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Tiivistelma — Abstract

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéd Linkosuon Kahvila Oy:n yhden kahvilan, Café Siilinkarin, asiakkaiden
arvioimaa palvelun laatua. Tdman tavoitteen saavuttamiseksi suoritettiin informoitu kysely 200 Café Siilinkarin
kahvila-asiakkaalle toukokuussa 2002. Kyselyssa selvitettiin, miten erilaiset tekijat vaikuttavat vastagjien
kahvilavalintoihin ja mitka tekijat vaikuttavat heidan odotuksiinsa kahviloiden palveluista. Keskeisimpana osiona
kyselyssa selvitettiin, miten térkeita erilaiset kahvilapalveluun kuuluvat tekijét ovat vastagjille heidan asioidessaan

kahviloissajamillaiseksi he arvioivat Café Siilinkarin suoritustason ndiden eri tekijoiden kohdalla.

Teoreettinen viitekehys koostuu palveluiden, palvelun laadun, asiakastyytyvaisyyden sek& palvelun laadun
mittausmenetelmien teorioista. Teoriaosiossa esitellddn myds kahvilatoimintaa Suomessa. Em. kasitteita selvitetdan
keskeisimpien teorioiden avulla ja palvelun laatumalleista kdydaan |api keskeisimpia diskonfirmaatiomalliin seka
pavelun laatudimensioihin keskittyvista malleista. Lahdeaineistona on kaytetty ulkomaisia ja kotimaisia alan
artikkeleita ja kirjalisuutta sekd muutamaa elektronista |éhdettd ja henkilokohtaista tiedonantoa. Tutkimuksen
empiria pohjautuu palvelun laadun teorioissa keskeisella sijalla olevaan diskonfirmaatioteoriaan (esim. Liljander
1995), jossa palvelun laatu ndhddan henkilon odotusten ja kokemusten vertailun tuloksena. Tutkimusaineiston
analyysimenetelméana on John A. Martillan ja John C. Jamesin (1977) Importance-Performance —analyysi, jossa

palvelun laatu néhdaan tutkittujen pal velun osatekijoiden térkeys- ja suoritustasoarviointien keskiarvojen tuloksena.

Tutkimustulosten perusteella Café Siilinkarin palvelun laatu on hyva Erityisen térkedd asiakkaille on palvelun
vuorovaikutusdimensio, joka tarkoittaa asiakkaan ja henkilokunnan valistd kanssakaymista. Henkilokunnan
kohtdliaisuus ja palvelun ystavéllisyys nousivat vastagjille tarkeimmiksi tekijoiksi ja tupakoinnin salliminen
puol estaan vahiten térkedksi. Café Siilinkarin suoritustaso oli keskimaarin hyva lahes kaikkien tutkittujen tekijoiden
kohdalla. Saatujen tulosten perusteella toimeksiantaja voi muokata kahvilaa vield entistd paremmin asiakkaiden

tarpeitavastaavaksi kireassakin kilpail utilanteessa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Palveluiden merkitys maailman taloudessa on noussut erittdin huomattavaks ja Suomessakin
palveluala muodostaa jo yli puolet maamme bruttokansantuotteesta (Jarvinen & Vilarinen
2002). Palvelualalle luetaan kuuluvaks keskenddn hyvinkin erilaisia yrityksia, jotka kuitenkin
eroavat peruspiirteiltéén fyysisia tuotteita valmistavista yrityksistd. Tassd tutkimuksessa
keskitytdan kahvilaan palveluyrityksena. Kahvila on palveluyritys, jossa fyysinen tuote ja
aneeton palvelu muodostavat kiintedn kokonaisuuden. Kahvila-asiakkaalle fyysinen tuote

onkin tarkeampi kuin monissa muissa palveluyrityksissa.

Kahviloista on viime aikoina tullut yha suositumpia tapaamis- ja gjanviettopaikkoja etenkin
nuorison keskuudessa. Suomenkin aiemmin kehittyméton kahvilakulttuuri on muuttunut
varsinkin ulkomaisten kahvilaketjujen rantauduttua maahamme. Suurimmissa kaupungeissa
kuluttgiien e tarvitse etsa kahviloita, vaan valinnanvaraa riittdd jokaiseen makuun.
Kilpailutilanne on siis entisestéén kiristynyt ja kovassa kilpailussa péarjatakseen kahviloiden

pitéa téyttda asiakkai densa tarpeet.

Kilpailu asiakkaista on kahvila-alalakin voimakasta. Asiakkaat eivét useinkaan muodosta
kahviloihin mitdén vahvaa tunnesidettd, vaan kahvikupposen nauttiminen kdy yhta hyvin
viereisessakin kahvilassa. Kahviloidenkin kohdalla pétee kuitenkin vanha sdanto, etta
vanhojen asiakkaiden pitdminen yrityksen asiakkaina on yritykselle huomattavasti
kannattavampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen (esim. Keaveney 1995).
Asiakastyytyvaisyys on sis tarkeda kahviloillekin. Tyytyvdinen asiakas tuo tuttavansakin

hyvaksi havaitsemaansa kahvilaan ja toimii siten apuna yrityksen markkinoinnissa.

Mika ditten saa asiakkaan tulemaan kahvilaan? Kaikille yrityksille on tarkedd tuntea
asiakkaidensa tarpeet ja odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Asiakkaiden pitamiseks
tyytyvaisind ja yritystoiminnan kannattavuuden lisdéamiseks korkealaatuinen palvelu on
eintarkedd (esm. Dabholkar, Shepherd & Thorpe 2000). Palvelun laatua on tutkittu runsaasti
viimeisten vuoskymmenten akana ja Sitd kasittelevid teorioita on useita. Suuri osa



tutkimuksista perustuu diskonfirmaatiomalliin, jossa palvelun laadun ndhdéén muodostuvan

asiakkaan odotusten ja kokemusten vertailuna.

Palvelun laatua on tutkittu runsaasti eri aoilla Suomalaisista tutkijoista vois mainita
Christian Gronroosin (esim. 1980, 1982, 1998, 2001), ulkomaisista lienee tunnetuimpia
Parasuraman, Zeithaml ja Berry (esim. 1985, 1988, 1994). Kahvila-alaa e kuitenkaan ole
tutkittu niin paljon kuin esimerkiks ruokaravintoloita. Joitakin pro gradu —tutkielmia
kahviloistakin on kuitenkin tehty, esimerkkina Johanna Koskenkorvan ja Soile Myllysillan
Helsingin kauppakorkeakoulussa vuonna 2000 tekema ”Palvelutapahtuman onnistumiseen
vaikuttavat tekijat kahvilaympéristéssa — Case Drop Coffee Shop” sekda Markku Pajusuon
Helsingin yliopistossa vuonna 1996 vamistunut " Palvelu ja palvelun laatu: Case Intermezzo”.
Téallaiset palvelun laatua koskevat tutkimukset ovat melko vaikeasti yleistettéviss, silla ne
ovat yleensa yrityskohtaisia. Tama onkin eréds palvelun laatua koskevien tutkimusten
ongelmakohta. Jokaiselle yritykselle on kuitenkin térkeda tuntea asiakkaidensa kasitykset
palvelustaan ja sen takia téllaiset tutkimukset puoltavat mielesténi paikkaansa.

Tassd tutkimuksessa keskitytéan diskonfirmaatiomallin mukaiseen maéarittelyyn palvelun
laadusta ja asiakastyytyvéisyydestd. Liséks esitellédn keskeismmé palvelun laadun
mittausmenetelmét. Tutkimuksen empiirinen osa perustuu diskonfirmaatiomalliin seké yhteen

esiteltyyn laatumalliin, jossa on piirteitda myos muista esitellyista laatumalleista

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kohdeyrityksend on tamperelainen kahvila Café Siilinkari (kuvio 1). Café
Siilinkari on yks Linkosuon Kahvila Oy:n seitseméasta kahvilasta ja se sijaitsee Tampereen
Hameenkadulla. Muut Linkosuon kahvilat sSjaitsevat Tampereella, Kangasalla seké
Hameenkyrossid. Linkosuon Kahvila Oy kuuluu Linkosuo-konserniin, johon kuuluu myé6s
Linkosuon Leipomo Oy. Vuonna 2001 koko konsernin liikevaihto oli 20,3 miljoonaa euroa.

Linkosuon Kahvila Oy:n liikevaihto oli 5 miljoonaa euroa. (www.linkosuo.fi.)



KUVIO 1 Tutkimuskohde

LINKOSUO OY

I inkoston | einoma OV I inkostion Kahvila Qv

—— Leipomotoiminta [ Kahvila
Café Siilinkari
—— Muu valmistus Kauppatrafiin kahvila

Ravintola Kaupinpuisto

Café Linkosuo, Koskikeskus
Ravintola Kalevanpaasi
Mannakorven kahvila

Ravintola Venla

—— Juhlapalvelut

—— Automaattipalvelut

Café Siilinkari on yksi Tampereen perinteisimmista kahviloista. Se avattiin lokakuussa 1960
eli kahvila on toiminut jo yli neljakymmenté vuotta. Café Siilinkarissa on 90 asiakaspaikkaa
sekd terass ja kahvilala on myds A-oikeudet. Kahvilan tuotevalikoimaan kuuluvat
paivittéinen lounaspoytd, leiparuokapdytd, vastapaistetut leivonnaiset ja leivokset, kahvi, tee,
kaakao, erikoiskahvit, muut juomat, jadtel6t jne. Café Siilinkarissa on kahvilapuolen liséksi
myymal§, josta voi ostaa mukaan erilaisia Linkosuon leivonnaisia. (Emt.)

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdd, millainen on Café Silinkarin palvelun laatu
asiakkaiden arvioimana. Tutkimustuloksista voi olla hy6tya toimeksiantgjale, kun aletaan
rakentaa uutta Café Siilinkaria paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Tutkimus
suoritetaan survey-tutkimuksena, jossa tehdaén informoitu kysely 200 Café Siilinkarista
satunnaisesti  valitulle  asiakkaalle.  Palvelun  laatua  kartoitetaan  seuraavien

tutkimuskysymysten avulla:

1) Miten térkeita erilaiset tekija ovat Café Siilinkarin asiakkaille heidan valitessaan
kahvilaa?

2) Miten eri tekijét vaikuttavat heidan odotuksiinsa kahviloiden palveluista?



3) Miten tarkeitd kahvilapalvelun osatekijat ovat Café Siilinkarin asiakkaille heidan
asioidessaan kahviloissa?
4) Millaiseks asiakkaat arvioivat Café Siilinkarin palvelun eri osa-alueilla?

Tutkimuksen viitekehys koostuu palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden teoriasta seka
pavelun laadun erilaisista mittausmalleista. Lisdks tuodaan esille kahvilatoimiaan tilannetta
Suomessa ja perehdytdan palvelukéasitteeseen. Tutkimuksen teoriaosan tavoitteena on kuvata
paveluiden, asiakastyytyvaisyyden seka palvelun laadun kasitteitd. Lisaksi perehdytetdan
lukija tiettyihin palvelun laadun mittarethin. Tarkoituksena on esitté |gpileikkaus em. asioita
késittelevista tarkeimmistd teorioista ja luoda lukijalle riittdva tietopohja empiirisen
tutkimuksen ymmartamiseksi. Empirian tavoitteena on selvittéa kohdeyrityksen palvelun
laagtua teoriaan  pohjautuen sekd antaa toimeksiantgjalle  kehittémisehdotuksia

asiakastyytyvéisyyden parantamiseksi.

1.3 Tutkimusmenetelmé ja—metodi

Tarkoituksena on suorittaa kuvaileva tutkimus, jossa dokumentoidaan ilmiosta keskeisig,
kiinnostavia piirteitd. Tutkimusstrategiana kaytetéan kvantitatiivista survey-tutkimusta, jossa
kerdtéén standardoidussa muodossa tietoa ihmigoukolta. Survey-tutkimuksessa kaytetdan
tavallisesti kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua eli aineisto kerétddn yksléilta
standardoidussa muodossa. Aineiston avulla pyritdéan kuvailemaan, selittémaén ja

vertailemaan ilmidita. (Hirgarvi, Remes & Sgjavaara 1997, 130; 136.)

Tutkimusmetodina kaytetddan informoitua kyselyéd. Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa
kyselylomakkeet vastagjille henkilokohtaisesti. (Hirgarvi ym., 192.) Tulokset kasitellaén
SPSS for Windows —ohjelman avulla analysoimalla frekvenssgd sekd keskiarvoja ja
ristiintaulukointgja. Palvelun osatekijoiden tarkeytta ja Café Siilinkarin suoritustasoa niiden
kohdalla koskevat osiot analysoidaan John. A. Martillan ja John C. Jamesin (1977)
kehittaman Importance-Performance —analyysin avulla, jonka pohjata arvioidaan Café
Siilinkarin palvelun laatua ja annetaan mahdollisia kehittémisehdotuksia toimeksiantgjalle.



1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen teoriaosa rakentuu siten, etta ensin perehdytdan kahvilatoimialaan Suomessa ja
sen jakeen palveluiden yleisiin piirteisiin fyysisiin tavaroihin verrattuna. Taman jélkeen
esitelléan palveluiden arviointiin ja kokemiseen liittyvid keskeisia tekij6itd. Seuraavaksi lukija
perehdytetdan asiakastyytyvaisyyden kasitteeseen ja merkitykseen etenkin palveluyrityksessa.
Teoriaosa jatkuu diskonfirmaatiomallin esittelylla sirtyen sen jdlkeen palvelun laadun
kasittelyyn. Palvelun laatumalleista esitellé8n nelja mielesténi keskeisinté ja lopuksi kdydaan
lapi kolme erilaista palvelun laatumittaria. Empiriaosassa kdydaan 18pi tutkimusmenetelma,
tutkimuksen suorittaminen, kyselylomakkeen rakenne sek& tutkimuksen validiteetti ja
reliabiliteetti. Tutkimustulokset-osiossa kaydaan |&dpi empiirisen tutkimuksen tulokset
kyselylomakkeen jarjestyksen mukaisesti. Lopuks johtopdéatokset-kappaleessa nidotaan
yhteen teoria ja empiria seka esitelldan tutkimuksen perusteella tehdyt padtelméat Café
Siilinkarin palvelun laadusta. (kuvio 2.)

KUVI0O 2 Tutkimuksen rakenne

- Johdanto

- Kahvilatoimiala Suomessa - Tutkimuksen suorittaminen
- Palvelut ja asiakastyytyvaisyys - Tutkimustiulokset
- Palvelun laatu

- Johtopaatokset




2KAHVILATOIMIALA SUOMESSA

Ensimmaiset hienot kahvilat tulivat Suomeen jo 1800-luvun lopulla eli maassamme on ollut
kahviloitajo yli sata vuotta. Ruokahistorioitsija Merja Sillanpdan mukaan kahvilat jakautuivat
tuolloin kahteen eri lgjiin: pariisilaistyylisiin kahviloihin, joista sai esimerkiksi likdoria ja
konjakkia ja saksalaisvaikutteisiin kahviloihin, jotka olivat auki vain péivisin elka niissa
saksalaisvaikutteisia kahviloita. Kahviloiden ns. alaméki akoi 1930-luvulla, jolloin Alko
kidds anniskeluoikeudet kahviloilta. Tall6in eurooppalaistyyliset kahvilat |ahestulkoon
hévisivdt Suomesta. Sota-aikana pula kahvilatoiminnassa tarvittavista raaka-aineista vaikutti
toimintaan ja Suomessa siirryttiinkin enimmakseen ruoka-annoksia myyviin baareihin. 1960-
luvulla ty6voimapula vaikeutti jélleen ravintolatoimintaa, mutta 1980-luvun akupuolella
kahvilakulttuuria alettiin herétella uudelleen henkiin. (Sillanpaa 2002, 158-159; Suomalainen
kahvilakulttuuri — onko sellaista? 2000.)

Sillanpéan mukaan 1980-luvun puolivdlissda Suomeen syntyi jdlleen muutamia
kohtaan olivat suuria, mutta ne eva tuolloin lunastaneet niille asetettuja odotuksia.
Suomalaisten asenteet eivét perinteisesti ole suosineet ”sosiaalisen oleskelun mentaliteettia”
eivitkd suomalaiset Sillanpaén mukaan ”oikein osaa vain istuskella ja lorvia kahvikupposen
aarelld”. Nykynuoret osaavat hdnen mukaansa kuitenkin arvostaa aineettomiakin nautintoja ja
sité kautta myos kahvilakulttuuria. (Suomalainen kahvilakulttuuri — onko sellaista? 2000.)

Kahvilatoiminnan maéérittely on melko hankalaa. Aiemmin kahvila tarkoitti 18hinn&
ravitsemidliikettd, johon liittyi korkeintaan keskioluen vahvuisten akoholijuomien
anniskeluoikeudet. Nykyisin tuo méaritelma e endd pida pakkaansa, silla myos
keskiolutpubit ja hampurilaisbaarit tayttavét tuon kriteerin ja kahviloiks itsedan nimittavét
toisaalta A- ja B-oikeudetkin omaavat paikat. Viralisten toimiaaluokitusten mukaan hotelli-

jaravintola-alallatoimivat erilaiset yrityksen jaetaan

1) ravintoloihin, kahvilaravintoloihin ja ruokakioskeihin,
2) kahvi-, olut- ja drinkkibaareihin seka



3) henkilstéravintoloihin ja ateriapalveluihin.

Tassa toimialaluokituksessa ravintoloiksi luetaan kaikki ruokailutiloja ja keittipalveluita
tarjoavat, anniskeluoikeudet omaavat toimipaikat, joiden toimintaan voi siséltyd erilaista
ohjelmaa. Kahvilaravintolat poikkeavat anniskeluravintoloista siten, etté niilla on enint&an
keskiolutoikeudet. Ruokakioskeja ovat puolestaan kioskit, jotka myyvét tiskilta lammitettyja
ruokia ja sellaiset pikaruoka- ja hampurilaispaikat, joissa e ole varsinaista keitti6toimintaa.
Kahvi-, olut- ja drinkkibaareiks luetaan keskiolutbaarit ja pubit seké keittiétta toimivat
discot, yokerhot ja konditoriakahvilat. (Ammattialan kuvaus: hotelli- ja ravintola-ala 2002.)

A C Nielsenin suurkeittiorekisterin mukaan kahviloita oli Sutomessa vuoden 2001 lopussa
noin 6200. Lukuma&rd on pudonnut vuodesta 1995 noin 200 toimipaikala. Kun verrataan
kahvilatyyppien kehitysta (kuvio 3), kasvua on ollut myymal6iden, tavaratalojen ja muun
toiminnan  yhteydessa gjaitsevien kahviloiden seka pikaruokapaikkojen  (kuten
hampurilaisravintolat, kebabravintolat ja pizzeriat) méarissa. Huoltoasemakahvilat sek& muu-

ryhmaan kuuluvat kahvilatoimipaikat ovat sen sijaan vahentyneet. (Lankinen 2002.)

KUVIO 3 Kahvilatoimipaikat tyypeittain 1995 ja 2001 (Lankinen 2002, A C Nielsen)
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Lankisen (2002) mukaan Tilastokeskuksen yritystilastossa kahviloiks  luokiteltuja
toimipaikkoja on véhemman kuin A C Nielsenin suurkeittitrekisterissi. T&ssA tilastossa niité



oli vuonna 2000 noin 5200. Kahviloiden kannattavuus on Tilastokeskuksen tilinpaétostilaston
mukaan ollut nousussa vuodesta 1996 vuoteen 1999, mutta vuonna 2000 kannattavuus |ahti
|askuun.

Suomalaiset juovat eniten kahvia maaillmassa, 11 kiloa henkeda kohti. Perinteisen
vaa eapaahtoisen kahvin rinnalle on noussut erilaisia gourmet-kahveita, joista suosituimpia
ovat Robert’s Coffeen toimitugohtaja Tomi Miinisen (2002) mukaan latte ja cappuccino.
(Honkakumpu 2002.) Kahviloista on viime vuosina tullut entista suositumpia
gjanviettopaikkoja etenkin nuorison keskuudessa. Lampikoski & Lampikoski (2000, 113)
toteavat Rolf Jensenin (1999) ennakoivan yhteenliittymisen halun trendin ohjaavan
kuluttajien vapaa-aikakayttdytymista. Tasta syysta myos kahvilat tulevat hdnen mukaansa
menestymaan tulevaisuudessa hyvin.

Kahvilaan el tulla vain juomaan kahvikupponen, vaan viettdmaan aikaa ja tapaamaan tuttavia.
Robert”s Coffeen toimitusjohtaja Tomi Miininen toteaa kahviloidensa olevan pisteita kodin ja
tyopaikan valissa. Taman vuoks hyva sijainti on oleellista kahvilan menestymiselle. Hanen
mukaansa kahviloiden perusasiakkaita ovat yli 25-vuotiaat naiset, mutta myds yli 15-vuotiaat
trenditietoiset nuoret, jotka juovat erikoiskahveita. Nama nuoret suosivat myos take away —
kahveita, joita on helppo ja mukava juoda vaikkapa kadulla. My6s Coffee Housen
ketjupdallikkd Ulla Peltoniemi (2002) korostaa hyvan liikepalkan  merkitysta
kahvilatoiminnalle. Hanen mukaansa kahvilakéynnit eivdt useinkaan ole etukéteen
suunniteltuja, vaan asiakas pistaytyy kahvilaan hetken mielijohteesta viettamddn mukavan
hetken esimerkiks ostoskierroksen lomassa. Peltoniemen mukaan Coffee Housen

suosituimpia tuotteita ovat erikoiskahvit, mutta myds teguomat ovat trendikkaité
(Honkakumpu 2002.)

Kahvilatoimiala on sis kaynyt 18pi melkoisia mullistuksia sitten 1800-luvun Suomeen
rantautumisensa. Kahvilat ovat tavallaan palanneet akuléhtellleen, silla nykyaan ns.
pariisilaistyylisid kahviloita 10ytyy l&hestulkoon joka kaupungista. Toisadta kahvilakentta
ssdtéd  monenlaisia  erilaisia  kahvilatyyppejd, kuten aemmin  on  mainittu.
Hampurilaisbaaritkin  voidaan lukea kahvilatoimipaikkoihin kuuluviksi, samoin kuin
huoltoasemat. Uutta on ehkd se, etta take away —toiminta on iskostunut my6s
kahvilatoimialalle. Ehkd tédhédn on osasyynd hektinen eldméantapa, jossa jatkuva kiire ja
tehokkuus ovat olleet keskeisd arvoja. Nan ollen kahvihetkikin on pitanyt pystya



yhdistdmadan muuhun toimintaan eli kahvin voi ottaa kahvilasta mukaansa ja palata ty6poydan
aéreen tyoskentelemdan tuoreen kahvin kanssa. Toisadlta etenkin nuoret viettdvéat nykyisin

aikaansa kahviloissa, joten kysyntda on monenlaisille kahvilatoimialan edustgjille.
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3PALVELUT JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Palveluiden merkitys maailman taloudessa on kasvanut merkittavasti ja palvelut edustavatkin
yleisesti suurinta osaa kansantal oudesta ja ty6llisyydestd Euroopan maissa. Suomessa palvel ut
muodostavat Tilastokeskuksen laskelmien mukaan bruttokansantuotteesta yli 60 % ja
palvelualoilla tyoskentelee kaks kolmasosaa tyOvoimasta. Ennusteiden mukaan palveluiden

osuus tulee kasvamaan entisestadan. (Jarvinen & Vilarinen 2002.)

Koska kahvilat luokitellaan palveluiksi, késittelen seuraavassa palveluiden teoriaa. Kayn |8pi
palveluiden erityispiirteitd fyysisiin tavaroihin verrattuna sekd palveluiden arviointiin ja
kokemiseen liittyvia asioita. Nain luon pohjaa palvelun laadun teorian kasittelylle ja sita

kautta empiirisen tutkimuksen suorittamiselle.

3.1 Palveluiden erityispiirteet

Palveluala sisdltéa hyvin heterogeenisia yrityksia aina kemikalioista atk-palveluita tarjoaviin
yrityksiin. Palveluilla on kuitenkin joitain yhteisia piirteitd, joiden avulla yritykset voidaan
eli erilaisuus, 3) samanaikainen tuotanto ja kulutus sekd 4) katoavaisuus (esim. Gronroos
1980; Zeithaml & Bitner 1996, 18). Lisdks esm. Gronroos (1998b, 53) mainitsee, etté

pavelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivétka asioita ja ettd asiakas osallistuu ainakin jossain

Ehka yleisin ero tavaroiden ja palveluiden valilla on palveluiden aineettomuus. Palvelut ovat
suorituksia elka niita voi nahda, tuntea tai koskettaa samalla tavoin kuin fyysisa tavaroita
(Zeithaml & Bitner 1996, 19), vaikkakin suuri osa markkinoilla olevasta palvel utarjonnasta
sisaltéd seké aineellisia etta aineettomia elementteja (Berry 1984, 30). Ravintolat (ja siten
myods kahvilat) luetaan kuuluviksi palveluihin, vaikkakin niiden tarjontaan liittyy hyvin
tilviisti aineellisa elementtejd kuten rakennus, sisustus, keittibvalineet ja ruoka. Ravintolat
kuuluvat palveluihin Berryn (1984, 30) mukaan siksi, etta ravintolassa palvelu tuotetaan
asiakkaalle toisen osapuolen toimesta. Palveluiden aineettomuudesta johtuu, ettd niiden

arviointi ennen kulutuskokemusta on vaikeaa (Gronroos 1982, 21).
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Toinen palveluiden ominaispiirre on niiden heterogeenisuus €eli erilaisuus. Koska palvelut
tuotetaan yleensd ihmisten valisess vuorovaikutuksessa, ne ovat ainutlaatuisia eika kahta
samanlaista palvelutapahtumaa ole. Toisin kuin tavarantuotannossa, standardoitua, aina
samanlaisena toistuvaa palvelua on vaikea tuottaa. (Berry 1984, 31.) Ihmiset, seka asiakkaat
etta palveluhenkil6kunta, ovat erilaisia ja heidan kdytoksensd vaihtelee. Siten samakin asiakas
tal palveluntarjogja voi eri tilanteessa kokea pavelun eri tavalla. (Zeithaml & Bitner 1996,
20.)

Kolmas palveluiden erityispiirre on tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Asiakas on
yleensa itse paikalla, kun palvelu tuotetaan eli osallisena palvel untuotantoprosessissa ja usein
my6s samalla kanssakdymisessa muiden palveluyrityksen asiakkaiden kanssa. (Zeithaml &
Bitner 1996, 20). Gronroos (1980) toteaa, etté esimerkiksi ravintolassa yritys tuottaa palvelun
asiakkaalleen ainakin osittain asiakkaan ollessa |asng, yhteistyossa taman kanssa, samalla kun
asiakas kuluttaa palvelun. Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus johtaa Berryn (1984, 30-
31) mukaan siihen, etta palvelun jakelusta tulee erittdin tarked osa palvelun tuottamista. Kun
aineellisten tuotteiden kohdalla jakelu on onnistunut silloin, kun tavara on oikeassa paikassa
oikeaan aikaan, tulee palvelun olla myos oikealla tavalla toimitettu asiakkaalle. Tama asettaa
palveluyrityksen asi akaspal vel uhenkil dston keskel seen asemaan onnistuneen
palvel ukokemuksen |uomisessa.

Palveluiden katoavaisuus tarkoittaa sitg, etta palvelua el voida varastoida, palauttaa tai myyda
uudelleen. Esimerkiks lentokoneessa tyhjdna olevaa paikkaa el voida kayttdd mydhemmin
uudelleen, vaan se on kyseisdla lennolla menetetty. (Zeithaml & Bitner 1996, 21.)

Taulukkoon 1 on koottu joitain tavaroiden ja palveluiden keskelsimpia erottavia tekijita.
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TAULUKKO 1 Palveluiden jatavaroiden eroja (Grénroos 1998b, 53)

Fyysiset tavarat Palvelut
Konkreettisia Aineettomia
Homogeenisia Heterogeenisia

o o Tuotanto, jakelu ja kulutus
Tuotanto ja jakelu erilldén o
ovat samanaikaisia
kulutuksesta ]
prosesseja

Asia Teko tai prosessi

Ydinarvo tuotetaan ostajan ja
Ydinarvo tuotetaan tehtaassa | myyjan valisessa

vuorovaikutuksessa

Asiakkaat eivat (tavallisesti) | Asiakkaat osallistuvat

osallistu tuotantoprosessiin tuotantoon

Voidaan varastoida Ei voida varastoida

Omistajuus siirtyy Omistajuus ei siirry

3.2 Prosessikulutus

Tavaroiden kuluttaminen tapahtuu tavaran valmistusprosessin jalkeen eli kyseessa on ns.
lopputuloksen kuluttaminen. Palveluiden kohdalla puhutaan kuitenkin prosessikul utuksesta.
Kun asiakas kuluttaa palveluita, han kokee samalla ainakin jossain maarin palvelun
tuottamisprosessin ja on osana téata prosessia. Palvelun kokonaislaatua arvioitaessa prosessin
arviointi on tarkedssda asemassa, unohtamatta kuitenkaan tyydyttévan lopputuloksen
oledllisuutta hyvan laadun saavuttamisessa. Palveluprosessia voidaankin sanoa avoimeksi
prosessiksi, koska palvelun tuwtantoa ja kulutusta on vaikea erottaa toisistaan.
Palveluyrityksen kohdalla térkedd onkin se, miten palvelun tuotanto- ja kulutusprosessit
saadaan liitettya toisiinsa niin, etta asiakkaat kokevat palvelun laadun ja arvon korkeiks ja
haluavat jatkaa asiakassuhdetta yritykseen. (Gronroos 1998a; Gronroos 2001b, 50-52.)

Prosessikulutuksessa ei ole olemassa ennalta valmistettua tavaraa. Monissa pal veluyrityksissa,
kuten kahviloissa ja pikaruokaravintoloissa, palveluprosessiin kuuluu kuitenkin keskeisesti

fyysisia elementtgga. Nama palveluprosessin osat voivat olla tdysin ennata vamistettuja tai
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osin ennalta valmistettuja ja osin tilaustyona tehtyja. Nailla fyysisilla tuotteilla e kuitenkaan
ole merkitysta irrallaan palveluprosessista, vaan ne yhdistyvét useiden muiden elementtien

kanssa toimivaks palveluprosessiksi. Erilaiset elementit tuottavat asiakkaalle arvoa, kun niitéa
kéytetédn asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa ja asiakasldhtOisesti siten, ettd asiakkaan
saama arvo vastaa hdnen uhrauksiaan. (Grénroos 1998a.) Esimerkkina voisi mainita juuri

ravintola- (ta kahvila-) palvelun, joka koostuu kahdesta keskeisesta osatekijasté: ruuasta ja
juomasta seka palvelun jakelusta. Onkin tarkedé erottaa fyysinen tuote ja palvelu ravintolan
tunnelmasta, kun arvioidaan kaikkia palvel utapahtumaan kuuluvia osia. Asiakkaat eivét palaa
ravintolaan ellei ravintolan ydintarjonta vastaa heidan odotuksiaan. (Susskind 2002.)

3.3 Palveluiden arviointi ja kokeminen

Palveluyrityksen térkein tavoite on sama kuin millé tahansa yrityksella eli kehittda ja tuottaa
sellaisia tuotteita, jotka tyydyttdvét asiakkaiden tarpeita. Taman tavoitteen saavuttaminen
edellyttad, etta palveluyrityksessd ymmarretéén, miten asiakkaat valitsevat ja arvioivat heidan
tarjontaansa. Zeithaml (1984, 191) esittelee Philip Nelsonin (1970) kehittdman jaottelun, jossa
kuluttajatuotteet jaetaan kahteen ominaisuusluokkaan, joiden pohjalta kuluttgjat arvioivat
niitd. Nama ovat etsinnalliset ominaisuudet ja kokemusperéaiset ominaisuudet. Etsinnalliset
ominaisuudet ovat sellaisia, joita kuluttaja voi arvioida ennen tuotteen tai palvelun ostamista
ja kokemusperdiset ominaisuudet vastaavasti sellaisia, joita pystytddn arvioimaan vasta
ostamisen tai kulutuskokemuksen jalkeen. Suuri osa palvelutuotteista kuuluu
kokemusperdisten ominaisuuksien tuotteisiin.  (Zeithaml 1984, 191.) Esimerkiksi
kahvilapalvelua arvioidaan mielestani kokemusperdisten ominaisuuksien mukaan, koska
pavelun laatua on vaikea arvioida ennen kuin on kaynyt kahvilassa. Zeithaml (1984, 191)
toteaa liséks, ettd Darby ja Karni (1973) ovat lisdnneet Nelsonin jaotteluun kolmannen
kategorian eli uskomusominaisuudet, joita kuluttaja e pysty arvioimaan edes
kulutuskokemuksen jalkeen. Tallaisia ominaisuuksia sisdltavét tuotteet ja palvelut vaativat
yleensa erikoisosaamista, jota vain harvailla tavalisilla kuluttgjilla on. Esimerkkina 188kérin

diagnoosi potilaan sairaudesta.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 4) on vidd Zeithamlin (1984) esittama yhdistelma em.
jaottelusta. Kuviossa ylhadla ovat tuotteet, joita arvioidaan etsinndllisten ominaisuuksien
perusteella ja joita on helppo arvioida ennen ostotapahtumaa. Keskelld ovat tuotteet, joita
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arvioidaan kokemusperéisten ominaisuuksien perusteella ja jotka siis vaativat ostamisen tai
kuluttamisen ennen kuin arviointi on mahdollista. Alhaala puolestaan ovat kaikkein
vaikeimmin arvioitavat tavarat ja pavelut, joihin liittyy paljon uskomusominaisuuksia. Kuten
kuviosta voidaan nahdd, suurin osa palveluista sijoittuu vaikeasti arvioitavien ominaisuuksien
aluedlle. Niiden kohdalla kuluttajien on luotettava palveluita arvioidessaan moniin erilaisiin
vihjeisiin ja prosesseihin. (Zeithaml 1984, 191-192.)

KUVIO 4 Erilaisten tuotteiden arvioiminen (mukailtu |8hteestd: Zeithaml & Bitner 1996, 58)

Helppo arvioida

/‘

Vaatteet
Korut Etsinnalliset
Huonekalut ominaisuudet

Suurin osa < Asunnot
Autot

tavaroista 1~ | Ravintolaruokailu
Lomamatkat Kokemusperaiset
Hiustenleikkaus ominaisuudet

_< | Lastenhoito

) Television korjaus

Suurin osa Asianajopalvelut

palveluista Hampaidenhoito Uskomusominaisuudet
Autonkorjaus

| Laakarin diagnoosi

Vaikea arvioida

Koska palvelut ovat abstrakteja tavaroihin verrattuna, on niiden arvioinnissa siis kéytettava
erilaisia keingja kuin tavaroiden kohdalla. Zeithaml ja Bitner (1996, 104) ovat jaotelleet
palveluiden kokemiseen liittyvét tekijét kuvion 5 mukaisesti. Kuluttgat kokevat palvelut sen
mukaan, millaista palvelun laatu on, miten tyytyvéisia he ovat palveluun ja millainen arvo
pavelulla ylipdédnsd on. Zeithaml ja Bitner (1996, 31-34) pitavétkin palvelun laatua,
asiakastyytyvaisyytta ja asiakkaan kokemaa arvoa taman paivan keskeisimpina
paveluyritysten kilpailutekijoind. Naihin tekijoihin ja edelleen palvelukokemukseen
vaikuttavat erilaiset tekijat. Talaisia ovat Zeithamlin ja Bitnerin (1996, 104) mukaan
ensinnakin asiakkaan ja palveluyrityksen valiset "totuuden hetket” eli palvelukohtaamiset.
Palveluiden aineettomuudesta johtuen asiakkaat tarvitsevat palvelua arvioidakseen joitain
"konkreettisia’ todisteita palveluista. Bitner (1993) jakaa ndma todisteet ihmisiin, prosessiin

ja fyysisiin todisteisiin. Ihmiset tarkoittavat yrityksen palveluhenkil6stog, asiakasta itseddn
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seké yrityksen muita asiakkaita, heidan toimiaan ja asenteitaan. Prosessi puolestaan tarkoittaa
palvel utapahtuman sujuvuutta, prosessin etenemista ja sitg, onko toiminta joustavaa. Fyysiset
todisteet viittaavat kaikkiin niihin ainegllisiin tekijoihin, joita palvelutapahtumaan kuuluu
esimerkkiné palveluympériston siisteys. (Zeithaml & Bitner 1996, 113-114.)

KUVIO 5 Palvelukokemukseen vaikuttavat tekijat (Zeithaml & Bitner 1996, 104)

Palvelukohtaa-

miset
>

Palveluto-

disteet
Palvelun laatu /

Palvelu-
kokemuk-
set

Asiakas -

tyyty
valsyvs

Imago / \ Hinta

Asiakkaan palvelukokemuksiin ja palvelun arviointiin vaikuttaa my6s palveluyrityksen imago
ja mane. Zeithaml ja Bitner (1996, 114) méérittelevat yrityksen imagon ”yritykseen
liittyviks havainnoiksi, jotka heijastuvat kuluttajan muistissa oleviin assosiaatioihin”.
Assosiaatiot voivat olla hyvin konkreettisia, kuten vaikkapa aukiologat, tai vahemman
konkreettisia kuten |uotettavuus ja perinteikkyys. Imago voi olla koko yritysta koskeva tai
vain yrityksen yhté toimipaikkaa koskeva. (Emt, 114-115.) N&in esimerkiks Linkosuolla
yrityksend on oma imagonsa ja jokaisella Linkosuon kahvilalla omansa, mutta kuitenkin
Linkosuon yleinen yrityskuva saattaa vaikuttaa myos yksittéisen kahvilan imagoon. Hyvin
positiivinen imago Vvoi Swjata yritysta dSiten, ettd asiakas sdlii huonommankin
palvelukokemuksen, jos yrityksen yleinen imago on myonteinen. Hyva imago on sis
yritykselle tarkea kilpailutekija, koska se vaikuttaa asiakkaan késityksiin palvelun laadusta,
asiakastyytyvéisyyteen ja asiakkaan kokemaan arvoon.

Neljas pavelukokemukseen vaikuttava tekija on hinta. Palveluiden aineettomuudesta johtuen
asiakkaat kayttavat usein palvelun hintaa palvelun laadun mittarina. Korkea hinta kohottaa
asiakkaan laatuodotuksia ja alhainen hinta saattaa aiheuttaa epdlyksid pavelun laadun
suhteen. Toisaalta asiakas saattaa tulkita hyvin korkean hinnan niin, ettd yritys el olekaan
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kiinnostunut parhaan mahdollisen palvelun tarjoamisesta vaan ainoastaan rahasta. Asiakas
myos arvioi palvelukokemuksen jélkeen, oliko pavelu hintansa arvoista ja néin hinta

vaikuttaa myds asiakkaan kokemaan arvoon. (Emt, 116.)

Tassa tutkimuksessa keskityn kasittelemaan tarkemmin palvelun laadun teorioita ja palvelun
laadun mittaamista, koska empiirinen tutkimukseni kasittelee juuri toimeksiantgayrityksen
asiakkaiden kokemaa palvelun laatua. En siis kasittele tarkemmin asiakkaan kokemaa arvoa,
pavelukohtaamisia, palvelutodisteita, yritysmagoa tai hintaa palvelukokemukseen
valkuttavina tekijéind. Nama asiat tulevat tutkimuksessa esille vain mahdollisina laadun
osatekijoina olematta sen lagemman teoreettisen kasittelyn kohteina. Sen sSjaan

as akastyytyvéisyytta kasittelen hieman lagjemmin seuraavassa kappal eessa.

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Miten asiakastyytyvaisyys mééritelldan? Maaritelmia on varmasti monia, joista seuraavassa
Rustin ja Oliverin (1994, 2) omaksuma Oliverin (1980) méaritelma asiakastyytyvéisyydesta:

Asiakastyytyvaisyys on yhtendinen kognitiivinen ja affektiivinen  reaktio
palvelutapahtumaa kohtaan (tai joskus pidempiaikaista palvelusuhdetta kohtaan).
Tyytyvdisyys (ta tyytyméttomyys) syntyy, kun koetaan pavelun laadun ympéristd
(palvelutapahtuma) ja verrataan sité siihen, mité on odotettu.

Asiakastyytyvaisyys dSis syntyy, kun asiakas vertaa odotuksiaan kokemuksiinsa
pavelutapahtumasta. Asiakas on se, joka viime kadessa arvioi yrityksen toimintaa.
Tyytyvéiset asiakkaat ovat menestyvan yrityksen kulmakivi, silla asiakkaan menettéaminen
aiheuttaa yritykselle monenlaisia kustannuksia. Menetetty asiakas tarkoittaa Sitd, etta
yrityksen pitdd |0ytéa uusia asiakkaita hanen tilalleen. Uuden asiakkaan hankkiminen on
yritykselle viis kertaa kalliimpaa kuin vanhan asiakassuhteen ylldpitdminen (Keaveney
1995), silla uuden asiakkaan hankkimiseks tarvitaan mm. aktiivista myyntity6ta ja
mainontaa. Tyytyméton asiakas aiheuttaa yritykselle ongelmia menetetyn tuoton muodossa
sekda levittamalla yritykselle negatiivista suusanallista (word-of-mouth) viestintda (Wilkie
1994, 541).

Asiakastyytyvéisyys vakuttaa yrityksen toimintaan monin tavoin elka véhiten taloudel lisesti.

Uskollinen asiakas luo yritykselle lisdarvoa ja tuottoa tulevaisuudessakin. Vuosien saatossa
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tyytyvadinen asiakas on "ansainnut” yritykselle tuottoja, vaikkeli olis tuonut yhtddn uutta
asiakasta mukanaan. Tyytyvaiset asakkaat sietavdt myods hinnankorotuksia paremmin kuin
tyytyméattoméat eli heidan kohdallaan hintgousto on pienempi kuin tyytyméattomilla
asakkaillaa. Myo6s tulevaisuutta gjatellen asiakastyytyvaisyydellda on merkitystd, silla
tyytyvaiset asiakkaat kayttavét yrityksen palveluita usein ja enemman kuin tyytyméttomat.
Virheista johtuvat kustannukset kuten palautusten ja valitusten kasittely vahenee, jos yritys
panostaa asiakkaiden tyytyvéisyyteen. Kuten edella jo on mainittu, tyytyméton asiakas voi
levittéd yritykselle haitallista viestintdd, tyytyvdinen asiakas taas toimii yrityksen
markkinoinnin apuna kertoen myonteisia asioita yrityksesta. Nain myds yrityksen maine
paranee ja mahdolliset toimintaympdariston muutokset eivéat vaikuta niin voimakkaasti

yritystoimintaan. (Anderson, Fornell & Lehmann 1994.)

Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys liittyvét toisiinsa kiinteasti. Tutkijat ovat olleet eri
mielté siitd, kumpi on seurausta kummasta ja millainen ndiden kahden késitteen vélinen suhde
oikeastaan on. Useimmiten tyytyvaisyys on nahty yksittdiseen transaktioon liittyvana
arviointina ja laatu taas pidempiaikaisena yleisend arviona tai asenteena. Toisadlta seké
asiakastyytyvaisyyden etta palvelun laadun tutkijat ovat keskittyneet diskonfirmaatiomalliin,
joka alun perin oli asiakastyytyvaisyyden méaéritelmd (Rosen & Surprenant 1998.)
Perinteisesti tutkijat ovat olleet sita mielta, ettd tyytyvaisyys tiettyyn palvelukokemukseen
johtaa gjan myota yleiseen arviointiin palvelun laadusta (esim. Bitner 1990; Parasuraman,
Zeithaml & Perry 1988). Myohemmin tutkijat ovat kuitenkin todenneet, etta
asiakastyytyvaisyysolis seurausta palvelun laadusta.

Zeithaml & Bitrer (1996, 123) toteavat asiakastyytyvéisyyden ja palvelun laadun sisditdvan
yhteisia piirteitd, mutta he ndkevéal asiakastyytyvédisyyden lagjempana konseptina kuin
erityisesti palvelun eri dimensioihin kohdistuvan palvelun laadun arvioinnin. Heidéan
ndkemyksensa mukaan koettu palvelun laatu on yksi asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavista
osatekijoistd, joita ovat myos tuotteen laatu, hinta, tilannetekijét ja henkilkohtaiset tekijat.
Asiakas e voi arvioida tyytyvaisyyttdan ilman todellista kokemusta yrityksen tavaroista tai
paveluista, kun puolestaan laadun arviointi e vaadi kulutuskokemusta. (Emt. 123-124;
Anderson ym. 1994). Asiakastyytyvaisyys riippuu paitsi kulutuskokemuksesta, my6s koetun
laadun suhteesta palvelun hintaan tai palvelusta saatujen etujen suhteesta siihen sisdltyviin
kustannuksiin. Hinnan e niink&an oleteta vaikuttavan palvelun laadun kokemiseen, ainakaan
yht& voimakkaasti.
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Anderson ym. (1994) kasitteellistdd asiakastyytyvéisyyden kahdella eri tavalla: joko
erityiseen transaktioon liittyvaks tai  kumulatiiviseksi. Transaktiondkokulma nédkee
asiakastyytyvéaisyyden tietyn ostotapahtuman jalkeisenda arviointina, kumulatiivinen
asiakastyytyvéisyys taas on yleinen arvio, joka perustuu asiakkaan koko osto- ja
kulutushistoriaan. Kumulatiivinen asiakastyytyvéaisyys kuvaa sis keskeisemmin yrityksen

mennyttd, nykyistajatulevaa swritusta. (Anderson ym. 1994.)

3.5 Diskonfirmaatiomalli

Sekd palvelun laadun ettéd asiakastyytyvaisyyden tutkimuksesta suuri osa on perustunut
diskonfirmaation kasitteeseen, joka on aun perin tullut tunnetuks fyysisia tuotteita
késittelevassa kirjalisuudessa (Brady & Cronin 2001). Diskonfirmaatiomallin  mukaan
tyytyvéisyys on seurausta asiakkaan odotusten tayttamisesta tai niiden ylittdmisesta (Rosen &
Surprenant 1998). Mallin csatekijoitéd ovat vertailustandardi eli asiakkaan odotukset, hénen

kokemuksensa tuotteen toiminnasta, odotusten ja kokemusten vertailu seka asiakkaan reaktiot.

Sekd palvelun laadun ettd asiakastyytyvaisyyden tutkimuksessa on yleensd oletettu, etta
odotusten diskonfirmaation ja koetun pavelun laadun tai tyytyvéisyyden vélilla on
lineaarinen korrelaatio. Tama tarkoittaa sitd, etta mita parempaa koettu toiminta on verrattuna
vertailustandardiin, sitd korkeammaks asiakas kokee palvelun laadun ja sen tyytyvadisempi
han on (=positiivinen diskonfirmaatio). (Liljander 1995, 14.) Toisaalta mitéa korkeammat
odotukset ovat suhteessa todelliseen kokemukseen, sen suurempi on diskonfirmaatio ja sen
tyytyméttomampi asiakas on (=negatiivinen diskonfirmaatio) (Boulding & Kalra 1993).
Asiakas on tyytyvainen myos tilanteessa, jossa hédnen odotuksensa ja kokemuksensa ovat
samanlaiset. Talloin hénen kasityksensa yrityksesta vain vahvistuu. Seuraavassa kuviossa

(kuvio 6) esittelen viela selkeytetysti diskonfirmaatiomallin perusajatuksen.
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KUVIO 6 Diskonfirmaatiomalli (Liljander & Strandvik 1992, 8)

Odotukset Kokemukset

P  Diskonfirmaatio |«

¥ ¥ v
K>0 K=0 K<O
[ [ [
Positiivinen Vahvistuminen Negatiivinen
diskonfirmaatio diskonfirmaatio
I I I
Tyytyvaisyys Tyytyvaisyys Tyytymattomyys
K = Kokemukset O = Odotukset

3.5.1 Erilaisa vertailustandardea

Odotukset ovat standardi, johon asiakas vertaa ssamaansa palvelua. Ne on myds nméaritelty
uskomuksiks tai ennusteiksi siita, etté asiakkaan kéyttéma palvelu sisdltéa tiettyja haluttuja
tekijoita. (Cadotte, Woodruff & Jenkins 1987.) Odotuksia voidaan pitda tiettyna pisteena tai

lagjempana vyoOhykkeend (Liljander & Strandvik 1992). Asiakas muodostaa erilaisia
odotuksia yrityksesta ja sen palveluista ennen ostopddtoksen tekemistd, mutta ovatko nama
odotukset ainoa kéytettavd vertallustandardi, on aiheuttanut keskustelua. Liljander ja
Strandvik (1992) esittavét, ettd odotusten sijaan tulisi puhua juuri vertailustandardeista, koska
kaikkia vertailustandardeja e voida pitda odotuksina. He toteavat kuitenkin, ettd odotus-
termid kaytettéessa tulis aina tarkentaa, mitéa silla kyseisessa yhteydessa tarkoitetaan. Eri

tutkijat ovat esitténeet erilaisia vertailustandardeja, joista seuraavassa kéasttelen muutamia
keskeismpia. Kaikissa yhteistéd on se, etta tyytyvéaisyys tai palvelun laatu on kahden tai

useamman tekijan vertailun tulosta, vaikka ndma tekijét vaihtelevatkin.

A Haluttu jariittava palvelu

Parasuraman, Berry ja Zeithaml (1991) toteavat tutkimustensa perusteella, etté asiakkailla on

kahdentasoisia palvelun laatuodotuksia. Ensinnékin palvelu, jonka asiakas toivoo saavansa eli

haluttu palvelu (desired service). Haluttu palvelutaso kuvaa sité palvelua, jonka asiakas uskoo



20

voivansa saavuttaa ja joka hanen mielestédn pitdis saavuttaa. Haluttua palvelutasoa alempi

odotustaso on riittavan palvelun taso (adequate service), jonka asiakas viela hyvéksyy, koska
han tietda ettel haluttua palvelutasoa aina ole mahdollista saavuttaa. Riittava palvelutaso on
dis ns. minimitaso, jonka asiakas uskoo saavansa aiempien palvelukokemustensa perusteel la.
Riittavan palvelun taso muuttuu helpommin kuin halutun pavelun taso. Siihen vaikuttaa
esimerkiksi vaihtoehtoisten palveluntarjogien méard. (Zeithaml & Bitner 1996, 77-78;
Parasuraman, Berry & Zeithaml 1991.)

Halutun ja riittévan palvelun \alilla olevaa auetta Berry, Parasuraman ja Zeithaml nimittavét
toleranssivyohykkeeksi (kuvio 7). Se voi vaihdella asiakkaiden vdlilla tai tilanteesta riippuen
samankin asiakkaan kohdalla. Odotusten taso on korkeampi sellaisten palvelutekijoiden
kohdalla, joita asiakas pitda téarkeind kyseisen palvelun kohdalla. Vahemman tarkeina
pitamiensd palvelutekijoiden kohdalla asiakkaan odotukset ovat puolestaan alhaisemmat.
(Ylikoski 1997, 87.) Riittdvédn palvelutasoon vaikuttaa sis vaihtoehtojen méérd. Jos
asiakkaalla on paljon vaihtoehtoisia palveluntarjogjia, hénen toleranssivyohykkeensd on
pienempi kuin tilanteessa, jossa vahtoehtoja e ole. Toleranssivythyke kapenee myds
hététilanteessa tai kun palvelu on epdonnistunut. Talldin riittdvan palvelun taso tilapéisesti

nousee ja toleranssivyohyke vastaavasti pienenee. (Parasuraman ym. 1991.)

KUVIO 7 Palvelun toleranssivyohykkeet (Zeithaml & Bitner 1996, 81)

Odotusten
taso Haluttu palvelu
Toleranssi- Haluttu palvelu
vyOhyke
Toleranssi-
Riittava palvelu vyohyke

Riittava palvelu

Tarkeat palvelutekijat Vahemman tarkeét
palvelutekijat
Yrityksissa on siis tarkedd tunnistaa seka tama odotusten kaksiulotteisuus etta haluttuun ja
riittavdan palveluun vakuttavat tekijat. Tuntemalla nama asiat yrityksessa voidaan kaventaa

kuilua asiakkaiden odotusten ja kokemusten vélilla ja ndin luoda tyytyvaisyytta.
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B Kokemuksiin perustuvat normit

Cadotte, Woodruff ja Jenkins (1987) kritisoivat gjatusta, jonka mukaan odotukset olisivat
ainoita standardgja kulutustapahtuman jalkeisessd arvioinnissa. Heildan kasityksensa mukaan
asiakkaat luottavat voimakkaasti omiin aiempiin palvelukokemuksiinsa muissa yrityksissa ja
vertaavat "uuden yrityksen” palvelua ndihin kokemuksiin. Cadotte ym. nimittavét néita
kokemuksiin perustuviksi normeiksi, jotka heijastavat haluttua tarpeiden tyydytyskokemusta ja
edustavat palvelua, joka asiakkaan aiempien kokemusten perusteella on mahdollista.
Odotuksiin vaikuttaa siis merkittéavasti asiakkaan aiemmat kokemukset samanlaisesta
pavelusta. (Emt.) Ajatus on mielestani oikeutettu, koska esimerkiksi tullessaan uuteen
kahvilaan asiakas vertaa kokemustaan aiempiin kahviloissa kaynteihinsi ja tdmén perusteella

muodostaa kasityksensa palvelusta.

Tdalainen kokemuksiin perustuva normi voi ollajonkin tietyn yrityksen tyypillinen palvelu tai
se voi olla keskiverto palvelu, jota asiakas pitéatyypillisenatietylle palvelualale. Tyypillinen
palvelu e valttamétta ole arvioinnin kohteena olevan yrityksen palvelu, vaan esimerkiksi
asiakkaan viimeinen kokemus samanlaisesta palvelusta. Keskiverto palvelun kayttaminen
vertailustandardina on jarkevaa tilanteessa, jossa asiakkaala on kokemuksia monesta eri
palveluntarjogjasta eilka mikdan niista nouse erikoisesti hdnen mieleensa. Myds tilannetekijat
valkuttavat asiakkaan arviointiin. (Emt.) Esimerkiksi se, mink& tyyppisen kahvilan palvelua
asiakas arvioi, vaikuttaa myds hanen valitsemaansa vertailustandardiin. Huoltamokahvilaa
arvioidessaan asiakas e vattaméttd kayta vertailustandardina kaupungin parasta kahvilaa,
vaan aiempia kokemuksiaan huoltamokahviloista. Mikaan yksittéinen vertailustandardi e siis
selitd asiakastyytyvaisyytta kaikissa tilantei ssa.

C Halut ja toiveet

Spreng, MacKenzie ja Olhavsky (1996) lisdavét vertailustandardiksi asiakkaan halut ja toiveet
(desires) ja ehdottavat mallissaan, etta tyytyvaisyys syntyy, kun asiakas vertailee tavaran tai
pavelun kulutuskokemusta seka toiveisiinsa etta odotuksiinsa. Vertailu aheuttaa paitsi
tyytyvaisyytté tavaraan tai palveluun, myds tyytyvéisyytta siihen informaatioon, johon heidan
odotuksensa pohjautuvat. Mallin erikoisuus verrattuna muihin on siis informaation ottaminen
mukaan asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen. Mielesténi tdma on suotavaa, silla monesti

asiakkaan odotukset perustuvat juuri yrityksen markkinointiviestinndssa annettuihin
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lupauksiin tuotteesta tai palvelusta. Spreng ym. toteavatkin, ettd markkinoinnin antama vaara
kuva saattaa entisestéén lisdta asiakkaan tyytyméttomyytta vaikka tuote tai palvelu olisikin

"toiminut” asiakkaan haluamalla tasolla.

Mallissa siis lisdtéan \ertailustandardiks asiakkaan halut ja toiveet. Nama voidaan mééritella
perustavaa laatua oleviks tarpeiks, eldman pdadmaariks, hautuiksi lopputuloksiks tai
keinoiks, joiden henkild uskoo johtavan haluttuihin tuloksiin (vrt. means-end —ketjut esim.
Pieters, Baumgartner & Allen 1995). Toiveet voivat olla abstraktga esimerkkind
hyvanolontunne, ns. valihyotyja kuten painon pudottaminen tai konkreettisia keinoja noiden
etujen saavuttamiseks kuten vaikkapa véharasvaiset tuotteet (ks. Pieters ym. 1995). Spreng
ym. siis erottaa odotukset ja toiveet toisistaan seuraavasti: odotukset ovat uskomuksia siité
toiveet ovat arvioita Siitd, missa mddrin nuo ominaisuudet, edut ja lopputulokset johtavat
henkilon arvojen saavuttamiseen. Odotukset ovat siis tulevaisuuteen tdhtéévia ja muuttuvia,

toiveet téta hetked ja melko pysyvia

3.5.2 Odotuksiin vaikuttavat tekijat

Asiakkaan odotukset ovat useimpien tutkijoiden omaksuma vertailustandardi asiakkaan
palvelukokemuksen arvioinnissa. Mitka tekijét néahin odotuksiin sitten vaikuttavat? Edell& on
jo useasti mainittu asiakkaan aiemmat palvelukokemukset, mutta odotuksiin vaikuttavat
muutkin tekijdt. Marco Antonio Robledo (2001) tutki kolmen lentoyhtion asiakkaiden
késityksd palvelun laadusta ja 10ysi tutkimuksensa perusteella seitseman odotusten
aiheuttgjaa. Mielestdni naissa tulee kattavasti esille odotusten muodostumiseen vaikuttavat
tekijét, joten esittelen ne téssa lyhyesti. Robledon (2001) mukaan odotuksiin vaikutavat:

alemmat kokemukset
epaviralliset suositukset
viralliset suositukset
hinta
markKkinointiviestinta
henkil 6kohtai set tarpeet
yrityskuva
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Aiemmat kokemukset voivat siis liittyd myos kilpaileviin yrityksiin (vrt. Cadotte ym. 1987:
kokemuksiin perustuvat normit). Robledon (2001) mukaan aiemmat kokemukset palvelusta
ovat selkeasti tarkein odotuksiin vaikuttava tekija mutta ellel aiempaa kokemusta ole, muut
tekijat nousevat luonnollisesti tarkeammiksi. Epaviralliset suositukset viittaavat esimerkiksi
suusanalliseen viestintéén ja monet tutkijat (essm. LindbergRepo 1999) pitavétkin téta yhtena
vaikuttavimpana tekijdna etenkin magjoitus-, ravitsemis- ja matkailuyrityksissd. Monesti
asiakas kokeilee essmerkiks uutta kahvilaa tai ravintolaa juuri ystéaviensi suosituksesta ja
talléin nama suositukset vaikuttavat hanen odotuksiinsa kahvilan palveluista. Viralliset
suositukset puolestaan tarkoittavat erilaisten ammattilehtien tai éarjestjen luokituksia ja
arvioita palveluyrityksestd. Esimerkiks ”viiden téhden” hotelliin kohdistuu varmasti erilaisia

odotuk sia kuin alemman arvion saaneeseen hotdlliin.

Hintaa voidaan pitéa yhtend odotusten méérittdjéna. Jokainen kuluttgja arvioi ainakin joskus
tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhdetta ja yleinen kasitys onkin, ettd mita korkeampi hinta,
sen laadukkaampi tuote tai palvelu on. Hinta vaikuttaa siis keskeisesti odotusten tasoon.
Palveluyrityksen markkinointiviestintd kokonaisuutena vaikuttaa my¢s asiakkaan odotuksiin.
Mainonnala pyritédn luomaan tietynlaista kuvaa yrityksestd ja erilaiset kampanjat
muokkaavat asiakkaan odotuksia. Markkinointiviestinnan avulla yritys myds positioi itsensa
markkinoille kilpailijoihin néhden. Liséks asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet maarittavat,
mik& hénelle on térkeda ja mika véhemman tarkeda. (Robledo 2001.) Yrityskuva puolestaan
vaikuttaa odotuksiin joko positiivisesti, neutraalisti tai negatiivisesti sen mukaan, millaisena
asiakas yritysta pitéa. Yrityskuva muuttuu gjan myo6td, joten se on hyvin dynaaminen tekija.
(Grénroos 1998a.)
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4 PALVELUN LAATU

Miten palvelun laadun voisi méaritel|&? Se on kasitteend monimutkai nen. Fyysisten tuotteiden
laatu on helpompi ymmaértad, koska se liittyy suoraan niiden teknisiin ominaisuuksiin.
Palvelut sitd vastoin koostuvat prosesseista, joissa asiakas itsekin toimii. Asiakkaiden
odotusten ja arviointitapojen ymmartaminen on kuitenkin palveluyritykselle yhté tarkedé kuin

fyysisia tuotteita vamistavalle yritykselle. (Grénroos 2001a, 98.)

Erés yleismmista palvelun laadun maéritelmisté on, ettd "tietyn tavaran tai palvelun laatu on
mitd tahansa, miks asiakas sen kokee” (Gronroos 1998b, 62; Gronroos 2001b, 63). Usein
tarkeimpana laadun tekijdnd pidetédn tuotteen ta pavelun teknisd ominaisuuksia
Todellisuudessa asiakkaat kuitenkin pitévét laatua pajon laajempana tekijdna ja
palvelukokemukseen vakuttavat eniten muut kuin tekniset ominaisuudet. Ongelmana onkin
se, efta yrityksissa el aina osata méadritella laatua siten kuin asiakkaat sen tekevét, vaikka
asiakkaiden laatukasitykset ovatkin térkein tekija laadun aikaansaamiseksi. (Gronroos 2001b,
63.)

Gummesson (1988) nostaa esiin kaksi palvelun laadun méaéritel maa:
1) teknologiajohtoisen ja tuotantosuuntautuneen sekéa

2) markkinajohtoisen ja asiakassuuntaut uneen.

Ensmmaéinen korostaa tiukkojen laatuvaatimusten térkeyttd eli laatu on Sitg, ettd kaikki
yrityksen toiminnot noudattavat jarjestelmallisesti asetettuja vaatimuksia. Toinen méaritelma
painottaa asiakkaan kayttémukavuutta ja tyytyvéisyyttd. Gummesson (1988) yhdistda naméa
kaks maaritelmda asiakkaan kokemaks laaduksi, mika vastaa yleisintd, mm. Grénroosin
esittamaa laadun madritelméda. Han myos toteaa, ettd laadusta on tullut yhdistava tekija
tuotantosuuntautuneisuuden ja markkinasuuntautuneisuuden valilla. Tama tarkoittaa sita, etta
sekda palveluntarjoga ettda asiakas kayttaytyvéat toisaglta objektiivisesti ja toisaalta
subjektiivisesti. Asiakas tuntee omat tarpeensa ja paveluntarjoga taas ne mahdollisuudet,
mitd palvelun tuottamiseen esimerkiksi teknologisesti on. Toisaalta kumpikin osapuoli
ymmértéd myos toisen osapuolen katsantokannan ja laatu toimii néitéd katsantokantoja

yhdistéavana tekijana
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Gronroos on jaotellut palvelun laadun tutkimuksen kolmeen eri aikakauteen: pioneerivaihe
(1980-1985), toinen vaihe (1986-1992) ja kolmas vaihe vuodesta 1993 eteenpéin (Liljander
1995, 10-11). Pioneerivaiheen merkittavimpia tuloksia oli Grénroosin vuonna 1982 kehittéma
malli koetusta palvelun laadusta, jossa kuluttgja nous merkittévéan asemaan arvioimalla
palvelun laatua vertaamalla kokemaansa palvelua palveluodotuksiinsa (Gronroos 1982, 60).
Pavelun laatututkimuksen toinen vaihe keskittyi odotusten, koetun pavelun ja
diskonfirmaation kasitteiden méérittelyyn ja mittaamiseen. Parasuramanin, Zeithamlin ja
Berryn (1988) kehittama palvelun laadun mittari SERVQUAL kehitettiin juuri  tala
aikakaudella. Kolmas palvelun laadun tutkimusvaihe on ollut meneill&&n jo kymmenen vuotta
ja tana aikana on pyritty kehittdamééan uusia palvelun laatumallegja. (Liljander 1995, 10-11.)
Lisaks tutkimus on keskittynyt entistd enemman yritysten vélisten palveluiden tutkimiseen
(essim. Holmlund 1996), kun alussa tutkimuksen kohteena olivat enimméakseen kuluttajille

tarjottavat palvelut.

Palvelun laadun tutkimus on jakautunut kahteen eri koulukuntaan, jotka ovat pohjoismainen
koulukunta ja amerikkalainen koulukunta. Pohjoismaisen koulukunnan nimekkain edustaja
lienee Gronroos (esim. 1980, 1982, 1998ab, 2001ab), amerikkal aista koulukuntaa puolestaan
edustavat puhtaimmillaan Parasuraman, Zeithaml ja Berry (essim. 1985, 1988, 1991, 1994).
Pohjoismaisen koulukunnan peruspiirteitd on palvelun laadun dimensioiden méarittdminen
lagjoin termein tekniseks ja toiminnalliseks laaduks (selitetéan tarkemmin jéljempand).
Amerikkalaisessa nakokulmassa palvelun laatudimensiot kuvaavat palvelutapahtuman
piirteitd. Suomessa palvelun laatua ovat tutkineet Gronroosin lisdks mm. Liljander (1995),
Liljander ja Strandvik (1992) seka Lehtinen & Lehtinen (1991).

4.1 Palvelun laadun muodostumista kuvaavia mallga

Palvelun laatua kéasittelevat mallit voidaan siis jakaa pohjoismaisen ja amerikkalaisen
koulukunnan mukaan, mutta my®s sen mukaan, kéasitellaanko niissa lahinna palvelun laadun
ulottuvuuksia val perustuvatko ne diskonfirmaatiomalliin eli odotusten ja kokemusten
vertailulle. Esittelen seuraavassa nelja mielestdni keskeisintd ja hyvin palvelun laatua
kuvaavaa laatumallia, jotka olen jakanut palvelun laatudimensioita kasitteleviin malleihin ja
diskonfirmaatiomalliin perustuviin malleihin. Kaikissa malleissa pavelun laatu nahddan
monidimensionaalisena kasitteend, mutta p&&paino on eri asioissa. Molempiin luokkiin olen
ottanut seka pohjoismaisen ettd amerikkalaisen koulukunnan edustgjat. Pohjoismaista
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koulukuntaa edustavat Gronroosin ja Lehtisen & Lehtisen laatumallit, amerikkalaista
Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn sekd Bradyn ja Croninin laatumallit. Olen valinnut
kyseiset mallit esittelyyn sen vuoks, ettd ne ovat mielestani keskeisia palvelun laadun
teoriassa ja samalla tarpeeks selkeitd antamaan lagan kuvan palvelun laadusta ja sen

muodostumisesta.

4.1.1 Diskonfirmaatiomalliin perustuvat laatumallit

Seuraavassa esittelen kaksi palvelun laatumallia, jotka perustuvat diskonfirmaatiomalliin.
Naissa malleissa palvelun laatu néhddan siis asiakkaan odotusten ja kokemusten vertailun
tuloksena. Esitteleméni mallit ovat ehk& eniten esilla olleet palvelun laadun muodostumista
kuvaavat mallit eli Grénroosin koetun palvelun laatumalli sek& Parasuramanin, Zeithamlin ja

Berryn laatumalli.

A Gronroosin koetun palvelun laatumalli

Gronroosin (1982, 60) mukaan pavelun laatu muodostuu arviointiprosessin tuloksena, jossa
kuluttaja vertaa palveluodotuksiaan siihen palveluun, jota hdn on kokenut. Groénroos
kehittikin termit odotettu palvelun laatu (expected quality) jakoettu palvelun laatu (perceived
quality) ja perusti mallinsa (kuvio 8) nén ollen gatukseen odotusten diskonfirmaatiosta
(Liljander 1995, 15).

Gronroosin mukaan (1998b, 11) mallin tarkoituksena on ndhda palvelut markkinointikohteina
asiakkaan silmin, mika autaa yritysta kehittdmadan sekéa vuorovaikutteista markkinointiaan
ettd ulkoisia markkinointitoimenpiteitéén. Mallissa pavelun laadun ulottuvuudet ovat
tekninen laatu ja toiminnallinen laatu. Tekninen laatu tarkoittaa sitd, mitd asiakas saa
pal vel untuotantoprosessin seurauksena eli essmerkiks ravintolassa syddessdan hyvan aterian.
Toiminnallinen laatu puolestaan tarkoittaa lyhyesti sanottuna sité, miten asiakas tuon palvelun
lopputuloksen saa. (Gronroos 1980; 1982, 62-63; 1998b, 10.) Kuten aiemmin on jo mainittu,
Berry (1984, 30-31) korostaa palveluissa juuri palveluiden jakelun tarkeytta eli Gronroosin
palveluiden toiminnalista laatua, joka voi olla monissa palveluissa teknistd laatua

tarkeAmpéaa.
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KUVIO 8 Gronroosin malli koetusta palvelun kokonaislaadusta (Grénroos 2001a, 67)

koettu
laatu

odotettu
laatu

koettu palvelun
kokonaislaatu

markkinointiviestinta

myynti

imago

suusanallinen

viestinta tekninen toiminnallinen
PR laatu:mita laatu: miten

asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Mallissa yritysimago on keskeisessd osassa ja sen ndhddan vaikuttavan asiakkaan kokemaan
laatuun joko positiivisesti, negatiivisesti tai e ollenkaan. Imago on muuttuva tekija, koska
asiakkaan kéasitykset tietyn palvelun laadusta muuttuvat mm. sen mukaan, millaista palvelua
hadn muissa saman aan yrityksissd on saanut. (Gronroos 1998b, 10.) Liljander (1995, 16)
toteaa, ettd tekninen ja toiminnalinen laatu voidaan ndhda myds osana yritysimagoa ja
toisaalta imagoa voidaan pitda myos kokonaisarviona yrityksestd. Hyva yritysimago voi siten
vaikutaa positiivisesti koettuun palveluun, joka ehkd muuten ndhtéisiin huonompana. Paitsi
ettd imago vaikuttaa laatukasityksiin, niin myos koettu palvelun kokonaislaatu vaikuttaa
yrityksen imagoon. Yritysimagon liséks asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttavat yrityksen
markkinointiviestintd, myyntity0, PR-toiminta, asiakkaan tarpeet sek& suusanallinen viestinta
(Gronroos 1998b, 10-11; Gronroos 2001b, 67-68.) Kuten aikaisemminkin on todettu,
suusanalinen viestintd on erittdin merkittdva odotuksiin vaikuttgja etenkin hotelli- ja
ravintola-alalla, koska asiakas e pysty arvioimaan pavelua ennen varsinaista
palvelutapahtumaa. N&in ollen han joutuu luottamaan mm. henkilokohtaisista |ahteista
saamaansa informaatioon. (LindbergRepo 1999, 11.) Gronroosin mallin keskeisimpia
oivalluiksia on se, ettd asiakas e muodosta laatukésitystddn pelkastéan teknisen ja

toiminnallisen laadun perusteella vaan vertaamalla odotettua ja koettua laatua toisiinsa.
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B Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn laatumalli

Kenties tunnetuimpia palvelun laadun tutkijoita ovat amerikkalaisen koulukunnan edustajat
Parasuraman, Zeithaml ja Berry, jotka ovat kehitténeet tunnetun SERVQUAL —laatumittarin
(esim. Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988). He tutkivat 1980- luvun puolivalissi palvelun
laadun médrittgia ja Std miten asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Lisdksi he tutkivat
eroavatko yritygohtgjien ja asiakkaiden kasitykset palvelun laadusta toisistaan ja jos, niin
miten. Naiden tutkimusten pohjalta Parasuraman ym. muodostivat ns. kuiluanalyysin palvelun

laadusta. K&sittelen tata kuiluanalyysia tarkemmin myohemmaéssé kappal eessa.

Ensimmaisiss tutkimuksissaan Parasuraman, Zeithaml ja Berry 10ysivét kymmenen palvelun
laadun osatekijéd, jotka myochemmissd tutkimuksissa vahenivéat viiteen. Alkuperdiset
kymmenen tekijdd olivat: luotettavuus, reagointialttius, pétevyys, Ssaavutettavuus,
kohteliaisuus, viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen
sekd fyysnen ympéaristd. Viis lopullista osatekijéa olivat: aineellisuus, luotettavuus,
paveluhalukkuus, vakuuttavuus ja empatia. (Grénroos 1998b, 70; Parasuraman, Zeithaml &
Berry 1985.)

Ainedllisuus viittaa niihin fyysisiin tiloihin, joissa palvelu tapahtuu seka kaikkiin niihin
vélineisiin ja materiaaleihin, joita palveluyritys kéyttéa Lisdks aineellisuuteen kuuluu
pal veluhenkil 6kunnan olemassaolo. Luotettavuus puolestaan tarkoittaa sité, etté asiat tehdadn
kerrala oikein. Asiakas siis saa asanmukaista, virheetonta palvelua ja luvatun lopputul oksen
sovitussa gjassa. Palveluhalukkuus tarkoittaa palveluhenkil 6ston halukkuutta auttaa asiakasta
ja vastata hanen kysymyksiinsa sekd informoida asiakasta kaikista palveluun liittyvista
asioista. Vakuuttavuus viittaa siihen, ettd palveluhenkil6st0 kayttaytyy osaavasti ja varmasti
luoden asiakkaalle turvallisuuden tunteen. Henkilokunnan tulee myds omata riittéava tietotaso
pystydkseen vastaamaan asiakkaan kysymyksiin. Empatia tarkoittaa, etta yrityksessa
ymmarretéén asiakkaan ongelmat ja toimitaan hanen ehdoillaan huomioiden asiakas
henkil 6kohtai sesti. Tadhan dimensioon kuuluu my6s sopivat aukiologjat. (Gronroos 1998b, 75-
76.) Parasuramanin, Berryn ja Zeithamlin tutkimukset osoittivat, etté luotettavuus on térkein
ulottuvuus asiakkaiden odotuksiin vastaamisessa. Kuitenkin ns. prosessiulottuvuudet, kuten
vakuuttavuus, palveluhalukkuus ja empatia, ovat térkeimpid asiakkaiden odotusten

ylittamisessa. (Parasuraman, Berry & Zeithaml 1991.)



29

Yritysten fvoitteena on tyydyttéd asiakkaiden odotukset paremmin kuin kilpailijansa. Jos
yritys aikoo kéayttda palvelun laatua kilpailuedun saavuttamiseksi, sen téytyy toimia riittavaa
palvelutasoa korkeammalla tasolla. Riittdvan palvelun tason on todettu olevan epavakaampi
kuin halutun palvelun taso ja se nousee nopeasti kilpailijoiden parantaessa palveluitaan. Eli
kun kilpailijan palvelulupaukset ja palvelutuotanto on korkeampitasoista, asiakkaan riittavan
pavelun taso nousee. (Parasuraman, Berry & Zeithaml 1991.) Asiakasuskollisuuden
saavuttamiseksi riittava palvelutasokaan e riitd, vaan yrityksen on ylitettdvd myds
asiakkaiden halutun palvelun taso. N&in ollen voidaan sanoa, ettéa palvelun laadun
ka&yttaminen tehokkaana kilpailukeinona vaatii yritykselta jatkuvaa palvelun kehittamista. Sen
on jatkuvasti toimittava riittdvan palvelutason yldpuolella ja etsittdva mahdollisuuksia halutun
palvelutason ylittdmiseen. (Parasuraman, Berry & Zeithaml 1991; Zeithaml & Bitner 1996,
97-98.)

Parasuraman ym. mérittelevat koetun palvelun laadun siten, ettd se on seurausta asiakkaan
odotetun palvelun ja koetun palvelun vertailusta (kuvio 9). Heidan mallinsa perustuu siis
diskonfirmaatiomalliin aivan kuten Gronroosinkin laatumalli. Odotetun ja koetun palvelun
vertailu tapahtuu arvioimalla niitd palvelun ominaisuuksia, joita on aikaisemmin selvitetty
pavelujen arvioinnin kohdalla (kuvio 4). Parasuramanin ym. mukaan asiakkaat luottavat
pavelun laatua arvioidessaan  padsdantbisesti  kokemusperaisiin ominaisuuksiin,
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985.)

KUVIO 9 Koetun pavelun laadun perusgjatus (esim. Brady & Cronin 2001)

i ) — P Koettu palvelu
Aineellisuus
Luotettavuus Koettu palvelun
Palveluhalukkuus laatu
Vakuuttavuus
Empatia P Odotettu palvelu

4.1.2 Palvelun laatudimensioihin keskittyvat mallit

Seuraavassa esittelen kaksi laatumallia, joissa keskitytéén palvelun laadun ulottuvuuksien
tarkasteluun. Taman laatugjattelun edustgjina tuon esille Uolevi ja Jarmo R. Lehtisen (1986,
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1991) kaks palvelun laatumallia sek& melko uuden palvelun laatu ulottuvuuksia tarkastelevan
Bradyn ja Croninin (2001) mallin.

A Lehtisen & Lehtisen laatumallit

Pohjoismaisen koulukunnan edustajiks voidaan lukea myds Uolevi ja Jarmo R. Lehtinen. He
ovat esitelleet seka kaksi- etté kolmiulotteisen nakdkulman palvelun laatuun. Kolmiulotteinen
laatumalli perustuu palvelun luonnollisiin ulottuvuuksiin, joita Lehtisen & Lehtisen mukaan
ovat fyysinen, vuorovaikutus- seka institutionaalinen laatu. Kaksiulotteinen malli puolestaan
perustuu asiakkaan ja palveluyrityksen véliseen vuorovaikutusprosessiin ja nostaa asiakkaan
laatuhavainnot keskeiseen asemaan. Malli jakaa laadun prosessin laatuun jatuloksen laatuun.
Lehtinen & Lehtinen 1991; Lehtinen 1986, 49-51.) Esittelen seuraavassa naiden kahden
laatumallin keskeismmét piirteet.

Fyysinen laatu (vrt. Grénroosin tekninen laatu) syntyy palvelun fyysisistd ominaisuuksista,
joita ovat palveluntuotantoprosessissa tarvittavat fyysinen tuote ja fyysinen tuki. Fyysisia
tuotteita ovat ne tuotteet, joita kulutetaan palveluntuotantoprosessin aikana. Esimerkiksi
ravintolassa ruoka on fyysisend tuotteena olennainen osa palvelua kun taas vaikkapa
konsultointipalveluissa fyysinen tuote on véhemman olennaista. Fyysinen tuki puolestaan
tarkoittaa sitd "viitekehystd”, joka mahdollistaa palvelun tuottamisen. Lehtinen & Lehtinen
(1991) jakavat fyysisen tuen ympéaristéon ja instrumentteihin. Ympéristd sisaltéd heidan
mukaansa mm. palveluympériston sisustuksen ja koristelun. Instrumenteiksi puolestaan
luetaan kaikki vélineet, joita palveluprosessiin kuuluu, esimerkiksi ravintolassa lautaset,
ruokailuvdineet jne. Fyysiset ominaisuudet vaikuttavat hyvin paljon palvelun laatuun ja
muodostavat perustan vuorovaikutuslaadulle. Laadukkaimmatkaan fyysiset ominaisuudet
eivét tee palvelusta korkeatasoista, jos vuorovaikutuslaatu ei ole yhté laadukasta. (Lehtinen &
Lehtinen 1991.)

Vuorovaikutuslaatu (vrt. Gronroosin toiminnalinen laatu) muodostuu asiakkaan ja
palveluorganisaation vuorovaikutteisten tekijoiden valisessd vuorovaikutuksessa (Lehtinen
1986, 49). Vuorovaikutteisia tekijoita ovat sekd palveluyrityksen asiakaspalveluhenkil st
etta itsepalveluun perustuvat vuorovaikuttel set laitteet, kuten vaikkapa

laskunmaksuautomaatti. Joissain palveluissa vuorovaikutuslaatuun vaikuttaa olennaisesti
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myos palveluyrityksen asiakkaiden vélinen kanssakdyminen. Télainen tilanne voi olla

esimerkiks tanssiravintolassa. (Lehtinen & Lehtinen 1991.)

Institutionaalinen laatu on symbolista ja muodostuu asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden nakemyksista yrityksen imagosta ja profiilista. Institutionaalinen laatu onkin
ainoa laatwulottuvuus, jota asiakas voi arvioida ennen kuin on osalistunut yrityksen
palveluntuotantoprosessiin. Se on myoskin pysyvampi kuin fyysinen ja vuorovaikutuslaatu,
koska se kehittyy asteittain, jatkuvasti. Fyysinen laatu sen sijaan voi muuttua nopeastikin, kun
esmerkiks yrityksen toimitiloja remontoidaan ja vuorovaikutuslaatuun saattaa vaikuttaa jopa
asiakkaan tai palveluhenkiloston senhetkinen mielentila. (Lehtinen & Lehtinen 1991.)
Institutionaalisella laadulla onkin vaikutusta kahteen ensiks mainittuun laatu-ul ottuvuuteen

juuri sen vuoks, ettd se voidaan kokea my6s ennen palvelun tuotantoa (L ehtinen 1986, 50).

Kaksiulotteinen laatumalli perustuu asiakkaan ndkokulmaan palveluprosessin laadusta ja
palveluntuotantoprosessin  tuloksen laadusta. Palveluprosessin laatu (vrt. Grénroosin
toiminnallinen laatu) on asiakkaan henkil6kohtainen ja subjektiivinen arvio osallistumisestaan
palveluntuotantoprosessiin.  Prosessilaatuun  vaikuttaa asiakkaan osalistumistavan ja
asiakaspalveluhenkilon osallistumistavan yhteensopivuus. Palvelu voi olla erilaista, jos
osallistumistavat ovat erilaiset. Néin ollen joissain tilanteissa palvelua voidaan pitéa huonona,
koska henkilokunnan ja asiakkaan osallistumistavat eivét ole yhteensopivat. Prosessilaatu
onkin hyvin l&hella vuorovaikutuslaatua (L ehtinen 1986, 51).

Tuloksen laatu (vrt. Gronroosin  tekninen laatu) tarkoittaa asiakkaan arviota
palveluntuotantoprosessin tuloksesta. Joissain tilanteissa laatua saattavat arvioida asiakkaan
lisdksi muutkin henkil6t, kuten vaikkapa kampaamopalvelun kohdalla, kun uusi kampaus on
kaikkien ihmisten nadhtévill& Lopputulos voi sis olla joko aineellinen tai aineeton.
Kampaamopalvelun lopputulos on kaikkien nahtévilla ja siten aineellinen, mutta palvelun
tulos voi olla myds mielihyvan tunne, jonka vain asiakas itse voi kokea. Néin voi olla
vaikkapa jonkin elamysmatkan kohdalla. Lopputulos syntyy koko palvelutapahtuman aikana,
eiké se aina ole edes lopullinen palvelutapahtuman loppuessa. Esimerkiks asiakas saattaa
tuntea mielihyvaa vasta mydhemmin, kun han tunnistaa kaikki palvelusta saamansa hy6dyt.
(Lehtinen & Lehtinen 1991.)
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B Bradyn ja Croninin malli palvelun laadusta

Neljantend palvelun laatumallina esittelen Bradyn ja Croninin (2001) mallin palvelun
laadusta, joka perustuu Rustin ja Oliverin (1994, 11) teoriaan, jossa palvelun laatu ndhdaan
kolmidimensionaalisena késitteend. Kasittelen mallia melko tarkkaan, silla empiirinen
tutkimukseni perustuu pitkalti téhan palvelun laadun malliin.

Rustin ja Oliverin malli perustuu lagjati Gronroosin teknisen ja toiminnallisen laadun
kasitteille, silla siind palvelun laatu muodostuu palvelutuotteesta (vrt. tekninen laatu),
pavelun jakelusta (vrt. toiminnallinen laatu) ja palveluympéristosta (Rust & Oliver 1994, 1-
19). My6s Lehtisen & Lehtisen fyysinen laatu ja vuorovaikutuslaatu kuvaavat samoja
osatekijoitd. Brady ja Cronin (2001) omaksuvat mallisssan Rustin ja Oliverin
kolmidimensionaalisen gjattelun, mutta lisdévéat jokaiseen dimensioon kolme aladimensiota
(kuvio 10). Heidan mukaansa asiakkaat muodostavat kasityksensa yrityksen pavelun laadusta
sen perusteella, millaiseksi he arvioivat yrityksen suoritustason eri tasoilla ja yhdistévéat nama
arviointinsa yleiseks kasitykseks palvelun laadusta. Heidén laatumalliaan voisikin kutsua

hierarkkiseksi, silla siind jokaisella palvelun laatu- ulottuvuudella on myds aaul ottuvuutensa.

KUVIO 10 Bradyn ja Croninin (2001) malli palvelun laadun muodostumisesta

Palvelun laatu

_ Fyysisen
Vuorovaikutuslaatu ympériston laatu Lopputuloksen laatu

f

* Asenne * Imapiiri/tunnelma * Odotusaika
* Kayttaytyminen * Muotoilu * Aineelliset tekijat
* Asiantuntemus * Sosiaaliset tekijat * Valenssi

V uorovaikutuslaatu

Tutkimuksensa perusteella Brady ja Cronin (2001) toteavat, eftd vuorovaikutuslaatu
muodostuu asenteesta, kayttaytymisesta jalta palveluhenkiloston palvelutaidoista. Asenne
tarkoittaa tassd palveluhenkildstbn asennoitumista asiakkaaseen. Jos palveluyrityksen

tyontekija suhtautuu esimerkiks ylimielisesti tai tympeésti asiakasta kohtaan, se vaikuttaa
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negatiivisesti asiakkaan arvioihin  vuorovaikutuslaadusta.  Kayttaytyminen viittaa
palveluhenkiloston kayttdytymiseen asiakaspalvelutilanteessa. Kuten Lehtinen & Lehtinen
(ks. edelld) vuorovaikutuslaadun kohdalla mainitsevat, korkeal aatuiset tuotteetkaan eivét riita
asiakkaan palvelukokemuksen onnistumiseen, jos paveluhenkilokunta kaytokselldan
vakuttaa siihen negatiivisesti. Asiantuntemus tarkoittaa sitg, ettéd henkilokunta tietd88 mita
tekee ja pystyy selvittdmaan asiakkaan ongelmat. Koska palvelussa aineeton osa on
keskeinen, asiakas joutuu turvautumaan vahvasti palveluhenkildston asiantuntemukseen. Jos
asiakas ei luota henkil6ston kykyihin tuottaa hdnen haluamaansa palvelua, e hdnen arvionsa

palvelukokemuksen laadusta ole korkea.

Fyysisen ympéristdn laatu: Serviscape

Palveluiden arvioiminen ennen palvelutapahtumaa on vaikeaa ja asiakkaat kayttéavét erilaisia
vihjeitd arviointinsa apuna, kuten edella on mainittu. Fyysisen ympériston (palveluympéristo)
on todettu siséltéavan paljon tallaisia vihjeita ja etenkin palveluyrityksissa fyysisten puitteiden
tiedetddn vakuttavan asiakkaan kayttaytymiseen. (Bitner 1992.) Lisdks fyysisella
ymparistolla on térked rooli asiakkaan odotusten muovagjana, palveluyritysten
erilaistamisessa, asiakkaiden ja tyontekijoiden roolien selkeyttdmisessd seka asiakkaiden
kokemuksiin vaikuttamisessa (Bitner 2000). Kayténndssa fyysinen ympéristd siis vaikuttaa

sekda asiakastyytyvaisyyteen ettd asiakkaan palvelun laatuarviointeihin.

Fyysinen ympéristo tarkoittaa rakennettua, ihmisen tekemaa palveluympéristod, josta Bitner
(1992) kéyttéd nimitysta serviscape (palvelumaisema). Fyysinen ympéristd vaihtelee sen
mukaan onko kyseessd itsepalveluun perustuva vai henkilokunnan ja asiakkaan valiseen
vuorovaikutukseen perustuva palvelu. Itsepalvelun kohdalla esimerkiksi luova muotoilu voi
tukea yrityksen positiointi- tai ssgmentointistrategiaa ja monimutkai semmissa ymparistoissa
kuten vaikkapa kylpyl6issd fyysisen ympériston suunnittelu auttaa saavuttamaan monia

markkinoinnillisia tavoitteita.

Bitner (1992) jakaa serviscape-dimensiot kolmeen: 1) ilmapiiri, 2) tilankéyttd ja toimivuus
seka 3) merkit, symbolit ja artefaktit. IImapiiri tarkoittaa palveluympériston valaistusta,
lampotilaa, musiikkia ja tuoksua, kaikkea sitd, minka asiakas aistiensa vélityksella aitii. Tilan
kéyttoon ja toimivuuteen kuuluu koneiden ja laitteiden sek@ huonekalujen jarjestys, muoto,

koko ja keskindiset suhteet. MyOs niiden osuus asiakkaiden ja henkilékunnan toiminnan
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helpottamisessa ja tavoitteiden saavuttamisessa on oleellista. Merkit viittaavat yrityksen
nimeen sekd opasteisiin ja yrityksen saantoihin, joita asiakkaille viestitdan. Artefaktit eli
ihmisten tekema esineet viestivdt epasuoremmin yrityksen imagosta. Esimerkiksi
ravintolassa valkoiset poytdliinat viestivat asiakkaille korkeal aatuisesta palvelusta ja samalla
serviscape-dimensioita jattden kuitenkin merkit, symbolit ja artefaktit pois maaritelmastéan.
Tutkimuksensa perusteella he toteavat, ettd sosiaaliset tekijdt ovat ihmisille téarkedmpia
palveluympadriston arvioinnissa kuin merkit, symbolit ja artefaktit. Sosiaaliset tekijét viittaavat
palvelutapahtumassa mukana olevien ihmisten méaréén ja siihen, minka tyyppisa nama

ihmiset ovat sek& heidan kayttaytymiseensa.

Bitner (2000) jakaa serviscapen tehtavét neljaan:

1) Pakkaaminen eli viestiminen ulospéain, mita yritys on, tekee aineettoman palvelun
aineelliseks ja muokkaa néin asiakkaan ennakkoasennetta ja —odotuksia palvel usta.

2) Helpottaminen eli tekee palvelusta miellyttédvan kokemuksen seké asiakkaale ettd
yrityksen tyontekijoille. Huonolla fyysisella ympéristolla on luonnollisesti
péinvastainen vaikutus.

3) Sosadistaminen €li helpottaa odotettujen roolien suorittamista ja vahvistaa
yrityskulttuuria ja yrityksen tarkoitusta.

4) Erilaistaminen €li erottautuminen kilpailijoista ja positioituminen tarkoitettuun
markkinasegmenttiin. Serviscapen muutoksilla voidaan positioida yritys uudelleen

halutulla tavalla.

Nama fyysisen ympériston osaaueet vaikuttavat sek& asiakkaiden yksilélliseen
kéayttaytymiseen etta sosiaaliseen vuorovaikutukseen asiakkaiden valilla seka asiakkaiden ja
henkilkunnan valilla. Palveluympéristo e kuitenkaan vaikuta kayttaytymiseen suorasti, vaan
epasuorasti tunteiden, uskomusten ja fysiologisten tuntemusten kautta. Esimerkiks
ndhdessdan kahvilan fyysiset puitteet ihminen luo kasityksensd yrityksen tuotteista ja
asiakkaista. Han tulkitsee ympériston vihjeiden perusteella esimerkiks kahvilan hintatason ja
luokittelee kahvilan tiettyyn kahvilatyyppiin kuuluvaksi. Fysiologisesti lampétila, melu ja
muut edelld mainitut tekijéat vaikuttavat asiakkaan kayttaytymiseen samoin kuin ergonomiset
tekijat. (Emt.) Esimerkiks kovat tuolit viestivat Sitd, ettel kahvilassa ole tarkoitus viettda
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aikaa pidempadan eli se e ole seurustelupaikka. Tama vihje on selvasti havaittavissa

esimerkiks pikaruokal oissa, joiden toimintaperiaate tukeutuu nopeuteen ja tehokkuuteen.

Yksilollisesti fyysinen ympéristo vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen joko positiivisesti tai
negatiivisesti. Positiivisesti se vaikuttaa saamalla asiakkaan |dhestyméaén yritystd, tulemaan
asiakkaaks. Negatiivisesti fyysinen ympéristd saa asiakkaan valttdmaan yritysta. Esmerkiksi
houkuttel eva tuoreiden leivonnaisten ja kahvin tuoksu vaikuttaa puoleensavetavasti, haritseva
melu saattaa tyontéd asiakkaan pois yrityksesta. Palveluyrityksen haasteena onkin tunnistaa
asiakkaiden ja henkilokunnan haluttu k&ytds ja organisaation strategiset tavoitteet ja
Kahvilayrityksessa ihmisten védinen vuorovaikutus on mielesténi térkeda ja dSten
kahvilayrityksen tulee tunnistaa seka asiakkaiden etta henkilokunnan haluttu kaytos ja se,
miten fyysinen ymp&istd vakuttaa asiakkaiden ja henkildkunnan  véliseen

vuorovai kutukseen.

Lopput uloksen laatu

Lopputuloksen laadun voisi mééritella myos Gronroosin (esim. 1980) termein tekniseksi
laaduksi. Se on Sis sSitd, mitd asiakas saa palveluntuotantoprosessin seurauksena. Rust ja
Oliver (1994, 11) méarittelevéat palvelun lopputuloksen palvelutwtteeksi. Maaritelmét ovat
kuitenkin melko yleisia eik& niiden osatekijoita ole teoriassa juurikaan selvitetty. Brady ja
Cronin (2001) toteavat tutkimuksensa perusteella, etté asiakkaan arvioimaan lopputuloksen

laatuun vaikuttavat odotusaika, aineelliset tekijét ja valenss.

Odotusaika tarkoittaa yksinkertaisesti sSitd, ettd mitd positiivisemmin asiakas kokee
odotusgjan, sen paremmaks han arvioi lopputuloksen laadun. Toisin pain kéénnettyna tama
tarkoittaa sSiis Sitd, ettd jos asiakas kokee odotusgan negatiivisesti, hdnen arvionsa
lopputuloksen laadusta on myds negatiivisempi. Aineelliset tekijat ovat pavelun laadun
teoriassa keskeisella sijalla. Palveluyritysten asiakkaiden on todettu kayttdvan aneellisia
tekijoitd muodostaessaan kasityksiddn palvelusta. Brady ja Cronin (2001) liittdvdat myos
valenssin lopputuloksen laadun osatekijdksi. Vaenss tarkoittaa tekijoitd, jotka vaikuttavat
siihen pitéékd asiakas palvelun lopputulosta hyvana vai pahana. Tutkimuksen perusteella
monet valenssin vaikuttavat tekijé ovat palveluhenkiloston vaikutusvallan ulkopuolella

Vaikka asiakas kokis kaikki palvelun laadun osatekijét positiivisesti, voi lopputuloksen
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negatiivinen valenss johtaa silti negatiiviseen pavelukokemukseen. Esimerkkind vois
mainita vaikkapa ravintolaillan, jossa kaikki palvelun osatekijdt ovat kunnossa, mutta asiakas

e silti nauttinutkaan illasta.

4.2 Y hteenveto palvelun laatumalleista

Palvelun laadun muodostumista on tarkasteltu useista ndkokulmista. Keskeilsimmét teoriat
perustuvat  diskonfirmaatiomalliin  tai  pavelun laatu-ulottuvuuksien  tarkastelulle.
Diskonfirmaatiomalliin perustuvassa gjattelussa palvelun laatu nahdéén asiakkaan odotusten
ja kokemusten vertailun tuloksena. Palvelun laatuulottuvuuksia késittelevat teoriat taas
korostavat palvelun laadun eri osatekijoita ja pyrkivét selittamddn mitd nama tekijat ovat.
Esittelin  mielestdni keskeisimmét sekd& diskonfirmaatiomalliin  ettda palvelun laatu
ulottuvuuksiin perustuvista palvelun laadun muodostumista kuvaavista malleista. Néin lukija
sa lagan kuvan palvelun laadusta ja vankan teorigpohjan empiirisen tutkimuksen

ymmartamiseksi.
4.3 Palvelun laatumittar eita

Koska palvelun laatu on yrityksille entista térkedmpéd pitkdaikaisten asiakassuhteiden
luomisessa, on palvelun laatua yrityksissa pyritty mittaamaan erilaisin menetelmin. Suurinta
kiistaa tutkijoiden vélilla on aiheuttanut se, tulisko palvelun laatua mitata odotusten ja
kokemusten vdisenda vertailuna (diskonfirmaatiomalli) vai pelkastddn asiakkaan
havaintoihin/kokemuksiin perustuen (esm. Cronin & Taylor 1992; Dabholkar, Shepherd &
Thorpe 2000; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1994). Etenkin Parasuraman ym. ovat
puolustaneet diskonfirmaatiomalliin perustuvaa palvelun laadun mittausta, jossa palvelun
laatu nahdaéan asiakkaan odotusten ja kokemusten vertailun tuloksena. Heidan SERVQUAL-
mittarinsa edustaa tétd mallia. Toisaalta taas esimerkiksi Cronin ja Taylor (1992) nakevét
pavelun laadun olevan asenteen katainen késite ja pitdvéat kokemuksiin perustuvan
SERVPERF-mittarin  kéyttdd SERVQUALia todenmukaisempana. Koska empiirinen
tutkimukseni perustuu diskonfirmaatiogjattelulle, en esittele tassa tarkemmin kokemuksiin
perustuvia palvelun laatumittareita, vaan keskityn diskonfirmaatiomalliin pohjautuviin

mittareihin.
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Palvelun laadun mittaaminen on vaihdellut yksinkertaisesta keskiarvojen mittaamisesta
yksityiskohtaisiin tilastollisiin analyyseihin. Molemmissa on omat hyvét ja huonot puolensa ja
molempia &ripditd sekd niiden erilaisia variaatioita on kéytetty pavelun laadun
mittaamisessa. (Ennew, Reed & Binks 1993.) Esittelen seuraavassa esimerkit seka erittdin
yksinkertaisesta keskiarvojen  vertailuun perustuvasta analyysista ettda hieman
yksityiskohtaisemmista laatumittareista. Ensimmaisené esittelen John A. Martillan ja John C.
Jamesin (1977) kehittaman Importance-Performance —analyysin, jonka pohjalta myds
empiirinen tutkimus suoritetaan. Taman jakeen kayn |dpi SERVQUAL-mittarin
keskeismmét periaatteet siks, ettda SERVQUAL on niin keskeinen palvelun laadun teoriassa
ja suuri osa palvelun laatla koskevista tutkimuksista perustuu siihen tai sen erilaisiin
variaatiothin. Esittelen myds hieman SERVQUALIin kohdistunutta kritiikki& Viimeisena
pavelun laatua kasittelevéna analyysimenetelméana esittelen Zeithamlin, Parasuramanin ja
Berryn (esim. 1990) kuiluanalyysin, jossa tulee mielestani tyhjentévasti esille palvelun laadun
tuottamiseen liittyvat ongelmat yrityksissa ja jonka pohjalta laatuongelmat mielesténi voidaan
selkedsti |6ytaa.

4.3.1 Importance-Performance -analyysi

John A. Martillan ja John C. Jamesin (1977) kehittdma Importance-Performance —analyysi
kehitettiin alun perin markkinointistrategian kehittdmisen tueksi. Analyys perustuu
asiakastyytyvéisyyden (ja palvelun laadun) teoriaan, jossa tyytyvéisyys on seurausta seka
odotuksista tarkeita palvelutekijoitad kohtaan etté niiden suoritustason arvioinnista. Analyys
pohjautuu siis diskonfirmaation gatukselle. Analyysissa tunnistetaan tutkittavan yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet kahden eri kuluttgjan valintaan vaikuttavan kriteerin puitteissa
Nama kriteerit ovat palvelun osatekijoiden térkeys ja kuluttajan arvioima yrityksen
suoritustaso kunkin osatekijan kohdalla. (Keyt, Yavas ja Riecken 1994.) Importance-
Performance —analyys perustuu siis eri  paveluattribuuttien arvioinnille. Tutkittavat
attribuutit valitaan esimerkiks yhteistydssa tutkittavan yrityksen henkilokunnan edustagjien
kanssa. Kyselylomakkeella vastagja arvioi jokaista osatekijéd kahdesta ndkokulmasta. Ensin,
miten térked kyseinen tekija hanelle on ja toiseksi, millainen on hanen mielestédan tutkittavan
yrityksen suoritustaso tdmaén tekijan kohdalla. Tarkeytta mitataan yleensd neliportaisella
Likertin asteikolla, jossa 1=ei lainkaan tarked, 2=melko tarked, 3=térked ja 4=erittéin tarkea.
Suoritustasoa mitataan samantapaisella ateikolla, jossa 1=heikko, 2=tyydyttavd, 3=hyva ja
4=erinomainen. (Martilla & James 1977.)
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Kun kysely on suoritettu, lasketaan jokaisen attribuutin kohdalla seka térkeyden ettd
suoritustason keskiarvot, joiden perusteella piirretéén Importance-Performance —kuvio (kuvio
11). Arvioitavat attribuutit ndkyvét kuviossa pisteing, joiden sijainti maaraytyy siten, etta X-
akseli edustaa kohdeyrityksen suoritustasoa ja Y-aksdi attribuutin tarkeytta vastagjille.
Kuvaaja jakautuu neljéén eri osioon, jotka edustavat erilaisia strategioita. Attribuutit, jotka
asettuvat vasemmalle ylhéélle, ovat vastagjille tarkeitd, mutta kohdeyrityksen suoritustaso on
niiden kohdalla alhainen. Alueen nimi on ” keskity tanne” . Oikealla ylhaalla seka térkeys etta
suoritustaso ovat korkeat ja alueen nimi on ” jatka hyvaa tyéta” . Alhaalla vasemmalla ovat ne
tekijoita kutsutaan nimella ” vahainen merkitys’ . Oikealla alhaalla ovat tekijét, jotka eivét ole
vastagjille kovin térkeitd, mutta joiden kohdalla yrityksen suoritus on hyvé tai erinomainen.
Taman aueen nimi on ” mahdollinen ylilyonti” , koska resurssgja on kohdennettu kohteisiin,
jotka eivat asiakkaille ole kovin térkeitd. Aluetta voidaan kutsua myos nimella ” liikaa
resurssgja’ . (Emt.) Seuraavassa kuviossa nakyvét pisteet ovat esimerkinomaisesti sijoitettuja,

jottalukijasaisi kuvan kuvion rakenteesta.

KUVI1O0 11 Importance-Performance —kuvio (esim. Martilla & James 1977)
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Keyt, Yavas ja Riecken (1994) pitavédt analyysia helposti kéytettdvana ja tulkittavana. Sen
perusteella on helposti tunnistettavissa yrityksen strategiset vaihtoehdot ja analyysin tul okset
on helppo soveltaa kaytantoon. Johns (2001) luettelee kuitenkin joitain téllaiseen
mittaustapaan liittyvid ongelmia. Ensinndkin vastagjat saattavat hdnen mukaansa kyllastya
vastaamaan samoihin kysymyksiin kahdesti ja liséks Johns ja Tyas (1996) havaitsivat
tutkimuksissaan, etta térkeys korreloi suoritustason (kokemukset) kanssa enemman kuin
odotukset. Tama merkitsee heidan mukaansa sita, ettd vastagjat elvéat pystyneet selkessti
erottamaan laatua ja tarkeytta toisistaan. Joka tapauksessa heidan mukaansa monissa
tutkimuksissa on havaittu yleinen, positiivinen suhde térkeyden ja suoritustason vdlill&. (Johns
2001.) Téallainen suoraviivainen keskiarvojen vertailu osoittaa suoraan, miten hyvin tietty
palvelu vastaa asiakkaiden tarpeita. Kuitenkin asiakkaat, joille tietty palvelun osatekija on
tarked, voivat pitda yrityksen suoritustasoa sen suhteen heikkona kun taas ne, joille tekija on
vahemman tarked, pitdvét yrityksen suoritustasoa erittdin hyvand. Nan ollen tarkeys- ja
suoritustasojen keskiarvot voivat olla hyvinkin |8hella toisiaan, vaikka asiakkaiden
laatuvaatimukset elvét tayttyisikdan. (Ennew, Reed & Binks 1993.)

Kaikkiin mittausmenetelmiin liittyy kuitenkin omat hyvét ja huonot puolensa ja mielestani
riippuu tutkittavasta yrityksesta ja ongelmasta, mikd menetelma soveltuu tutkimukseen
parhaiten. Mielestani Importance-Performance —analyysi on esimerkikss SERVQUALIia
kayttajaystavallisempi, silla analyysin tuloksena syntyvan kuvagjan tulkinta on helppoa ja
yritys saa selkeén yhteenvedon niista asioista, jotka vaativat parannusta ja niistd, jotka on
hoidettu hyvin. Halutessaan liséinformaatiota yritys voi luonnollisesti tutkia tarkemmin

jokaista yksittéista osatekijaa.

4.3.2 Servqual

SERVQUAL on Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn vuonna 1988 kehittama
monidimensionaalinen palvelun laadun mittari. Mittaria on kaytetty palvelun laadun
tutkimiseen monilla eri palvelualoilla eli se on empiirisesti hyvin testattu. Vaikka mittaria on
kritisoitukin useilta tahoilta (essm. Cronin & Taylor 1992, 1994; Buttle 1996; Sureshchandar,
Raendran & Anartharaman 2002), se on silti edelleen kaytetyimpid pavelun laadun
mittareita ja toimii pohjana erilaisille mittarivariaatioille. Kayn seuraavassa |8pi
SERVQUAL-mittarin keskeisimmét piirteet.
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SERVQUAL perustuu Parasuramanin  ym. viidelle palvelun laadun ulottuvuudelle
(ainedllisuus, luotettavuus, palveluhalukkuus, vakuuttavuus ja empatia) ja gjatukselle palvelun
laadusta asiakkaan odotusten ja kokemusten véalisena suhteena. Mittarin pohjana toimii siis
diskonfirmaatiomalli. SERVQUAL-asteikon muodostaa 22 yksittéista palvelukokemukseen
liittyvaa véittamaa, jotka Parasuraman ym. kehittivat lagjan, neljan eri palveluyrityksen
asiakkaita koskevan tutkimuksensa pohjalta. Naméa 22 osatekijéa kuvailevat SERVQUALIN
viittd dimensiota ja sjoittuvat kyselylomakkeella niiden alle. (Parasuraman ym. 1988.)
Palvelun laatua mitataan siis kyselylomakkeella, jossa véittamét on sijoitettu palvelun laatu
ulottuvuuksien (aineellisuus, luotettavuus, palveluhalukkuus, vakuuttavuus ja empatia) ale.

SERVQUALInN tarkoituksena on asiakkaiden odotusten ja kokemusten ymméartaminen ja sita
kautta palvelun laadun parantaminen yrityksessa. Mittarin on todettu sopivan usellle
palveluaoille, mutta yrityksesta riippuen 22 osatekijga voidaan muuttaa paremmin
tutkimustarkoitusta vastaaviksi. Liséks mittarin  perusoletus on, ettd tutkittavat ovat
kayttdneet yrityksen palveluita eli ovat joko nykyisid ta entisid asiakkaita Koska
SERVQUALIn tarkoituksena on mitata sek& asiakkaan odotuksia ettéa kokemuksia palvelusta,
on mittari kaksiosainen. Asiakas joutuu arvioimaan samoja 22 pavelun osatekijéa seka
odotustensa ettéd kokemustensa pohjalta kuitenkin niin, ettd kysely suoritetaan yleensa
pavelukokemuksen jakeen. Asiakas siis arvioi palvelukokemuksen jdlkeen seka ne
odotukset, joita hanella oli palvelua kohtaan etta kokemuksensa sen hetkisesta palvelusta.
Mitta-asteikko on seitsenportainen Likertin asteikko, jossa numero 1 tarkoittaa "tdysin eri
mieltd’ ja numero 7 puolestaan "tdysin samaa mieltd’. Odotusten ja kokemusten vélisten
erojen pohjalta voidaan laskea yleinen laatutaso. Koettu palvelun laatu on sité alhaisempi,
mit& alempana odotuksia palvelukokemus on. (Cronin & Taylor 1992; Gronroos 2001b, 76;
Parasuraman ym. 1988.)

Servqualiin kohdistunutta kritiikkia

SERVQUAL perustuu diskonfirmaatiomallille eli odotusten ja kokemusten valiselle suhteelle
laatukokemuksen méarittdjand. Tama gatus on saanut osakseen myos kritiikkia. Cronin &
Taylor (1992, 1994) toteavat, etta pelkastéddn kokemus palvelusuorituksesta on riittava mittari
pavelun laadun selvittdmiseks ja odotusten mittaaminen siten turhaa. Heidan mielestdan
SERVQUAL e mittaa palvelun laatua elké asiakastyytyvaisyyttd, vaan parhaimmillaan vain
yhtd monista odotusten diskonfirmaatiomuodoista. Niinpd Cronin ja Taylor (1992)
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esittavéatkin vaihtoehtoisen mittarin palvelun laadun tukimiselle. SERVPERF perustuu
ainoastaan kokemusten mittaamiselle ja sen tuloksena on yleinen asenne pavelun laatua
kohtaan. Tutkijoiden mukaan palvelun laatu on asenteen kaltainen ja sité tulisi siten mitata
asenteena (Cronin ja Taylor 1992). He nostavat myos esille gatuksen, ettd kuluttajat elvét
ehka aina ostakaan kaikkein korkeimman laatuista palvelua vaan hinnalla, mukavuudella ja
saatavuudella saattaa olla vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen vaikka ne eivét vaikuttaisikaan
palvelun laadun kokemiseen.

My6s SERVQUALIN viittd dimensiota on kritisoitu siten, etta pavelun laadun dimensiot
rippuvat tdysin siitd, mita palvelua tutkitaan. Esimerkiks Garwin (1987) on ehdottanut
laadun muodostuvan kahdeksasta dimensiosta, joita ovat toimivuus, erikoispiirteet,
luotettavuus, yhdenmukaisuus, kesto, palvelukyky, estetiikka ja koettu laatu (ks. Gronlund,
Jacobs & Picard 2000, 24-26). My0s edella esitellyt laatumallit siséltéavat kukin hieman eri
versioita pavelun laadun rakenteesta. Parasuraman ym. ovat kuitenkin saavuttaneet
institutionaalisen aseman palvelun laadun tutkimuksessa ja heidédn SERVQUAL-mittarinsa

toimii edelleen pohjana erilaisille tutkimuksille.

4.3.3 Kuiluanalyysi

Toinen Zeithamlin, Parasuramanin ja Berryn tunnettu palvelun laadun mittari on ns.
kuiluanalyysi. Kuiluanalyysin avulla yrityksissa voidaan 16ytééa laatuongelmien syyt ja keinot
niiden selvittdmiseen (Zeithaml, Parasuraman ja Berry 1990). Malli (kuvio 12) osoittaa
ensnnékin pavelun laadun syntymekanismin  ja sen yldosa kuvaa asiakkaan
pavelukokemuksen muodostumista, kun taas alaosassa ndkyy palvelutuotantoprosess
yrityksen nakokulmasta. Mallin mukaan odotettuun palveluun vaikuttavat suusanallinen
viestintd, asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet, aiemmat kokemukset seka yrityksen
markkinointiviestinta. Koettu palvelu puolestaan on seurausta seka yrityksen etta asiakkaan
toimista. Asiakas kokee palveluntuotantoprosessin laadun ja prosessin lopputuloksen laadun
(vrt. Lehtinen 1986; Lehtinen & Lehtinen 1991). Yrityksen johdon kasitykset asiakkaiden
odotuksista ohjaavat palvelun laatuvaatimuksia ja nama yhdessa edelleen pavelun toimitusta
Kuiluanalyysimallissa esitelldan viis ns. laatukuilua, jotka aiheutuvat ristiriidoista yrityksen
|aatujohtamisessa. Seuraavassa esittelen tarkemmin nama viis laatukuilua. (Gronroos 2001b,
101.)



KUVIO 12 Kuiluanalyysimalli (Gronroos 2001a, 146)
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Kuilu 1: Johdon nakemyksen kuilu
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Johdon nékemyksen kuilu tarkoittaa, etta yrityksen johto kasittda asiakkaiden laatuodotukset
puutteellisesti. Mahdollisa syitd ovat mm. epatarkat tiedot markkinatutkimuksista ja
kysyntéaanalyyseista, vaarin tulkitut tiedot odotuksista, asiakastieto e kulje johdolle asti tai se
on virheellistd ja téhan liittyen liian hierarkkinen organisaatiorakenne, joka estéa tiedon

gantasaisen kulun kaikille organisaatiotasoille. Taman kuilun sulkemiseks on ensinndkin

tunnettava paremmin asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Luonnollisesti tama tapahtuu tekemalla
enemman erilaisia asiakastutkimuksia, mutta myGs organisaatiorakenteen muutos voi
hel pottaa tiedonkulkua yrityksen sisélla. (Grénroos 1998b, 102-103; 2001b, 102.) Erés keino
on myos tiiviimpi suhde asiakkaisiin, joka tapahtuu asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. Kun
yritys tuntee asiakkaansa perinpohjaisesti tulee tuskin tilannetta, jossa asiakkaiden tarpeet

tulkittaisiin vaarin.
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Kuilu 2: Laatuvaatimusten kuilu

Laatuvaatimusten kuilu tarkoittaa, ettd palvelun laatuvaatimukset eivat ole yhdenmukaisia
johdon kéasitysten kanssa asiakkaiden odotuksista. Taméan kuilun takana on usein johdon
haluttomuus asettaa erinomaisen palvelun standardeja eli haluttomuus sitoutua palvelun
laadun kehittdmiseen. Nén ollen palvelun laadun suunnitteluun ei panosteta riittavasti elka
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Laatuvaatimusten kuilun ongelmat riippuvat siis hyvin
paljon enssimmaisen kuilun suuruudesta, mutta laatuvaatimusten suunnittelu voi epdonnistua
silloinkin, kun asiakkaiden odotukset tunnetaan. Tama voi johtua joko johdon ta
asiakaspalveluhenkil6stén puutteellisesta sitoutumisesta laadukkaan palvelun tuottamiseen.
Parannuskeinona on yrityksen nékdkannan muuttaminen laatukeskeisemmaksi, mutta samalla
myo6s liian tiukkojen laatuvaatimusten vélttdminen. Tyontekijét tarvitsevat myos vapautta
tuottaa palvelua joustavasti. (Gronroos 2001b, 102-103; Zeithaml & Bitner 1996, 40-42.)

Kuilu 3: Palvelun toimituksen kuilu

Vaikka laatuvaatimukset olisikin asetettu, el asiakkaan ssama palvelu aina ole néiden
vaatimusten mukaista. Laatuvaatimuksista e sis ole mitédn hyo6tyd, jos yrityksessd el
noudateta niitd. Mahdollisa syitéda téhan kuiluun ovat lilan monimutkaiset tai jyrkét
laatuvaatimukset sekd sellaiset vaatimukset, joista henkilostd on eri mieltd tai jotka ovat
yrityskulttuurin vastaisia. Palvelun toimitukseen liittyva teknologia ja systeemit saattavat
myds toimia eri tavalla kuin laatuvaatimukset olettavat. Koska laatuvaatimusten kuilu voi
johtua hyvin monenlaisista seikoista, my6s sen kaventaminen on monimutkaista. (Gronroos
2001b, 103-105.)

Kuilu 4: Markkinointiviestinnan kuilu

Markkinointiviestinnan kuilu syntyy, kun yrityksen markkinointiviestinndssa annetut
lupaukset eivdat ole johdonmukaisia annetun palvelun kanssa. Markkinointiviestinndssa
annetut lupaukset saattavat nostaa asiakkaiden palveluodotuksia ja toimia siten
vertallustandarding, johon koettua palvelun laatua verrataan. Lupauksia rikotaan monesta
syyst& markkinoinnin suunnittelua e ehk& ole koordinoitu palvelutoimintojen kanssa
tarpeeks hyvin, yritys & onnistu toimimaan laatuvaatimusten mukaisesti, vaikka

markkinointiviestintdkampanjat toteutetaankin niiden mukaan ja jotkin yritykset vain



luontaisesti lupaavat liikoja. Taman kuilun syyt voidaan siis jakaa kahteen: 1) ulkoisen
markkinointiviestinnan ja toimintojen suunnittelu ja toteutus seka 2) yrityksen taipumus
luvata liikaa kaikessa mainonnassa ja markkinointiviestinnassa. Onnistunut yrityksen viestinta
on sek& markkinoinnin etta yrityksen muiden toimintojen vastuulla. Yrityksen tulee toimia
viestimalldan tavalla ja markkinoinnin puolestaan heijastaa sitd, mita palvelutapahtumissa
todella tapahtuu. Liikaa lupaamiseen auttaa vain se, ettda markkinointiviestintd suunnitellaan
entista paremmin ja johdon valvonnassa. (Gronroos 2001b, 105; Zeithaml & Bitner 1996, 45-
47.)

Kuilu 5: Koetun palvelun laadun kuilu

Viides kuilu tarkoittaa, etté koettu palvelu e ole yhdenmukainen asiakkaiden odotusten
kanssa. Tama johtaa negatiiviseen diskonfirmaatioon (ks. kuvio 6) ja laatuongelmiin,
negatiiviseen suusanalliseen viestintéédn, vahingoittaa yrityksen imagoa ja aiheuttaa
asiakasmenetyksa.  Kuilu voi olla my6s podtiivinen, mikd johtaa positiiviseen
diskonfirmaatioon (ks. kuvio 6) tai ylilaatuun. Syyna téhén viidenteen kuiluun voi olla mika
tahansa muiden kuilujen aiheuttgjista tai jokin muu syy. (Grénroos 2001b, 105-106.)
Empiirisessa tutkimuksessa tutkitaan nimenomaan, onko kohdeyrityksessa viidennen kuilun

ongelmiajajos on, miten ndméa ongelmat pystyttéisiin korjaamaan.
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STUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Empiirisen osan tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittéd, millainen on Café Siilinkarin palvelun laatu asiakkaiden
arvioimana. Tutkimustulosten avulla pyritéan [6ytamdan ne palvelun osatekijét, jotka
mahdollisesti kaipaavat muutoksia ja toisaalta ne, jotka asiakkaiden mielestéa on hyvin
hoidettu. Tutkimuksen tarkoituksena on siis antaa toimeksiantgjayritykselle, Linkosuon
Kahvila Oy:lle, konkreettista ja gantasaista tietoa asiakkaiden arvioimasta Café Siilinkarin
pavelusta. Tutkimustuloksia voidaan kayttdd kahvilan mahdolliseen uudistamiseen

asiakkaiden tarpeita paremmin vastaavaks.

5.2 Tutkimusmenetema

Tutkimus on kuvaileva survey-tutkimus, jossa tutkimuskohteena on 200 henkilén otos Café
Siilinkarin asiakkaista. Survey-tutkimuksessa kerétéan standardoitua tietoa otokseen valituista
ihmisista kayttéen yleensd kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelua. Nan saadun
aineiston avulla pyritédn kuvaillemaan, vertaillemaan ja sdittamaén tutkittavaa ilmiota.
(Hirgéarvi, Remes & Sgjavaara 1997, 130.) Tassa tutkimuksessa tietoa kerdtéan kayttamalla
tutkimusmetodina kyselyd. Kyselyn etuna voidaan pitéa sitd, ettda se mahdollistaa lagjan
tutkimusaineiston kerédmisen ja toisaalta tutkijan aikaa ja vaivaa saastyy toisin kuin
esimerkiks jos tehtdisiin haastattelut yhtd suurelle otokselle. Toisaalta kyselytutkimusta
tehtdessd e ana voida tietdd, toimivatko vastagjat rehellisesti ta ymmartavétkd he
kysymykset tutkijan tarkoittamalla tavalla. (Emt 191.) Tassa tutkimuksessa ndma haitat on
pyritty minimoimaan kayttamall& informoitua kyselyd, jossa tutkija jakaa kyselylomakkeet
vastagille kahvilassa henkil 6kohtaisesti ja kertoo samalla tutkimuksen tarkoituksesta ja vastaa
kysymyksiin (Emt 193). N&n myds kato vadhenee, koska vastagat palauttavat
kyselylomakkeet tutkijalle heti taytettyddn ne eika heidan tarvitse ldhettdd niitd postitse,
jolloin  vastaaminen  saattais  tuottaa  lilkea vaivaa. ~ Toisadta  téllaiseen
tiedonkeruumenetelmaan  liittyy  riski, ettd vastagat palauttavat keskenerdisen
kyselylomakkeen tai eivét halua vastata kahvilakayntinsi aikana.
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Kyselylomakkeen rakenne perustuu diskonfirmaatiomalliin, joka méaérittéa palvelun laadun
kuluttgjan odotusten ja kokemusten vertailuna. Tamén mallin pohjalta on laadittu palvelun
laadun mittareita, joista SERVQUAL (esim. Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988) lienee
tunnetuin. Vaitsin kuitenkin kyselyn analyysimenetelméksi John A. Martillan ja John C.
Jamesin Importance-Performance —anayysin, jota voidaan pitéd yhtend vanhimmista ja
yksinkertaisimmista palvelun laadun mittareista (esim. Ennew, Reed & Binks 1993). Valitsin
tdman analyysimenetelman sen vuoksi, ettéd se on helppo toteuttaa ja analyysin tuloksena
olevasta kuvagjasta on selkedsti nahtévissi, miten eri palvelun osatekijét vastausten
perusteella sijoittuvat. Menetelma ei ole tilastollisesti yhta monipuolinen kuin SERVQUAL,
mutta mielestdni se antaa riittdvat mahdollisuudet tutkimustulosten tulkitsemiseksi.
Esimerkikss Pas Sgasalo (1997) on tutkimuksessaan asiantuntijapalvelun laadusta
menestyksekkaasti kayttanyt téta menetel maa.

Importance-Performance -analyysissa e suoraan pyydeta vastagjaa arvioimaan odotuksiaan
tutkittavasta palvelusta, vaan sitd, miten tarkeita eri palvelun osatekijat hanelle ovat.
Mielesténi tama on vastagjalle helpompaa ja toisaalta asioiden tarkeys heijastaa samalla myos
vastagjan odotuksia. Esimerkiksi jos henkilokunnan kohteliaisuus on vastagjale erittéin

tarkeda, han luonnollisesti myds odottaa henkil 6kunnalta kohteliai suutta.

5.3 Kysdlylomakkeen rakenne

Kysalyn vastaukset kerdtddn strukturoidulla kyselylomakkeella (liite 1), jossa
vastausvaihtoehdot on valmiiks annettu. Tama varmistaa sen, etta vastauksia voidaan
vertailla ja ne on helppo kasitella ja analysoida tilastollisesti. Myds vastaaminen hel pottuu,
kun vaihtoehdot ovat valmiiksi annettuina. Toisaalta vamiit vastausvaihtoehdot voivat myos
pakottaa vastaamaan varsinkin, kun "e o0saa sanod’ —vastausvaihtoehtoa e ole annettu.
Vastausvaihtoehdoista e ehka mydskaan 16ydy tasmélleen vastagian mielipidetta vastaavaa
vaihtoehtoa. (Churchill & lacobucci 2002, 272.)

Kyselylomake laadittiin siten, ettd ensmmaisella sivulla késiteltiin kahvilan valintaan ja
kahvilapalvelun odotuksiin vaikuttavia tekijoitd. Ensimmaisen kysymyksen tarkoituksena oli
selvittdd, miten tarkeitd eri tekijét vastagjille ovat heidan valitessaan kahvilaa. Tama kysymys

otettiin mukaan |dhinna taustatiedon kaltaisena, silla se el varsinaisesti liity palvelun laadun
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maarittamiseen. Kysymyksessd mitattiin yhdeksén eri asian térkeytta. Nama asiat valittiin
yhdessa toimeksiantgjan kanssa siten, ettd vaihtoehdoiks valittiin mahdollissimman lagjasti
kahvilan valintaan vaikuttavia tekij6ita. Tekijoita arvioitiin neliportaisella Likertin asteikolla,

jossa 1=el lainkaan tarked, 2=vain vahan tarked, 3=tarked ja4=erittain tarkea.

Toinen kysymys selvitti sitd, miten eri tekijat vaikuttavat vastagjien odotuksiin kahviloiden
palvelun laadusta. Kysymyksessa mitattiin nelj&a teoriaosassa esitettya odotuksiin vaikuttavaa
tekijéd neliportaisella Likert-tyyppisella asteikolla, jossa 1=ei lainkaan, 2=vain vahan,
3=melko paljon ja 4=erittéin pajon. Nama nelja tekijéa (henkilokohtaiset kokemukset,
ystavien ja tuttavien kokemukset, markkinointiviestintd, kahvilan ulkoasu) on mainittu useissa
palvelun laatuodotuksia késittelevissa teorioissa (esim. Robledo 2001). Kahvilan ulkoasu —
vaihtoehto tosin kuvaa vain yhta yrityskuvan osa-aluetta, mutta sen nahtiin olevan helpommin

asiakkaiden ymmarrettavissa.

Padosa kyselylomakkeesta kasitteli kahvilapalvelun eri osatekijoiden laadun arviointia. Ensin
vastagj at arvioivat, miten tarkeita eri osatekijat heille henkilokohtaisesti ovat ja tdman jalkeen
alueet oli luokiteltu kolmeen: palvelutuote, palveluympdristd ja vuorovaikutus. Tama jaottelu
pohjautuu Rustin ja Oliverin (1994, 11) méaritelmaan, jonka mukaan laatu muodostuu
palvelutuotteesta, palveluympéristosta ja palvelun jakamisesta (service delivery). Palvelun
jakamiseen kuuluu paits asiakkaan toiminta, keskeisend osana myods palveluhenkilston
toiminta ja ndmatoimivat siis yhdessa vuorovaikutuksessa. Téta osaa kuvaa myos Lehtisen &
Lehtisen (1991) vuorovaikutuslaatu ja Gronroosin (esim. 1982) toiminnallinen laatu.
Jokaisen palvelun osa-alueen alle sijoitettiin 716 kahvilapalveluun kuuluvaa tekijaa, jotka
valittiin yhdessa toimeksiantgjan kanssa. Tekijét pyrittiin valitsemaan siten, etta ne vastaavat
Bradyn ja Croninin (2001) laatumallissa esitettyja palveludimensioihin vaikuttavia tekijoita.
Luonnollisesti tekijat kuvailevat juuri kahvilapalveluun liittyvia asioita, joten ne eivét ole
tédysin Bradyn ja Croninin mallin mukaisia. Seka tarkeys- etta suoritustaso —arvioinneissa
kaytettiin neliportaista Likertin astelkkoa. Lomakkeen viimeinen sivu kasitteli vastagjien
taustatietoja, joiden perusteella kartoitettiin vastagjien profiilia.

Kyselyssa kaytetdaan luokittelu- eli nominaaliasteikkoa taustatietojen keréémisessd. Kahvilan
valintaa koskevassa kysymyksessd, laatuodotuksia koskevassa kysymyksessa seka palvelun
laatu-ulottuvuuksien téarkeytta ja niiden tasoa Café Siilinkarissa koskevissa kysymyksissa
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kéytetddn neliportaista Likertin asteikkoa eli jarjestysasteikkoa. Likertin asteikossa on
tarkoituksella jétetty pois neutraali "el osaa sanoa’ —vaihtoehto, koska ndin tulosten
analysointi helpottuu. On todettu, ettéd jos lomakkeessa on mukana "ei o0saa sanoa’ —
vaihtoehto, monet vastagjat valitsevat tdman vaihtoehdon (Hirgarvi ym, 1997). Kun tééa
vaihtoehtoa el ole, vastagja joutuu valitsemaan yhden vaihtoehdoista ja tulosten perusteella

pystytddn paremmin tekeméan johtop&étoksia.

Kyselylomake on nelisivuinen ja se kaytiin 18pi toimeksiantajan kanssa ennen kyselyn
suorittamista. Alkuperdisessa lomakkeessa palvelun laatuodotukset ja kokemukset oli
tarkoitettu mitattavaks yhdessa kysymyksessd, mutta tdma todettiin vastagjan kannalta liian
monimutkaiseksi. Niinpa laatuodotukset muutettiin helpommin ymméarrettévaks tarkeys-
kysymyksekss ja Café Silinkarin  pavelun laadun arviointi  gSirrettiin omaksi
kysymyksekseen. Samalla kyselyn analyysimenetelmaksi valittiin John A. Martillan ja John
C. Jamesin Importance-Performance —analyysi, joka sopii mielestani selkeytensa takia hyvin
tallaiseen palvelun laatua kasittelevaan tutkimukseen. Lopullinen kyselylomake testattiin
viidella Cafe Siilinkarin asiakaskuntaa vastaavalla henkil6l1&. Heilté saatiin muutamia hyvia

parannusehdotuksia, joiden jalkeen lomake muokattiin lopulliseen muotoonsa.

5.4 Tutkimuksen suorittaminen ja arviointi

Kysely suoritettiin Café Siilinkarissa neljéan péivan aikana viikolla 19 toukokuussa 2002.
Kysely suoritettiin informoituna kyselyna eli tutkija jakoi lomakkeet halukkaille vastagjille ja
selvitti samalla tutkimuksen tarkoitusta. Kyselya jaettiin eri péivina noin neljan tunnin

jaksoissa eri aikoihin péivasta, jotta otokseen tulisi mahdollisimman kattava joukko kahvila-

Vastagat saivat kahviin ja lelvonnaiseen oikeuttavan kupongin kiitokseksi vastaamisesta,
mika tuntui lisddvan vastaushalukkuutta Muutenkin asiakkaat suhtautuivat kyselyyn
positiivisesti eika kritiikkia juurikaan esitetty. Kieltéytymiset johtuivat yleensa kiireisesta
aikataulusta, mika oli yleista etenkin lounasasiakkaiden kohdalla. Suuri osa vastagjista olikin
kahvi- eiké lounasasiakkaita. Tata taustatietoa ei kuitenkaan kysytty lomakkeessa eli se el nay
tutkimustuloksissa. Tahan voin kuitenkin todeta, ettd tulokset olisivat saattaneet olla erilaisia,

jos vastagjiks olisi saatu enemman lounastgjia.
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Lomaketta testattaessa e suurempia korjaustarpeita ilmennyt, mutta kyselya analysoidessa
tuli kuitenkin esille joitain epékohtia. Palvelun osa-alueiden arviointi oli luonnollisesti
satunnaisille kahvila-asiakkaille valkeaa ja jotkut vastagjat mainitsivatkin tasta
kyselylomakkeen lopussa olevassa tilassa. Toisaalta kahvila-asiakkaista suuri osa kay
kahvilassa melko epasdanndllisesti ja juuri yleiskésitys kahvilan palveluista ohjaa
kayttdytymistéd. Néain ollen osa-alueiden arviointi yhdenkin kokemuksen perusteella puoltaa
mielesténi paikkaansa. Lomake oli ehka liian tiiviisti aseteltu, silld vastauksissa [0ytyi
muutamia puuttuvia kohtia. Vastagjat olivat erehdyksissa hypdnneet yhden arvioitavan
kohdan yli tai ympyroineet kaks kohtaa samalla rivill&. Nama kohdat j&tin puuttuviksi
tiedoiksi. Joku vastagja olis my6s halunnut enemman kuin nelja vastausvaihtoehtoa ja yks
kaipas "en osaa sanoa’ —vahtoehtoa. Luonnollisesti vastagjia olis helpottanut "en osaa
sanoa’ —vaihtoehdon mukanaolo, mutta kuten edell& on todettu, tdma vaihtoehto tulee mukana
ollessaan usein valituks ilman suurempaa harkintaa. Tutkimustulosten tulkinta ja analysointi
helpottuu, kun vastaukset ovat selkeésti myonteisidtai kielteisia, eivét neutraalgja.

Viimeisena kohtana lomakkeessa oli tilaa vapaille kommenteille ja kiitettavasti asiakkaat
olivatkin tdhdn kohtaan vastanneet. En ottanut tata kysymystd mukaan tilastolliseen
analyysiin, vaan kasittelen avoimet vastaukset omana kappal eenaan tutkimustul oksissa. Myds
kysymys numero 13 eli "missd kahvilassa kdytte useimmiten” jéi pois analyysista, koska
vastaukset jakaantuivat todella lagasti ympéri Suomen. Toisaata kysymyksella ei mydskaan
lopulta ollut merkitysta toimeksiantgjalle, joten se jatettiin analyysin ulkopuolélle.

5.5 Tutkimuksen validiteetti ja reiabiliteetti

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa, etta tutkimus mittaa sit, mita sen oli tarkoituskin mitata.
Kysalytutkimuksessa validiteettiin vaikuttaa etenkin kysymysten onnistuneisuus eli se,
saadaanko niiden avulla vastaukset tutkimuskysymyksiin. Validiteetti jagtaan kahteen eri
Igiin: sisdinen validiteetti tarkoittaa, vastaako empiriaosassa tehty tutkimus teoriaosan
késitteitd, ulkoinen validiteetti puolestaan sitd, ettd muutkin tutkijat tulkitsevat
tutkimustulokset samalla tavalla. Validissa tutkimuksessa e esiinny systemaattista virhetta.
Tdlainen virhe liittyy aineiston kerdamiseen ja se pyrkii vaikuttamaan koko aineistoon
samansuuntaisesti. Tallainen virhe voi aheutua esimerkiks vastagjien valehtelemisesta

Valehtelu tosin aiheuttaa useimmiten satunnaisvirheitd ja alentaa reliabiliteettia, mutta se voi



50

myos olla systemaattista. Systemaattinen valehtelu on esimerkiks asioiden vahéttelya tai
kaunistelua. (Heikkila 2001, 29; 186.)

Taman tutkimuksen validiuteen on pyritty pohjaamalla empiriaosa diskonfirmaatiomalliin
seka kayttamalla analyysimenetelméana Importance-Performance —analyysia, joka on melko
yksisdlitteinen teoriassa editetty palvelun laadun mittari. Lisdks tutkimus suoritettiin
informoituna kyselyné paikan pdélla Café Siilinkarissa, jolloin vastauksia saatiin aiottu madra
ja vastagjat todella itse tayttivat kyselylomakkeet. Otoksen edustavuutta pyrittiin lisédmaan
jakamalla kyselylomaketta eri viikonpéivind ja eri aikoihin pavastd, jolloin otos vastais
mahdollismman hyvin Café Siilinkarin asiakaskuntaa. Kyselylomake myos tarkastettiin
ennen kyselyn suorittamista viidella henkildllg, jotta mahdolliset vaaringmmarrykset

voitaisiin korjata.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimuksen tarkkuutta eli
tutkimustulokset eivét ole sattumanvaraisa. Mittaukset ovat Sis toistettavissa muissa
tutkimuksissa ja eri tilanteissa. Puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensa satunnaisvirheistg,
joita aiheuttavat virheet mittauksessa ja késittelyssa sekd otanta. (Emt, 187.) Tassa
tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty lisédmaan riittdvan suuren otoksen kerdémisella ja
kyselyn suorittamisella eri paiving, jotta otos olis mahdollismman edustava. Vaikka
kyselylomake tarkistettiinkin ennen kyselyn suorittamista ja mahdolliset vaarinymmartamiset
pyrittiin karssmaan, |0ytyi jakeenpdin kuitenkin joitain ongelmia kysymysten asettelussa.
Kyselyn luotettavuus olis ehk& ollut suurempi, jos oltaisiin toimittu akuperdisen
suunnitelman mukaan €li |ahetetty kyselylomakkeet Café Siilinkarin kanta-asi akasrekisterista
satunnaisesti valituille 200 henkildlle. Tama osoittautui kuitenkin hankalaks, silla rekisteri el
ollut gjan tasalla ja néin ollen suuri kadon mahdollisuus olisi ollut ilmeinen. Taman vuoksi
paadyttiin  suorittamaan tutkimus informoituna kyselynd, mihin tietysti liittyi omat
hankaluutensa. Suurimpana ongelmana vois mainita sen, ettd vastagjilla e ehka ollut
kokemusta kaikista niistd Café Siilinkarin palvelun osatekijoista, joita kyselylomakkeessa
pyydettiin arvioimaan. Tama ongelma olis kuitenkin ollut mahdollinen myds kanta-
asiakkaiden kohdalla, koska kaikki kahvila-asiakkaat eivét vattamétta kayta kaikkia kahvilan
paveluja
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Téssi osiossa kisitellddn tutkimuksen tuloksia. Tulokset kidydéan ldpi siten, ettd ensin esitel-
ldén vastaajien taustatiedot eli luodaan vastaajien profiili. Tdmin jilkeen siirrytddn itse tutki-
mustulosten kisittelyyn siten, ettd tulokset kéyddin ldpi kyselylomakkeen jirjestyksessd. En-
sin selvitetddn, miten eri tekijat vaikuttavat vastaajien kahvilavalintaan, timén jilkeen kisi-
telldsin odotuksiin vaikuttavien tekijoiden merkitys. Sitten siirrytdén tutkimuksen tirkeimpiin
osioon eli Café Siilinkarin palvelun laatuun. Ensin kdydé4n 14pi annettujen palvelun osateki-
joiden tdrkeys vastaajille, tdimin jilkeen Café Siilinkarin suoritustaso niiden osatekijéiden
kohdalla ja lopuksi Importance-Performance —analyysi, josta kiy ilmi Café Siilinkarin palve-

lun laatu eri osatekijéiden kohdalla.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn osallistui 200 Caf€ Siilinkarin asiakasta. Niistd vastaajista 64,5 % (129) oli naisia ja
33 % (66) miehid. Viisi vastaajaa ei ollut vastannut sukupuolta koskevaan kysymykseen.
Vastaajien jakauma vastaa mielesténi yleiskisitystd kahvilassa kdyvistd asiakkaista eli naiset
kéyvit kahviloissa enemmin. Tulos voi toisaalta olla sattumaakin, silli kyselyyn saivat osal-
listua kaikki halukkaat ja miehet eivit ehké ole yhtd innostuneita kuin naiset kyselylomakkei-
den tdyttdimiseen. Yllattdvad oli, ettd ensimmaiisend tutkimuspéivini niytti siltd, ettd suurin

osa vastaajista oli miehid. Muina péivind naisten osuus kuitenkin kasvoi ja ohitti miehet.

Idltddn vastaajat jakautuivat kaikkiin annettuihin ikéluokkiin (kuvio 13). Eniten vastaajia eli
35 % (70) oli ikéluokassa 19-27 vuotta ja toiseksi eniten ikiluokassa 28-37 vuotta (24 %/48).
Vihiten vastaajia oli vanhimmassa ikiluokassa eli yli 68-vuotiaissa. Tahiin ikdluokkaan kuu-
lui vain 3,5 % (7) vastaajista. My®6s toiseksi vanhimpaan ikéluokkaan kuului vihin, vain 4,5
% (9) vastaajista oli 58-67 —vuotiaita. 18-vuotiaita tai alle sen oli 6,5 % (13) vastaajista, 38-47
—vuotiaita 14 % (28) ja 48-57 —vuotiaita 12 % (24). Tutkimuksen perusteella tyypillinen Café
Siilinkarin asiakas on siis 19-27 —vuotias nainen. T#h#n tulokseen voi olla monia syiti, mutta
yhteni voisi olla kahvilakulttuurin kuuluminen juuri tdmén ikiluokan naisten eldméntapaan.
Naiset tapaavat ehkd enemmin kahviloissa ja poikkeavat kahvilla ostosten lomassa. Lounas

saatetaan my0s korvata leipdruoalla, josta Linkosuo on tunnettu. My®6s itsensd hemmottelu on
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naisille miehié ominaisempaa ja kahvilla poikkeaminen kuuluu juuri tillaisiin pieniin arkipéi-

vin eldmyksiin.

KUVIO 13 Vastaajien ikdjakauma
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Café Siilinkari on siis tutkimuksen perusteella enemmin nuorten aikuisten ja keski-ikiisten
kahvila kuin aivan nuorten tai vanhusten kahvila. Nuoremmat, alle 18-vuotiaat kokoontuvat
mahdollisesti enemmén hampurilaisravintoloissa ja ns. trendikahviloissa. Vanhemman iké-
luokan véhiinen osuus vastaajista voi johtua siitd, ettd osa vanhemmista asiakkaista kieltdytyi
vastaamasta kyselyyn. He vetosivat esimerkiksi huonoon nik66nsi, miké on aivan ymmir-
rettivdd. Kyselylomakkeessahan tuli nuoremmillekin vastaajille joitain virheitd lomakkeen
tiiviyden takia. Vanhempien ihmisten osuus Café Siilinkarin asiakkaista on kokemukseni pe-
rusteella suurempi kuin tutkimustulokset antavat ymmairtds. Neljan tutkimuspdivin aikana

kahvilassa kévi enemmén vanhempaakin vikei.

Ammattinsa puolesta vastaajat jakautuivat kaikkiin vastausluokkiin (kuvio 14). Eniten vas-
taajista eli 24 % (48) oli ammattityéntekijoitd, 20 % (40) opiskelijoita, 15,5 % (31) johtajia tai
ylempid toimihenkil6ité ja 15 % (30) alempia toimihenkilitd. Yrittsjid oli 7 % (14), elikeli-
sid 6,5 % (13), tydttémid 4,5 % (9), kotiditeja tai —isid 4 % (8) ja “muu” -kategoriaan kuuluvia
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3,5 % (7). Téhin “muu” —kategoriaan kuului valmentaja, asiantuntija, freelance-tyontekiji
sekd yksityinen perhepéivihoitaja. Café Siilinkarin asiakaskunta koostuu siis melko kirjavasta
joukosta ammattinsa puolesta. Opiskelijoiden suuri m#dri voi selittys silli, ettd opiskelijat
harrastavat kahviloissa istumista nykyisin paljon ja toisaalta Café Siilinkari sijaitsee melko
ldhell erilaisia oppilaitoksia. Tutkimuksen aikana havainnoin, ettd monet nuoret istuivat kah-
vilassa monta tuntiakin tehden joko yksin tai ryhmissé erilaisia kirjoitustehtivid. Monet myds

lukivat kahvi- tai teekupin d4ressi.

KUVIO 14 Vastaajien ammattijakauma
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Asuinpaikkakunnan suhteen vastaajat jakaantuivat seuraavasti: 64,5 % (129) vastaajista oli
tamperelaisia, loput vastaajat jakautuivat hyvin laajalle alueelle. Y16jdrvildisid oli 4 % (8),
kangasalalaisia ja lemp#ilédldisii molempia 3 % (6) ja nokialaisia, himeenlinnalaisia seki
seindjokilaisia kutakin 2 % (4). Kategoriaan “muu” kuului yhteensd 19,5 % (39) vastaajista.
Téhén kategoriaan kuului vastaajia seuraavilta paikkakunnilta: Pirkkala, Helsinki, Rauma,
Valkeakoski, Orivesi, Jyvéskyld, Kauhajoki, Vammala, Jalasjarvi, Virrat, Tkaalinen, Kylmi-
koski, Muurame, Vihikyrd, Sulkava, Puumala, Aetsi, Hémeenkyrs, Keminmaa, Kyroskoski,

Porvoo, Viiala, Espoo ja Kalvola. Vastaajien enemmistén tamperelaisuus on luonnollista,
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sijaitseehan Café Siilinkari Tampereella ja on monien kaupunkilaisten kantakahvila. Muiden
asiakkaiden kotipaikkakuntien laaja kirjo selittyy mielesténi silli, ettd Café Siilinkari sijaitsee
keskeiselld paikalla Himeenkadun varressa. Kahvila sijaitsee Himeenkadulla rautatieaseman
1dhelld, joten sithen on matkustajienkin helppo poiketa. Kahvilan hyvi sijainti mainittiinkin
monessa vastauksessa syyksi kahvilaan tulemiselle, mutta niistd tuloksista kerrotaan tuon-
nempana. Vaikka Tampereella Himeenkadun yldpdi ja Koskikeskus ovat keskeisii liikepaik-
koja, on Hdmeenkadun alkupédssdkin paljon liikkeitd ja toimistoja, joissa kdy paljon viked.
Mielesténi juuri rautatieaseman ldheisyys tekee paikasta vilkkaan ja antaa edellytykset kahvi-

latoiminnalle, vaikka kilpailutilanne onkin kirei.

6.2 Vastaajien kiayntitiheys Café Siilinkarissa

Suurin osa vastaajista oli satunnaisia kévijoitd (kuvio 15). Vastaajista 30,5 % (61) ilmoitti
kayvénsd Café Siilinkarissa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Tdmai selittyy osittain ulko-
paikkakuntalaisten melko suurella osuudella vastaajista, mutta myos silld, etti kahvila-
asiakkaat saattavat hakea eldmyksid ja kdydd eri kahviloissa vaihtelun vuoksi. Kerran kuu-
kaudessa Café Siilinkarissa ilmoitti kdyviansid 22,5 % (45) ja 2-3 kertaa kuukaudessa 21,5 %
(43) vastaajista. Useimmin kédyvid oli vastaajista vihemmistd. 15,5 % (31) kdy Café Siilinka-
rissa 1-3 kertaa viikossa, 4-6 kertaa viikossa 6,5 % (13) ja péivittdin vain 3 % (6). Tulos oli
mielestini sikéli ylldttav, ettd toimeksiantajan mukaan kahvilassa on paljon piivittdin kdyvii
kanta-asiakkaita. Toki otokseen mahtui myds heitd ja nimi asiakkaat kertoivatkin kokoontu-
vansa joka aamu porukalla aamukahville. Useimmin k#dyvid kanta-asiakkaita saattaakin olla
enemmin kuin tutkimus antaa ymmirtis, silld tutkimusajanjakso oli kuitenkin melko lyhyt ja
pdivittdinen neljén tunnin ajanjakso j#tti monia asiakkaita tutkimuksen ulkopuolelle. Niiden
tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa, etti Café Siilinkarin asiakaskunta koostuu

enimmaékseen satunnaisista, 2-3 kertaa kuukaudessa tai sitd harvemmin kédyvisti asiakkaista.
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KUVIO 15 Vastaajien kdyntitiheys Café Siilinkarissa
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Café Siilinkarissa kaynnin useus

6.3 Café Siilinkarin kanta-asiakkuus

Café Siilinkarilla on kiytssd kanta-asiakaskortti sekid yksityisille ettd yritysasiakkaille. Yk-
sityisten asiakkaiden kanta-asiakaskortti on kiteiskortti, jonka saa maksutta jokainen sen ha-
luava. Niitd kanta-asiakkaita on tilld hetkelld noin 2000. Kanta-asiakaskortilla saa —10 %
alennuksen myymalésté, kun ostaa mukaan yli 17 euron arvosta tuotteita. Lisiksi joka kuu-
kausi Café Siilinkarissa on kanta-asiakastarjouksia, esimerkiksi heinikuussa panini 4,10 €
(norm. 4,50 €) ja Cappuccino 2,50 € (norm. 2,80 €). Kanta-asiakkaat saavat kanta-

asiakaspostia, jossa kerrotaan kanta-asiakastarjouksista, tuoteuutuuksista, kampanjoista jne.

Yrityksid varten Café Siilinkarissa on tilikortti, jolla ostetaan tiliin ja asiakasta laskutetaan
kuukauden lopussa. Vaihtoehtoisesti asiakas voi tulla kahvilaan maksamaan tilinsd kuukauden
loppuun mennessé. Néité tiliasiakkaita Café Siilinkarilla on noin 80 kpl ja suurin osa niistd on
pankkeja, ravintoloita, mainostoimistoja yms. lhinnd Tampereen keskustassa sijaitsevia yri-
tyksid. Tiliasiakkaaksi pidsee tekemilld kahvilan kanssa tiliasiakassopimuksen, jonka mo-
lemmat osapuolet allekirjoittavat. Tilikortilla ostavat saavat —10 % alennuksen kaikista Café

Siilinkarin kahvileivisti.
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Vastaajista enemmist6lld, 84,5 %:lla (169), ei ollut Café Siilinkarin kanta-asiakaskorttia. 13
%:1la (26) oli henkil6kohtainen ja 1,5 %:lla (3) yrityskortti. Koska valtaosa vastaajista oli sa-
tunnaisia kivij6itd, on tulos ymmarrettavi. Kanta-asiakkuus ei ehkd ole monien usein kay-
vienkddn asiakkaiden tiedossa ja sen hyddyntiminen voi olla puutteellista. Kanta-asiakas —
kédytdnnén kehittiminen voisikin olla hyvi keino saada harvoin kiyvistd asiakkaista useimmin

kayvii.
6.4 Kahvilaan tulon syyt

Taustatieto-sivun viimeisend kysymykseni oli “Miten paidyitte tdlld kertaa Café Siilinka-
riin?”. Seuraavasta kuviosta ndkyy vastausten jakaantuminen (kuvio 16). Kuten aiemmista
tuloksista jo voidaan todeta, suurin osa eli 37,5 % (75) vastaajista oli tullut Café Siilinkariin
sattumalta. Ns. kanta-asiakkaita eli heiti, jotka ilmoittivat kdyvinsi aina Café Siilinkarissa oli
19 % (38) vastaajista. 14 % (28) vastaajista tuli kahvilaan ystévin suosituksen perusteella ja
suuri osa olikin kahvilassa yhden tai useamman hengen seurueella. Hyvi ‘sijainti mainittiin
myds usein (8 %/16) kahvilaan tulon syyksi. Monet vastaajat mainitsivat erikseen, etti he
olivat ldhelld muilla asioilla ja p#ttivét vain poiketa kahville. Hyvit tuotteet saivat myds 6 %
(12) vastaajista tulemaan kahvilaan. Erikseen mainittiin salaattipoyti, paninit, hyvit leivit ja

kaakao. My®6s pdivin lounasmenua kehuttiin.

KUVIO 16 Vastaajien syyt Café Siilinkariin tulemiselle

80

Frekvenssi

Syy kahvilaan tulemiselle
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Aikainen aukiolo sai 2 % (4) vastaajista tulemaan kahvilaan. Vastaajat kiittelivitkin erikseen
Caf¢ Siilinkarin aikaista aukeamista, kahvilahan on arkisin auki jo kello 7:sti lihtien. Monet
mainitsivat, ettd Café Siilinkari on ainoita kahviloita, joka on aikaisin aamulla auki. Tétd voi-
daankin pité4 selkeénd kilpailuetuna. Aamuisin monet junalta tulevat haluavat poiketa aamu-
kahville, samoin yksittéiset vastaajat halusivat kiydsd aamukahvilla ennen tsihin menoa. Tut-
kimusta tehdessi olikin havaittavissa, ettd aamun tunnit ennen ja jilkeen kello kahdeksan oli-
vat vilkkaita. Hyvit kokemukset kahvilasta mainittiin vain 1,5 %:ssa (3) vastauksista, mutta
tamd selittyy ehkd sill, etté tétd vaihtoehtoa ei ollut valmiiksi annettuna. Monet vastaajat ei-
vit ehkd vaivautuneet kirjoittamaan omaa vaihtoehtoaan, vaan valitsivat jonkin neljastd val-
miista. Yleiskuvana kyselysti kuitenkin tuli selkesti esille hyvien kokemusten merkitys kah-
vilan valinnassa. Mainokset houkuttelivat kahvilaan vain 1 % (2) vastaajista. Mainonnalla ei
siis tdmén tutkimuksen perusteella ole merkitystd kahvilaan tulemiselle. Toisaalta vastaaja
saattaa itse sanoa tulleensa sattumalta ohi kulkiessaan, vaikka osatekijini on ollutkin kadulla

oleva mainoskyltti.

“Muu” ~kategoriaan, jonka 11 % (22) vastaajista mainitsi kahvilaan tulon syyksi, kuului hy-
vin monenlaisia syitd. Otan niistd esille joitain keskeisimpii. Café Siilinkaria pidettiin ensin-
nikin sopivana paikkana asiakastapaamisten jirjestimiseen. Tutkimusta tehdessi olikin ha-
vaittavissa, ettd usein kahvilaan tultiin juuri asiakkaiden kanssa neuvottelemaan. Kyselyyn
kieltdydyttiin vastaamasta monesti sen vuoksi, etti oltiin neuvottelussa, miki tietenkin oli
ymmarrettivadd. Yhdelld vastaajalla aamukahvit maanantaisin ystivin kanssa oli jokaviikkoi-
nen traditio, joku tuli vanhojen muistojen takia. Yksi vastaaja piti hyvini sitd, ettd saa lukea
pdivin lehden rauhassa ja erds pariskunta tuli juhlistamaan kihlaustaan. Yhdessi lomakkeessa
oli syyksi mainittu, ettd vaimo pakotti. Kahvilaan tultiin siis hyvin moninaisista syistd ja ku-

ten tuloksista ilmenee, “’sattumalta” oli yleisin syy.

6.5 Vapaat kommentit

Kyselylomakkeen lopussa oli tilaa vapaille kommenteille, joita vastaajat antoivatkin kiitetti-
vésti (liite 2). Vastausten kirjo oli melko laaja, mutta joitain yhteneviisyyksidkin 16ytyi. Eten-
kin Café Siilinkarin tuotteet saivat kehuja, samoin palvelun ystivillisyys. Tuotteista erikseen
mainittiin vaniljawienerit, joita pidettiin kaupungin parhaina seki kasvistuotevaihtoehdot.

Toisaalta kevytvaihtoehtoja haluttiin lis#4 ja erds diabeetikko kaipasi suolaista kahvileipi-
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vaihtoehtoa, joka ei kuitenkaan olisi yhti rasvainen kuin pasteijat. Eris vastaaja toivoi myGs

useampia erikoiskahvivaihtoehtoja, toinen ruisleipi leipiruokavaihtoehtoihin,

Eniten samankaltaista palautetta sai Café Siilinkarin palvelutiski. Seuraavassa vastaajien mie-
lipiteit.
Tiskin layout vaikuttaa joskus sekavalta.
Linjasto on monipuolinen, mutta hiukka sekava.
Palvelutiski huono, ei tilaa tarpeeksi.
Ulkopaikkakuntalaisille olisi kartta” hyvi juttu. Tietdis kuinka kierretdsin. Toki aina on
ystévillisesti neuvottu, mutta kivijoitd helpottais kun tietdis mikd on homman nimi.
Harvoin kéyville pohjapiirros/kiertosuunta hieman sekava, misti kahvi otetaan ja mille
kassalle maksetaan. Ténéén ystévillinen myyjé tuli opastamaan, kun pyérimme ihmeis-
simme ympyréi. Joskus on joutunut itse selviytyman.
Mielesténi ruokien ym. osto-keriily on sekava.

Linjaston lyhyys edesauttaa nopeudessa kahvilassa asioidessa, mutta se tuo myos va-
lintapaineet, silld ei jaa tarpeeksi aikaa néhdi tuotevalikoimat + tehdi pétos.

Ainakin niiden vastaajien mielestd Café Siilinkarin palvelutiski on sekava, varsinkin harvoin
kéyville asiakkaille. Ehkd tiskin jarjestystd voisi jotenkin muuttaa, tai linjaston pashan voisi
laittaa selkedt opasteet, miten on tarkoitus toimia. Kiytinnossd huomasin, ettd leiparuokia
hakiessa asiakas menetti usein paikkansa kassajonossa ja syntyi ruuhkaa. Timi on tietenkin
lahinnd ruuhka-aikojen ongelma, kun asiakkaita on paljon yhti aikaa. Tihén liittyikin vastaa-
jan kommentti: "Ruuhka-aikana on kassat tukossa ja jonot kasvavat”. Tdmi on tietenkin ti-
lanne missé tahansa kahvilassa tai kaupassa silloin, kun paljon asiakkaita on samaan aikaan

palveltavana.

Erés hauska kommentti liittyi henkilékunnan tydasuihin:

Henkilokunnan ty6asut hyvit! Opetan vaateviestintdd X:n ammattikorkeakoulussa ja
ndihin asioihin kiinnitdn paljon huomiota. T#4lld on ymmirretty, ettd vaatetus on osa
tybimagoa ja yrityskuvaa. Lisdksi vaatetus on ajanmukainen (muoti) ja sopii kantajil-
leen (vartalotyyppi + asu). Hyva!

Kuten mielipiteessé tulee ilmi, henkilskunnan tydasu viestii asiakkaille yrityskuvaa samalla
tavoin kuin esimerkiksi yrityksen niyteikkuna tai sisustus. Yhden vastaajan mielipiteestd ei
tietenkédén voi vetdd pitkille menevid johtopddt6ksis, mutta ainakin hinen mielestdin Café
Siilinkarin henkilékunnan tydasut ovat erittdin onnistuneet ja vaikuttavat positiivisesti yritys-

kuvaan. Lisdksi yksittdisid vastauksia oli mm. kiitos siitd, ettd Café Siilinkarissa saa lukea
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Aamulehden, maininta Café Siilinkarin pitkésté historiasta ja perinteisti sekd toive persoonal-
lisemmasta sisustuksesta. Tama vastaaja piti kahvilan sisustusta mitdinsanomattomana ja ha-
nen mielest4in palvelutiski ja ruokatiski vievit kohtuuttoman paljon tilaa kahvilan kokonais-

tilasta.

6.6 Kahvilan valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselylomakkeen alussa vastaajia pyydettiin arvioimaan, miten tirkeiti eri tekijit ovat heidin
valitessaan kahvilaa. Vastauksia arvioitiin neliportaisella Likertin asteikolla, jossa 1=ei lain-
kaan tirked, 2=vain vihin tirked, 3=tirked ja 4=erittdin tirked. Olen jarjestinyt valintakritee-
rit tirkeysjirjestykseen sen mukaan, mikd on “erittiin tirkes” Jja “tarked” —prosenttitulosten
yhteissumma. Tarkeimmiin valintakriteerin kohdalla on siis ollut eniten “erittiin tirkes” ja

“tirked” vastauksia.

Palvelun ystivillisyys nousi valintakriteereisti selkedsti tarkeimmiksi (kuvio 17). Sen kes-
kiarvo 3,49 sijoittuu “tirkes” ja Verittiin tirked” —arviointien vilille. 52 % (104) piti titi erit-
tdin térkedni tekijiand kahvilan valinnassa Ja 40,5 % (81) tirkedni. Yksikiin vastaaja ei valin-
nut “ei lainkaan tirked” —vaihtoehtoa ja vain 4,5 % (9) piti ystavillistd palvelua vain vihin
térkednd. Kaikkiin muihin valintakriteereihin nihden palvelun ystivillisyys oli ylivoimaisesti
térkeintd vastaajille. Toiseksi tirkeimmaksi kahvilan valintaan vaikuttavaksi tekijéksi nousi
kahvilan tuotevalikoima. Tuotevalikoimaa tirkednd valintakriteerini piti 46 % (92) vastaajista
Ja erittdin tirkeédni jopa 40,5 % (81). Keskiarvo 3,30 sijoittuu “tirkes” —alueelle. Ainoastaan
yksi vastaaja ei pitéinyt tuotevalikoimaa lainkaan tirke#ns kahvilaa valitessaan. Vastauksista
siis 86,5 % jakautui tirkein ja erittdin tirkein vaihtoehdon kohdalle, joten tuotevalikoima

merkitsee paljon, kun asiakkaat valitsevat mihin kahvilaan he menevit.
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KUVIO 17 Kahvilan valintaan vaikuttavien tekijoiden tirkeys

Kahvilan muut asiakkaat [T

Kahvilan ulkonako 2,79

Muiden ihmisten suositukset

Kahvilan tunnettuus

Palvelun ystavallisyys e s ) 3,49

Kahvilan sisustus

Kahvilan tuotevalikoima =

Kahvilan hintataso

Kahvilan sijainti [T e ] 3,16
1 2 . 3 4
Keskiarvo
1=ei lainkaan tarkea 4=erittain tarkes

Seuraavaksi tirkeintd kahvilaa valitessa vastaajille oli kahvilan sijainti, joka sai tirkeydeltiin
keskiarvon 3,16 eli tirked. Vastaajista 56 % (112) arvioi kahvilan sijainnin olevan tirked te-
kijd kahvilaa valitessa ja 29 % (58) piti siti jopa erittéin tirkesni. Vain 1 % (2) ilmoitti, ettei
sijainti ole heille lainkaan tirkedd. Kuten edelld jo tuli ilmi, monet tulivat Café Siilinkariin
juuri sen sopivan sijainnin takia, joten on ymmarrettivis, etti sijainti on tirkei valintakriteeri.
Yllattavad mielestdni oli, ettd jopa 63 % (126) vastaajista piti my6s kahvilan sisustusta tir-
kednd ja 14 % (28) erittdin tirkedni. Keskiarvo 2,92 kuvaa “tirked” —arvosanaa. Ei lainkaan
tarkeédnd sitd piti vain prosentti vastaajista. Niin ollen kahviloiden kannattaa panostaa myds
sisustukseensa, silld ainakin Café Siilinkarin asiakkaat pitévit sitd neljanneksi tirkeimpini

kriteerini kahvilaa valitessaan.

Kahvilan hintataso ei vastaajille ollut yhti tirkess, silld 47,5 % (95) ilmoitti sen olevan tirked
kahvilan valintaan vaikuttava tekij ja 27,5 % (55) kertoi hintatason olevan vain vihan tirkes.,
Keskiarvo 2,82 sijoittuu kuitenkin hyvin lihelle “tirkes” arvosanaa. 4 % (8) vastaajista ei
pitanyt hintaa lainkaan tirke4ni ja 18 % (36) mainitsi sen erittiin tirkedksi. Tulos on mieles-
tani sikéli yllattavé, ettd kahvilamaailmassa kilpailu on kovaa ja hintakin voisi toimia kilpai-

lutekijand. Kuitenkin tdmin tutkimuksen perusteella Café Siilinkarin asiakkaille hintataso ei



60

ole tirkeimpien kahvilan valintakriteereiden joukossa. Kahvilan ulkoniké oli 58,5 %:lle (117)
vastaajista tirkedd ja 10 %:1le (20) erittdin tirkedd. Keskiarvo 2,79 jii vain vihin hintatason
keskiarvosta. 27,5 % (55) piti kahvilan ulkoniké4 vain véhin tarkednd ja 1,5 % (3) ei lainkaan
tarkednd. Tdmén tuloksen perusteella siis kahvilan ulkoasu vaikuttaa melko paljon asiakkai-
den kahvilavalintaan ja siihen kannattaa panostaa yhti lailla kuin sisustukseen, palveluun ja

sisustukseen.

Seuraava eli seitsemis tdrkeydeltdin oli kahvilan muut asiakkaat 2,32 -keskiarvollaan. Siti
piti erittdin tirkesnd valintakriteerind vain 6,5 % (13) vastaajista ja tirkesind 30 % (60) vas-
taajista. 49,5 % (99) piti muita asiakkaita vain vihin tirkeini kahvilan valintaan vaikuttavina
tekij6ind ja 11,5 %:n (23) mielestd kahvilan muut asiakkaat eivit ole lainkaan térkeitd, kun he
valitsevat kahvilaa. Téstd tuloksesta voisi siis vetdi sen johtop#itéksen, ettd Café Siilinkarin

asiakkaat eivit valitse kahvilaa sen asiakaskunnan mukaan, vaan muut tekijit ovat tirkeim-

pid.

Mydskédidn muiden ihmisten suositukset (keskiarvo 2,24) eiviit vaikuttaneet vastaajien enem-
mistén valintoihin. 16 % (32) ei pitényt toisten kahvilasuosituksia lainkaan térkeini ja 45,5 %
(92) piti niitd vain véhin térkeind. Toisaalta 31,5 % (63) ilmoitti muiden mielipiteiden olevan
tirkeitd, mutta vain 4 % (8) erittéin tirkeitd. Vastaajat valitsevat siis kahvilan melko itsenii-
sesti eivitkd anna toisten ihmisten suositusten vaikuttaa valintoihinsa. Kahvilan tunnettuus oli
annetuista valintakriteereistd selkedsti vihdmerkityksisin 1,89 -keskiarvolla. 52,5 % (105)
vastaajista piti sitd vain vihin tirkeénd ja 28,5 % (57) ei lainkaan tirkedni. 13 %:n (26) mie-
lestd kahvilan tunnettuus on térked valintakriteeri ja 2,5 % (5) piti sitd erittdin tirkeéni. Ti-
min tuloksen perusteella Café Siilinkarin asiakkaat eivit siis pidd kahvilan tunnettuutta tir-
keidnd valitessaan mihin kahvilaan menevit. Muut tekijit ovat tirkeimpis ja ns. “nimetonkin”
kahvila voi ystévillisen palvelun ja hyvin tuotevalikoimansa avulla péihittds tunnetun kilpai-

lijansa.

Palveluhenkildst66n panostaminen vaikuttaa siis olevan erittdin tirked kilpailutekija kahvi-
loille, silld ystdvillinen palvelu osoittautui tuotevalikoimaa, sijaintia, hintaa ja muita valinta-
kriteereitd tirkeimmdksi tekijaksi. Tuotevalikoima ja kahvilan sijainti olivat kesken#iin mel-
kein yhti tdrkeitd valintaan vaikuttavia tekijoitd, kun taas vihiten vaikutti kahvilan tunnettuus.

Yhteenvetona siis voidaan sanoa, ettd asiakkaiden valintoihin vaikuttaa eniten ystivillinen
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palvelu, kahvilan sijainti ja tuotevalikoima. Mielestini melko perinteisii kilpailutekijsita

milli tahansa alalla.

Tulokset noudattavat samaa linjaa kuin Suomen Hotelli- ja Ravintolaliiton (SHR ry) Suomen
Gallup Markkinatutkimuksella teettimi ravintolaruokailun trenditutkimus, jossa haastateltiin
syyskuussa 2001 noin 1500:aa yli 15-vuotiasta suomalaista. Tutkimuksen mukaan ruokapai-
kan valintaan vaikuttavat etenkin ruuan laatu, edullinen hintataso ja palvelun ystivillisyys.
Merkittéviksi valintakriteereiksi nousivat tutkimuksessa myds palvelun nopeus, ravintolan
siisteys ja sijainti. (Ruuan kysynté ravintolamyynnin kasvun veturina 2002.) Samat valinta-
kriteerit toistuvat siis sekd kahvilan etti ruokaravintolan valinnassa. Tulokset ovat yhtépitdvii
myds Taloustutkimus Oy:n ”Suomi Sy6 2002 —tutkimuksen tulosten kanssa. Kuluttajatutki-
mukseen vastasi 2070 suomalaista i4ltdsn 25-74 —vuotta ja aineisto kerittiin touko-kesikuussa
2002. Tutkimuksessa kahviloita tutkittiin kysymalld vastaajilta ”Miten tirkeini pidét seuraa-
via tekij6ité valitessasi kahvilaa?”. Lomakkeella oli yhdeksin tekijas, joista viihtyisyys osoit-
tautui asiakkaille tirkeimmiksi valintakriteeriksi. Seuraavaksi eniten valintaan vaikuttivat
palvelu ja valikoima/tuotteet. Vihemmin vaikuttivat ystivien suosittelut, erikoistarjoukset ja
asiakkaiden tyyli ja kaikkein vahdmerkityksisin oli mainonta. (Lintunen 2002.) Vastausvaih-
toehdot poikkesivat siis hyvin vihin timéin tutkimuksen vaihtoehdoista ja tuloksetkin nou-

dattavat samaa linjaa.

Ristiintaulukoin vield kahvilan valintaan vaikuttavat tekijit vastaajien sukupuolen kanssa.
Tuloksia tutkittaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd vastaajista suurin osa eli 64,5 % oli
naisia ja miehid vain 33 %. Koska jakauma ei ole tasainen, ei tuloksista voida vetii pitkille
menevid johtopéitoksid, mutta niitd voidaan kuitenkin pitii suuntaa-antavina. Kéyn seuraa-
vassa ldpi ne tulokset, joissa ristiintaulukoinnissa p-arvo oli alle 0,05 eli joilla on tilastollista

merkitsevyytti.

Kahvilan tuotevalikoima oli erittdin tirked 48 %:lle (60) naisvastaajista ja 28,1 %:lle (18)
miesvastaajista. Eroja 16ytyi my6s “vain vihén tirked” —vaihtoehdon kohdalla, silli miehisti
20,3 % (13) piti tuotevalikoimaa vain vihin tirkedni kahvilan valinnalleen, naisista vain 4,8
% (6) valitsi timén vastausvaihtoehdon. Tulosten perusteella kahvilan tuotevalikoima on siis
naisille tarkempi valintakriteeri kuin miehille. Tét4 tulosta voidaan pitd4 erittdin merkitsevi-

nd, silld p-arvo on 0,001 (p <0,001) (Kankainen, Nissinen & Partanen 1998).
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Kun ristiintaulukoin valintakriteereiti vastaajien ikéluokkien kanssa, 16ytyi tilastollista mer-
kitsevyyttd ainoastaan idn ja kahvilan sisustuksen kohdalla. P-arvo 0,024 osoittaa melkein
merkitsevdi tilastollista tulosta, joten kdyn tulokset tissd lyhyesti ldpi. Kaikissa ikdluokissa
eniten vastauksia sai “tirked”-vastausvaihtoehto eli kahvilan sisustus on tirkes kahvilan va-
lintaperuste kaikissa ikédluokissa. Suurin ero oli siind, ettid 48-57 —vuotiaista 39,1 % (9) piti
kahvilan sisustusta erittdin térke#n ja alle 18-vuotiaista 38,5 % (5) vain vdhin tirkedni kah-
vilan valintakriteerind. Nayttdisi siis siltd, etti hieman vanhemmille kahvila-asiakkaille sisus-
tus on tirkedmpés kuin nuoremmille. Erot ovat kuitenkin melko pieni, joten pitkille menevi-
en johtopéitSsten vetdminen ei ole jarkevid. Voisi kuitenkin ajatella, ettd vanhemmat asiak-
kaat tulevat useimmin esimerkiksi liikkekumppanin kanssa kahvilaan neuvottelemaan tai lou-

naalle, jolloin sisustus on tirkeis jo hyvien liikesuhteiden luomisympiristonikin.

6.7 Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat tekij:t

Kyselylomakkeessa oli toisena kohtana kysymys, “miten eri tekijit yleensd vaikuttavat odo-
tuksiinne kahviloiden palveluista”. Nitd tekijoitd olivat henkilskohtaiset kokemukset kahvi-
lasta, ystdvien ja tuttavien kokemukset kahvilasta, markkinointiviestinnidn luoma mielikuva
kahvilasta ja kahvilan ulkoasu. Vastausvaihtoehdot olivat 1=ei lainkaan, 2=vain vihin,

3=melko paljon ja 4=erittdin paljon.

Vastausvaihtoehdot jakautuivat siten, ettd henkilokohtaiset kokemukset kahvilasta vaikuttivat
erittdin paljon 44,5 %:iin (89) vastaajista ja melko paljon 45 %:iin (90) vastaajista. Omat ko-
kemukset vaikuttivat 9,5 %:iin (19) vain vihin ja 1 %:iin (2) eivit lainkaan. Niin ollen voisi
sanoa, ettd henkilokohtaiset kokemukset ovat erittiin tirkeiti odotusten muovaajina. Tulos on
yhtépitdvd Robledon (2001) teorian kanssa, jonka mukaan henkilskohtaiset kokemukset ovat
merkittdvin odotuksiin vaikuttava tekiji. Ystivien ja tuttavien kokemukset kahvilasta vaikut-
tivat vastaajien odotuksiin melko paljon (55 %/ 110), mutta samalla 34,5 % vastaajista (69)
ilmoitti ndiden vaikuttavan vain véhan. Erittdin paljon ystdvien ja tuttavien kokemukset vai-
kuttivat vain 6,5 %:iin (13) vastaajista ja toisaalta eivit lainkaan 4 %:iin (8). Tidssd kohtaa
vastauksissa oli selkeisti jakautuneisuutta kahteen eli toisiin ystédvien ja tuttavien kokemukset
vaikuttavat enemmién ja toisiin taas viahin. Kuten Robledo (2001) toteaa, henkilskohtaisten

kokemusten puuttuessa téytyy turvautua muihin tekijéihin.
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Markkinointiviestinnén luoma mielikuva kahvilasta ei tutkimuksen perusteella vaikuta suu-
remmin vastaajien odotuksiin kahvilan palveluista. 59 % (118) vastaajista ilmoitti sen vaikut-
tavan vain vihin odotuksiin ja 16 %:iin (32) markkinointiviestinti ei vaikuttanut lainkaan.
Toisaalta 22 % (44) myonsi markkinointiviestinnén vaikuttavan melko paljon ja 3 % (6) erit-
tédin paljon odotuksiinsa kahvilan palveluista. Vertasin viel ristiintaulukoinnin avulla, eroa-
vatko miesten ja naisten mielipiteet toisistaan. Koska vastaajista 64,5 % (129) oli naisia ja
vain 33 % (66) miehi4, tulee yleistysten tekemisessi olla varovainen. Tutkimustulosten pe-
rusteella markkinointiviestinndn luoma mielikuva vaikuttaa enemmin naisten kuin miesten
odotuksiin kahviloiden palveluista. Enemmisté molemmista sukupuolista tosin ilmoitti mark-
kinointiviestinnén luoman mielikuvan vaikuttavan vain vihin (naisista 62 % ja miehisti 54,5
%), mutta naisista 25,6 % ilmoitti sen vaikuttavan melko paljon kun taas miehisti vain 13,6 %
valitsi timén vastausvaihtoehdon. Sen sijaan michisti 28,8 % ilmoitti, ettd markkinointivies-
tintd ei vaikuta heidén odotuksiinsa lainkaan, naisista vain 9,3 % vastasi niin. Titd tulosta
voidaan pitdé tilastollisesti merkitsevini, silld p-arvo 0,003 on pienempi kuin 0,01 eli tilas-

tollisesti merkitsevi (Kankainen ym. 1998.)

Viimeisend kohtana odotuksiin vaikuttavista tekijéistd kysyttiin kahvilan ulkoasun eli niy-
teikkunan, sisddnkdynnin ja sisustuksen vaikutusta vastaajien odotuksiin kahvilan palveluista.
Vastaajista 60,5 % (121) ilmoitti kahvilan ulkoasun vaikuttavan melko paljon odotuksiin ja
20,5 % (41) vain vihédn. Toisaalta 18 % (36) ilmoitti ulkoasun vaikuttavan erittdin paljon
odotuksiinsa ja vain 1 %:n (2) mielest4 kahvilan ulkoasu ei vaikuta lainkaan heidin odotuk-
siinsa kahvilan palveluista. Johtopaitsksend voisi siis sanoa, etti tirkein tekija odotusten
muokkaajana on asiakkaiden henkilskohtaiset kokemukset kahvilasta, mutta myés kahvilan
ulkoasu ja ystdvien ja tuttavien kokemukset vaikuttavat odotuksiin. Tilastollisesti melkein
merkitsevéné (p < 0,05) voidaan pité4 kahvilan ulkoasun ja sukupuolen vilisti suhdetta. Tu-
losten perusteella kahvilan ulkoasu vaikuttaa enemmin naisten kuin miesten odotuksiin, silld
19,4 % (25) naisista ilmoitti sen vaikuttavan erittiin paljon ja 65,1 % (84) paljon heidén odo-
tuksiinsa kahvilan palveluista. Miehill4 vastaavat luvut olivat 13,6 % (9) ja 53 % (35). Mie-
histé lisdksi 31,8 % (25) ilmoitti kahvilan ulkoasun vaikuttavan vain vihin heidin odotuksiin-
sa, kun naisilla niin oli 14,7 %:n (19) kohdalla. P-arvo 0.04 kertoo, ettii tulos on tilastollisesti
melkein merkitsevi (p < 0,05) (Kankainen ym. 1998).
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6.8 Palvelutekijoiden tirkeys kahvilassa asioidessa

Vastaajilta kysyttiin eri palvelutekijoiden yleista térkeyttd missi tahansa kahvilassa seki Café
Siilinkarin suoritustasoa niiden palvelutekijéiden kohdalla. Térkeyden mittaaminen perustuu
diskonfirmaatioteoriaan, jossa palvelun laatu muodostuu asiakkaan palveluodotusten ja pal-
velukokemusten vertailuna (esim. Rosen & Surprenant 1998). Odotusten maédrittely on melko
hankalaa, mik tekee my6s niiden mittaamisesta ongelmallista. Timén vuoksi tissd tutkimuk-
sessa kiytettiin Martillan & Jamesin (1977) mittaria, jossa mitataankin odotusten asemesta
palvelun osatekij6iden tirkeyttd vastaajille. Esittelen scuraavassa keskeisimmit palveluteki-
joiden tirkeyttid koskevat tulokset. Palvelutekijoiden kohdalla mainitut keskiarvot 16ytyvit
seuraavasta taulukosta (taulukko 2). Palvelutekijéiden numerointi vastaa kyselylomakkeella
olevaa numerointia. Keskiarvon mukainen Jérjestys tirkeimmaistd vihemmin tirkedsin on tut-

kimuksen liitteend (liite 3).
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TAULUKKO 2 Palvelutekijéiden térkeys- ja suoritustasoarviointien keskiarvot

Térkeys [Café Siilinkari
1 Lounasvaihtoehtojen monipuolisuus 2,48 2,92
2 Kahvileipituotteiden monipuolisuus 2,85 3,22
3 Leipéruokavaihtoehtojen monipuolisuus 2,65 3,20
4 Erikoiskahvivalikoima 2,15 3,22
5 Muu juomavalikoima 2,39 2,99
6 Uutuustuotetarjonta 2,13 2,94
7 Kotiin ostettavien tuotteiden valikoima 2,19 3,06
8 Erikoisruokavalioiden huomioiminen 2,50 2,74
9 Aukioloajat 3,03 2,96
10 | Tuotteiden hinta 2,88 2,43
11 | Kahvilan siisteys 3,59 3,18
12 | Kahvilan valaistus 2,81 3,08
13 | Kahvilan kalustus 2,91 2,85
14 | Taustamusiikki 2,35 2,36
15 | Tuotteiden houkutteleva néytteillepano 2,80 3,18
16 | Yrityksen visuaaliset tunnukset 1,81 2,74
17 | Yrityksen ulko- ja sisimainokset 1,89 2,71
18 | Hinnastojen ja hintalappujen ulkoasu 2,25 2,81
19 | Niyteikkuna 2,38 2,70
20 | Liikuntavammaisten huomiointi 2,55 2,23
21 Astiat ja ruokailuvilineet 3,03 2,88
22 | Kahvilan palvelutiski 3,09 2,77
23 | Myymilén palvelutiski 2,90 2,96
24 | Tilan rittdvyys ruuhka-aikanakin 3,26 2,51
25 Palvelun nopeus 3,18 3,11
26 | Palvelun ystivillisyys 3,60 3,26
27 | Henkil6kunnan asiantuntemus 3,42 3,16
28 | Asiakkaan kysymyksiin vastaaminen 3,51 3,15
29 | Henkilokunnan kohteliaisuus 3,62 3,26
30 | Henkil6kunnan riittdvi méiri 3,33 3,02
31 Asiakkaiden erikoistoiveiden huomioiminen 2,99 2,93
32 Tupakoinnin salliminen 1,59
33 Kahvilan savuttomuus 3,23

Yhteenvetona voisi sanoa, ettd tirkeintid palvelun laadussa vastaajille oli palvelun vuorovai-
kutus —dimensioon kuuluvat palveluominaisuudet. T#lle alueelle kuuluivat palvelun nopeus,
palvelun ystivillisyys, henkilokunnan asiantuntemus, asiakkaan kysymyksiin vastaaminen,
henkil6kunnan kohteliaisuus, henkilskunnan riittdvd maira seki asiakkaiden erikoistoiveiden
huomioiminen. Niistid korkeimman keskiarvon eli 3,62 sai henkilékunnan kohteliaisuus. Titd
ominaisuutta piti erittdin térkednd 67 % (134) vastaajista ja tirkednd 28 % (56). Toiseksi tér-
keintd vastaajille oli palvelun ystéivillisyys, jonka keskiarvo oli 3,60. Palvelun ystivillisyyttd

piti erittéin tirke&nd 64,5 % (129) vastaajista ja tirkednd 31,5 % (63). Asiakkaan kysymyksiin
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vastaaminen oli erittiin tirkedd 56,5 %:lle (113) vastaajista, henkilskunnan asiantuntemus 51
%o:lle (102) ja henkilskunnan riittadva madrd erittdin tarkeds 39 %:lle (78) ja tirkeds 55,5 %:lle
(111) vastaajista. Palvelun nopeutta piti erittéin térkeina 30,5 % (61) ja tirkesni 56,5 % (113)
vastaajista. Asiakkaiden erityistoiveiden huomioiminen oli erittiin tirkesd 26 %:lle (52) ja
tdrkednd sitd piti 50,5 % (101) vastaajista. Voi siis sanoa, ettid vuorovaikutuslaatu eli asiak-
kaan ja palveluhenkiléston kanssakdyminen on timin tutkimuksen mukaan Café Siilinkarin
asiakkaille tirkein palvelun laadun osa. Brady ja Cronin (2001) toteavatkin, etti palveluta-

pahtumaan kuuluva vuorovaikutus vaikuttaa usein eniten palvelun laadun arviointiin.

Kahvilan siisteys nousi myds erittéin tirkeaksi tekijiksi, silld 64 % (128) vastaajista piti sité
erittdin térkednd ja 31 % (62) tirkednd. Samoin tilan riittévyys ruuhka-aikanakin oli vastaajille
tarkedd. 38,5 % (77) piti tétd erittdin tarkednd ja 47 % (94) tirkeidni ominaisuutena kahvilassa.
Térkeys-kohdassa mitattiin liséksi tupakoinnin sallimisen ja kahvilan savuttomuuden tirkeytti
vastaajille, silld tarkoituksena oli selvittdd, haluavatko asiakkaat kahvilan olevan savuton.
Vastaajista 56,5 %:lle (113) kahvilan savuttomuus oli erittéin tirkeds ja 20 %:lle (40) tirked.
Tupakoinnin salliminen oli vastaavasti erittdin tirkedd 10,5 %:lle (21) vastaajista ja tirkeds
5,5 %:lle (11). Tdmé merkitsee sitd, ettd suurin osa vastaajista pitdd kahvilan savuttomuutta
tarkeénd eikd siis halua tupakoinnin sallimista. Pitd4 kuitenkin ottaa huomioon myés 10,5 %:n
vihemmistd, joille tupakoinnin salliminen on erittdin tirkedd. Savuttomuuden kannatus on
kuitenkin selvisti suurempaa, joten ainakaan tdmin tutkimuksen perusteella ei tupakoinnin

salliminen kahvilassa ole kannatettavaa.

Kahvilan aukioloajat olivat tirkedt 46,5 %:lle (93) vastaajista ja erittiin tirkeidt 29,5 %:lle
(59). Useat vastaajat korostivat juuri sits, ettd Café Siilinkari on harvoja kahviloita, joka on
aikaisin aamusta avoinna. Myds kahvilaan tulon syyksi monet mainitsivat sen, etti Café Sii-
linkari oli sopivasti aikaisin auki. Monet Café Siilinkarin lihelld sijaitsevat kahvilat avaavat
ovensa vasta aamupdivilld, joten aikainen aukiolo on kahvilalla eittdméttd kilpailuetu. Café
Siilinkarihan avaa ovensa arkisin jo klo 7 ja tillsin monet tdihin menevit ihmiset voivat poi-
keta hakemaan aamukahvit tai kahvileip44 tydmatkalla. Yksi vastaaja kommentoi lisiksi, etti
kahvila voisi olla iltaisin myShempién auki. Kahvilan palvelutiskia piti térkesn 51,5 % (103)
vastaajista ja erittdin tirkeind 28,5 % (57). Koska vaihtoehtoa ei oltu selitetty tarkemmin,
vastaajat saattoivat ymmartid palvelutekijin sisillon eri tavoin. Tarkoituksena kuitenkin oli,
ettd vastaaja olisi arvioinut palvelutiskin toimivuutta. My&s astiat ja ruokailuvilineet arvioi

44,5 % (89) vastaajista tirkeiksi ja 30,5 % (61) erittiin tirkeiksi. Téssikin kysymyksessi oli
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epétarkkuutta, silld tarkoituksena oli selvittéd astioiden ja ruokailuvilineiden ulkoniién, siis-
teyden ja kunnon térkeyttd. Tuloksista ei voida kuitenkaan tietds, mitd vastaajat ovat siséllyt-

tineet mielessdén tdhin tekijisn.

Seki palvelutuote- ettd palveluympiristé —dimensioihin kuuluvat palvelutekijit arvioitiin kes-
kimaérin melko tirkeiksi tai tirkeiksi. Ainoastaan juuri tupakoinnin salliminen seki yrityksen
visuaaliset tunnukset ja ulko- ja sis@mainokset saivat melko tirkedd huonomman keskiarvor,
Nama tekijét olivat siis vastaajille vain vzhin tirkeitd. Vastaajista puolet (50 % /100) piti yri-
tyksen visuaalisia tunnuksia melko téirkeini kahvilassa asioidessaan, mutta 35 % (70) ei pita-
nyt niitd lainkaan tirkeind. Vain 2,5 % (5) vastaajista piti tunnuksia erittiin tirkeini jalls %
(23) térkeind. Téstéd voidaan péitelld, etteivit vastaajat kahvilaan tullessaan juurikaan kiinniti
huomiota yrityksen logoon, miki kuitenkin viestii yrityksen imagosta. Ehki asiakkaat kuiten-
kin havainnoivat yrityksen nimen, vaikkeivit vastauksissaan ehki mieltineetkiin visuaalisten

tunnusten ja yrityksen nimen yhteneviisyytti.

Yrityksen ulko- ja sisémainosten kohdalla jakauma oli melko samanlainen kuin visuaalisten
tunnusten kohdalla. 53 % (106) vastaajista piti niitd melko tirkeina ja 29,5 % (59) ei lainkaan
tdarkeind. Vain 14,5 %:lle (29) mainokset olivat tirkeiti ja 2 %:lle (4) erittdin tirkeitd. Tistd
voisi siis vetdd sen johtopditsksen, ettd kahvila-asiakkaille mainokset eivit ole merkittivissi
asemassa heidin kahvilassa asioidessaan. Kuitenkin kyselyssi muutama asiakas mainitsi tul-
leensa Café Siilinkariin juuri mainosten houkuttelemana, joten aivan merkityksettomiksi niitid
ei voida tulkita. Koska vastaajista suurin osa (37,5 %) oli tullut Café Siilinkariin sattumalta,
voi ulkomainoksilla olla merkitystd ainakin jonkinlaisen kiinnostuksen herittdjind. Café Sii-
linkari kédyttd4 ulkomainontaa Himeenkadulla ja ohi kulkiessaan ihmiset varmasti huomaavét
ainakin tarjousilmoitukset. Vaikkeivit asiakkaat itse tunnustakaan mainosten tarkeyttd, ne
ovat kuitenkin mielesténi pinnan alla vaikuttamassa heidin paitoksiinsa. Mainonta ei kahvi-
lamaailmassa ole kovin yleistd, mutta tunnettuuden lisdimisessi silli on mielestini tirked
rooli. My6s erikoistarjousten ja uutuustuotteiden kohdalla mainonta on hyadyllists, silld aina
on asiakkaiden joukossa niité, jotka haluavat kokeilla jotain uutta ja toisaalta niiti, jotka tule-

vat kahvilaan juuri tarjousten houkuttelemina.

Yllattavis vastauksissa mielestini oli, ettd erikoiskahvivalikoima arvioitiin keskimiérin vain
melko tdrkedksi. 32 % (64) vastaajista piti erikoiskahvivalikoimaa melko tirkedni kahvilassa

asioidessaan ja 31 % (62) ei lainkaan tarkesni. Ainoastaan 9,5 % (19) vastaajista piti erikois-
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kahvivalikoimaa erittdin térkeéni ja 27 % (54) térkeind. Viime aikoina on julkisuudessa tuotu
esille juuri erikoiskahvien merkitystd kahviloiden menestymiselle ja niiden suurta suosiota.
Kuitenkaan timin tutkimuksen perusteella erikoiskahvit eivit Café Siilinkarin asiakkaille ole
kovin tirkeitd. Toinen ehkd hieman ylldttivé tulos oli se, ettd tuotteiden hintaa piti erittdin
tirkednd vain 23,5 % (47) vastaajista ja tirkeénd 45 % (90). Melko tirkedni hintaa piti 26 %
(52) vastaajista. Hinta on siis tutkimuksen perusteella tirked tekijd Café Siilinkarin asiakkail-

le, mutta ei kuitenkaan tarkeimpid tekijGitd kahvilassa asioidessa.

Yritin ristiintaulukoinnilla selvittdd, onko kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-asiakkaiden vililld
eroja asioiden tirkeys- ja suoritustasoarvioinneissa. Koska suurimmalla osalla eli 84,5 %
vastaajista ei ollut Café Siilinkarin kanta-asiakaskorttia, ei télld taustatiedolla ollut suurta ti-
lastollista merkitsevyyttd ristiintaulukoinneissa. Kahden tekijan kohdalla asioiden tirkeys-
arvioinneissa 16ytyi kuitenkin p-arvo < 0,05 eli tilastollisesti melkein merkitsevé tulos. Ris-
tiintaulukoimalla kanta-asiakaskortin omistamisen ja tuotteiden hinnan tirkeyden sain p-
arvoksi 0,035. Tulosten perusteella henkil6kohtaisen kanta-asiakaskortin omistavista 28 % (7)
pitdd hintaa erittdin tirkednd ja ei-kanta-asiakkaista 23,2 % (39). Térkeédn4 hintaa piti 32 % (8)
henkilékohtaisen kanta-asiakaskortin omistajista ja 48,2 % (81) ei-kanta-asiakkaista. Sen si-
jaan melko tirkeénd hintaa piti 40 % (10) henkilokohtaisen kanta-asiakaskortin omistajista ja
23,2 % (39) kanta-asiakaskortittomista. Tulokset siis osoittavat, ettd kaiken kaikkiaan hinta on
kanta-asiakaskortittomille hieman tirkedmpi kuin kanta-asiakaskortin omistajille. Erot ovat

kuitenkin hyvin pieni.

6.9 Café Siilinkarin palvelun suoritustaso

Café Siilinkarin palvelun arvioinnit painottuivat hyvé-arvosanan kohdalle kuten myés asioi-
den tdrkeys-arvioinnit. Yksikddn palvelutekiji ei saanut keskiarvokseen heikko-arvosanaa
eikd mygskddn erinomainen-arvosanaa. Tdmi tulos on normaali kyselyissi, silld vastaajat
pyrkivit usein vastaamaan neutraalisti vilttien huonointa tai parasta vaihtoehtoa. Palvelute-
kijit keskiarvon mukaisessa jirjestyksessd korkeimmasta suoritustasosta alimpaan ovat tutki-

muksen liitteeni (liite 4).

Parhaan keskiarvon (3,26) Café Siilinkari sai palvelun ystivillisyydessd ja henkilokunnan
kohteliaisuudessa. Korkeimmat keskiarvot sijoittuivat siis samalle palvelun vuorovaikutus-

dimensiolle kuin vastaajien tirkeimpind pitdmét asiatkin. Palvelun ystivillisyyttd piti erin-
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omaisena 35,5 % (71) vastaajista ja hyvini 54,5 % (109). Café Siilinkarin henkilékunnan
kohteliaisuutta piti erinomaisena 36 % (72) vastaajista ja hyviinid 51 % (102). Ndma4 tekijat
olivat samat kuin tirkeys-arvioinnissa eli vastaajat pitiviit samoja asioita tirkeimpini kahvi-
lassa asioidessaan ja niiden laatua Café Siilinkarissa hyvind. Toiseksi parhaimman keskiarvon
(3,22) sai Café Siilinkarin kahvileipituotteiden monipuolisuus seki erikoiskahvivalikoima,
Jotka kuuluvat palvelutuotedimensioon ja kuvaavat siis lopputuotteen laatua (Brady ja Cronin
2001). Néissikin enemmistd vastaajista antoi hyvi-arvosanan. Kahvileipdtuotteiden moni-
puolisuutta piti hyvéni 62,5 % (125) ja erinomaisena 29,5 % (5) vastaajista, erikoiskahvivali-
koimaa hyvini 62 % (124) ja erinomaisena 22 % (44) vastaajista. Vastaajat pitivit erikois-
kahvivalikoimaa vain melko tirkeéni kahvilassa asioidessaan, mutta kuitenkin hyvini Café
Siilinkarissa. Yksi vastaaja tosin halusi lisi kahvivaihtoehtoja. Tdmin tekijin kohdalla ero
tarkeyden ja Café Siilinkarin suoritustason vililld olikin kaikkein suurin. Tamin tutkimuksen
perusteella Café Siilinkarissa on siis panostettu mahdollisesti enemmin erikoiskahveihin kuin
asiakkaiden tarpeet vaatisivat. Tuloksissa pitii kuitenkin ottaa huomioon se, ettd tulokset ku-

vaavat vain tdmén 200 asiakkaan otoksen mielipiteiti tiettyni aj anjaksona.

Muutkin palvelun vuorovaikutus-dimensioon kuuluvat tekijét saivat yli kolmen keskiarvon eli
hyvén ja erinomaisen arvosanan vilistd. Niihin kuuluivat henkilskunnan asiantuntemus, asi-
akkaan kysymyksiin vastaaminen, palvelun nopeus ja henkilskunnan riittivi méiri. Hieman
alemman keskiarvon eli 2,93 sai asiakkaiden erikoistoiveiden huomioiminen, jota tosin oli
vastaajien vaikea arvioida elleivit he olleet esittineet joitain toivomuksia kahvilahenkilkun-
nalle. Yleisesti ottaen Café Siilinkarin henkilokunta sai kiitosta, silld vapaissa kommenteissa-
kin oli mainittu ystévillinen palvelu useamman kerran. My®ds palvelutuote-dimensioon kuulu-
vat tekijit saivat Café Siilinkarissa hyvis arvosanoja. Kahvilan tuotteisiin oltiin siis tyytyvéii-
sid. Edelld on mainittu jo kahvileivit ja erikoiskahvit, mutta my0s leiparuokavaihtoehtojen
monipuolisuutta piti erinomaisena 29,5 % ja hyviini 59 % vastaajista. Café Siilinkarihan on
tullut tunnetuksi juuri monipuolisesta leipiruokavalikoimastaan, joka monelle asiakkaalle
korvaa varsinaisen lounasruuan. Lounasvaihtoehdot saivat tosin myds hyvin keskiarvon. Nii-
den monipuolisuutta piti erinomaisena 11,5 % vastaajista ja hyvind 67,6 % vastaajista. Eri-
koisruokavalioiden huomioiminen sai palvelutuote-dimensiossa toiseksi alimman (2,74) kes-
kiarvon, kun tuotteiden hinta sai alimman keskiarvon. Erikoisruokavalioiden huomioimista
piti kuitenkin hyvina 55 % vastaajista. Silti sen arvioi tyydyttaviksi 25,5 % vastaajista. Kuten
edelld vapaiden kommenttien kohdalla on jo kerrottu, eris diabeetikko kaipasi vidhédrasvaisia

suolaisia kahvileipid ja erds kiitteli kasvisvaihtoehtoja. Tdmi vastaaja kyseli lisdksi, onko
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kasvisvaihtoehtoja myds laktovegaaneille, jotka eivit kdytd maitotuotteita. Yleisesti ottaen

Café Siilinkarin tuotteet saivat hyvit arvosanat.

Kéyn seuraavassa ldpi alimman keskiarvon saaneita palvelutekijsitd, vaikka tuleekin muistaa,
ettel mikddn palvelutekijd saanut tyydyttdvis huonompaa keskiarvoa, vaan kaikki vihintiin
tyydyttévin ja hyvin vilistd. Alimman keskiarvon Café Siilinkari sai liikuntavammaisten
huomioinnissa. Sitd piti tyydyttivini 44,5 % (89) vastaajista ja heikkona 16,5 % (33) vastaa-
Jista. Erinomaisena lifkuntavammaisten huomiointia piti 5,5 % ja hyvani 27 % vastaajista.
Muutama vastaaja kommentoi erikseen juuri tilanahtautta ja saniteettitilojen vaikeaa sijaintia
liikuntavammaisten kannalta. Toiseksi alimman keskiarvon sai taustamusiikki, jota vastaajat
elvit my6skadn pitdneet erityisen tirkeind kahvilassa asioidessaan. Tuotteiden hinta oli my6s
keskiarvoltaan alapéissé, vaikka sen kohdalla vastaukset jakautuivatkin selkessti kahtia. Café
Siilinkarin tuotteiden hintaa piti tyydyttavéina 44,5 % (89) ja my6s hyvind 44,5 % (89) vas-
taajista. Heikkona hintaa piti 7,5 % (15) ja erinomaisena 3 % (6) vastaajista. Kuten jo asioiden
tarkeys-keskiarvoja kisiteltdessid todettiin, ei tuotteiden hinta timén tutkimuksen perusteella
ole Café Siilinkarin asiakkaille erityisen tirkei tekiji kahvilassa asioidessa. Tissi yhteydessi

voisi kuitenkin mainita muutaman vapaissa kommenteissa esiin tulleen maininnan hinnoista.

Hintataso sairaan korkea!

Kallista!

Hintataso on tyyris. Miki voileivissd maksaa?

Hinnat voisivat olla kohtuullisemmat (mutta ei, jos laadusta joutuu tinkim&én).

Kommenteista kdy ilmi, etti Café Siilinkarin hintoja pidetisin ehki korkeina, mu&a toisaalta
laadusta ei olla valmiita tinkimézn. Kahvilaa pidetésn laadukkaana paikkana, jolle mahdolli-
sesti muita korkeammat hinnat ovat oikeutettuja. Ja kuten valintakriteereistikin jo tuli ilmi, ei
tuotteiden hinta ole vastaajille tirkein kahvilan valintaperuste. Palvelun laatua kisittelevissi
teorioissakaan hintaa ei yleensi sisillytetd palvelun laatutekijoihin, mutta tissi tutkimuksessa
halusin ottaa sen mukaan sen vuoksi, ettd toimeksiantaja saa tietoa siitd, mitd mieltd asiakkaat
ovat kahvilan hintatasosta. Mielesténi valinta puoltaa paikkaansa, vaikkei hinta teoriassa ole-
kaan palvelun laadun osatekiji. My6s tilan riittivyys ruuhka-aikana nihtiin pienend ongelma-
na Café Siilinkarissa. Tdma4 tekijd sai keskiarvon 2,51 samalla, kun se arvioitiin tarkeydeltdin
3,26:ksi. Yksi vastaaja mainitsi, ettd kassat ovat ruuhka-aikana tukossa. Kuten jo edelld on
mainittu, tim4 on ruuhka-aikana tilanne monissa yrityksissi ja siten ymmiérrettivad. Asiaan

kannattanee kuitenkin kiinnittia huomiota.



71

Vertasin ristiintaulukoinnilla palvelutekijsiden suoritustasoarviointeja ja kanta-asiakaskortin
omistamista tarkoituksenani selvittis, onko arvioinneissa eroja kanta-asiakkaiden ja ei-kanta-
asiakkaiden vililld. Kdyn seuraavassa lipi ne tekijat, joiden kohdalla p-arvo osoitti tilastolljsty
merkitsevyyttd eli p < 0,05. Késittelen arvioinneissa kanta-asiakkaina vain henkilokohtaisen

kortin omistajia, koska tilikorttiasiakkaita oli vain 1,5 % (3) vastaajista.

Niistd asiakkaista, joilla ei ollut Café Siilinkarin kanta-asiakaskorttia 63,9 % (99) piti erikois-
ruokavalioiden huomioimista hyvind Café Siilinkarissa. Samoin kanta-asiakkaista 41,7 %
(10) piti tétd ominaisuutta hyvina. Eroja syntyi siin, ettd kanta-asiakkaista 41,7 % (10) arvioi
erikoisruokavalioiden huomioimisen tyydyttiviksi Café Siilinkarissa, kun taas ei-kanta-
asiakkaista 25,2 % (39) oli titd mieltd. Niin ollen kanta-asiakkaat ovat hieman kriittisempii
timén palvelutekijén suhteen kuin ne, joilla ei ole Café Siilinkarin kanta-asiakaskorttia. P-

arvo 0,038 osoittaa, ettd tulos on tilastollisesti melkein merkitsevi.

Tilastollisesti erittdin merkitsevi tulos (p-arvo 0,000) oli kahvilan aukioloaikojen ja kanta-
asiakkuuden suhde. Ei-kanta-asiakkaista suurin osa eli 69 % (130) piti Siilinkarin aukioloai-
koja hyvini ja 17,9 % (30) erinomaisina. Siti vastoin kanta-asiakkaista 48 % (12) piti au-
kioloaikoja hyvinid, 8 % (2) erinomaisina ja 28 % (7) tyydyttavini. Kanta-asiakkaista 16 %:n
(4) mielestd Café Siilinkarin aukioloajat olivat heikot, kun ei-kanta-asiakkaista vain 0,6 % (1)
piti niitd heikkoina ja 12,5 % (21) tyydyttivini. Tuloksista voi paitelld, ettd yleisesti ottaen
Café Siilinkarin aukioloaikoja pidetén hyvini, mutta kanta-asiakkaat ovat hieman kriittisem-
pid niiden suhteen kuin ei-kanta-asiakkaat. T4mi on luonnollista siini mielessd, ettd kanta-
asiakkaat kadyvit kahvilassa mahdollisesti useammin ja ovat ehkd tutumpia aukioloaikojen
suhteen kuin ei-kanta-asiakkaat. On kuitenkin vaikeaa sanoa, miti parannuksia asiakkaat ha-
luaisivat aukioloaikoihin, koska ainoastaan yksi vastaaja oli antanut parannusehdotuksia va-
paissa kommenteissa. T4mé vastaaja toivoi, etti kahvila olisi iltaisin myShempiin auki. Péd-
sddntoisesti aukioloaikoja kuitenkin kehuttiin vastauksissa ja etenkin Siilinkarin aikainen au-

kiolo aamuisin sai kiitosta.

Asiakkaiden erityistoiveiden huomioimisessa kanta-asiakkaat olivat mySs hieman ei-kanta-
asiakkaita kriittisempii. Kanta-asiakaskortin omistavista vastaajista 28 % (7) oli sitd mielts,
ettd asiakkaiden erityistoiveiden huomioiminen on tyydyttivii Café Siilinkarissa, ei-kanta-
asiakkaista 18,4 % (29) oli titd mieltd. Tassikin kysymyksessd hyvi-arvosana oli kaikkein
suosituin, silld kanta-asiakaskortin omistajista 52 % (13) ja ei-kanta-asiakkaista 66,5 % (120)
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piti asiakkaiden erityistoiveiden huomioimista hyvéni Café Siilinkarissa. Erinomaisena sité
piti 12 % (3) kanta-asiakaskortin haltijoista ja 15,2 % (24) ei-kanta-asiakkaista. Tamznkin
kysymyksen kohdalla voidaan todeta, ettd kanta-asiakaskortin omistajat arvioivat palvelute-
kijédn hieman muita vastaajia kriittisemmin. T#hén voi olla monia syiti, mutta esimerkiksi
vastaajien suurempi kokemus Siilinkarin palveluista voi selittdd titd tulosta. P-arvo 0,017

osoittaa, ettd tulos on tilastollisesti melkein merkitsevi (p < 0,05).

Koska kanta-asiakaskortin omistajuudesta ei voinut suoraan péitelld, kdyko vastaaja Café
Siilinkarissa usein vai harvoin, ristiintaulukoin vield Café Siilinkarin suoritustason eri palve-
lutekijéiden kohdalla sen taustatiedon kanssa, miten usein vastaaja kdy Café Siilinkarissa.
Muutamien palvelutekijéiden kohdalla 16ytyi tuloksista tilastollista merkitsevyyttd ja kiyn
ndmi kohdat seuraavassa ldpi. Kuten muissakin arvioinneissa, téssikin vastaajat valitsivat

useimmiten hyvi-vastausvaihtoehdon suoritustasoa arvioidessaan.

Henkilkunnan méérén riittdvyyttd suurin osa vastaajista piti hyvini riippumatta siitd, miten
usein he Siilinkarissa kévivit. Kuitenkin paivittdin kiyvit vastaajat olivat hieman muita kriit-
tisempid, silld heistd 33,3 % (2) piti henkilskunnan mé#ré4 heikkona ja ainoastaan harvemmin
kuin kerran kuukaudessa kdyvien asiakkaiden luokasta 1,7 % (1) vastaajista valitsi timin
vaihtoehdon. Muissa luokissa henkil6kunnan mé#érdd pidettiin vihintisin tyydyttivini. 1-6
kertaa viikossa Siilinkarissa kdyvit vastaajat arvioivat henkilskunnan médrin hyvin samanta-
paisesti, silld sekd 1-3 kertaa viikossa ettd 4-6 kertaa viikossa kiyvisti vastaajista yli 23 % piti
henkildkunnan mé#éris erinomaisena. 2-3 kertaa kuukaudessa kiyvistd vastaajista 24,4 % (10)
piti henkilokunnan médris tyydyttivini ja timi ryhmi olikin tissd suhteessa toiseksi kriitti-
sin pdivittdin kdyvien asiakkaiden jilkeen. Tuloksista voi vetié sen johtopditoksen, ettd pii-
vittdin kdyvit asiakkaat suhtautuvat henkilskunnan misrdsn kriittisemmin kuin harvemmin

kédyvit asiakkaat vaikkakin yleisesti ottaen henkilkunnan mé#r4s pidetén hyvini.

Samantapainen tulos tuli vertaamalla kdyntimé#irda ja tilan riittdvyyden arviointia. Tdssikin
kohdassa péivittdin kiyvistd asiakkaista periti 66,7 % (4) piti tilan riittavyyttd Siilinkarissa
heikkona ja 4-6 kertaa viikossa kdyvistd 23,1 % (3) oli samaa mieltd. 1-3 kertaa viikossa kiy-
vistd asiakkaista 56,7 % (17) piti tilan riittdvyyttd tyydyttévind ruuhka-aikanakin ja kerran
kuukaudessa kiyvistd 48,9 % (22) valitsi saman vastausvaihtoehdon. Tuloksista voi nihda,
ettd péivittdin tai 1-6 kertaa viikossa Café Siilinkarissa kéyvit vastaajat nikevit tilan riitt-

vyyden negatiivisemmin kuin harvemmin kayvit vastaajat. Toisaalta myds kerran kuukaudes-
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sa kdyvit arvioivat tilan riittivyyden enimmikseen tyydyttaviksi. Voi olla, ettd usein kiyvat
asiakkaat nikeviit tilanteen kokonaisvaltaisemmin ja he ovat osuneet kahvilagn my6s ruuhka-
aikana ja toisaalta taas harvoin kiyvit asiakkaat ovat ehké sattuneet kahvilaan juuri ruuhka-
aikana, jolloin arviointi on negatiivisempaa. My®6s kyselyajankohta on voinyt olla sellainen,
ettd kahvilasta on ollut vaikea 15yt tilaa ja niin ollen vastaaja on arvioinut asjap timan ko-
kemuksensa perusteella. Vastaukset jakaantuivat kuitenkin myds hyvé- ja erinomainen TR
sanojen kohdalle, silld kokonaisuudessa eniten vastauksia eli 44 % (84) sai hyvi-vaihtoehto.
Tyydyttavi-vaihtoehto sai kuitenkin sekin 40,8 % (78) vastauksista. P-arvo 0,000 osoittaa
tilastollista merkitsevyytta.

Tuotteiden hinnan ja Siilinkarissa kiynnin masrin vilinen tarkastelu osoitti, ettd kerran kuuy-
kaudessa tai harvemmin kiyvit vastaajat olivat pédosin tyytyviisid Café Siilinkarin tuotteiden
hintaan. Kerran kuukaudessa kiyvistd 51,1 % (23) ja harvemmin kiyvistd 45,9 % (28) arvioi
tuotteiden hintatason hyviksi. Samoin 4-6 kertaa viikossa kdyvien enemmistd eli 53,8 ¢ @)
piti hintatasoa hyvini. Sen sijaan péivittiin kdyvistd vastaajista 66,7 % (4) arvioi tuotteiden
hinnan heikoksi ja 1-3 kertaa viikossa kéyvisté vastaajista 56,7 % (17) tyydyttaviksi. Myés 2-
3 kertaa kuukaudessa kdyvien vastaajien enemmists 48,8 % (21) piti Siilinkarin tuotteiden
hintaa tyydyttavind. Tulokset osoittavat sen, etti harvemmin kdyvit asiakkaat eivit pida
tuotteiden hintaa erityisen korkeana, vaan ovat siihen suhteellisen tyytyviisid. Pdivittdin kdy-
vit asiakkaat sen sijaan nikevit tuotteiden hinnan heikkona eli korkeana. Tdmi on ymmiir-
rettdvad, silld usein kdyvi asiakas kuluttaa myds enemmiin rahaa kahvilaan suhteessa har-
vemmin kdyvidn. Till6in hintojakin tulee tarkkailtua enemmin ja hintatietoisuus on korke-

ampi kuin satunnaisesti kiyvilld asiakkaalla.

Samantapainen tulos 16ytyy verrattaessa kéyntitiheyttd Café Siilinkarin aukioloaikojen kans-
sa. Télloin péivittdin kdyvien vastaajien mielipiteet jakautuvat kahtia: 50 % (3) vastaajista
pitéd aukioloaikoja heikkoina ja 50 % (3) hyvini. Kaiken kaikkiaan 66,3 % (130) vastaajista
piti aukioloaikoja hyvini ja jopa 16,3 % (32) erinomaisina. T4mi tulos osoittaa sen, miti jo
edelld on useaan kertaan mainittu eli Café Siilinkarin aukioloajat saavat vastaajilta kiitosta ja

etenkin aikaiseen aamuaukioloon ollaan erittiin tyytyviisii.
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6.10 Importance-Performance —analyysi

Kyselyn keskeisimpénd tehtivind oli selvittdd, millainen Café Siilinkarin palvelun laatu asi-
akkaiden mielestd on. Titd tarkoitusta varten lomakkeella selvitettiin, miten tirkeitd erilaiset
palvelun osatekijit asiakkaille ovat ja miten ndma tekijét heidéin mielestidsn on Café Siilinka-
rissa hoidettu. Analysoin vastaukset John A. Martillan ja John C. Jamesin (1977) kehittimén
Importance-Performance —kuvion avulla, jota kisittelen seuraavaksi. Esittelen kuvaajan ja
tuon esille ne Café Siilinkarin palvelun osatekijit, jotka kullekin kuvaajan neljinnekselle

asettuvat.

Edelld on jo selitetty yksityiskohtaisemmin térkeys- ja suoritustasoarviointien tulokset, joista
selvisi, ettd yleisesti ottaen vastaajat arvioivat palvelua hyvin positiivisesti, joskin yksittdisissi
vastauksissa saattoi olla suuriakin eroja. Kokonaisuuden kannalta niilld ei kuitenkaan ollut
merkitystd, silld vastaukset painottuivat 3-keskiarvon eli tirked/hyvd ympirille seki tirkeys-
ettd suoritustasoarviointien kohdalla. Térkeys-ominaisuuksia oli kaksi enemmin kuin suori-
tustaso-ominaisuuksia. Ndmé kohdat kisittelivit tupakoinnin sallimista kahvilassa ja toisin
sanoen kahvilan savuttomuutta. Vastaajien mielipide tuli esille jo asioiden tirkeyttd mittaa-
vassa kysymyksessi eikd savuttomuus-nikdkulmaa voi mielestini mitata asteikolla heikko-
erinomainen. Jos kahvilan savuttomuus on vastaajalle tirked, hin pitinee Café Siilinkarinkin

savuttomuutta hyvéné asiana ja piinvastoin.

Seuraavassa Importance-Performance —kuvaaja (kuvio 18), josta nikyvit eri neljénneksille

sijoittuneet palvelun osatekijt.
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KUVIO 18 Importance-Performance -kuvio

Erittain tarkea ;

A Keskity tanne B Jatka hyvia tysta
_- 22}37128
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C Vahainen merkitys D Mahdollinen ylilydnti
(liikaa resursseja)

Ei lainkaan tarkea

A Keskity tiinne

“Keskity tdnne” —alueelle sijoittuvat ne palvelutekijit, jotka ovat vastaajille térkeitd, mutta
joiden suoritustason keskiarvo Café Siilinkarissa on pienempi kuin 2,5. Téstd voi siis paitelld,
missd asioissa yrityksen suoritustasossa olisi parannettavaa, jotta se saataisiin vastaamaan
asiakkaiden odotuksia (=térkeys). Kokonaan tille alueelle sijoittuivat ainoastaan palveluteki-
jét nro 10 eli tuotteiden hinta ja 20 eli liikuntavammaisten huomiointi. Vastaajille tuotteiden
hintataso on siis tirkeids, mutta Café Siilinkarin hintoja pidetdé4n turhan korkeina. Monissa
vastauksissa huomautettiin, ettd kahvilan tuotteet ovat liian kalliita. Yksi vastaaja kuitenkin
piti korkeita hintoja oikeutettuina, jos niiden alentaminen huonontaisi tuotteiden laatua. Toi-
nen parannuskohta on liikuntavammaisten huomiointi. Vastaajista kukaan ei likkunut pyora-

tuolilla tai muiden apuvilineiden avulla, mutta he pitivit tit4 aspektia silti tirkesinid. Muuta-
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mat vastaajat kyselivit etenkin, miten liikuntavammaiset péisevit alakerrassa sijaitseviin sa-
niteettitiloihin. Yksi vastaaja piti my6s kahvilatiloja liian ahtaina litkuntarajoitteisille. Tuot-
teiden hintataso ja liikuntavammaisten huomiointi voisivat siis vastaajien mielestd olla Café
Siilinkarissa paremminkin. Kumpikaan néisti tekij6istd ei silti saanut huonoa arvosanaa, vaan

tyydyttévén ja hyvin arvosanan vililti.

“Keskity tdnne” ja “jatka hyvii tystd” —alueiden rajalle sijoittui palvelutekijéd nro 24 eli tilan
riittdvyys ruuhka-aikanakin. Tissd kohdassa Café Siilinkari sai arvosanan 2,51, kun asian
tirkeyden keskiarvo oli 3,26 eli tirkein ja erittiin tirkedn vilissi. Varsinkin lounasaikaan
kahvilassa on ruuhkaa ja paikkaa voi olla vaikea I6ytia. Toisaalta ainakin kyselyd tehtdessi
kahvilassa oli aina tilaa, joten mielestéini tilan ahtautta ei voida pitdi Café Siilinkarissa on-

gelmana.

B Jatka hyviii tyotid

Suurin osa tutkittavista palvelutekijoisté sijoittui “Jatka hyvii tyota” —alueelle. Nama tekijat
ovat vastaajille tdrkeitd ja Café Siilinkarin suoritustaso niissi on vastaajien mielesti hyvi.
Vastaajat valitsivatkin useimmiten “hyvd” —vaihtoehdon, sen sijaan “erinomainen” —vaihto-
chto ei saanut montaakaan valintaa. T#ssd voisi olla yksi parannusehdotus Café Siilinkarille.
Eli vaikka asiat ovat suurelta osin hyvin, ne voisivat olla vielikin paremmin, jolloin vastaajat

valitsisivat “erinomainen” —vaihtoehdon “hyvi” —vaihtoehdon sijaan.

“Jatka hyva ty6td” ~alueelle sijoittuivat: 2 kahvileipituotteiden monipuolisuus, 3 leipdruoka-
vaihtoehtojen monipuolisuus, 9 aukioloajat, 11 kahvilan siisteys, 12 kahvilan valaistus, 13
kahvilan kalustus, 15 tuotteiden houkutteleva néytteillepano, 21 astiat ja ruokailuvilineet, 22
kahvilan palvelutiski, 23 myymilin palvelutiski, 25 palvelun nopeus, 26 palvelun ystivilli-
syys, 27 henkilokunnan asiantuntemus, 28 asiakkaan kysymyksiin vastaaminen, 29 henkilé-
kunnan kohteliaisuus, 30 henkilékunnan riittivid miird ja 31 asiakkaiden erityistoiveiden

huomioiminen.

Kaikkein tarkeintsd vastaajille oli tutkimuksen mukaan henkilékunnan kohteliaisuus, toiseksi
tarkeintd palvelun ystivillisyys. Naissd myos Café Siilinkari sai korkeimmat suorituspisteet.
Molemmat tekijit kuuluvat palvelun vuorovaikutus —dimensioon, joten ainakin timin tutki-

muksen perusteella Café Siilinkarin asiakkaat pitdvit juuri asiakkaan ja kahvilan henkilékun-
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nan vilistd vuorovaikutusta kahvilapalvelun tirkeimpéné osa-alueena. Tissi asiassa myos
Café Siilinkari on onnistunut kiitettivasti. Téssd yhteydessd voisi mainita myds seuraavaksi
korkeimman keskiarvon saaneita palvelutekijoitd. Ne kuuluvat palvelutuote-dimensioon ja
ovat: erikoiskahvivalikoima, kahvileipétuotteet ja leiparuokavaihtoehdot. Kaikissa Café Sii-
linkari sai keskiarvoksi yli 3,20.

C Viihiinen merkitys

Ainoastaan yksi tutkituista palvelun osatekijoisti sijoittui “vihiinen merkitys” ~alueelle, jossa
yrityksen suoritustaso on keskiméirdistd heikompi ja jolle sijoittuvat asiat ovat vastaajille
vihin tai ei lainkaan térkeitd. Tdmai tekijd oli nro 14 eli taustamusiikki. Café Siilinkarin taus-
tamusiikkia ei pidetty hyvini tai erinomaisena, vaan se sai tyydyttivin keskiarvon 2,36. Toi-
saalta taustamusiikki ei my6skddn ollut vastaajille erityisen tirkedd kahviloissa, tarkeyden
keskiarvoksi tuli 2,35. Yksi vastaaja kommentoi kyselylomakkeessaan, ettei kahvilassa sillid
hetkelld ollut lainkaan taustamusiikkia, mutta yleensid Café Siilinkarissa kylld oli musiikki
pédlléd. Iimeisesti vastaajat eivit kiinnitd téllaiseen asiaan juurikaan huomiota ja timi on var-
sin ymmiérrettdvad, kun kahvilaan yleensd tullaan keskustelemaan jonkun toisen henkilén
kanssa eikd kuuntelemaan musiikkia. Tdméin tuloksen perusteella Café Siilinkarissa ei kannata
kiyttid enempad resursseja taustamusiikin kehittimiseen, silld asiakkaille se ei ole erityisen

tarkedd.
D Mahdollinen ylilyonti

Viimeinen Importance-Performance —kuvion alue on nimeltisn “mahdollinen ylilyonti”. Alu-
een nimi voisi olla my6s liikaa resursseja”, silld télle alueelle sijoittuvat ne asiat, joissa koh-
deyrityksen suoritustaso on korkeampi kuin asian tirkeys vastaajille. Yrityksessd panostetaan
siis voimakkaasti sellaisiin asioihin, jotka eivét asiakkaille merkitse kovin paljoa ja sen vuoksi

voidaan sanoa, ettd resursseja on kiytetty liikaa ndihin kohteisiin.

Téssd tutkimuksessa télle alueelle sijoittuivat seuraavat tutkitut palvelun osa-alueet: 1 lounas-
vaihtoehtojen monipuolisuus, 4 erikoiskahvivalikoima, 5 muu juomavalikoima, 6 uutuus-
tuotetarjonta, 7 kotiin ostettavien tuotteiden valikoima, 16 yrityksen visuaaliset tunnukset, 17
yrityksen ulko- ja sisimainokset, 18 hinnastojen ja hintalappujen ulkoasu ja 19 nayteikkuna.
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Aivan témén alueen ja “jatka hyvii tyotd” —alueen rajalle sijoittui 8 eli erikoisruokavalioiden

huomioiminen.

Suurimmat erot tirkeys- ja suoritustasoulottuvuuksien vililld 16ytyivit yrityksen visuaalisten
tunnusten ja ulko- ja sisimainosten kohdalla. Ndmai saivat alimman keskiarvon tirkeydessi ja
keskimidriistd paremman keskiarvon suoritustasossa. Tdmén tutkimuksen perusteella asiak-
kaat eivit pidé kahviloiden tunnuksia ja mainoksia itselleen tirkeind, vaikkakin Café Siilinka-
rissa ne ovat heidin mielestédn hyvid. Myds uutuustuotetarjonta sai tirkeys-arvioinnissa kes-
kim&drdistd alhaisemman keskiarvon. Vastaajille uutuustuotteet eivit siis olleet kahviloissa
erityisen tirkeitd. Yksi vastaaja kuitenkin mainitsi erikseen juuri uutuustuotteet hinti kiin-

nostavana asiana, joten yksittéisten vastaajien vililld eroja saattoi 16ytya.

Yllattavad mielesténi on, ettd erikoiskahvivalikoima ei tdmin tutkimuksen perusteella ole asi-
akkaille mitenkdén erityisen tarke#d kahviloissa. Se arvioitiin tirkeydeltdan melko tirkedksi
eli sai keskiarvon 2,15. Café Siilinkarin erikoiskahvivalikoima sen sijaan sai erittdin hyvin

keskiarvon 3,22 eli hyvin ja erinomaisen vililla.

6.11 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Café Siilinkarin palvelun laatua. Timin tavoitteen
toteuttamiseksi tehtiin informoitu kysely 200 Café Siilinkarin asiakkaalle. Kyselyyn osallistu-
neista valtaosa (64,5 %) oli naisia, miesten osuus oli kolmannes. Vastaajien enemmist oli 19-
27 —vuotiaita tamperelaisia, jotka kdvivit Café Siilinkarissa satunnaisesti. Suurimmalla osalla

vastaajista ei ollut kiytossidian Café Siilinkarin kanta-asiakaskorttia.

Vastaajien kahvilan valintaan vaikuttivat kaikki annetut tekijit, mutta tirkeimmiksi nousi
palvelun ystivéllisyys. Tuotevalikoimaa pidettiin ldhes yhti tirkeénd. Vihiten vastaajien va-

lintoihin vaikuttivat kahvilan tunnettuus ja muiden ihmisten suositukset.

Vastaajilta kysyttiin my&s, miten eri tekijit vaikuttavat heiddn odotuksiinsa kahviloiden pal-
veluista. Henkil6kohtaiset kokemukset kahvilasta nousi selkeésti vaikuttavimmaksi tekijaksi.
My6s kahvilan ulkoasu vaikutti paljon odotusten muovaajana, kun taas markkinointitoimen-
piteet olivat selvisti vihdmerkityksisempid. Ystédvien ja tuttavien kokemuksilla oli merkitystd

osalle vastaajista, osaan ne vaikuttivat vain vihin.
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Eri palvelutekijoiden tirkeyttd ja Café Siilinkarin suoritustasoa koskevista kysymyksisti las-
kettiin jokaisen palvelutekijén kohdalta keskiarvot, joiden perusteella selvisi asiakkaille tir-
keimmit asiat sekd Café Siilinkarin suoritustaso kunkin palvelutekijén kohdalla. Molempien —
sekd térkeys- ettd suoritustasoarviointien — ykkoseksi nousi palvelun ystivillisyys ja henkils-
kunnan kohteliaisuus. Asiakkaille tirkeimpié asioita ovat siis palvelun laadun vuorovaikutus-
dimensioon kuuluvat asiat. Nayttdi silté, ettd Café Siilinkarin asiakkaille toiminnallinen laatu
onkin kahvilassa teknisti laatua tirkedmpéd (esim. Grénroos 1998a). Toisaalta myés palvelu-
ympérist6dn kuuluvat tekijit, kuten kahvilan siisteys ja savuttomuus nousivat tirkeys-listan
kérkipashan. Vihiten tirkeitd asioita Café Siilinkarin asiakkaille olivat tupakoinnin sallimi-
nen, yrityksen visuaaliset tunnukset sekd mainonta. Myds uutuustuotteet ja erikoiskahvivali-

koima olivat tirkeydeltédin listan hantépédsssa.

Vastaajat arvioivat Café Siilinkarin suoritustason parhaimmaksi palvelun ystivillisyydessi
sekd henkilokunnan kohteliaisuudessa. Nami olivat my6s kahviloiden asiakkaille tirkeimpiz
ominaisuuksia, joten Café Siilinkari vastaa niissi hyvin asiakkaiden odotuksiin. My®és palve-
lutuote-dimensiolla Café Siilinkarin pérjési hyvin. Kahvilan kahvileipituotteet, erikoiskahvi-
valikoima ja leipdruokavaihtoehdot arvioitiin varsin hyviksi. My&s kahvilan siisteys ja tuot-
teiden houkutteleva niytteillepano olivat suoritustasoltaan korkealla. Kaikki palvelun osate-
kijat saivat vahintddn tyydyttdvin keskiarvon, joten mikéin osa-alue ei vastaajien mielesti ole
huonosti hoidettu. Alimpia keskiarvoja saivat kuitenkin liikuntavammaisten huomiointi,

taustamusiikki, tuotteiden hinta seké tilan riittdvyys ruuhka-aikana.

Importance-Performance —analyysin avulla etsittiin niitd asioita, joissa Café Siilinkarilla olisi
kehitettdvdd ja toisaalta niitd, jotka ovat hyvin hoidossa. Suurin osa palvelun osatekijéistd
sijoittui “Jatka hyvidi tyotd” —alueelle, toiseksi eniten “Mahdollinen ylilydnti” (liikaa resurs-
seja) —alueelle. ”Vihdinen merkitys” —alueelle sijoittui vain yksi ja “Keskity tinne” —alueelle
kaksi palveluominaisuutta. Tuotteiden hinta ja liikkuntavammaisten huomiointi ovat analyysin
perusteella tirkeimpié kehittdmiskohteita, joskaan mikéin palvelun osatekiji ei saanut huonoa

arvosanaa.
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7 JOHTOPAATOKSET

Téssd tutkimuksessa tavoitteena oli selvittdd, mikd on Café Siilinkarin palvelun laatu asiak-
kaiden arvioimana. Palvelun laatu on ollut kirjallisuudessa paljon kisitelty aihealue viime
vuosikymmenind. Palvelun laadun tutkimus on jakautunut kahteen p#ilinjaan, joista toisessa
tukeudutaan diskonfirmaatiomalliin ja kisitelldsn palvelun laatua asiakkaan odotusten ja ko-
kemusten vilisen vertailun tuloksena. Toinen suuntaus keskittyy palvelun laatuun erilaisten
ulottuvuuksien muodostamana. Téssd tutkimussuuntauksessa keskeistd on palvelun laadun
ulottuvuuksien tarkastelu. Tassd tutkimuksessa esitelldin kaksi palvelun laatumallia molem-
mista suuntauksista. Empiirinen tutkimus perustuu seké diskonfirmaatioajattelulle etts palve-
lun eri laatu-ulottuvuuksien tarkastelulle, joten molempien niikokulmien esittely tukee empii-

risen tutkimuksen suorittamista.

Palvelun laatu ja asiakastyytyviisyys ovat laheisii kisitteits, joiden keskinsisesti suhteesta on
kirjallisuudessa esitetty monta eri nikskulmaa. Toisten mielestd palvelun laatu on seurausta
asiakastyytyviisyydestd, toisten mielestd palvelun laatu on yksi asiakastyytyviisyyteen vai-
kuttavista tekijoistd (Zeithaml & Bitner 1996, 123). Erds hyviksytyimmisti kisityksisti lienee
kuitenkin, ettd tyytyviisyys nihdéin yksittdiseen tapahtumaan liittyviini arviointina ja laatu
puolestaan pidempiaikaisena yleiseni arviona tai asenteena (Rosen & Surprenant 1998). Dis-
konfirmaatiomalli tuli alun perin tunnetuksi asiakastyytyviisyyden midritelméni, mutta sit-
temmin se on vallannut my&s palvelun laadun teoriaa. Asiakastyytyviisyys ja palvelun laatu

ovat joka tapauksessa ldheisid ksitteitd, joita melkein aina kisitellzsin samoissa yhteyksiss.

Palveluyritys menestyy pitkdlld aikavililld vain asiakaskeskeisten palveluprosessien avulla.
Palvelun laadun tutkimuksissa on todettu juuri prosessin kokemisella olevan merkittivi vai-
kutus palvelun kokonaislaadun kokemiseen. Hyvin laadun edellytyksend on luonnollisesti
asiakasta tyydyttdvi lopputulos, mutta palveluyritykset erottuvat toisistaan ldhinnd juuri pal-
veluprosessin avulla. Téhén on syyni se, ettd lopputuloksen erilaistaminen kilpailijoihin ver-
rattuna on monesti mahdotonta. (Grénroos 2001a, 86.) Esimerkiksi kahvilassa asiakas saa
kahvinsa ja tulee kylldiseksi riippumatta siit4, missi kahvilassa hin on. Tamén vuoksi palve-
luprosessit tulee muokata sellaisiksi, ettd asiakas kokee palvelun laadukkaaksi ja pysyy tietyn
kahvilan asiakkaana.
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Jotta palveluyritys voisi toimia asiakaskeskeisesti ja tuottaa asiakkaan hyviksi arvioimaa laa-
tua tulee sen tuntea asiakkaidensa tarpeet ja mielipiteet. Erilaiset asiakastyytyviisyys- ja pal-
velun laatututkimukset ovat tdssi térkedssd roolissa. Palvelun laadun mittaamista varten on
pyritty luomaan monenlaisia mittareita. Kirjallisuudessa tutkijat ovat kiistelleet mm. siiti,
tulisiko palvelun laatua mitata diskonfirmaatiomallin pohjalta eli mitata seké asiakkaan odo-
tuksia ettd kokemuksia vai riittdisiké pelkkd kokemusten mittaaminen palvelun laadun selvit-
tamiseksi. Titd keskustelua ovat kdyneet etenkin Parasuraman, Zeithaml ja Berry (esim.
1994) sekd Cronin ja Taylor (1992, 1994). Edellisten SERVQUAL —laatumittari onkin ollut
yksi kidytetyimmistd palvelun laadun mittareista ja siitd on tehty erilaisia modifikaatioita tut-
kimusalueesta riippuen. Mittarit tulisi aina muokata tutkimuskohdetta vastaaviksi, jotta mi-
tattaisiin kulloinkin juuri oikeita asioita. Téssd tutkimuksessa kéytettiin Martillan ja Jamesin
(1977) Importance-Performance —analyysia tulosten késittelyssid. Importance-Performance —
analyysin tuloksena syntyvéstd kuviosta on helposti ndhtdvissd ne palvelun osa-alueet, joissa
kohdeyritykselld on vield parantamisen varaa ja myds ne, joissa yrityksen toiminta on asiak-
kaiden mielestd onnistunutta. Tavallaan kuviota voidaan verrata swot-analyysiin, jossa selvi-

tetddn yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Tutkimuksessa selvitettiin Linkosuon Kahvila Oy:n yhden kahvilan, Café Siilinkarin, palve-
lun laatua. Asiaa selvitettiin tekemilld kysely 200 satunnaisesti valitulle kahvila-asiakkaalle
viikon aikana toukokuussa 2002. Tutkimustulosten perusteella asiakkaat pitdvit Café Siilinka-
rin palvelun laatua hyvini. Yleisesti ottaen palvelun osatekijoiden tirkeyttd mitattaessa selvi-
si, ettd kaikki annetut osatekijit ovat asiakkaille ainakin jonkin verran tirkeitd. Tuloksia tar-
kastellessa tulee kuitenkin muistaa, ettd ne koskevat vain yhden kahvilan asiakkaita. Jossakin

toisessa kahvilassa tulokset voisivat olla erilaisia, joten tuloksia ei pid4 liiaksi yleistéa.

Kuten teoriassa on esitetty, odotusten taso on korkeampi sellaisten palvelutekijoiden kohdalla,
joita asiakas pitdd tirkeind kyseisen palvelun kohdalla. Vihemmin tirkeind pitdmiensd pal-
velutekijéiden kohdalla asiakkaan odotukset ovat puolestaan alhaisemmat. (Ylikoski 1997,
87.) Térkeintd asiakkaille on tdmin tutkimuksen perusteella palveluhenkilokunnan ja asiak-
kaan vilinen vuorovaikutus, johon kuuluu mm. palvelun ystivillisyys ja henkilékunnan koh-
telias kdyt6s. Palvelun vuorovaikutuslaatu-dimensio (vrt. toiminnallinen laatu) siis on asiak-
kaille tirkeintd kahvilassa (esim. Brady & Cronin 2001; Lehtinen & Lehtinen 1991). Tamén
dimension kohdalla my6s asiakkaiden odotusten taso on siten korkealla. Tutkimuksen perus-

teella asiantunteva, ystivillinen henkilskunta on asiakkaille tuotevalikoimaakin tirkeimpis.



82

Toisaalta my6s palveluympiristodn (serviscape) liittyvit asiat kuten kahvilan siisteys ja tilan
riittévyys olivat tirkeysasteikolla kirkipédssd samoin kuin kahvilan savuttomuus. Tutkimuk-
sen perusteella kahviloiden térkeimpénd kilpailutekijéni on siis osaava palveluhenkilkunta.
Vaikka kahvilassa olisi miten hyvi tuotevalikoima, se ei riité, jos palvelu on kehnoa. Asiak-
kaat arvostavat hyvii palvelua ja odottavat siti kahviloissa asioidessaan. Vastaajille my6s
savuttomuus oli tirke#4, joten ainakaan timén tutkimuksen perusteella tupakoinnin sallimista
kahvilassa ei voida suositella. Eri asia on sitten tupakoinnin salliminen terassilla, joka ei

luultavasti hiiritse yhti paljon.

Tupakoinnin sallimisen lisdksi my6s mainontaan liittyvit asiat sekd uutuustuotteet ja erikois-
kahvit olivat Café Siilinkarin asiakkaille vihiten tirkeitd. Asteikolla ei lainkaan tirkes — erit-
tdin tirked ne sijoittuivat melko tirked —arvosanan kohdalle. Tutkimuksen perusteella niiti-
kddn osatekijoitd ei siis voida pitdd vihdmerkityksisind, mutta kokonaisuuden kannalta kui-
tenkin vihiten tirkeiné asioina. Ihmiset eivit helpostikaan itse tiedosta, ettd mainonta vaikut-
taa heiddn kdytkseensd ja on siten tirkedd, tosin kyselyn taustatiedoissa muutama vastaaja
kuitenkin my&nsi mainosten vaikuttaneen kahvilaan tulemiseensa. Yllittdvia mielestini oli,
ettd vastaajille uutuustuotteet ja erikoiskahvit olivat vihiten tirkeiden asioiden joukossa. Vii-
me aikoina kahvilat ovat kilpailleet voimakkaasti juuri erikoiskahvien avulla ja niiden suosio
on Suomessa liséédntynyt nopeasti. Erikoiskahvit ja uutuustuotteet eivit kuitenkaan timin tut-

kimuksen perusteella ole kahvila-asiakkaille mitenk#én erityisen tarkeiti.

Yleisesti ottaen Café Siilinkarin kohdalla vastaajat antoivat hyvét arvosanat kaikille palvelun
osatekijdille. Café Siilinkarin palvelun laadun kulmakivi on tutkimuksen perusteella ystivil-
linen ja osaava palveluhenkilokunta. Koska timi osatekiji oli asiakkaille myos tirkein, voi
Café Siilinkarin sanoa téyttdvin asiakkaidensa tirkeimmit odotukset hyvin. Myds Café Sii-
linkarin erikoiskahvit ja leiparuoat sekid kahvilan siisteys saivat asiakkailta hyvit arvostelut.
Kahvilan tirkeimpié kilpailutekij6itd ovatkin tutkimuksen perusteella juuri henkildkunta seki
korkealaatuiset tuotteet. Toisaalta erikoiskahvit eivit olleet vastaajille erityisen tirkeitd, joten

niiden kohdalla lisdpanostusta ehki kannattaa harkita.

Liikuntavammaisia ei Café Siilinkarissa ole vastaajien mielestd huomioitu kovinkaan hyvin.
Tilat ovat ahtaat ja saniteettitilat hankalassa paikassa. Harvoissa kahviloissa on otettu niité
asioita huomioon, joten téssé voisi olla yksi mahdollinen kilpailutekija tulevaisuudessa. Pitia

kuitenkin huomioida, ettei vastaajista kukaan liikkunut pyérituolilla tai muun apuvilineen
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kanssa, joten mielipiteet perustuivat vastaajien mielikuviin. Myds tilan Hittivyytts pidettiin
ruuhka-aikoina tyydyttidvdnid. Luonnollista on, etti esimerkiksi lounasaikaan kahvilassa on
tungosta, mutta toisaalta muihin aikoihin paivisti tilaa 16ytyy kylld hyvinkin Huomioin tut-

kimusta tehdesséni, etti tila riitti hyvin my6s lounasaikaan.

Café Siilinkarin tuotteiden hinta oli my6s vastaajien mielesti suoritustasoltaan alimpia. Tama
tarkoittaa sitd, etté tuotteita pidettiin kalliina. Toisaalta tuotteiden hinta oli tirkeydeltsiin vasta
listan puolivilissi eli hinta ei asiakkaille niyttele keskeisti roolia heididn kahvilassa asioides-
saan. Vaikka vapaissa kommenteissa Café Siilinkarin hintatasoa kritisoitiinkin, ovat korkeat
hinnat yhden vastaajan mielesté oikeutettuja, jos hintojen alentaminen merkitsisi samalla Jaa-

dun huononemista. Laadusta ollaan siis kuitenkin valmiita maksamaan.

Eniten kritiikkid sai Café Siilinkarin linjasto. Kahvilan palvelutiski oli listan puolessa vilissi
sekd tdrkeys- ettd suoritustasoarvioinneissa, mutta vapaissa kommenteissa sitd oli kritisoitu
useampaan otteeseen. Asiakkaat pitivit Café Siilinkarin tuotteiden kerdily4 sekavana ja kaipa-
sivat siihen selkeyttd. Kahvileipétuotteiden ja leipiruokien keriily aiheutti etenkin harvemmin
kéyville asiakkaille padnvaivaa, kun he eivit tienneet, miten pitiisi toimia. Myds kassan va-
linta tuotti ongelmia. Nayttiisikin siltd, ettd juuri tuotteiden keriilyn kohdalla olisi syytd tehdd
Joitain muutoksia tai sitten linjaston pédhén olisi hyvi laittaa selkeiit opasteet miten on tar-
koitus toimia ja mistd mitdkin tuotetta saa. Kdytdnnéssi asiakkaille tuntuu olevan vaikeaa se,
ettd kahvit ja muut juomat saa suoraan tiskiltd, mutta kahvileivit ja leipiruoat pitdd hakea
erikseen eri paikasta. Kun asiakas ottaa ensin kahvit ja jittis mahdollisesti paikkansa jonossa
hakeakseen muita tuotteita, hin joutuu ruuhka-aikana uudestaan jonon p#ihin. Ruuhka-aikana
my®s tila, jossa tuotteet ovat tarjolla osoittautui ahtaaksi, kun ihmiset miettivit, miti ostavat
ja tutkivat tuotevalikoimaa. Suurimpia kehityskohteita onkin tutkimuksen mukaan juuri pal-

velutiskin muokkaaminen selkeimméksi ja paremmin toimivaksi.

Vastaajista ylldttavin pieni osa omisti Café Siilinkarin kanta-asiakaskortin. Henkilkohtainen
kortti ei maksa asiakkaalle mitéén, mutta siit4 on rahallista hystyi tarjousten muodossa. Kan-
ta-asiakkuutta voisikin mielestini markkinoida nykyisté aktiivisemmin potentiaalisille kanta-
asiakkaille, silld ndin asiakkaita voisi sitoa tiiviimmin kahvila-asiakkaiksi. Kun asiakas saa
rahallista etua kahvilassa asioidessaan, hin luultavasti tulee mielelldsin toistekin. T#lld het-
kelld kanta-asiakkuus ei mielestéini ole kovin hyvin ihmisten tiedossa, tosin ahkerat Café Sii-

linkarissa kéyvit siitd varmasti tietdvitkin.
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Tutkimuksen lopputuloksena siis on, ettd Café Siilinkarin asiakkaat ovat tyytyviisid kahvilan
palveluihin. Kahvila vastaa asiakkaiden laatuodotuksiin suurimmalta osin hyvin. Mikiiin pal-
velun osa-alue ei ole asiakkaiden mielesti huonosti, tosin mikiin osa-alue ei my0Sskiin saanut
erinomaista arvosanaa. Tutkimuksen yhteenvetona voisikin sanoa, ettd “hyvid” —arvosanan
muuttaminen “erinomainen” —arvosanaksi on Café Siilinkarin tulevaisuuden suurimpia haas-
teita. Yritys on siis onnistunut asiakkaiden halutun palvelutason saavuttamisessa T#hsn péis-
tddn mielestdni panostamalla osaavaan palveluhenkilSkuntaan, ensiluokkaisiin tuotteisiin ja
toimiviin kahvilatiloihin. Laadukkaana pidetyn kahvilan ei tarvitse lihted voimakkaaseen

hintakilpailuun, silld asiakkaat ovat valmiita maksamaan laadusta.

Tutkimus nosti esiin joitakin asioita, joita tulevaisuudessa voisi tutkia tarkemmin. Toimek-
siantajan kannalta kiinnostavaa olisi verrata tutkittua palvelun laatua kilpailijoiden palvelun
laatuun. Sama tutkimus siis voitaisiin toistaa jossain kilpailijan kahvilassa ja verrata tuloksia.
Niin saataisiin selville kilpailuedut ja haitat seki tulevaisuuden mahdollisuudet ja mahdolliset
uhat (swot-analyysi) my6s Kilpailijoihin verrattuna. Mielenkiintoista juuri toimeksiantajan
kaltaiselle, monta kahvilaa omistavalle yritykselle, olisi my®s verrata omien kahviloiden pal-
velun laatua keskendin. Téssé tutkimuksessa timé ei resurssien takia ollut mahdollista, mutta
siitd voisi saada hedelmillisia kehittimisehdotuksia tulevaisuutta varten. Samankin omistajan
kahvilat saattavat poiketa toisistaan paitsi asiakaskunnaltaan myds kannattavuudeltaan. Olisi-
kin mielenkiintoista tutkia, mité asiakkaat odottavat ja millaiseksi he arvioivat palvelun laa-

dun erilaisissa toimipisteissa.

Palvelun laadun teoria on viime aikoina keskittynyt paljolti palvelun laadun vaikutuksiin asi-
akkaan kayttdytymiseen (esim. Cronin, Brady & Hult 2000; Taylor & Baker 1994; Zeithaml,
Berry & Parasuraman 1996). Tll4 alueella riittéis haastetta tulevaisuudessakin. Mielenkiin-
toista olisi tutkia asiakkaan k#yttdytymistd juuri kahvilan kaltaisissa, perinteisesti alhaisen
sitoutumisen (low-involvement) yrityksissi. Miten tdllainen yritys voisi “sitoa” asiakkaat tii-
viimmin asiakkaikseen? Kuten Cronin, Brady ja Hult (2000) artikkelissaan lainaavat A C
Nielsenid (2000): “Yritykset etsivit laadusta, tyytyviisyydesti ja uskollisuudesta avaimia
markkinajohtajuuden saavuttamiseksi. Elintirkeis menestymisen kannalta on ymmartdd, mikd
toimii néiden kriittisten elementtien voimanlihteeni, miten ne liittyvit toisiinsa ja miten ne

vaikuttavat yrityksen kokonaispiiomaan”.
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LITE 1. Kyselylomake

TUTKIMUS KAHVILAPALVELUN LAADUSTA

1 Miten tarkeitéa seuraavat tekijat ovat valitessanne kahvilaa? Ympyroikaa jokaisen tekijan
kohdalla vaihtoehto, joka parhaiten kuvaa mielipidettéanne.

ei lainkaan vain vahan tarkea erittain tarkea

Esimerkki: tarkea tarkea

kahvikuppien koko 1 2 @ 4
1 kahvilan sijainti 1 2 3 4
2 kahvilan hintataso 1 2 3 4
3 kahvilan tuotevalikoima 1 2 3 4
4 kahvilan sisustus 1 2 3 4
5 palvelun ystavallisyys 1 2 3 4
6 kahvilan tunnettuus 1 2 3 4
7 muiden ihmisten suositukset 1 2 3 4
8 kahvilan ulkonakd 1 2 3 4
9 kahvilan muut asiakkaat 1 2 3 4

Seuraavassa on lueteltu muutamia yleisia laatuodotuksiin vaikuttavia tekijoita. Miettikéda
jokaisen tekijan kohdalla, miten kyseinen asia yleensa vaikuttaa odotuksiinne kahviloiden
palveluista. Ympyroik&a jokaisen tekijan kohdalla yksi vastausvaihtoehto.

2 Henkilokohtaiset kokemuksenne kahvilasta

1 ei lainkaan
2 vain vahan
3 melko paljon
4 erittain paljon

3 Ystavienne ja tuttavienne kokemukset kahvilasta

1 ei lainkaan
2 vain vahan
3 melko paljon
4 erittain paljon

4 Markkinointiviestinn&n (mainokset, esitteet jne.) luoma mielikuva kahvilasta

1 ei lainkaan
2 vain vahan
3 melko paljon
4 erittain paljon

5 Kahvilan ulkoasu (esim. nayteikkuna, sisdé&nkaynti, sisustus)

1 ei lainkaan
2 vain vahan
3 melko paljon
4 erittain paljon
Jatkuu



6 Miten tarkeitd seuraavat tekijat ovat yleensd kahviloissa asioidessanne? Ympyroikaa
jokaisen tekijan kohdalla parhaiten mielipidettdanne vastaava vaihtoehto.

ei lainkaan melko tarkea erittain
Esimerkki: tarkea tarkea tarkea
ruokailuvalineiden puhtaus 1 2 @ 4
PALVELUTUOTE
1 lounasvaihtoehtojen monipuolisuus 1 2 3 4
2 kahvileipatuotteiden monipuolisuus 1 2 3 4
3 leiparuokavaihtoehtojen monipuolisuus 1 2 3 4
4 erikoiskahvivalikoima 1 2 3 4
5 muu juomavalikoima 1 2 3 4
6 uutuustuotetarjonta 1 2 3 4
7 kotiin ostettavien tuotteiden valikoima 1 2 3 4
8 erikoisruokavalioiden huomioiminen 1 2 3 4
9 aukioloajat 1 2 3 4
10 tuotteiden hinta 1 2 3 4
PALVELUYMPARISTO
11 kahvilan siisteys 1 2 3 4
12 kahvilan valaistus 1 2 3 4
13 kahvilan kalustus 1 2 3 4
14 taustamusiikki 1 2 3 4
15 tuotteiden houkutteleva naytteillepano 1 2 3 4
16 yrityksen visuaaliset tunnukset (logo) 1 2 3 4
17 yrityksen ulko- ja sisdmainokset 1 2 3 4
18 hinnastojen ja hintalappujen ulkoasu 1 2 3 4
19 nayteikkuna 1 2 3 4
20 liikuntavammaisten huomiointi 1 2 3 4
21 astiat seka ruokailuvalineet 1 2 3 4
22 kahvilan palvelutiski 1 2 3 4
23 myymalan palvelutiski 1 2 3 4
24 tilan riittdvyys ruuhka-aikanakin 1 2 3 4
25 tupakoinnin salliminen 1 2 3 4
26 kahvilan savuttomuus 1 2 3 4
VUOROVAIKUTUS
27 palvelun nopeus 1 2 3 4
28 palvelun ystavallisyys 1 2 3 4
29 henkildkunnan asiantuntemus 1 2 3 4
30 asiakkaan kysymyksiin vastaaminen 1 2 3 4
31 henkilokunnan kohteliaisuus 1 2 3 4
32 henkilokunnan riittdva maara 1 2 3 4
33 asiakkaiden erikoistoiveiden huomioiminen 1 2 3 4

Jatkuu



CAFE SIILINKARIN PALVELUN LAATU

7 Millaiseksi arvioitte Café Siilinkarin palvelun seuraavilla osa-alueilla? Ympyroikaa jokaisen
tekijan kohdalla parhaiten mielipidettdnne vastaava vaihtoehto.

PALVELUTUOTE heikko tyydyttdvd hyva  erinomainen
1 lounasvaihtoehtojen monipuolisuus 1 2 3 4
2 kahvileipatuotteiden monipuolisuus 1 2 3 4
3 leiparuokavaihtoehtojen monipuolisuus 1 2 3 4
4 erikoiskahvivalikoima 1 2 3 4
5 muu juomavalikoima 1 2 3 4
6 uutuustuotetarjonta 1 2 3 4
7 kotiin ostettavien tuotteiden valikoima 1 2 3 4
8 erikoisruokavalioiden huomioiminen 1 2 3 4
9 aukioloajat 1 2 3 4
10 tuotteiden hinta 1 2 3 4
PALVELUYMPARISTO

11 kahvilan siisteys 1 2 3 4
12 kahvilan valaistus 1 2 3 4
13 kahvilan kalustus 1 2 3 4
14 taustamusiikki 1 2 3 4
15 tuotteiden houkutteleva naytteillepano 1 2 3 4
16 yrityksen visuaaliset tunnukset (logo) 1 2 3 4
17 yrityksen ulko- ja sisdmainokset 1 2 3 4
18 hinnastojen ja hintalappujen ulkoasu 1 2 3 4
19 nayteikkuna 1 2 3 4
20 liikuntavammaisten huomiointi 1 2 3 4
21 astiat seka ruokailuvalineet 1 2 3 4
22 kahvilan palvelutiski 1 2 3 4
23 myymalan palvelutiski 1 2 3 4
24 tilan riittavyys ruuhka-aikanakin 1 2 3 4
VUOROVAIKUTUS

25 palvelun nopeus 1 2 3 4
26 palvelun ystavallisyys 1 2 3 4
27 henkilokunnan asiantuntemus 1 2 3 4
28 asiakkaan kysymyksiin vastaaminen 1 2 3 4
29 henkildkunnan kohteliaisuus 1 2 3 4
30 henkilokunnan riittava maara 1 2 3 4
31 asiakkaiden erikoistoiveiden huomioiminen 1 2 3 4

Jatkuu



TAUSTATIEDOT
8 Sukupuoli

9 Ika

10 Ammatti

11 Asuinpaikka

1 Nainen 2 Mies

? 18 taialle ?19-27 ?28-37 ? 38-47
?48-57 7?58-67 ? 68 taiyli

1 ammattityontekija

2 alempi toimihenkil®

3 johtaja tai ylempi toimihenkil®
4 yrittaja

5 opiskelija

6 kotiditi tai koti-isa

7 elakelainen

8 tyoton

9 muu, mika?

1 Tampere

2 Kangasala
3 Ylojarvi

4 Nokia

5 Lempaala
6 Muu, mika?

12 Kuinka usein kaytte Café Siilinkarissa? ? paivittain

13 Missé kahvilassa kaytte useimmiten?

? 4-6 kertaa viikossa

? 1-3 kertaa viikossa

? 2-3 kertaa kuukaudessa
? kerran kuukaudessa

? harvemmin

14 Onko teilla Café Siilinkarin kanta-asiakaskortti? 1 kylla, henkilékohtainen kortti

2 kylla, yrityskortti
3eiole

15 Miten paadyitte talla kertaa Café Siilinkariin?

1 kayn aina Café Siilinkarissa
2 ystava suositteli

3 sattumalta

4 mainokset houkuttelivat

5 muu, mika?

16 Tilaa vapaille kommenteille (jatkakaa tarvittaessa kaantépuolelle)

KIITOS VASTAUKSESTANNE!



