arvon, toisin sanoen asiakkaan tekemien uhrausten antamien tulosten valossa
voidaan sanoa, ettd asiakkaan kokema rahallinen arvo vaikuttaa positiivisesti
asiakkaan tyytyvdisyyteen sen sijaan, ettd se vahentdisi sitd.

Tutkimus antoi aiempien tutkimuksessa esiteltyjen teorioiden (Castro ym. 2014;
Chen & Wang 2009; Oliver 1999; Zeithaml 1996) kaltaisia yhtenevid tuloksia
tyytyvdisyyden ja uskollisuuden suhteesta. Tutkimustulosten mukaan
asiakkaiden tyytyvdisyyden voidaan ndhdd méaarittavan heidan uskollisuuttaan,
silld korrelaatio muodostui positiiviseksi ja voimakkaaksi késitteiden valilla.
Asiakkaiden tyytyvdisyydelld voidaankin sanoa olevan tidrked rooli
uskollisuuden muodostumisessa myos liikuntapalvelukontekstissa. Lisdksi
tutkimus osoitti, ettd koetuilla vaihtokustannuksilla oli  osittaista
mediaatiovaikutusta ~ tyytyvdisyyden ja  uskollisuuden  suhteeseen.
Vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuudella ei sen sijaan havaittu
tassd tutkimuksessa mediaatiovaikutusta tyytyvdisyyden ja uskollisuuden
suhteeseen. Tulokset tukivat tutkimusmallin pohjana kadytetyn Castron ym.
(2014) tutkimusmallissa saatuja tuloksia, joissa tyytyvédisyyden ja uskollisuuden
védlinen suhde vahvistui koettujen vaihtokustannusten vaikutuksesta, mutta
vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuudella ei ollut vastaavanlaista
vaikutusta.
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6.2 Tutkimuksen liiketoiminnalliset johtopaddtokset

Tieteellisten johtopddtosten lisdksi tutkimuksen avulla saadusta tiedosta
voidaan johtaa myos liiketoiminnallisia johtop&atoksid, jotka voivat hyodyttad
ennenkaikkea tutkimuksen kohdeyritystd SatsElixiaa, mutta my6s muita
palvelumarkkinoinnin  kontekstissa olevia yrityksid tunnistamaan ja
kehittdmddn oman asiakaskuntansa koetun arvon-, tyytyvdisyyden- ja
uskollisuuden tasoja. Ensisijaisesti tutkimuksen avulla voidaan saada arvokasta
tietoa SatsElixian asiakkaiden kokeman arvon, tyytyvédisyyden ja uskollisuuden
tasoista sekd siitd, kuinka paljon asiakkaiden kokemat vaihtokustannukset seka
vaihtoehtoisten  palveluntarjoajien houkuttelevuus vaikuttavat heiddn
uskollisuuteensa SatsElixiaa kohtaan. Tutkimuksen avulla saatavaa tietoa
voidaan tarvittaessa hyodyntdd my0s eri asiakasryhmien véliseen vertailuun
arvon, tyytyvdisyyden ja uskollisuuden kokemisessa sekd ylipddnsd ndiden
demografisten  tekijoiden  tunnistamiseen,  jolloin = kokonaiskuvan
muodostaminen asiakaskunnasta mahdollistuu.

Tamad tutkimus osoitti, ettd asiakkaiden kokema arvo on Kkisitteend
moniulotteinen, sisdltden tulosten valossa niin toiminnallisen arvon, sosiaalisen
arvon, emotionaalisen arvon kuin rahallisenkin arvon dimensiot. Kdaytannossa
palvelurityksen tulisi keskittyd tunnistamaan nditd arvonlédhteitd ja luomaan
nditd arvoulottuvuuksia vahvistavia tekijoitd pdivittdisessd liilketoiminnassaan,
jolloin  asiakkaan arvokokemukset sekd sitd kautta ~muodostuva
asiakastyytyvdisyys voisivat vahvistua entisestddn. Etenkin toiminnallinen arvo
voidaan ndhdé tarkednd tyytyvdisyyttd madrittavand tekijand, jolloin yrityksen
tulisi tuottaa mahdollisimman toimivaa ja asiakkaiden tarpeisiin vastaavaa
palvelua. Konkreettisesti tima tarkoittaa esimerkiksi palvelutuotteen uniikkia ja
asiakaskohtaista radtdlointid, jolloin asiakastyytyvdisyyden tasoa voidaan
nostaa ja uskollisuutta edistdd tuottamalla asiakkaalle mahdollisimman
merkityksellistd palvelua.

Yrityksen tulisi myds huomioida vahvojen tunne-elamysten synnyttaminen ja
asiakaskokemusten luominen pdivittdisessd liiketoiminnassa, silld tutkimus
osoitti emotionaalisella arvolla olevan vaikutusta asiakkaan tyytyviisyydelle.
Yrityksen tulisi tuottaa ja tukea asiakkaan tunne-elamyksid esimerkiksi
lisddamalla pdivittdisiin  kohtaamisiin sellaisia elementtejd, jotka ruokkivat
asiakkaiden positiivisia tunnekokemuksia. Esimerkiksi erilaiset positiiviset,
yllattavat ja inspiroivat asiakaskohtaamiset, asiakkaiden henkilokohtainen
huomioiminen tai vaikka erilaiset asiakastapahtumat voivat vahvistaa
asiakkaiden kokeman emotionaalisen arvon lisdksi my0s sosiaalisen arvon
kokemista sekd yhteenkuuluvuuden tunnetta palveluyrityksen henkil6ston ja
muiden asiakkaiden kanssa. Asiakkaille tarjottavia virtuaalisia lisdpalveluita
kehittamallad voitaisiin my6s huomioida entistd paremmin niitéd asiakkaita, jotka
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hyodyntavét virtuaalipalveluita, kuten online trainingia tai sosiaalista mediaa
osana liikunnallista eldmé&ntapaa.

Lisdksi rahallista arvoa asiakkaille tuottava hyva hinta-laatu-suhde olisi hyva
ottaa huomioon yrityksen liiketoiminnassa, silld tutkimus osoitti sen
méadrittivan myo6s asiakastyytyvdisyyden tasoa. Palveluyrityksen tulisikin
toteuttaa rdatdloityd ja palvelun kdyton mukaan joustavaa hinnoittelua seka
lisdtd palvelutarjontaansa sellaisia lisdpalveluja, jotka voivat pienentdd niin
asiakkaan taloudellisia, ajankdytollisid kuin vaivaankin liittyvid kustannuksia.

Syy siihen, miksi yritysten olisi syytd pitdd asiakastyytyvdisyyden taso
mahdollisimman korkealla, selittyy tyytyvdisyyden suoralla vaikutuksella
asiakkaiden uskollisuuteen. Tutkimus osoitti asiakkaiden tyytyvdisyyden
olevan elinehto uskollisuuden syntymiselle. Asiakkaan kokeman arvon ldhteita
tunnistamalla ja niitd tuottamalla pdivittdisessd liiketoiminnassa yritys voi
edesauttaa asiakastyytyvdisyyden syntymistd. Tamd ei kuitenkaan johda vielad
automaattisesti uskollisuuteen asiakassuhteessa, silld esimerkiksi koetut rahaan,
aikaan ja vaivaan liittyvdt koetut vaihtokustannukset, sekd vaihtoehtoisten
palveluntarjoajien houkuttelevuus voivat vaikuttaa tyytyvdisyyden ja
uskollisuuden suhteeseen joko heikentdmalld tai vahvistamalla sitd.

Tutkimus osoitti, ettd etenkin SatsElixian asiakkaiden kokemilla
vaihtokustannuksilla on vaikutusta tyytyvéaisyyden ja uskollisuuden suhdetta
vahvistavalla tavalla. Mitd korkeammaksi koetut vaihtokustannukset koettiin,
siti vdhemman houkuttelevina vaihtoehtoiset palveluntarjoajat nahtiin.
SatsElixian tulisikin luoda asiakkaille erilaisia, niin taloudellisia kuin
henkilokohtaisiakin vaihdon esteitd, jotta vaihtamiseen liittyvat kustannukset
koettaisiin mahdollisimman suuriksi ja kilpailijayrityksen asiakkaaksi
siirtyminen vahemman houkuttelevaksi. Kdytannossa palveluyritys voi pyrkia
luomaan vaihdon esteitd tarjoamalla aina erinomaista ja mahdollisimman
henkilokohtaista sekd r&ataloityd palvelua asiakkailleen sekd esimerkiksi
palkitsemalla uskollisia asiakkaitaan erilaisin etuuksin. N&in palveluyritys voi
kadytannossd vaikuttaa asiakkaidensa tyytyvdisyyden tasoon luomalla myos
pysyvid ja uskollisuutta kasvattavia asiakassuhteita, joilla voi parhaimmillaan
olla positiivisia taloudellisia vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Jokaisen tutkimuksen ldhtokohtana tulisi olla mahdollisimman luotettavien ja
virheettomien tuloksien ja tiedon tuottaminen (Hirsjarvi ym. 2005, 27-28). Jotta
madrallisen tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisimman hyvin yleistettdvissd,
tulisi otoskoon olla riittdvdn suuri ja tutkimusmenetelmien tarkoitusta tukeva
(Hirsjarvi ym. 2005, 169). Taman tutkimuksen otoskooksi muodostui 250, jota
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voidaan maddréllisesti pitdd hyvéksyttdvand tiedon yleistettdavyyden seka
kaytettyjen tutkimusmenetelmien kannalta. Vastausprosentin muodostuessa
melko alhaiseksi, tulee tulosten yleistettavyyttd kuitenkin tulkita tietyin
varauksin. Tutkimuksen mallin toimivuutta ja sen luotettavuutta olisi yhé voitu
parantaa suuremmalla otoskoolla.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos erilaisten mittaustapojen
kautta. Mittauksen tai tutkimuksen reliaabiliteetilla tarkoitetaankin
mittaustulosten toistettavuutta, eli mittarin kykyéd tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.) Karjalaisen (2015, 23) mukaan mittarin
koostuessa usemmasta muuttujasta, esimerkiksi asennevdittimédjoukosta,
voidaan reliabiliteetilld  tdlloin  tarkoittaa —myds  mittarin  sisdista
johdonmukaisuutta, eli mittarin kykyd mitata samaa asiaa. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tutkimuksen reliabiliteettia voidaan arvioida muun muassa
erilaisten tilastollisten menetelmien avulla (Hirsjarvi ym. 2015, 23), joita on
kaytetty my0s tdssd tutkimuksessa.

Tutkimuksen mittaamismallin reliabiliteettia on arvioitu muun muassa
Composite Reliability (CR) -luvun avulla, joka mittaa Karjaluodon & Juntusen
mukaan (2007, 18) mittarin yhtenevdisyyttd. Tdssd tutkimuksessa jokaisen
faktorin CR-luvut olivat hyvéaksyttdlla tasolla. Lisdksi tutkimuksen
reliabiliteettid arvioitiin p-arvojen avulla, joka on tirked tunnusluku
mittaessaan faktorilatausten tilastollista merkitsevyyttd (Karjaluoto & Juntunen
2005, 15). P-arvojen osalta timdn tutkimuksen ldhes kaikki muuttujat olivat
tilastollisesti merkitsevid, lukuunottamatta, joka myos osaltaan lisdd
tutkimuksen reliabiliteettia.

Validiteetti on myos tdarked tutkimuksen luotettavuuteen liittyva késite, jolla
tarkoitetaan mittarin patevyttd mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata
(Karjalainen 2015, 23). Mittarit ja menetelmét eivét aina ole yhtenevéisid sen
todellisuuden kanssa, jota tutkija luulee tutkivansa. Vastaajien tulkinnat
tutkimuslomakkeiden kysymyksistd voivat olla hyvin erilaisia, kuin miten
tutkija ne on ajatellut. Kun tutkija tulkitsee vastauksia oman tulkintansa valossa,
ei tutkimustatuloksia voida pitdd valideina. (Hirsjarvi ym. 2005, 216-217.)

Tdssd tutkimuksessa validius on pyritty varmistamaan kdyttamalld aiemmin
tutkittujen ja validien mittareiden kysymyksid kyselylomakkeessa, jotta voitiin
varmistua siitd, ettd tutkimus mittaa oikeita asioita. Lisdksi kysymysten
vddrintulkinnan mahdollisuuksia pyrittiin valttdmadan kysymysten selkeilld
asetteluilla sekd kysymysten ymmadrrettivyyden testaamisella ennakkoon
muutamalla koehenkillld ennen varsinaisen kyselylomakkeen ldhettamista.
Vaikka tdmén tutkimuksen tutkimusmallin moniulotteisuus olisi hyodtynyt
suuremmasta otoskoosta, korvaa hyvin suunniteltu ja validi kyselylomake niita
puutteita, joita pieneksi jdanyt tutkimusaineisto aiheuttaa. Validiutta on
arvioitu tutkimuksessa myods Average varience Extracted (AVE) -luvuilla,
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joiden avulla on varmistuttu siitd, ettd mittarin muuttujat selittdvit vaihtelua
virheen sijaan, ja ettd mittarin erotteluvaliditeetti on hyva.

Kaiken kaikkiaan tdmén tutkimuksen luotettavuutta on pyritty lisdidméaan
mahdollisimman yksityiskohtaisella raportoinnilla tutkimuksen etenemisestd,
kaytetyista tutkimusmenetelmistd sekd mittareiden antamista
tutkimustuloksista. N&din on pyritty varmistamaan, ettd tutkimus olisi myos
mahdollisimman hyvin toistettavissa.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Koska kyselytutkimus toteutettiin verkkokyselynd, asettaa se haasteita
tutkimuksen luotettavuudelle, silld tutkija ei voi koskaan olla varma siitd kuka
kyselyyn on lopulta vastannut tai siitd, onko vastaaja vastauksissaan
totuudenmukainen ja huolellinen. Tutkija ei voi mydskddn varmistua siitd,
onko kysymykset ymmarretty oikein ja yksiselitteisesti juuri niinkuin tutkija on
ne tarkoittanut. Vaikka tutkimuksen aineiston koko katsottiin riittdviaksi, olisi
suurempi otoskoko tehnyt tutkimuksesta vield luotettavamman seké tuloksista
paremmin yleistettdvid. Varsinkin tdmén tutkimuksen kohdalla moniulotteinen
tutkimusmalli olisi vaatinut suuremman otoskoon, jotta tulokset olisivat olleet
luotettavampia. Lisdksi tutkittaessa vain yhden yrityksen asiakaskuntaa, ei
tutkimustuloksia voida yleistdd tdysin varauksetta. Yleistettdvyyden kannalta
tutkimuksen otoskokoa tulisikin kasvattaa ja laajentaa sitd koskemaan myos
muita alalla toimivia suomalaisia tai ulkomaalaisia yksikoitd. Lisdksi
pitkittdistutkimuksella saadut tulokset voisivat olla tdmdn tutkimuksen
kaltaista poikittaistutkimusta luotettavampia ja eliminoida mahdollisia
mittausvirheita.

Tutkimuksessa kdytetty sdhkoinen kyselylomake oli mahdollista ldhettdd vain
kaikille niille asiakkaille, jotka olivat luovuttaneet sdhkopostiosoitteensa
SatsElixialle. Ndin ollen kyselylomake ei tavoittanut niitd asiakkaita, jotka eivét
olleet luovuttaneen sihkopostiosoitettaan tai niitd asiakkaita, joilla ei syysta tai
toisesta ollut mahdollista tayttdd sahkoistd kyselylomaketta. Taméa aiheuttaa
rajoitteita tutkimukselle, silld sdhkoisen kyselylomakkeen kadytto on voinut
rajata jonkin asiakasryhmdn tutkimuksen ulkopuolelle. Lisdksi tutkimusmallin
kéasitteiden mittaamiseen liittyy hieman tutkimusta rajoittavia tekijoitd, silld
tutkimusmalliin =~ sisdltyvien madrittavien muuttujien mé&drdd jouduttiin
karsimaan niiden osittaisen pé&dllekkdisyyden takia. Suuremmalla otoskoolla
olisi mahdollisesti voitu ehkdistd mallin testaamiseen liittyvid rajoitteita talta
osin.
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Tutkimuksen avulla saatiin vastauksia siithen, millaisia vaikutuksia asiakkaan
kokemalla arvolla oli tyytyvédisyyteen ja miten tyytyvdisyys edelleen vaikutti
uskollisuuden = muodostumiseen.  Lisdksi  saatiin  tietoa  koettujen
vaihtokustannusten sekd vaihtoehtoisten palveluntarjoajien houkuttelevuuden
mediaatiovaikutuksista  tyytyvdisyyden ja  uskollisuuden suhteeseen.
Tulevaisuudessa olisi mielekédstd tutkia vield tarkemmin asiakkaan kokeman
arvon dimensioiden vaikutusta tyytyvdisyyteen sekd myos niiden suoraa
vaikutusta uskollisuuteen. Lisdksi koettujen vaihtokustannusten tarkastelu
asiakassuhteen pysyvyyttd ennustavana tekijand olisi tdrked ja kiinnostava
jatkotutkimusaihe. Jatkossa myos tdssa tutkimuksessa kaytettyd tutkimusmallia
voisi olla mielekéstd testata eri toimeksiantajayrityksilld niin liikunta-alalla kuin
muissakin asiakassuhdemarkkinointia toteuttavissa palvelualan yrityksissa.
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LIITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Vastaa kyselyyn ja voit voittaa Personal trainer-paketin (3 x 55 min.) SatsElixiaan tai
Maxim-tuotepalkinnon!

Vastaaminen kestdé vain noin 10 minuuttia. Kaikki vastaukset kasitellda&n ehdottoman
luottamuksellisesti. Arvomme kaikkien yhteystietonsa jattaneiden vastaajien kesken
paavoittona Personal trainer-paketin (3x 55 min.) seka lohdustuspalkintoina 6 kappaletta
Maximin tuotepalkintoja. Yhteystietolomake 16ytyy kyselyn lopusta ja yhteystiedot
kasitellaan vastauslomakkeesta erillaan.

Tama kyselylomake mittaa asiakkaiden kokemaa arvoa, tyytyvaisyytta ja uskollisuutta
SatsElixian tarjoamaa palvelua kohtaan. Mieti SatsElixia-keskuksesi tarjoamaa palvelua
(kuntosali-, ryhméliikunta-, asiakaspalvelu jne.) ja arvioi seuraavia véittdmia asteikolla
1 (taysin eri mieltd) - 5 (tdysin samaa mieltd). Vaittamat ovat tarkoituksellisesti hieman
samankaltaisia ja niihin on suositeltavaa vastata suhteellisen nopeasti, jotta vastaukset
kuvastaisivat mahdollisimman hyvin mielikuviasi SatsElixian palvelusta.

ASIAKKAAN KOKEMA ARVO

1. SatsElixian tarjoama palvelu on kohtuullisesti hinnoiteltu *
3 Ei eri

1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri o . .. samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta . .
mieltd - mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O (O 0saa
mielta sanoa

2. Aiempiin kokemuksiini perustuen voin sanoa, ettd SatsElixia tarjoaa vastinetta
rahalle *

1 Taysm 2 Jokseenkin 3.E.! e 4 Jokseenkin S Taysin 0 En

eri N eika . ... Samaa 0saa
. ... erimieltd samaa mielta ~ . ..

mielta Samaa mielta sanoa
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mielta
Taysin En
eri O O O O O O o©Osaa
mielta sanoa

3. Satselixian tarjoama palvelu on taloudellinen *

L. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri A . .. Ssamaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mieltd ~ . | .
mielta o mielta sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mieltd sanoa

4. SatsElixialla on sopiva hinta palvelulleen *
3Eieri

1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri o . . Samaa  0saa
. .. eri mielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mielta . mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

5. SatsElixia tarjoaa enemman vastinetta rahalle verrattuna muihin kilpaileviin
liikuntakeskuksiin *

3 Eieri

1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri L . .. samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . | .
mielta L mieltd  sanoa
mieltd

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mieltd sanoa

6. On oikea p&&tos olla SatsElixian asiakas, kun otetaan huomioon hinta ja muut
kustannukset (mahdolliset Personal trainer ym. kustannukset) *

3 Eieri

1 Taysin L . 5Taysin 0En

) y 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin y
eri A . .. samaa  0saa

. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mielta . mielta sanoa

mielta
Taysin En

rd o o O o o o

erl Osaa
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TOIMINNALLINEN ARVO

7. SatsElixia tarjoaa aina erinomaista palvelua *

1 Taysin 3 Eert
lay 2 Jokseenkin eikéa
eri L
. ... eri mieltd Samaa
mieltd o
mielta
Taysin
eri O O O
mieltd

8. SatsElixian tarjonta on korkealaatuista *

1 Taysin 3 Eiert
fay 2 Jokseenkin eika
eri L
. ... erimieltd Samaa
mielta o
mieltd
Taysin
eri O O O
mieltd

9. Palveluiden sisaltd on tasalaatuista *
3 Eieri

1 TaySIn 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mieltd . s
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

10. Voin luottaa SatsElixian tarjoamaan palveluun *

1 Téysin 3Eier
) y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mielta . s
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

4 Jokseenkin
samaa mielté

O

5 Taysin 0 En
samaa  0saa
mieltd  sanoa

O O

5 Taysin 0 En
samaa  0saa
mielta sanoa

O O

5 Taysin 0 En
samaa  0saa
mieltd sanoa

O O

5 Taysin 0 En
samaa  0Saa
mieltd  sanoa

O O

65

Sanoa

En
0saa
sanoa

En
0saa
sanoa

En
0saa
sanoa

En
0Saa
sanoa
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EMOTIONAALINEN ARVO

11. SatsElixian tarjoamat palvelut tuottavat minulle nautintoa *

Taysin
eri
mielta

. 3 Eieri L
1 Taysin L . 5Taysin 0En
lay 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin y
eri A . .. samaa  0saa
. ... eri mielta Samaa samaa mieltd ~ . ..
mieltd o mieltd  sanoa
mielta
O O O O O O

En
0saa
sanoa

12. SatsElixian tarjoamat palvelut herattavat halukkuuteni ostaa ja kayttaa palveluita

*

Taysin
eri
mielta

. 3 Eieri .
1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri A . .. sSamaa  0saa
. .. eri mielta Samaa samaa mielta . .
mieltd . mieltd  sanoa
mielta
O O O O O O

13. SatsElixian palveluita kayttaessani voin tuntea rentoutuvani *

Taysin
eri
mielta

. 3 Eieri L
1 Taysin L . 5Taysin 0En
lay 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin y
eri A . .. samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mieltd L mieltd  sanoa
mieltd
O O O O O O

14. SatsElixian tarjoama palvelu saa minut hyvélle tuulelle *

Taysin
eri
mielta

3 Eieri

1 Taysin . . 5Taysin 0En
lay 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin y
eri A . .. samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mielta . mielta sanoa
mielta
O O O O O O

En
0saa
sanoa

En
0saa
sanoa

En
0saa
sanoa



15. SatsElixian tarjoama palvelu tuo minulle iloa *

1 Taysin 3 Eier
. y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mielta o
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

SOSIAALINEN ARVO

4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
. .. Samaa  0saa

samaa mielta ~ . ..
mieltd  sanoa
@) @) @)
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En
0saa
sanoa

16. SatsElixian palveluiden kayttdminen vaikuttaa siihen, mitd muut ajattelevat

minusta *
.. 3 Eieri
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika
eri L
. ... erimieltd Samaa
mielta o
mieltd
Taysin
eri O O O
mieltd

4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
. .. sSamaa  0saa

samaa mielta ~ . | .
mielta sanoa
O O O

En
0saa
sanoa

17. SatsElixian palveluiden kayttdminen auttaa minua tekeméan hyvan vaikutuksen

muihin ihmisiin *

1 Taysin S Erer
lay 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mieltd o
mieltd
Taysin
eri O O O
mieltd

4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
. . Samaa  0saa

samaa mielta ~ . ..
mieltd  sanoa
O O O

En
0saa
sanoa

18. SatsElixian palveluiden kéyttdminen antaa minulle sosiaalista hyvaksyntaa *

1 Tévsin 3 Eieri
lay 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mielta e
mielta
Taysin
eri O O O

mielta

4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
. .. Samaa  0Saa

samaa mieltda ~ . ..
mielta sanoa
O O O

En
0saa
sanoa
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19. SatsElixian palvelut vastaavat tarpeitani *
3 Eieri

1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri o . . Samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta . |..
mielta . mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0osaa
mielta sanoa

20. SatsElixia on yhta hyva tai jopa parempi, kuin muut liikuntakeskukset *

. 3 Eieri .
1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri R . .. samaa  0saa
. .. eri mieltd Samaa samaa mielta . .
mieltd . mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

21. Valitukseni tai ongelmani on aina selvitetty mahdollisimman hyvin *

. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin > Taysin 0 En
eri A . . Samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mieltd L mieltd  sanoa
mieltd

Taysin En
eri O O O O O O osaa
mieltd sanoa

22. SatsElixia on hyvin kilpailukykyinen yritys verrattuna muihin liikuntakeskuksiin

*

3 Eieri

1 Tay5|n 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri A . . samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mielta L mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O osaa
mielta sanoa

23. SatsElixia tarjoaa minulle odottamaani palvelua *



1 Taysin 3 Eier
. y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mielta o
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

24. SatsElixia tarjoaa erinomaista palvelua *

1 Taysin 3 Eier
. y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mieltd .
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

5 Taysin
samaa
mielta

O

5 Taysin
samaa
mielta

O

25. Yleisesti ottaen kokemukseni SatsElixiasta ovat positiivisia *

1 Taysin 3 Eiert
lay 2 Jokseenkin eika
eri Lo
. ... erimieltd Samaa
mieltd o
mieltd
Taysin
eri O O O
mieltd

KOETUT VAIHTOKUSTANNUKSET

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

5 Taysin
samaa
mielta

O
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0 En
0saa
sanoa
En
O osaa
sanoa
0 En
0saa
sanoa
En
O o©Osaa
sanoa
0 En
0saa
sanoa
En
O 0saa
sanoa

26. Minulla ei ole aikaa hankkia riittavasti tietoa ja arvioida muita liikuntakeskuksia

*

1 Taysin 3 Eier
) y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mieltd . s
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

4 Jokseenkin
samaa mielta

O

5 Taysin 0 En
samaa  0Saa
mieltd  sanoa
En
O O o0saa
sanoa

27. Mielestani vaatii paljon aikaa ja vaivaa saada riittavasti tietoa muista

liikuntakeskuksista, jotta niit& voisi arvioida luotettavasti *
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. 3 Eieri .
1 Tay3|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri o . .. Ssamaa  0saa
. .. eri mieltd Samaa samaa mielta . .
mielta i mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

28. Vaihtaminen toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi sisaltaisi asiakkuuden alkuun
veloitettavia kustannuksia (liittymismaksut, jasenyysmaksut jne.) *

L. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri L . .. samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . | .
mielta L mieltd  sanoa
mieltd
Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mieltd sanoa
29. Mielestani vie paljon rahaa maksaa kaikki ne kustannukset, joita toisen
liikuntakeskuksen asiakkaaksi siirtyminen aiheuttaisi *
. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri A . .. Samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mieltd L mieltd  sanoa
mieltd
Taysin En
eri O O O O O O o0Osaa
mieltd sanoa

30. Vaihtaminen toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi tarkoittaisi kaikkien niiden
etujen (alennukset, joustavat jasenehdot ym.) menettdmistd, joita minulle on kertynyt

jasenyyden myota *

.. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri L . .. samaa  0saa
. ... eri mielta Samaa samaa mielta ~ . | .
mielta L mieltd  sanoa
mieltd

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

31. Voisin menettd& paljon alennuksia tai ennakkoon maksettuja palveluita (esim.
personal training-palvelut, liikuntaseteli-ennakkomaksut), jos vaihtaisin toisen

litkuntakeskuksen asiakkaaksi *



1 Taysin 3 Eier
. y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mielta o
mielta
Taysin
eri O O O
mielta
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32. Jos vaihdan toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi, menetén asiakkuudesta

koituneita etuja *

1 Taysin 3 Eerl
fay 2 Jokseenkin eika
eri Lo
. ... erimieltd Samaa
mielta o
mieltd
Taysin
eri O O O
mieltd

33. Toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi vaihtamiseen liittyy epamiellyttdva

myyntiprosessi *

1 Taysin 3 Eiert
lay 2 Jokseenkin eika
eri Lo
. ... erimieltd Samaa
mieltd o
mieltd
Taysin
eri O O O
mieltd

. 5Taysin 0En
4 Jokseenkin Y
. .. Samaa  0saa
samaa mielta . ..
mieltd  sanoa
En
O O O osaa
sanoa
. 5Taysin 0En
4 Jokseenkin y
. .. samaa  0saa
samaa mielta ~ . | .
mielta sanoa
En
O O O 0saa
sanoa
. 5Taysin 0En
4 Jokseenkin y
. .. Samaa  0saa
samaa mielta ~ . ..
mieltd  sanoa
En
O O O o0saa
sanoa

34. Toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi siirtymiseen liittyy paljon muodollisuuksia

*

1 Taysin 3 Eier
) y 2 Jokseenkin eika
eri A
. ... erimieltd Samaa
mieltd A
mielta
Taysin
eri O O O
mielta

. 5Taysin 0En
4 Jokseenkin Y
. .. Samaa  0saa
samaa mielta ~ . |..
mieltd  sanoa
En
O O O o0saa
sanoa

35. Jos vaihtaisin toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi, kaipaisin niitd ihmisia
SatsElixiassa, joiden kanssa olen ollut tekemisisissa *

1 Taysin 2 Jokseenkin 3 Ei eri

4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
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eri eri mielté eika samaa mieltd samaa  o0saa
mielta Samaa mieltd  sanoa
mielta
Taysin En
eri O O O O O O osaa
mielta sanoa

36. Oloni on paljon mukavampi SatsElixiassa olevien ihmisten kanssa, kuin mité se
olisi, jos vaihtaisin toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi *

. 3 Eieri .
1 Tay3|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri R . .. Samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta . .
mieltd . mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

37. Kéyttaessani SatsElixian palveluita, pidan jutustelusta muiden sielld olevien
asiakkaiden kanssa *

. 3 Eieri .
1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri o . . Samaa  0saa
. .. eri mielta Samaa samaa mielta ~ . |..
mielta . mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

38. Siirtyminen toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi luultavasti aiheuttaisi minulle
piilevia lisdkustannuksia *

.. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri L . .. samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . | .
mielta L mieltd  sanoa
mieltd

Taysin En
eri O O O O O O o0Osaa
mielta sanoa

39. Paadyn todennékdisesti SatsElixiaa huonompaan sopimukseen, jos vaihdan toisen
liikuntakeskuksen asiakkaaksi *

1 Taysin 2 Jokseenkin 3 Eieri 4 Jokseenkin 5 Téysin 0En
eri eri mielta eika samaa mieltd samaa 0saa



mielta Samaa mieltd  sanoa
mielta
Taysin En
eri O O O O O O osaa
mielta sanoa

40. Toisen liikuntakeskuksen asiakkaaksi siirtyminen aiheuttaisi luultavasti jotain
odottamatonta "héssakkaa" *

L. 3 Eieri .

1 TaySIn 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En

eri A . .. Ssamaa  0saa

. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . | .
mielta A mielta sanoa
mieltd

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mieltd sanoa

KILPAILEVAT PALVELUNTARJOAJAT

41. Uskon, etté toinen liikuntakeskus voisi auttaa minua saavuttamaan tavoitteeni
SatsElixiaa paremmin *

. 3 Eieri .
1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri o . .. Samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta . .
mieltd - mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O osaa

mielta sanoa

42. Voisin tuntea olevani paljon tyytyvéisempi toisen liikuntakeskuksen tarjoamaan
palveluun, kuin mité olen nyt SatsElixiassa *

. 3 Eieri .
1 Tay5|n 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri o . .. sSamaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mielta - mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O 0Osaa

mielta sanoa

43. Uskon, ettd jokin toinen liikuntakeskus voisi olla halvempi kuin SatsElixia *
1 Taysin 2 Jokseenkin 3 Eieri 4 Jokseenkin 5 Tdysin 0 En
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eri eri mielté eika samaa mieltd samaa  o0saa
mielta Samaa mieltd  sanoa
mielta
Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

44, Uskon, etté jokin toinen liikuntakeskus tarjoaisi minulle enemman ja
monipuolisempia palveluita *

. 3 Eieri .
1 Tay3|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri R . .. Samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta . .
mieltd . mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O o0saa
mielta sanoa

USKOLLISUUS

45. Pidan todella paljon harjoittelusta SatsElixiassa *

. 3 Eieri .
1 Tay5|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri o . .. Samaa  0saa
. .. erimielta Samaa samaa mielta . .
mieltd - mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri @) O O @) @) O 0saa
mielta sanoa

46. SatsElixia on selkeésti paras vaihtoehto liikunnan harjoittamiseen *

.. 3 Eieri .
1 TaySIn 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin 5 Taysin 0 En
eri A . .. samaa  0saa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mieltd L mieltd  sanoa
mieltd

Taysin En
eri O O O O O O osaa
mielta sanoa

47. Uskon, ettd SatsElixia on hyva yritys *

1 Taysin 2 Jokseenkin 3 Eieri 4 Jokseenkin 5 Téysin 0En
eri eri mielta eika samaa mieltd samaa 0saa



mielta Samaa mielta
mielta
Taysin
eri O O O O O
mielta

48. Yritan kayttaa SatsElixiaa aina kun tarvitsen liikuntapalveluita *
3 Eieri

1 Tay3|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin
eri o . .. Samaa
. .. eri mieltd Samaa samaa mielta . . .
mieltd i mieltd
mielta
Taysin
erl O O O O O
mielta

49. Pidan SatsElixiaa ensisijaisena liikuntapalveluita tarjoavana yrityksena *

1 Taysin 3 Eieri 5 Taysin
lay 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin y
eri A . ... samaa
. .. erimielta Samaa samaa mielta ~ . ..
mieltd L mieltd
mieltd
Taysin
eﬁ @) @) O @) @)
mieltd

Sanoa

O

0 En
0saa
sanoa

O

0 En
0saa
sanoa

O

En
0saa
sanoa

En
0saa
sanoa

En
0saa
sanoa

50. Pidén SatsElixiaa ensisijaisena valintana, kun tarvitsen liikuntapalveluita *

1 Taysin S Erer 5 Téysin
lay 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin y
eri L . ... samaa
. ... erimielta Samaa samaa mielta ~ . | .
mielta . mieltd
mieltd
Taysin
eri @) @) O @) @)
mieltd

51. Aion jatkaa SatsElixian asiakkaana myos lahivuosina *

1 Taysin 3 Eier 5 Taysin
lay 2 Jokseenkin eika 4 Jokseenkin y
eri A . . Samaa
. ... erimieltd Samaa samaa mieltd ~ . .
mielta e mielta
mielta
Taysin
eri O O O O O
mielta

0 En
0saa
sanoa

O

0 En
0saa
sanoa

O

En
0saa
sanoa

En
0Saa
sanoa
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52. Niin kauan kuin nykyinen palvelu on tarjolla, en aio vaihtaa toiseen
liikuntakeskukseen *

3 Eieri

1 Tay3|n 2 Jokseenkin eikéa 4 Jokseenkin 5 Taysin OEn
eri o . .. Samaa  0saa
. .. eri mieltd Samaa samaa mielta . .
mielta i mieltd  sanoa
mielta

Taysin En
eri O O O O O O 0saa
mielta sanoa

TAUSTATIEDOT

53. Sukupuoli *

1 Mies 2 Nainen
Mies O O  Nainen

54. Ika *

l.alle 2.20- 3.25- 4.35- 5.50- 6.65 tai
20 24 34 49 64 vanhempi

alle 65 tai
20 O O O O O O vanhempi

55. Ammatti / Asema *

1 2 3 4 5 6 7
Johto Toimihenkild Yrittaja Tyontekija Opiskelija Elédkeldinen Muu

Johto (O O O O O O O Muu

56. Asiakkuuden kesto *

lallel 21-3 34-6 47-10 5yli 10
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

alle 1 yli 10
vuotta O O O O O vuotta

57. Personal trainer paketti -asiakas *
1 Kyllad 2 Ei
Kyllai O QO Ei



58. Yhteystiedot arvontaa varten

Tayta vain, jos haluat osallistua arvontaan. Yhteystiedot kasitellaan

luottamuksellisesti ja vastauslomakkeesta erillaan. Arvonnassa voittaneille
ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Etunimi *

Sukunimi *

Matkapuhelin

Sahkoposti *
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