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THVISTELMA

Tutkielman tavoitteet

Taman tutkielman tavoitteena on ollut selvittdd, miten itsepalveluteknologian kaytt6
vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen ja sité kautta asiakastyytyvaisyyteen. Aihetta
on tutkittu jonkin verran, mutta tassa tutkimuksessa on asiaa tarkasteltu asiakkaan

kokemuksellisuuden nédkokulmasta, misté ei 16ydy paljon tutkimuksia.

Lahdeaineisto

Tutkimuksen teoriapohja perustuu aikaisempaan tutkimukseen aiheesta. Olen luonut
tutkimuksen teoriapohjan aiheesta kirjoitettujen tieteellisten artikkeleiden pohjalta
seka pyrkinyt I0ytamé&an keskeisimmat olemassa olevat teoriat aiheesta. Itsepalvelun

liséksi k&sitellaan palvelun laadun ja asiakastyytyvéisyyden yleisimpia teorioita.

Tutkimusmenetelmét

Tutkimuksessa on kaytetty avointa haastattelututkimusta. Olen haastatellut kymmenta
satunnaisesti  valittua henkilod itsepalveluautomaattien k&ytostd ja poiminut
keskusteluista keskeisimpid teemoja. Naiden teemojen perusteella olen luokitellut

neljé eri palvelutyyppié.

Keskeiset tutkimustulokset

Tutkimustulokset tukevat padosin aiemmin esitettyja teorioita. Haastattelututkimuksen
perusteella on myods luotu erilaiset palvelutyypit, jotka arvostavat palvelussa eri
asioita. Naitad palvelutyyppeja voidaan hyddyntdd palveluratkaisujen rakentamisessa

erilaisten kuluttajatyyppien tarpeisiin.

Avainsanat
Itsepalveluteknologia, itsepalvelu, virtuaalinen palveluympéristd, asiakastyytyvaisyys,
palvelun  ominaisuudet, asiakaspalvelu, palvelukokemus, palvelun laatu,

asiakasuskollisuus.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Yh& useammat yritykset ovat siirtyneet henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta
itsepalveluteknologian ja automaattien kayttoon asiakaspalvelutilanteissa ja -
kontakteissa. Tama nayttda laajenevan yha useammalle palvelualalle. Kaikille
tuttu, pidempaan kaytossad ollut automaattipalvelu on pankkiautomaatti, mutta
nykyaan jopa hampurilaisbaarissa asiakas saa toimia seka tilauksen tekijana, etta
tilauksen vastaanottajana. Verkkokaupat ovat syrjayttamadssad perinteisia
kivijalkaliikkeitd. Mik& vaikutus tall4 palvelujen automatisoinnilla on kun

tarkastellaan tilannetta palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden ndkokulmasta?

Viime vuosikymmenen aikana yhd useampi organisaatio on ottanut erilaisia
teknologioita kayttoonsa lisatakseen tehokkuutta ja tuottavuutta (Walker et al.,
2002) véhentadkseen tyovoimakustannuksia (Lin ja Hsieh, 2007) ja tarjotakseen
asiakkaille palveluita uusien ja kaytannollisten kanavien kautta ja lisatakseen tété
kautta asiakastyytyvaisyyttda (Meuter et al., 2003, Bitner et al., 2002).
Itsepalveluteknologiat korvaavat henkilokohtaisen myyjén ja asiakaspalvelijan ja
asiakas palvelee itseddn ostoprosessin aikana. Esimerkiksi lentokentilld lennolle
sisddn Kirjaudutaan nykydan usein automaattisten kioskien avulla tai jopa
alypuhelimella, mik& vahentdd henkilokohtaisen palvelun maardd. Tama tuo toki
kustannussaastoja yritykselle ja nopeuttaa palveluprosessia, mutta koituuko tdma
itsepalveluun siirtyminen yritykselle pitkéalla tdhtaimelld kannattavaksi? Ovatko
kaikki asiakkaat tyytyvéisia itsepalveluun vai voiko tdmd menetelma aiheuttaa

tyytymattomyytta?

Asiakaspalvelu ja myyntihenkilostd ovat merkittdvéssad roolissa kun mitataan
henkilokohtaisen myyntityon tehokkuutta ja tuloksellisuutta lyhyelld ja pitk&lla

aikavalilla. Asiakaspalvelijoilla on keskeinen rooli asiakkaan ostopdatokseen
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vaikuttamisessa. Asiakaspalvelijoilla on myo6s téarked rooli pitkakestoisten ja
kannattavien asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitdmisessd. Nama asiakassuhteet
ovat oleellisia yrityksen menestyksen kannalta. Voiko asiakaspalvelun
automatisoinnilla korvata ndmé henkildkohtaisesta asiakaspalvelusta syntyvat
hyddyt? Voiko automaatti syrjayttaa téysin oikean asiakaspalvelu- ja
myyntihenkildston?

Miten tdma palvelujen automatisointi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen lyhyelld ja
pitkalla aikavélilla? Onko pitkdn tahtdimen ndkymissd, ettd tulevaisuudessa
asiakastilanteet k&ydaan pelkastédén asiakkaan ja koneen vuorovaikutuksena? Néit4

kysymyksié pyrin pohtimaan tdssé Pro Gradu-tutkielmassani.

1.2 Tutkimusongelma, rajaukset ja rakenne

Tama pro gradu tutkielma pyrkii selvittdmaan asiakkaiden ja yrityksen
nékokulmasta miten palvelujen automatisointi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen?

Taté tutkimusongelmaa lahestytédén seuraavien alaongelmien avulla:

- Mita merkityksié kuluttajat luovat itsepalveluteknologioista?

- Miten kuluttajat ndkevat henkilokohtaisen asiakaspalvelun merkityksen?

- Ketk& ovat potentiaalisia itsepalvelun kayttéjia?

- Miten  asiakastyytyvadisyys nayttdytyy kuluttajan  kokemuksessa
itsepalvelun ja automatisoinnin ndkékulmasta?

- Voiko palvelujen automatisoinnin avulla yllapita4 asiakasuskollisuutta?

Tutkielmassa keskitytddn tutkimaan voiko itsepalvelulla korvata henkilékohtaisen
asiakaspalvelun kokonaan ja miten se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja
palvelukokemukseen. Keskeinen kysymys on, miten asiakas kokee itsepalvelun ja
sen merkityksen péivittaisessd toiminnassaan? Tutkielmassa pohditaan myods onko
palvelujen automatisointi kannattavaa yritykselle pitkélla tahtdimelld ja lisaako se
asiakastyytyvaisyytta?



Tutkielmassa pyritddn seka tieteellisen ettd markkinoinnin ammattilaisille
suunnatun  Kirjallisuuden perusteella selvittdmdan miten asiakaspalvelun
automatisointi vaikuttaa asiakkaan palvelukokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen.
Asioita tarkastellaan yleisella tasolla, joten esimerkiksi toimialaan tai kuluttaja- ja
yritysmarkkinoihin ei ole erikseen otettu kantaa. Tutkielmassa asiakas voi siis
tarkoittaa kuluttaja- tai yritysasiakasta. Tutkielma on myos rajattu koskemaan
itsepalveluteknologian kaytt6ad yleisesti, mutta sitd voidaan soveltaa koskemaan

myos yksittdisa toimialoja.

Tutkimusmetodina on kaytetty haastattelututkimusta, jossa on haastateltu
vapaaehtoisia henkildita itsepalvelun kaytostd. Haastateltaville on esitetty avoimia

kysymyksia palvelun kaytosta, kokemuksesta ja tyytyvaisyydesta siihen.

Tutkielma koostuu viidestd pééaluvusta. Johdannon jéalkeen toisessa luvussa
késitelladn asiakaspalvelua ja asiakastyytyvaisyyttd kasitteind ja perehdytéén
aiheen Kkeskeisimpiin teorioihin. Kolmannessa luvussa tarkastellaan siirtymé&é
henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta itsepalveluun ja itsepalvelun ominaispiirteita.
Neljas luku tarkastelee miten itsepalveluteknologian k&yttd vaikuttaa asiakkaan
palvelukokemukseen. Tama luku luo my6s teoriapohjan ja viitekehyksen
seuraavassa luvussa késiteltavélle tutkimukselle. Neljannessa luvussa esitelldén
my0s tutkielman teoreettinen viitekehys. Viides luku kasittelee itse tutkimusta,
menetelmaa tuloksia ja tutkimuksen rajoitteita. Lopuksi tutkimuksesta ja sen

tuloksista on tehty yhteenveto ja esitetty ehdotuksia jatkotutkimukselle.



1.3 Keskeiset kasitteet

Asiakaspalvelu on ”asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélinen kohtaaminen, jossa
asiakaspalvelija ilment&a toiminnassaan yrityksen arvoja ja suhdetta asiakkaaseen. Se
on rajapinta, jossa asiakas ja asiakaspalvelija koko yrityksen ilmentéjdné kohtaavat.”
(Aarnikoivu, 2005, 16). Asiakaspalvelu tarkoittaa myds asiakkuuksien rakentamista,

kehittamisté ja yllapitoa.

Palvelun laatu tarkoittaa tassé tutkimuksessa asiakkaan odotusten ja palvelun
toteutumisen kohtaamista mahdollisimman hyvin tai asiakkaan odotukset ylittden
(Gronroos, 1982).

Asiakastyytyvaisyys on vastaus asiakkaan odotusten tayttymiselle. Oliver (1981)
madrittelee asiakastyytyvéisyyden “psykologiseksi tilaksi, jonka aiheuttaa se, kun
tunteet liitetddn epavarmoihin odotuksiin ja kuluttajan aikaisempiin

kulutuskokemuksiin®.

Itsepalvelu on oleellinen termi tassa tutkimuksessa. Siind asiakas tuottaa palvelun tai
tuotteen itse ilman suoraa kontaktia palvelun tarjoajaan (Meuter et al. 2000). Mikali
itsepalvelu on asiakkaan oma valinta, voidaan se luokitella asiakaspalveluksi
(Aarnikoivu, 2005, 17).

Itsepalveluteknologialla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa kaikkia niit4 teknologioita,
jotka on luotu korvaamaan olemassa oleva asiakaspalvelija. Itsepalveluteknologioita
ovat muun muassa itsepalvelukioskit, Internet, automaattinen vastaajapalvelu ja
mobiilisovellukset (Castro, Atkinson, ja Ezell 2010; Meuter et al. 2000; NCR 2008,
2009).

Asiakasuskollisuus tarkoittaa asiakkaan halukkuutta asioida jatkuvasti samassa
yrityksessa. Asiakas ostaa ja kayttaa yrityksen tarjoamia tavaroita ja sdédnnollisesti
(L&ms4 ja Uusitalo, 2003).



2. ASIAKASPALVELU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on yksi palvelujen markkinoinnin Kilpailukeinoista ja useat
organisaatiot pitavat tarjoamansa palvelua tarkedana erottautumiskeinona kilpailijoista
(Lewis et Mitchell, 2007). Asiakaspalvelu on keino vaikuttaa asiakkaan
palvelukokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen. 2000-luvulla asiakaspalvelu on alettu
mieltdd tukitoiminnon sijaan juuri kilpailukeinona (Aarnikoivu, 2005, 13). Hyva
palvelu on keino saada asiakas palaamaan yha uudelleen ja uudelleen asioimaan
yrityksessda, mika on tarkeda yrityksen menestykselle. Asiakkaan kokiessa saamansa
palvelun huonoksi on vaarana ettd siitd kerrotaan eteenpéin ja muutkin alkavat karttaa
yritystd. Yrityksille kiristyvéat palvelun laatuvaatimukset ovat suuri haaste ja tédhan

onkin pyritty vastaamaan muun muassa automatisoimalla palveluita.

On laajalti tutkittu, ettd menestyvélla yritykselld tulee olla asiakaslédhtdinen
liiketoimintakulttuuri, missd asiakkaan halut ja tarpeet ovat keskidssa
(Athanassopoulos 2000; Deshpandé, Farley, and Webster 1993; Houston 1986;
Parasuraman 1987; Shapiro 1988; F. E.Webster 1988). Asiakaspalvelun onnistumiseen
vaikuttaa se, kuinka asiakaslahtdinen liiketoimintakulttuuri yrityksessd on ja miten
asiakaskeskeisiin arvoihin yrityksessa sitoudutaan. Naiden asiakasléhtoisten arvojen
tulee toteutua kaikissa yritysten toiminnoissa, ei vain asiakasrajapinnassa (Aarnikoivu,
2005, 16). On myos tutkittu ettd asiakaslahtoisyys on pohja organisaation omalle
oppimiselle ja tatd kautta mahdollistaa paremman lisdarvon tuottamisen ja
asiakastyytyvaisyyden (Sinkula et al, 1997, Slater and Narver 1995).

Asiakaspalvelun ké&site kattaa myo6s asiakassuhteen rakentamisen, kehittdmisen ja
yllapidon, joilla tavoitellaan asiakasuskollisuutta. Pitka aikaiset ja uskolliset asiakkaat
ovat yritykselle kannattavia ja niihin tulisi panostaa. On térkead, ettd kerran yrityksen

kanssa asioinut asiakas palaa yha uudelleen ja asiakaspalvelulla on t&ssa suuri rooli.
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Asiakassuhdeajattelu tarkoittaa osaamisen kehittamistd ja markkinoimista asiakkaalle

asiakassuhteen aikana yksittéisten palveluiden sijasta (Aarnikoivu, 2005, 23).

2.1.1 Asiakaspalvelukulttuuri

Asiakaspalvelututkimuksessa on keskusteltu paljon palvelukulttuurista. Tata késitetta
el tule pitaa itsestaanselvyytend yrityksissa, silla aitoa palvelukulttuuria ei voi olla
ilman asiakaskeskeisyyttd. Asiakaspalvelukulttuuri ei ole pelkk&4 asiakaspalvelua ja
asiakasrajapinnassa tyoskentelevien toimintaa asiakaslahtoisesti. Jotta voidaan puhua
palvelukulttuurista, tulee asiakaskeskeisten arvojen jalkautua koko organisaatioon.
Gronroos (1990) madirittelee palvelukulttuurin seuraavasti: ”Se on kulttuuri, missa
hyv&4 palvelua arvostetaan ja misséd hyvaa palvelua tuotetaan sek& sisaisille, etta
ulkoisille asiakkaille. Hyvan palvelun tarjoaminen on eldméntapa ja yksi tarkeimmisté

normeista kaikille”.

Useat tutkijat ovat esitténeet, ettd henkilokunnan palvelukayttdytyminen on seurausta
yrityksen palvelukulttuurista. Parasuramanin (1987) mukaan asiakaskeskeinen
palvelukulttuuri on edellytys yrityksen kehitykselle. Zeithaml, Parasuraman ja Berry
(1990) pitavat palvelukulttuuria keinona pienentdd palvelun laatukuilua, joka liittyy
asiakkaiden odotuksiin ja palvelun toteutukseen. N&itd palvelun laadun kuiluja

kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Palvelukulttuuri pohjautuu asiakaslahtdiseen ajatteluun. Asiakaslahtdinen ajattelu on
pitk&n prosessin tulos, eika riitg, ettd se on lueteltu vain yrityksen arvoissa, vaan sen
tulee nédkyd myo6s kaytdnnon toiminnassa. Asiakasléhtdinen ajattelu konkretisoituu
muun muassa palautteen vastaanottamiseen asiakkailta sekd@ palvelun kehittdminen
asiakkailta saadun palautteen mukaisesti. Asiakkaita tulee kuunnella ja palvelua

kehittaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet huomioon ottaen.
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Palvelukulttuurin luominen yrityksen sisélle ei kdy kaden ké&énteessa. Grénroos (1990)
ehdottaa palvelukulttuurin luomista yritykseen henkiloston koulutuksella, sisaisella
viestinnalla seka tiedon lisadmiselld. Wasmer ja Burner (1991) taas suosittelevat
henkiloston jakamista segmentteihin heidédn palveluun liittyvien arvojensa ja
asenteidensa perusteella. N&iden segmenttien mukaan raataloitdisiin kaikille strategiat
jotka sisaltdvat motivaatio ohjelmia, henkiloston vaihtoa ja henkil6kunnan
osallistumista kaikkeen tekemiseen. Kulttuuri ei kuitenkaan synny hetkessa vaan se
kehittyy ja muuttuu hitaasti ajan saatossa. Tarkeintda kuitenkin on ettd
asiakaslahtoisyys viestitddn koko henkilostolle sisdisesti ja sitd kehitetddn ja

yllapidet&én aktiivisesti kaikessa yrityksen toiminnassa.

2.1.2 Asiakaspalvelun kehittdminen

Asiakaspalvelun kehittdminen asiakkaiden toiveita ja tarpeita vastaavaksi on edellytys
asiakasléhtoisen yrityksen menestykselle. Asiakaspalvelua ei voi suunnitella, kehittédé
tai toteuttaa ilman asiakkuuksien tuntemusta. Yrityksen asiakaskeskeisyyttd ja
palvelukulttuuria voi arvioida muun muassa silld, miten asiakaspalautetta kannustetaan
antamaan ja miten palautteeseen reagoidaan. Asiakastyytyvéisyystutkimukset ovat
hyva keino selvittdd asiakkaiden nakemyksia palvelusta, mutta vahintédankin yhta

tarked4 on asiakaskohtaamisissa syntyvé informaatio (Aarnikoivu 2005).

Yksi merkittdva tekija asiakaspalvelussa on se miten yrityksessd suhtaudutaan
asiakaspalautteeseen (Goodwin ja Ross, 1990). Ostamisen aikana saadun palvelun
laadun liséksi tulisi Kiinnittdd huomiota miten asiakasta palvellaan ostotapahtuman
jalkeen esimerkiksi vikatilanteissa. Tamé& on tarked ndkokulma yrityksen pitkan
tdhtdimen kannattavuutta ajatellen (Blodgett et al., 1995). Yritykset, jotka pyrkivat
johdonmukaisesti korjaamaan ja vastaamaan asiakkaiden palautteisiin ja valituksiin,
saavat uskollisia asiakkaita ja mahdollisuuden kasvattaa markkinaosuuttaan
ikdvissékin tapauksissa. Mikali vastaavasti asiakaspalautteisiin ei suhtauduta

vakavastiottaen, saattaa yritys hitaasti menettdd asiakkaitaan (Blodgett et al., 1993).
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Yritysten tulisikin kehittdd keinoja, jotka tekevat palautteen antamisen asiakkaalle
helpoksi ja vaivattomaksi. Ndma voivat olla esimerkiksi palautelaatikko myymalassa,
linkki yrityksen kotisivuilla tai maksuton palvelupuhelin. Asiakaskohtaamisessa
saatavan informaation tallentamiseksi yritysten tulisi kehittdd jarjestelm&, johon
asiakaspalvelija voi helposti kirjata saadun palautteen ja viestid sen eteenpdin. Mikéli
palautteen antaminen on tehty vaikeaksi, saattaa asiakas poistua tyytymattémana ja
olla palaamatta uudelleen. Tamén liséksi asiakas saattaa kertoa kokemastaan huonosta
palvelusta tutuilleen, mik& vaikuttaa yrityksen maineeseen negatiivisesti. Ottaen
huomioon, ettd uuden asiakkaan hankkiminen maksaa yritykselle viisin kertaisesti
verrattuna olemassa olevan asiakkaan palvelemiseen (Desatnick, 1988),

asiakaspalautteisiin ja niiden antamiseen tulisi suhtautua vakavasti.

2.1.3 Palvelujen ominaispiirteet

Palveluita tarkastellessa tulee huomioida niiden ominaispiirteet, joita ovat
aineettomuus, tuottamisen ja kulutuksen samanaikaisuus, vaihtelevuus seké héaviavyys
(Kotler et Armstrong, 2006, 257-259). N&ma ominaispiirteet erottavat palvelut

fyysisista tuotteista ja ne tulee ottaa huomioon markkinoinnissa.

Palvelujen aineettomuus tarkoittaa ettd palvelua ei voi koskettaa, sen taydellinen
standardoiminen ei ole mahdollista, palvelua ei voi omistaa kukaan eikd sitd voi
patentoida. Palvelujen aineettomuus vaikuttaa asiakkaan ostopadtokseen ja sen
sisaltdmaan riskiin. Asiakas tekee valinnan palvelun kaytosta esimerkiksi hinnan,
asiakaspalvelijoiden vaatetuksen tai ympadriston siisteyden perusteella. Brandin
rakentaminen lisd4d asiakkaan kykya hahmottaa aineetonta palvelua (L&msad &
Uusitalo, 2003, 19).

Palvelu tuotetaan silloin kun asiakas ostaa sen ja osallistuu palvelun tuottamiseen

Palveluorganisaatiot ovat pyrkineet véhentdamé&&n tatd tuotannon ja kulutuksen
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samanaikaisuutta kehittdmalla innovaatioita, kuten itsepalveluautomaatteja. Asiakkaan
osuus palvelun tuotannossa on kasvanut tdman kehityksen myotd ja se tuleekin
huomioida koko palveluprosessissa (Lovelock, 1983). Tastd ominaisuus tarkoittaa sit,

ettd palvelut on tuotettava yksilollisesti ja suhteellisen lahell& asiakasta.

Palvelujen vaihtelevuuden takia asiakkaat ja henkilokunta saattavat kokea saman
palvelun erilaiseksi eri kerroilla. My0s muut paikalla olevat asiakkaat saattavat
vaikuttaa palvelun onnistumiseen. Vaikka tasmalleen homogeenisen palvelun
tuottaminen on hyvin vaikeaa (Cowell, 1988; Zeithaml et al., 1985), tulisi yritysten
pyrkid standardoimaan palvelujaan erityisesti niissd tilanteissa, missa asiakkaan

epavarmuutta tulisi minimoida (Maister ja Lovelock 1982).

Palvelun havidvyys tarkoittaa sitd, etta sitd ei voi tuottaa etukateen, sité ei voi palauttaa
eikd myyda edelleen, eikd sitd voi varastoida (Johne ja Storey, 1998). Taméa tuo
haasteita kysynnan jakautuessa epatasaisesti esimerkiksi ruuhka-aikoina sill4 palvelua
ei voi tuottaa valmiiksi odottamaan kiireisempaa aikaa varten. Tdma edellyttadd kykyéa
ennakoida kysyntdd ja keinoja vaikuttaa kysynndn jakaantumiseen tasaisesti eri
ajankohtina. Tahén haasteeseen on pyritty vastaamaan itsepalveluteknologioita

kehittamalla.

Palvelut eroavat ndiden ominaispiirteidensa osalta fyysisista tuotteista ja siksi niité
tuleekin tarkastella eri 1ahtokohdista. Palvelun ominaispiirteiden vuoksi palvelun laatu
on merkittava tekija, silla asiakkaat arvioivat saamaansa palvelua juurikin sen laadun
perusteella. Palvelun ominaispiirteista seuraa kuitenkin se, ettd palvelun laatutasoa on

vaikea madritelld (L&msa & Uusitalo, 2003, 18).
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2.1.4 Palvelun tehtavat

Palveluita tarkastellessa tulee ottaa huomioon niiden tehtdavé yrityksessa. Palvelu
saattaa olla koko liiketoiminnan ydin tai vain pienessa osassa kokonaistarjontaa.
Palveluilla on siis eri merkitys eri yrityksissa ja niiden tehtavét voidaan jaotella neljaan

luokkaan palvelun merkityksen perusteella.

1) Palvelu liiketoiminnan kohteena

- esimerkiksi kampaamo, taksi- ja l4&karipalvelut.
2) Palvelu osana yrityksen kokonaistarjontaa

- esimerkiksi pankkien varainhoitopalvelut.
3) Palvelu kilpailukeinona

- esimerkiksi kotiinkuljetuspalvelu ruokakaupassa.
4) Palvelu sisdisend palveluna

- esimerkiksi henkildstéruokala tai sisdinen posti.

Eri palvelualoilla menestyminen edellytt&a erilaista toimintaa ja markkinointia, jonka
vuoksi palveluita on syyta luokitella markkinoinnin kannalta tarkeiden tekijéiden
perusteella. Palvelujen kilpailukeinot ovat tuote, hinta, jakelu, viestintd, henkil0sto,

prosessit ja fyysiset puitteet (Lamsé& & Uusitalo, 2003, 21, 100).
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Alla olevassa taulukossa on annettu esimerkkeja miten palvelut eroavat toisistaan
niiden aineettomuuden ja palvelun henkildkohtaisuuden perusteella. Tamé voi olla

yksi perustelu luokittelulle joka auttaa palvelujen markkinoinnissa.

Palvelun ydin aineellinen | Palvelun ydin aineeton

Henkilokohtainen kontakti
tarked Ravintolapalvelu Laakéaripalvelu

Henkilokohtainen kontakti
ei tarked Muodin verkkokauppa Verkkopankki

Taulukko 1. Palvelutyypit palvelun ominaisuuksien mukaan (Lamsa & Uusitalo,
2003, 21).

2.2 Palvelun laatu

Palvelun laadulla on suuri rooli asiakastyytyvéisyyttd ja yrityksen menestysté
mitattaessa ja sitd on tutkittu runsaasti. Asiakkaista on tullut aikaisempaa kriittisempia
palvelun laadun suhteen Kilpailijoiden tarjottaessa yh& parempia palvelukokemuksia
(Albrecht et Zemke, 1985). Palvelun laadusta on tullut trked strateginen muuttuja
kilpailtaessa markkinaosuuksista (Leonard et Sasser, 1982). Teknologian kehittyessa
on pystytty luomaan ratkaisuja jotka auttavat yrityksid vastaamaan asiakkaiden
korkeisiin odotuksiin palvelun laadusta. Tastd esimerkkind asiakastietokanta

jarjestelmat (CRM) ja itsepalveluautomaatit.

Palvelun laadun madrittelystda on useita eri tulkintoja ja sen wvuoksi selkedd

madritelméa laadulle ei pystytd antamaan. Lewis ja Booms (1983) uskovat etté
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palvelun laatu on mittari siitd kuinka hyvin toteutunut palvelu vastaa asiakkaan
odotuksia. Lewisin (1988) tutkimuksessa palvelun laatu on maéaritelty asiakkaiden
odotusten kohtaamiseksi tai jopa ylittdmiseksi ja taatakseen hyvan laadun on tarjottava
parempaa palvelua, mita asiakkaat osaavat odottaa. Yleisesti palvelun laatua kuvataan
asiakkaan odotuksia ja palvelun toteutumista vertailemalla (Gronroos, 1982, Berry et
al. 1985; 1988).

Odotukset palvelun laadusta muodostuvat asiakkaiden tarpeista ja haluista. Namé
pohjautuvat aiemmille kokemuksille palvelun kaytostd seka yrityksen lupauksista
markkinointi mixissaan, joka siséltd fyysisen ympériston, palveluprosessin ja ihmiset
(Booms et Bitner, 1981). Fyysinen ymparistd tarkoittaa sitd ympéristdd, missa
ydinpalvelu tai tuotteeseen liittyva lisdpalvelu tarjotaan. Tdma voi olla esimerkiksi
info-piste kaupassa tai asiakaspalveluchatti yrityksen verkkosivulla. Prosessilla
viitataan palvelun jakelujarjestelmaan, esimerkiksi puhelinpalvelu tai verkkosivu.
Ihmiset ovat taas niitd henkilQitd, jotka ovat oleellisessa osassa palvelun tuottamisessa.
N&mé voivat olla suoria asiakaspalveluhenkilGitd tai palvelun taustalla toimivia, niin

sanottuja back-office henkildita.

Koska asiakkaiden odotukset palvelun laadusta ovat subjektiivisia, on palvelun
todellista laatua tdmén vuoksi vaikea madritelld ja mitata. Tam& onkin herattanyt
runsaasti keskustelua palvelun laatua tutkittaessa. Useat tekijat vaikuttavat asiakkaiden
odotuksiin. Jos asiakas on aikaisemmalla kerralla saanut erinomaista palvelua, on
hénen odotuksensa verrattavissa aikaisempiin kokemuksiin. Myo6s hinta vaikuttaa
odotuksiin; kalliissa hotellissa odotetaan usein parempaa palvelua kuin
edullisemmassa. Asiakkaiden palveluodotukset eivét ole kiinteitd, vaan ne muuttuvat
jatkuvasti ja niihin vaikuttavat monet eri tekijat, miké tuo haasteita yritykselle. (L&msa
& Uusitalo, 2003, 53-54).
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2.2.1 Palvelun laadun kuilut

Palvelun laadun tutkimuksessa on havaittu viisi kuilua missa palvelun tarjoaja voi
epaonnistua palvelun toteuttamisessa (Parasuraman et al. 1985). Kuilumalli on

hyodyllinen tyokalu palvelun laadun kehittamisessa.

1. Johdon nakemysten kuilu
- Johdon n&kemykset ja ulkoisten ja sisdisten asiakkaiden odotukset ovat
ristiriidassa.
2. Laatuvaatimusten kuilu
- Johdon kaésitykset palvelun laadun vaatimuksista ovat erilaiset kun asiakkaat
odottavat.
3. Palvelun toimituksen kuilu
- Palvelu toteutetaan eri tavalla kun johto on maaritellyt.
4. Markkinointiviestinnan kuilu
- Palvelu toteutetaan eri tavalla kuin ulkoisessa viestinndssa on annettu
ymmartaa.
5. Koetun palvelun laadun kuilu

- Palvelun- laatu odotusten ja - toteutuksen valinen ero.

Suurin ja merkittdvin ndist4d on kuilu viisi, missa asiakkaan odotukset eivat kohtaa
tarjotun palvelun laadun kanssa. Kaikki nelja ensimmadistd kuilua vaikuttavat siis

kuilun Viisi syntyyn ja se sulkeutuu vasta sitten kun muut kuilut ovat sulkeutuneet.

Yritysten tulisi pyrkid tunnistamaan ndmé kuilut omassa organisaatiossaan ja pyrkia
kehittdmaan palvelun laatua niin, ettd kuilut tulisivat mahdollisimman pieniksi.
Palvelun laadun kuiluihin voi vaikuttaa tunnistamalla organisaatiossa ja
asiakassuhteessa niita tekijoita jotka aiheuttavat kuilun synnyn. Kuilua viisi voidaan
esimerkiksi pienentdd tunnistamalla ne palvelun laadun ulottuvuudet, joita asiakkaat
pitdvat tarkedana ja joiden perusteella he arvioivat palvelun laatua. Naitd ulottuvuuksia

kasitelldan seuraavassa alaluvussa.
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Alla olevassa kuviossa havainnollistetaan Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1985)
kehittdamaa palvelujen laatukuilumallia, jonka avulla voidaan paikantaa niitd kohtia,
joissa odotusten hallinnassa ja laadun tuottamisessa saattaa syntyd ongelmia. Kuilut on

merkitty kuvioon katkoviivalla. Kuilut on jaoteltu vield erikseen asiakkaan ja yrityksen
osa-alueisiin, joka helpottaa kuilujen paikantamista.

ASIAKAS

Suusanallinen viestintd ~ Henkilokohtaiset tarpeet  Aikaisemmat kokemukset

l
i
!
|
i I Odotettu palvelu
i |
i i f
i i Koettu Palvelu \
|
| !
|

YRITYS Palvelun tuottaminen — —-——-- <«—— Ulkoinen viestinta

@

Kaésitysten muokkaaminen laatumaarityksiksi ja ohjeiksi
i

@' |

Johdon késitykset asiakkaiden odotuksista

Kuvio 1. Palvelun laadun kuilut (mukailtu Parasuraman, Zeithaml ja Berry ,1985).
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2.2.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Kun halutaan vaikuttaa palvelun laatuun, on syytd tarkastella palveluiden eri
ulottuvuuksia, joiden perusteella asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Palvelun laadun
ulottuvuuksia on tutkittu ja 10ydetty runsaasti. Sasser et al. (1978), ovat esittaneet, etta
palvelun laadulla on kolme ulottuvuutta, jotka ovat materiaali, laitteet ja henkildsto.
Tamaén ajatuksen mukaisesti palvelun laatu ei kasité vain palvelun lopputulemaa, vaan

myos tapaa, jolla palvelu toimitetaan asiakkaalle.

Parasuraman et al. (1988) tunnistivat tutkimuksissaan viisi laadun ulottuvuutta, jotka

ovat:

- Konkreettiset tekijat: fyysinen ymparistd, laitteet ja palveluhenkilékunnan
saatavuus

- Luotettavuus: kyky suorittaa luvattu palvelu luotettavasti ja tarkasti

- Reagointi: halu auttaa asiakasta ja tarjota palvelua nopeasti

- Varmuus: tyontekijoiden tietdmys ja kohteliaisuus ja heidan kykynsé herattaa
varmuutta ja luottamusta

- Empaattisuus: vélittdminen asiakkaasta ja asiakkaan henkildkohtainen

huomiointi

Gronroos (1990) lisési tahén vield jalkeenpdin kuudennen ulottuvuuden joka on

asiakkaan takaisin saaminen (recovery).

Néiden lisdksi palvelun laadun ulottuvuudeksi on mainittu muun muassa yrityksen
imago, viestintd, tekninen laatu ja asiakastyytyvaisyys. Palvelun laadun
ulottuvuuksista on tehty useita tutkimuksia ja siitd on olemassa useita tulkintoja.
Parasuramanin ja kollegoiden tutkimus on kuitenkin tunnetuin ja sitd on kaytetty myos

palvelun laadun mittaamiseen luodun SERVQUAL-mallin pohjana.
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Kuten aiemmin on todettu, on palvelun laatu hyvin abstrakti ja subjektiivinen késite ja
siitd on olemassa useita tulkintoja. Tamé ei kuitenkaan tarkoita sitd, etta palvelun laatu
olisi jotenkin toisarvoinen asia, vaan sitad tulisikin pyrkid kehittdméén jatkuvasti
asiakastyytyvadisyyden takaamiseksi. Yritys voi pyrkid tunnistamaan omaan

palveluunsa liittyvia oleellisia ulottuvuuksia ja kehittdd palvelua niiden pohjalta.

2.2.3 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laatua on pyritty mittaamaan ja tunnetuin mittari on SERVQUAL-malli missa
mitataan palvelun eri ulottuvuuksia Parasuramanin (1988) viiden laadun ulottuvuuden
mukaan. Mittaamisen tarkoituksena on madrittdd mahdollisimman tarkasti palvelun
laadun kuilut (1-5), joita on késitelty aiemmin ja pyrki& tunnistamaan ne kohdat, joissa

tulee tehd& muutoksia palvelun laadun parantamiseksi.

SERVQUAL-malli siséltad 22 véittdmas, jotka késittelevat palvelun laadun eri
ulottuvuuksia. Arvioija ympyroi parhaiten vaittdmaa kuvaavan kohdan 1-7. Tama
mittari on selked ja ytimek&s usean osa-alueen mittaamismenetelma. Se on luotettava
ja sitd voidaan kayttdd ymmartamaan paremmin palvelun odotuksia ja kuluttajien
ké&sityksid palvelun laadusta. Mittarin avulla voidaan my6s segmentoida asiakkaita eri
ominaisuuksien mukaan. SERVQUAL-mallissa on kuitenkin havaittu useita puutteita
ja kehityskohteita jonka vuoksi on my6s kehitetty muita palvelun laatua

havainnollistavia mittareita (Lewis et al. 2007).

Kolmi-pylvas-malli on yksi ndistd vaihtoehtoisista palvelun laatua mittaavista
malleista. Tass&d mallissa luodaan erilliset arviot halutun, riittdvan ja koetun palvelun
ladulle ja taulukoidaan ne vierekkdin kolmepylvéiseen kaavioon. Menetelmé vaatii
tarkkoja laskelmia mittaamisen uskottavuuden takaamiseksi, mink& vuoksi sitd on

kaytetty véhemman.
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Cronin ja Taylor (1992) ovat taas kehittdneet havaitun palvelun laadun mallin
(SERVPREF), missé& huomioidaan asiakkaiden havainnot palvelun laadusta. Palvelun
laadun mittaamiseksi on luotu myds useita muita mittareita, mutta SERVQUAL-malli

on naisté kédytetyin ja tunnetuin versio ja sitd onkin pyritty kehittdmaan jatkuvasti.

Kuten aiemmin on todettu, on palvelun laatu hyvin abstrakti ja subjektiivinen késite ja
siitd on olemassa useita tulkintoja. Tamé ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd palvelun laatu
olisi jotenkin toisarvoinen asia, vaan sita tulisikin pyrkid mittaamaan ja kehittdmaan
jatkuvasti asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi. Yritys voi luoda omalle palvelulleen
sopivan mittariston tai tukeutua valmiisiin palvelun laatua mittaaviin malleihin, jotta

se voi kehittad palveluaan valttaa keskeisimmét kuilut.

2.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyyden tutkimus alkoi saada uskottavuutta 70-luvun alussa ja aihetta
on tutkittu siitd lahtien runsaasti. Oliver (1981) madrittelee asiakastyytyvéisyyden
”psykologiseksi tilaksi, jonka aiheuttaa se, kun tunteet liitetiin epdvarmoihin
odotuksiin ja kuluttajan aikaisempiin kulutuskokemuksiin”. Tunteet ovatkin

keskeisessé osassa asiakastyytyvaisyyttd madriteltaessa.

Asiakastyytyvéisyys on vastaus asiakkaan odotusten tayttymiselle. Se on asenteen
muuttuminen tuloksena palvelun k&yttamisen kokemuksesta (McCollough et al. 2000).
Voidaankin tulkita palaamalla palvelujen laadun kuilumalliin, ettd mikali kuilu 5
tayttyy, tuloksena muodostuu asiakastyytyvéisyttd. Asiakkaan palveluodotukset
purkautuvat kun palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Kun odotukset purkautuvat
negatiivisesti, palvelu on heikompaa kuin asiakas on odottanut. Vastaavasti kun
odotukset purkautuvat positiivisesti, on palvelu parempaa kuin asiakas on odottanut.
Tyytyméttomyys syntyy kun asiakkaan odotukset palvelusta eivét tayty, eli kuilua 5 ei

saada suljettua.
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Perinteisten palveluiden asiakastyytyvaisyyden rinnalla on digitaalisen markkinoinnin
kentdssd tunnistettu asiakkaan informaatio-tyytyvéisyys konsepti, mika tarkoittaa
asiakkaan tyytyvaisyytta nettisivustoon tai verkkopalvelukanavaan. On tarkeéa tietda
saako asiakas tarvitsemansa tiedon nettisivulta tai esimerkiksi
verkkopankkisovelluksesta. Téarkedd on my0s verkkopalvelun toimivuus ja

luotettavuus.

Mikali asiakas on tyytyvdinen, hdn kéyttda tuotetta tai palvelua todennakdisemmin
uudelleen, mikd on taas edellytys yrityksen pitkdn tahtdimen menestykselle.
Tyytyvéisyys on markkinoinnin tarkein p&dmaara ja se johtaa usein asenteiden

muutokseen, uudelleen ostamiseen ja brandiuskollisuuteen.

Asiakastyytyvéisyys on perusta asiakkaan sadilyttamiselle ja sitd onkin tutkittu paljon
asiakassuhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta (Rust & Zahorik, 1993). Asiakas perustaa
my6s odotuksensa palvelun laadulle asiakastyytyvéisyyden pohjalta. Tyytyvdinen
asiakas on avain yrityksen pitk&n t&dhtdimen kannattavuuteen ja menestykseen, sill&

pitkat asiakassuhteet ovat yrityksen menestykselle olennaisia.

2.3.1 Asiakastyytyvaisyyden elementit

Asiakastyytyvaisyytta voidaan tarkastella eri elementtien kautta jotka prosessoituvat
odotuksien kautta asiakastyytyvaisyydeksi. Prosessin eri vaiheet ovat odotukset,

toteutus, purku ja tyytyvaisyys/tyytymattomyys.

1. Odotukset
Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen alkaa asiakkaan odotuksista palvelua
kohtaan. Odotukset tarkoittavat ennakoitua palvelun toteutumista. Aiheen
tutkimuksissa on havaittu, ettd asiakkaat saattavat kayttda -erityyppisia
luokituksia luodessaan odotuksiaan palvelun laadulle. Miller (1977) on

maadritellyt neljé eri luokkaa, johon asiakkaan odotukset voidaan jakaa: ideaalli,
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odotettu, vahintdan siedettdvé ja toivottava. Day (1977) taas jakoi odotukset
palvelun luonteen, kulujen ja panosten suhteellisen hyédyn ja sosiaalisen

hyodyn mukaan.

. Toteutus

Odotusten jalkeen tulee palvelun toteuttamisen vaihe, jossa odotukset
konkretisoituvat. Asiakas vertaa palvelun toteutumista odotuksiinsa joka johtaa
naiden erotuksen mitatdintiin. Olshavsky ja Miller (1972) tekivat tahén liittyvan
tutkimuksen, missd he manipuloivat palvelun toteutumista. Parannettu
toteutusvaihe lisési tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyyttd. Tutkimuksessa
el otettu huomioon Kkuitenkaan odotus- ja purku vaiheita. Jos toteutus
rinnastetaan odotuksiin, palvelun toteuttamisen parantamisella on vain véhan

merkitysta asiakastyytyvaisyyteen, mikali odotukset pysyvat samoina.

. Purku

Purku (disconfirmation) on merkittdvd vaihe asiakastyytyvdisyyden
muodostumisessa. Se on odotusten ja toteutuksen vertailun erotus, josta seuraa
joko tyytyvaisyys tai tyytyméattomyys. Oliver (1977) on tutkinut purku vaihetta
erillisend elementtind muista vaiheista. Se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen

itsendisena elementting, eivatkd muutokset muissa vaiheissa vaikuta siihen.

. Tyytyvaisyys/tyytymattomyys

Tyytyvaisyys on asiakastyytyvaisyyden muodostumisen viimeinen vaihe. Se on
seurausta purku vaiheesta, jossa odotukset ja toteutus punnitaan. Sit4 voidaan
ajatella asenteena joka syntyy tyytyvdisyydestda palvelun eri osa-alueisiin.
Vastaavasti tyytymattomyys syntyy, mikali asiakkaan odotukset toteutuneelle
palvelulle eivat tayty. Pfaffin (1977) mukaan asiakastyytyvéisyytté voi lahestya
joko kogpnitiivisen, eli tietdmykseen perustuvan, tai affektiivisen, eli tunteisiin

perustuvan lahestymistavan kautta.
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Alla olevassa kuvassa havainnollistetaan miten asiakkaan odotusten ja palvelun
toteutuksen erotuksena syntyy purkuvaihe, missé asiakas vertailee kokemaansa

palvelua omiin odotuksiinsa. Purkuvaiheen lopputulemana syntyy joko

tyytyvéisyytta tai tyytymattomyytta.

Tyytyvaisyys/
Odotukset — —> "
= Tyytyméttomyys

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyden muodostumisen prosessi (Mukailtu Churchill ja Surprenant,
1982).

2.3.2 Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden erot

On térke&é tehdé ero palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden valille. Kuten palvelun
laadun kuilumallissa, kuilussa viisi, my0s asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa
keskitytddn asiakkaan odotusten ja toteutuneen palvelun valiseen eroon. Naissa
malleissa tulee huomioida kuitenkin muutama oleellinen eroavaisuus. Keskeisimmét ja
merkittdvimmat eroavaisuudet on jaoteltu kolmeen eri luokkaan: kohde, pysyvyys ja

tunteet.

1. Kohde
Palvelun laatua ja asiakastyytyvéisyytta tarkasteltaessa on syyta huomioida, etté
ne kohdistuvat eri osatekijoihin. Asiakastyytyvéisyytta voi tarkastella

yksittaisten palvelukokemusten perusteella kun taas palvelun laatua tutkittaessa
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Kiinnitetddn huomiota useisiin perakkaisiin palvelutapahtumiin ja niiden

lopputulemaan.

1. Pysyvyys
Pysyvyys on yksi laatua ja tyytyvaisyytté erottava tekija. Asiakastyytyvaisyys
nahdaan usein hetkellisend ja muuttuvana elementting, kun taas oletuksia

palvelun laadusta pidetdan kestédvana ja vakaana.

2. Tunteet
Tunteet ovat keskeisessé osassa asiakastyytyvéisyyttd. Tdma on merkittavé ero
verrattaessa palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyytta. Koska tunteet vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen, on se epévakaampi ja vaikeampi tarkastelun kohde.
Laadun osatekijoitd on tdman wvuoksi helpompi tarkastella kognitiivisesta

nékokulmasta.
Asiakas luo asiakastyytyvéisyyden pohjalta oletuksensa palvelun laadusta. Mikéli

odotukset palvelun laadusta toteutuvat, palaa asiakas todenndkoisesti ostamaan

uudelleen. Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu tdima prosessi vaihe vaiheelta.

Asiakas- Oletettu Asiakkaan

tyytyvéisyys palvelun laatu paluu

Kuvio 3. Tyytyvdinen asiakas palaa uudelleen (Mukailtu Hennig-Thurau ja Klee, 1997).
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2.3.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvéaisyyden konkreettisin mittari on se, palaako asiakas ostamaan tuotetta
tai palvelua uudelleen. Tyytymaton asiakas palaa harvoin, mikali hénelld on muita
vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia ostaa tuote tai palvelu muualta. Téhdn mittariin on
kuitenkin riskaabelia turvautua, silla menetetty asiakas tulee yritykselle kalliiksi.
Taman vuoksi on kannattavaa ennakoida asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita

ja pyrkiéa selvittdmaan niit4 systemaattisesti.

Monet yritykset teettdvatkin nykyadn asiakastyytyvaisyystutkimuksia, missé
selvitetddn asiakkaan mielipide palvelusta ja otetaan vastaan kehitysehdotuksia. Oliver
(1981) on kehittdnyt odotus-purku-mallin asiakastyytyvéisyyden mittaamisen avuksi.
Siind verrataan asiakastyytyvéisyyden elementtien mukaisesti asiakkaan subjektiivisia
odotuksia palvelun toteutumiseen. Asiakkailta kysytddn suoraan heiddn havaintonsa
tasta vertailusta. Havaintojen tulokset kootaan psykologiseksi rakenteeksi jota
kutsutaan subjektiiviseksi puruksi. T&man mallin mukaan asiakastyytyvéisyys seuraa
suoraan subjektiivisesta purusta. Sekd asiakkaan odotuksilla ettd heidan kyvyll&dén
tehda havaintoja on suuri merkitys asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa (Churchill
& Surprenant, 1982).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa voidaan kartoittaa muun muassa asiakkaiden
mielikuvaa yrityksestd, arviota yrityksen toiminnasta, bréndistd ja tuotteista,
tyytyvéisyytta reklamaatioiden kasittelyihin seké toimitusaikaan. Tutkimuksessa voi
tiedustella myods asiakkaiden kehitysehdotuksia toiminnalle ja selvittdd yrityksen

asemaa suhteessa sen Kilpailijoihin ja eri prosessien toimivuutta.

Asiakastyytyvéisyyttd tulisi pyrkid mittaamaan jatkuvasti, silla se antaa suunnan
yrityksen  kehitykselle ja kyvyn vastata asiakkaiden tarpeisiin kilpailussa.
Asiakastyytyvéisyyden mittaamiseen yritys voi kehittdd myos itselleen ja palvelulleen
sopivan mittarin. On térke&ad kuitenkin huomioida ettd kaikki oleelliset osa-alueet

otetaan huomioon. Kuten aiemmin on todettu, on asiakastyytyvaisyys subjektiivista ja
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eri  ihmiset  kokevat asioita eri tavalla. T&ma tuokin  haasteen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen laatijalle. On myos tarkeaa, ettd asiakastyytyvésyytta
tutkittaessa tutkimustulokset pystytdan hyodyntamaan yrityksen strategiassa.

Asiakastyytyvéisyystutkimusten avulla on mahdollista selvittdd mitd mieltd kuluttajat
ovat palvelusta ja miten sitd voitaisiin mahdollisesti kehittdd asiakastyytyvaisyytté ja
palvelun laatua parantaen. Asiakassuhteitaan arvostava yritys pyrkii jatkuvasti

kartoittamaan asiakkaidensa tyytyvaisyyttd palveluaan kohtaan.

On tarkedd huomioida, ettd palvelun laadulla ja asiakastyytyvaisyydelld on suuri
merkitys  yrityksen  kannattavuudelle. Oli  kyse sitten henkilokohtaisesta
asiakaspalvelusta tai automatisoidusta itsepalvelusta, tulee ndma seikat huomioida
palvelua luodessa ja kehittdessd. Maailma muuttuu jatkuvasti, samalla muuttuvat
asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Se mikd on asiakkaalle tarke&d4 tdndan, saattaa olla

toisarvoista jo ensivuonna.
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3. HENKILOKOHTAISESTA ASIAKASPALVELUSTA ITSEPALVELUUN

3.1 Itsepalvelu

Monet yritykset ovat siirtyneet viime vuosien aikana itsepalveluun ja ottaneet
kéayttoonsa erilaisia itsepalveluteknologioita, jotka ovat syrjayttdméssa perinteista
asiakaspalvelua. Itsepalveluautomaatteihin voi térmatd nykydan paivittdin muun
muassa kaupoissa ja lentoasemilla. Monet bensa-asemat, elokuvateatterit ja pankit ovat
vuosien saatossa siirtyneet palvelujen automatisointiin. Tama palvelujen
automatisointi  vahentdaa yritysten henkilostokustannuksia, mutta onko tdma
kannattavaa  yritykselle  pitkalla  tahtdimelld ja  miten se  vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyteen? Myos erilaiset nettisovellukset ja verkkokaupat ovat tulleet
jaadékseen ja asettavat perinteisille kivijalkaliikkeille Kilpailullisia haasteita. Elokuvan
voi nykyaan tilata netistd suoraan tietokoneruudulleen, ilman ettd menee fyysisesti
videovuokraamoon vuokraamaan sitd. Internet on nykyddn pullollaan erilaisia
vaatekauppoja ja muita verkkopalveluita, jotka vievat sijaa perinteisiltd myyjan ja

asiakkaan kohtaamisilta.

Ensimmaiset tutkimukset itsepalvelusta ja itsepalveluteknologiasta 16ytyvét 70-luvulta,
jolloin keskeinen tutkimusaihe oli asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen
(Chase 1978; Lovelock and Young 1979; Mills, Chase, and Margulies 1983).
Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat itsepalvelussa hyvin erilaiset seikat kuin

aikaisemmin ja teknologia ja sen toimivuus on tassé suuressa roolissa.

Koska itsepalvelu tapahtuu usein teknologisen sovelluksen kautta, on tarke&a ettad
teknologia toimii moitteettomasti ja se on helppokéyttdistd. Kuitenkaan ongelmilta ei
voi aina valttya ja esimerkiksi 25% verkkokauppojen kayttéjilla on ilmennyt teknisié
ongelmia sivustoja kaytettdessd (Forbes 2008). On téarkeda, ettd asiakas voi luottaa

teknologiaan, jotta itsepalvelu aikaansaa asiakastyytyvaisyytté ja uskollisuutta.
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Jotkut tutkijat ovat esittdneet, ettd perinteinen markkinapaikka kaupankéynti on
muuttunut markkinatilakaupankéynniksi. Markkinatila tarkoittaa virtuaalista areenaa,
missa kaupankdynti tapahtuu digitaalisten kanavien kautta ja missd myyjan ja

asiakkaan fyysistéd lasndoloa ei enaé tarvita ( Rayport & Sviokla, 1995).

Itsepalvelua pidetddn usein asiakaspalvelun vastakohtana (Lindroos & Lohivesi,
2004). Sitd voidaan pitd4d kuitenkin asiakaspalvelun muotona silloin kun se on
asiakkaalle vapaaehtoista. Sitd voidaan pitdd myos palvelun laatua parantavana
tekijana, silld se vapauttaa resursseja palveluhenkilékunnasta ja vahentda néin
odotusaikaa. Silla voidaan vastata my0s ruuhka-ajan ongelmiin lisdédmatta resursseja.
Silloin kun itsepalvelu on asiakkaalle pakollista, voi se aiheuttaa tyytymattomyytta

palveluun.

3.1.1 Itsepalvelun kehitys

Ensimmaisid havaintoja itsepalvelusta on tehty USA:ssa 40-luvulla, kun
onnittelukortti-liikkeesséa ei ollut henkilokuntaa ollenkaan. Asiakkaat valitsivat
haluamansa kortit ja maksoivat ne viereiseen liikkeeseen. Ensimmaisia
itsepalveluautomaatteja olivat ruokakauppojen itsepalveluautomaatit Englannissa 40-
luvun loppupuolella. Teknologia oli tosin hyvin alkeellista ja useimmat
itsepalveluautomaatit péatyivat epéonnistuneiksi kokeiluiksi. Ainoa Sainbury’s
ruokakaupan ensimmadiselle itsepalveluautomaatille jonottanut henkild oli tuolloin

kauppiaan vaimo (Paul du Gay, 2004).

Itsepalvelu on kehittynyt sen alku ajoista viimeisten vuosikymmenien ajan runsaasti ja
yh& useampia palveluja automatisoidaan. Térmaamme itsepalveluautomaatteihin ja
verkkopalveluihin nykyéén paivittdin eri tilanteissa. Tehdessé ostoksia ruokakaupassa,
on nykyaan usein mahdollista valita itsepalvelukassa perinteisen kassan sijaan. Tassé

tuotteet skannataan itse lukijaan ja ostokset maksetaan kétevasti kortilla. Tamé saattaa
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nopeuttaa tapahtumaa, lisdd asiakkaan kontrollin tunnetta ja anonymiteettia
ostotilanteessa (Orel & Kara, 2013).

Perinteisimpid itsepalveluautomaatteja ovat pankkien seteli- ja maksuautomaatit.
Matkoille lahdettdessa padsemme nykydén katevasti kirjautumaan sisdén lennolle
automaatilla tai jopa omalla matkapuhelimella ja véltimme ndin jonottamisen
palvelutiskille. Jopa lukion voi nykydan kdyda kotolta kasin verkko-opiskelun avulla
ja ruokaa voi tilata kétevasti internetistd raahautumatta itse ravintolaan asti. Palvelujen
automatisointi helpottaa huomattavasti ihmisten elamad, mutta toisaalta voidaan pohtia

aiheuttaako se laiskuutta ja eristaytymista.

Seuraavassa taulukossa on Kkuvattu, miten eri palveluntarjoajat ovat vastanneet
itsepalvelun tuomaan haasteeseen. Lahes kaikilla paivittdin kayttamillamme palveluilla
on nykyaan vaihtoehtoja henkilokohtaiselle palvelulle, joko automaattina tai verkossa.
Tama luo asiakkaille arkea helpottavia vaihtoehtoja, silld esimerkiksi pankkiin ei
tarvitse mennd en&i jonottamaan laskun maksamista varten, kuten muutama
vuosikymmen sitten. Jopa l&4&kdrin vastaanotto on nykydan automatisoitu ja
ammattilaisen neuvontaa voi saada videopuhelun valityksella. Kaikkia palveluita ei voi
niiden luonteen vuoksi kuitenkaan taysin automatisoida. Kampaamot, hammaslaakérit
ja sitvouspalvelut ovat esimerkkeja palveluista, joissa tarvitaan edelleen oikeaa ihmisté
toteuttamaan ne, mutta kuka tietdd jos tulevaisuudessa hiuksemme leikkaakin vaikka
kampaajarobotti. Saannoét ja lait rajoittavat myos palvelujen automatisointia joillakin
aloilla. L&&kkeiden ja alkoholin jakelun automatisointia tullaan tuskin ndkemaan

muutamaan vuoteen ainakaan Suomessa.
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Palvelu Henkilékohtainen Itsepalveluautomaatti Elektroninen
palvelu palvelu
Pankki Asiakaspalvelija Pankkiautomaatti VerkkopankKi
Ruokakauppa Kassatyontekija Itsepalvelukassa Verkkotilaus/toimi
tus
Lentoyhtio Vastaanottovirkailija | Check-in automaatti Matkalipun
tulostus verkosta
Ravintola Tarjoilija Ruoka-automaatti Verkkotilaus/toimi
tus
Elokuvateatteri Lipunmyyja Lippuautomaatti Verkkoelokuvat
Kirjakauppa Kaupanmyyjé Valikoiman saata- E-kirjat
vuuden tarkastuspiste
Koulutus Opettaja Tietokoneohjelma Verkko-opiskelu
Paivittdistavaraka | Kaupanmyyjé Itsepalvelukassa Verkkokauppa
uppa
Huoltoasema Huoltoaseman Bensa-automaatti Tilauspalvelu

myyja

Videovuokraamo

Asiakaspalvelija

Vuokraus automaatti

Nettivuokraamo

Juna-matka Lipunmyyjé Lippuautomaatti Verkkokauppa

Hotelli Vastaanottovirkailija | Ovikoodi Verkkovaraus

Kuntosali Kuntosalin Itsepalvelukuntosali Verkosta tilattava
tyontekija jumppaohjelma

Taulukko 2. Itsepalvelun evoluutio (Mukailtu Fitzimmons, 2003).
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3.1.2 Siirtyminen itsepalveluun

Itsepalveluun siirtyminen on yritykselle siind mielessé kannattavaa, ettd se vahent&é
henkilostokuluja ja  vapauttaa resursseja  muualle. My6s  ruuhka-aikoina
itsepalveluautomaatit ovat hyodyllisia, silla ne vahentdvat asiakkaiden odotusaikaa.
Itsepalvelu-teknologiaan investointi tuo yrityksille kuitenkin kustannuksia ja on
tarkedd punnita onko se yritykselle kannattavaa. Oikein toteutettuna itsepalveluun
siirtyminen lisdd kuitenkin asiakastyytyvéaisyyttd, parantaa palvelukokemusta ja

synnyttad asiakasuskollisuutta.

Kun yritys investoi itsepalveluun, on tarkedd, etté siitd tiedotetaan myds asiakkaille.
Asiakkaiden tulee tietdd mita heiltd odotetaan ja heité tulee motivoida kéyttdmaan sita
(Dellande et al., 2004). Asiakkaiden saaminen k&yttdamé&&n itsepalvelua voi olla
kuitenkin haastavaa, silla monet saattavat peldatd uutta teknologiaa ja epailla etteivat
osaa kayttaa sitd. Hyvéa keino itsepalvelun kdyton kannustamiseen voi olla perinteisen
asiakaspalvelun tekeminen ei niin houkuttelevaksi, kuten asettamalla sille korkeampi
hinta kuin itsepalvelulle. Toinen keino on korvata perinteinen asiakaspalvelu kokonaan
itsepalvelulla, jolloin asiakkaalle ei jaa muita vaihtoehtoja (Reinders, Dabholkar, &
Framback, 2008).

Kun itsepalvelun kayttd on asiakkaalle pakollista, saattaa se aiheuttaa negatiivista
suhtautumista palveluntarjoajaa kohtaan ja johtaa tyytymattémyyteen. Tdmén vuoksi
yritysten tulisi olla varovaisia ja toimia harkiten palvelun automatisointiin siirryttdessa.
Hyvé keino on tarjota tarvittavaa informaatiota ja neuvontaa asiakkaille itsepalvelun
kaytossd. On tdrkedd ettd asiakkaalle syntyy luottamus kaytettdvaa teknologiaa

kohtaan.

Itsepalvelun kaytto lisdd usein asiakkaan kontrollin tunnetta, mutta mikali kaytté on

pakotettua, tdma kontrollin tunne véhenee ja saattaa aiheuttaa ahdistusta. Mikali
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asiakkaalla taas on vapaus itse valita mitd palvelumenetelméd kéyttaa, lisdad se
kontrollin tunnetta (Averill, 1973).

Kun itsepalveluun siirrytddn asiakkaan kontrollin tunnetta lisédmalld, synnyttda se
asiakastyytyvaisyyttd ja parantaa palvelukokemusta ja synnyttdd asiakasuskollisuutta.
On siis tarkeaa, etta itsepalveluun siirtyminen toteutetaan huolella ja asiakas huomioon

ottaen. Asiakkaalla tulee olla vapaus valita minké&laista palvelumuotoa kayttaa, jotta

tyytyvéisyys sailyy.

3.1.3 ltsepalvelun hyodyt

Palvelun automatisoinnista on hyotyd sekd yritykselle ettd asiakkaalle. Vaikka
itsepalveluteknologia vaatii yrityksilta usein suuria investointeja, on Syytd ottaa

huomioon ne hyodyt, joita se yritykselle ja asiakkaalle tuottaa pitkalla aikavalilla.

Asiakkaan hyodyt itsepalvelusta

Asiakas hyotyy itsepalvelusta usealla tavalla. Kun asiakkaalla on mahdollisuus valita
itsepalvelu perinteisen asiakaspalvelun sijaan, saattaa se nopeuttaa palvelutapahtumaa,
silla asiakas voi valttdd jonotuksen perinteiselle kassalle  k&yttamalla
itsepalveluautomaattia. Verkossa asiointi on my6ds nopeampaa kun perinteisessa

kivijalka liikkeessa tai konttorissa asioiminen.

Nopeuden liséksi itsepalvelulla voi vaikuttaa sekd tyontekijoiden, ettd asiakkaiden
valtauttamiseen (Hsieh, 2005). Tama lis44 palvelun arvoa asiakkaalle, sill& se ei ole
endé riippuvainen ajasta ja paikasta. Itsepalvelun kaytté lisdd myods asiakkaan

anonymiteettia ja yksityisyytta.

Itsepalveluteknologia mahdollistaa asiakkaalle myds edullisemmat palvelutapahtumat,
mahdollisuuden palvelun ré&atalointiin ja osallistumiseen sek& homogeenisemmat

palvelukokemukset (Weijters et al., 2007).
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Yrityksen hyddyt itsepalvelusta

Itsepalveluteknologian kaytolla on yritykselle useita hyotyjd. Se mahdollistaa
asiakkaiden palvelun suuremmalla volyymilld, nopeammin ja pienemmill& resursseilla.
Se my0ds vahentdd henkilostokustannuksia, silld henkilokunnan voi korvata
teknologialla (Yang & Klassen, 2008). Yritys saastdd myos koulutuskustannuksissa,

kiinteistokuluissa, vélineissa ja viestinnassa (Hall, 2004).

Véhentamélla  palveluhenkil6kunnan maaraa, yritykset ~ voivat  tarjota
kustannustehokkaita palveluita (Cunningham et al., 2008) ja parantaa valvontaa.
Itsepalveluteknologian avulla voidaan myds tarjota johdonmukaisempia ja vakaampia
palveluita eikd palvelun kysynnan heilahtelut tai asiakaspalvelijan mieliala vaikuta
palveluun (Weijters et al., 2007). Itsepalvelun mahdollistaminen lisdd myos
asiakastyytyvaisyyttéd ja uskollisuutta. Yrityksen on mahdollista tavoittaa myds uusia

asiakassegmentteja itsepalvelun avulla (Bitner et al., 2002).

Alla olevassa taulukossa on koottu itsepalvelun hyotyja seké yrityksen ettd asiakkaan

nakokulmasta.

Hyodyt yritykselle Hyodyt asiakkaalle
Saastot henkilostokuluissa Palvelun nopeus
Kustannustehokkuus Yksityisyys/anonymiteetti
Tehokkuus asiakaspalvelussa Vapaus ajasta ja paikasta
Uudet asiakassegmentit Lisaantynyt kontrolli
Henkiloston valtaistaminen Asiakkaan valtaistaminen
Asiakastyytyvaisyys/uskollisuus Asiakastyytyvaisyys

Taulukko 3. Itsepalvelun hyddyt yritykselle ja asiakkaalle (Leung & Matada, 2013).
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3.1.4 Itsepalvelun kritiikki&

Palvelujen automatisointia on Kkritisoitu myos yrityksen ja asiakkaan nékodkulmasta.
Vaikka itsepalvelusta on seka asiakkaalle etta yritykselle paljon hyotyja, on silld myos

varjopuolensa.

Yritys

Kun yritys investoi itsepalveluteknologiaan, luo se kustannuksia yritykselle.
Liiketoiminnan kannattavuuden kannalta on téarked tutkia tuoko itsepalveluun

investoiminen yritykselle tarpeeksi hyotyja sen kustannuksiin nahden.

Itsepalvelulle on esitetty myos kritiikki&, koska se vie tyopaikkoja palveluyrityksista.
Kun palveluja automatisoidaan, ei oikeita asiakaspalveluihmisia valttdmatt4 tarvita

enédé. Toisaalta se vapauttaa henkildstoresursseja muihin tehtéviin.

Verkkokauppojen lisddntyminen on ajanut alas useita kivijalkaliikkeitd, sill4 ne eivét
kykene vastaamaan kilpailuun. Tama aiheuttaa toisaalta rakennemuutosta kaupan

alalla ja tuo siihen tarvittavaa piristysta.

Asiakas

Itsepalvelua on kritisoitu myo6s asiakkaan nédkdkulmasta. On esitetty ettd itsepalvelun
kaytto aiheuttaa asiakkaassa laiskuutta ja passiivisuutta, silla kaiken voi periaatteessa
hoitaa verkossa. Mikaéli ei jaksa tai halua menna ravintolaan sydmaan, voi ruoan tilata

suoraan ovelle internetsivustojen kautta.
Itsepalvelun on ajateltu aiheuttavan my6s sosiaalista eristdytymistd, silla

henkilokohtaista kontaktia asiakaspalvelijan tai muiden asiakkaiden kanssa ei endi

synny, mikali kaikki palvelut tilataan verkossa. Mikali asiakas ei halua menna
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ohjatulle liikuntatunnille tai kuntosalille, voi hén tilata k&tevasti jumppaohjelman

tietokoneelleen.

Lisdantynyt itsepalvelu on karsinut perinteisia palveluita, mikd ei miellytd kaikkia
asiakkaita. Erityisesti vanhempi sukupolvi on harmissaan perinteisten palvelujen
vahenemisestd, silla heilla ei valttaméattd ole osaamista tai mahdollisuutta kayttaa

verkkoon siirtyneitd palveluita.

Teknologian toimimattomuus on yksi itsepalvelun ongelma. Kun palvelu ei toimi ja
vaihtoehtoa itsepalvelulle ei ole, aiheuttaa se tyytyméattomyyttd asiakkaassa. Tasté
syysta yritysten tulisi varmistaa teknologian toimivuus ja mahdolliset tuki ja

huoltopalvelut, jotka ovat helposti ja nopeasti saatavissa.

3.2 Palvelun laatu itsepalvelussa

Mikali itsepalveluautomaatin kaytt0 ja palveluprosessi sujuvat ongelmitta, on silld
positiivinen vaikutus palvelun laatuun. On tutkitusti osoitettu, ettd palvelujen
automatisointi tehostaa palvelua, sill& asiakas voi suorittaa ostoksensa nopeammin ja
katevammin (Anitsal & Flint, 2006; Dabholkar et al. 2003; Hsieh, 2005).

Palvelun laadun méarittely itsepalvelussa ei ole niin selkedd kun perinteisessa
palvelussa. Itsepalvelun laadun madrittelyyn vaikuttavat seikat liittyvat asiakkaaseen
itseensd, silla asiakkaalla on térked rooli palvelun tuotantoprosessissa. Asiakas
osallistuu palvelun toteutukseen itse ja lahes kokonaan ilman palveluntarjoajan apua
(Meuter et al., 2000).

Asiakkaan sitoutuminen, tieto, kdytds ja osaaminen kayttdd palvelua ovat erittéin

tarkeitd palveluprosessin onnistumisessa. Mikéli asiakkaalla on jo valmiiksi

negatiivinen asenne itsepalvelua ja sen kayttoa kohtaan, voi sitd olla vaikea muuttaa
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positiiviseksi. On tarkeéé etté asiakkaalle annetaan tarpeeksi tietoa ja hanté opastetaan

tarvittaessa itsepalvelun kayt0ssé.

Yksi tarked palvelun laatuun vaikuttava tekija itsepalvelussa on teknologia ja sen
toimivuus. Vaikka asiakas olisi motivoitunut ja hanelld olisi tarvittava osaaminen
itsepalvelun kayttéon, voivat ongelmat teknologian kanssa heikentdd huomattavasti

palvelun laatua.

3.2.1 Palvelun laadun kuilut itsepalvelussa

Aikaisemmin kasiteltyé palvelujen laadun kuilumallia voi hyodyntada myos

itsepalvelun laatua tarkastellessa. Viisi palvelun laadun kuilua ovat siis:

Johdon nékemysten kuilu
Laatuvaatimusten kuilu
Palvelun toimituksen kuilu

Markkinointiviestinnan kuilu

o b~ w0 DDk

Koetun palvelun laadun kuilu

Itsepalvelussa ja sen kehittdmisessd voidaan vaikuttaa kaikkiin viidestd laadun
kuilusta. Koska itsepalvelu on luonteeltaan erilaista kuin henkilokohtainen

asiakaspalvelu, tulee kuiluja tarkastella kuitenkin hieman eri nakékulmasta.
Kuiluihin yksi ja kaksi voidaan parhaiten vaikuttaa, selvittdmalla asiakkaiden tarpeita
ja toiveita palvelun laatua koskien, aivan kuten henkilokohtaisen palvelun kohdalla,

jotta ristiriidat odotusten vélilla saataisiin mahdollisimman pieniksi.

Yrityksen siirtyessa itsepalveluun pienentdd se palvelun laadun kuilua 3, missa

ongelmana voi olla johdon ja henkilékunnan eri ndkemykset palvelun toimituksesta.
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Kun johto on tietoinen miten itsepalvelu toimii, on sen helpompi seurata palvelun

toimitusta kaytannossa.

Kuilua nelja voidaan pienentdd silla, ettd markkinointiviestinndsséd tuodaan ilmi
itsepalvelun mahdollisuus. Mikali itsepalvelun k&ytto tulee asiakkaalle yllatykseng, voi

se vaikuttaa negatiivisesti palvelukokemukseen.

Mikali asiakas on tietoinen mité haneltd odotetaan itsepalvelun kayttssa ja hanelld on
siihen tarvittava osaaminen, pienentdd se palvelun laadun kuilua viisi. Asiakas voi
myos yllattya positiivisesti itsepalvelun kaytossa, mikali han ei tiedd mita palvelulta

odottaa.

3.2.2 Palvelun laadun ulottuvuudet itsepalvelussa

Itsepalvelun erilaisen luonteen vuoksi sen laadun ulottuvuudet eroavat joiltakin osin
perinteisista palvelun laadun ulottuvuuksista. Aihetta on tutkittu jonkin verran talla

vuosituhannella ja niisté on olemassa erilaisia ndkemyksié.

Dabholkarin (2000) mukaan itsepalvelun laadulla on nelj& eri ulottuvuutta, jotka ovat
luotettavuus, henkilokohtainen huomiointi, mukavuus ja ominaisuudet. Asiakkaat

arvoivat itsepalvelussa palvelun laatua naiden ulottuvuuksien perusteella.

Dabholkarin aiemmassa tutkimuksessa (1996) on taas koottu yhteen eri tutkimuksissa
Ioytyneitd ulottuvuuksia, jotka ovat: nopeus, kéyttoon vaadittu panostus, prosessin
monimutkaisuus, palvelun kaytdn mukavuus, prosessin kontrolli, asenne teknologiaa

kohtaan seka tarve henkildkohtaiseen kontaktiin asiakaspalvelijan kanssa.

Linin ja Hsiehin (2011) kehittdmassd SSTQUAL-mallissa on taas seitsemén

ulottuvuutta, jotka ovat toiminnallisuus, nautinto, turvallisuus, varmuus, muotoilu,
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mukavuus ja raatalointi. SSTQUAL-mallissa on 20 vaittdmad, jotka liittyvat néihin

ominaisuuksiin ja asiakas arvioi itsepalvelun laatua néiden pohjalta.

Teknologia ja sen toimivuus on yksi merkittdvd elementti palvelun laadun
mittaamisessa itsepalvelussa. On myos tarkedd, ettd palvelua on luotettavaa ja
turvallista kayttad. Myos koulutus ja opastukset itsepalvelun kéyttéon ovat suuressa

roolissa itsepalvelun laatua arvioitaessa.

Asiakas on my0s tarkedssa roolissa palvelun tuottamisen prosessissa. Asiakas arvostaa
itsepalvelussa sen riippumattomuutta ajasta ja paikasta, seka mahdollisuutta osallistua

palvelun raatalointiin itselle sopivaksi.

3.2.3 Palvelun laadun mittaaminen itsepalvelussa

Itsepalvelun ominaispiirteiden vuoksi perinteiset palvelun laadun mittarit, kuten
SERVQUAL, eivat kykene mittaamaan itsepalvelun laatua, kuten perinteisessa
palvelussa. Parin viimevuosikymmenen aikana onkin pyritty kehittdméén malleja,

jotka pystyvat mittaamaan palvelun laatua teknologiapohjaisissa palveluissa.

Zeithaml et al. (2002) ovat kehittdneet mallin, missa mitataan elektronisen palvelun
laatua 11 eri muuttujan avulla. Namé& ovat paasy sivustolle, liikkumisen helppous,
tehokkuus, joustavuus, luotettavuus, personointi, turvallisuus, reagointikyky, varmuus

ja luottamus seké sivuston ulkondko ja tieto hinnoista.

Barnes & Vidgen (2001) ovat taas laajentaneet SERVQUAL-mallia ja kehittaneet
WebQual mittarin verkkopalveluille, joka sisdltda seitseman osa-aluetta: luotettavuus,
patevyys, reagointikyky, yhteys, uskottavuus, viestintd ja yksilon ymmarrys. Néiden
liséksi on luotu useita muita palvelun laatua mittaavia malleja verkkopalveluille, muun
muassa SITEQUAL-malli (Yoo & Donthu, 2001), E-S-QUAL-malli (Parasuraman et
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al., 2005), eTransQual-malli (Bauer et al., 2006) ja e-SELFQUAL-malli (Ding et al.,
2011).

Verkossa tapahtuvan itsepalvelun mittareiden liséksi on olemassa joitakin
itsepalveluautomaattien laadun mittaamiseen kehitettyd mittareita. Esimerkkind
Dabholkarin (1996) malli, missa tarkeimmiksi palvelun laadun ominaisuuksiksi on
lueteltu toiminnallisuus, nautinto, turvallisuus, varmuus, muotoilu, mukavuus ja
raatalointi, seka Lee et al.in (2009) itsepalvelukioskeille kehitetty palvelun laadun

mittari.

Palvelun laadun mittaamiseen itsepalvelussa on kehitetty runsaasti eri malleja, joilla
pyritddn selvittdméan asiakkaiden kokemuksia palvelusta. Mittareiden runsauden
vuoksi voi olla vaikeaa loytad omalle palvelulle sopivinta laadun mittaamisen
valinettd, mutta vaikka itsepalvelu onkin erilaista kuin perinteinen asiakaspalvelu, on
palvelun laadulla ja sen mittaamisella silti suuri merkitys yrityksen menestyksen

kannalta.

3.3 Itsepalvelu vai henkilokohtainen palvelu?

Kun asiakkaalla on vapaus valita millaista palvelua h&n péatyy kayttdméan, on
mielenkiintoista tietdd mitk& tekijat vaikuttavat paatokseen. Ketkd kéyttavat
itsepalveluautomaatteja ja ketkd taas turvautuvat henkilokohtaiseen asiakaspalveluun?

Aiheesta on tehty jonkin verran tutkimuksia.

Vaikka itsepalvelu on yleistynyt runsaasti viimeisten vuosikymmenten aikana, on sen
kayttoon vaikuttavia tekijoitd tutkittu hyvin vahan (Bolton et al., 2007). Itsepalvelun
kayttoon vaikuttaa paljon se, onko asiakkaalla tarvittavia kykyja kayttdaa palvelua
(Wang & Shih, 2009).
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Parasuraman (2000) on kehittdnyt teknologian omaksumisen mallin, joka mittaa
asiakkaan taipumuksia kayttdd itsepalvelua. Tama on psykologinen malli missé
teknologian luettavuuteen ja ymmaértamiseen vaikuttaa asiakkaan henkinen valmius

omaksua uutta teknologiaa.

Persoonallisten tekijoiden liséksi itsepalvelun kéyttéon vaikuttavat ympéristoon ja
tilanteeseen vaikuttavat tekijat. On tutkittu, ettd itsepalveluun suhtaudutaan
positiivisesti ruuhkaisissa ympaéristoissé ja tilanteissa, missa asiakas tietdd mité haneltéd
odotetaan itsepalvelun toteuttamissa (Machleit et al., 2000, Lee and Allaway 2002).

Naiden lisdksi itsepalvelun kayton valintaan vaikuttavat kognitiiviset tekijat seka

persoonallisuuden piirteet.

Seuraavassa olen jaotellut itsepalveluun vaikuttavat tekijat demografisiin piirteisiin,

kognitiivisiin tekijoihin, persoonallisuuteen liittyviin tekij6ihin ja tilannetekijoihin.

3.3.1 Demografisten piirteiden vaikutus palvelun valintaan

Demografisten piirteiden vaikutusta itsepalvelun kayttéon on tutkittu jonkin verran.
Esiin nousee aiemmissa tutkimuksissa erot erityisesti ian, koulutuksen ja sukupuolen

vélilla.

Ika

Useat tutkijat ovat havainneet, etta itsepalvelun kayttajat ovat yleisesti nuorempia kuin
ne, jotka eivat kéayta itsepalvelua (Eastlick, 1993; Rogers et al., 1996; Stafford, 1996 ja
Meuter et al., 2005). On tutkittu, ettd nuoremmat ovat usein ennakkoluulottomimpia
uutta teknologiaa kohtaan. Teknologian omaksumisen kannalta ialla ei taas havaittu

olevan suurta merkitysté (Simon & Usunier, 2007).
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Koulutus

On tutkittu, ettd ihmiset jotka ovat korkeasti koulutettuja suhtautuvat uuteen
teknologiaan ja sen kayttoon ennakkoluulottomammin kuin kouluttamattomat. Taman
vuoksi korkeakoulutetut kéyttavat myds muita useammin teknologiaan pohjautuvia

itsepalveluautomaatteja (Dabholkar et al., 2003).

Sukupuoli

Aiemmissa tutkimuksissa on tullut esille ettd miehet kéyttavat itsepalveluautomaatteja
ja teknologisia palveluita useammin kuin naiset (Dickerson & Gentry, 1983; Greco &
Fields, 1991).

Eastlick (1996) on havainnut tutkiessaan interaktiivisten telepalveluiden kayttdjia, etta
niitd kayttavat vahiten vanhemmat, vdhemmén Kkoulutetut alemman tuloluokan

henkil6t jotka kuuluvat niin sanottuun tyévaenluokkaan.

Nykyaan kun itsepalveluteknologiat ja mahdollisuudet ovat yleistyneet ja ovat
kaikkien ulottuvilla, eivat demografiset piirteet ole endd niin merkittavia tekijoita
selittaméén itsepalvelun kayttod. Erityisesti koulutuksen ja sukupuolen erot ovat

merkittavasti véhentyneet viime vuosien aikana (Dabholkar & Bagozzi, 2002).

3.3.2 Kognitiivisten ja teknologiaan liittyvien tekijoiden vaikutus palvelun valintaan

Itsepalvelun kéayttoon vaikuttaa paljon se, onko asiakkaalla tarvittavia kykyja kayttaa
palvelua (Wang & Shih, 2009). Tutkimusten mukaan ihmiset eroavat ajattelutavoiltaan
ja kyvyiltddn omaksua uutta teknologiaa. Demografisista piirteistd koulutuksella on
usein positiivinen vaikutus uuden teknologian omaksumiseen, mutta tdmé kyky voi

perustua myo6s henkilén psykologisiin ominaisuuksiin.

Palvelun monimutkaisuus vaikuttaa paljon siihen, kuinka helposti ihmiset omaksuvat

palvelun kayton (Simon & Usunier, 2007). Mitd monimutkaisempi palvelu ja siihen
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kaytettdva teknologia on, sitd haastavampaa ajattelua se edellyttaa ja tekee ndin ollen

itsepalvelusta vahemman houkuttelevamman vaihtoehdon (Cacioppo et al., 1996).

Edelld mainittujen liséksi ihmisen asenteella uutta teknologiaa kohtaan on suuri
merkitys uuden teknologian omaksumisessa. On tutkittu, ettd mikali asenne
teknologiaa kohtaan on jo ennen sen kayttda positiivinen, koetaan palvelun kéytto

myos positiivisena (Karahanna et. al., 1999).

3.3.3 Persoonallisuuden piirteiden vaikutus palvelun valintaan

On tutkittu, ettd optimisisuus ja innovatiivisuus persoonallisuuden piirteina vaikuttavat
positiivisesti itsepalvelun kayttoon, kun taas epavarmuudella ja turvattomuudella on

negatiivinen vaikutus (Gelderman et al., 2011).

Ihmiset eroavat my6Gs luontaisten piirteidensd perusteella tarpeessa olla
vuorovaikutuksessa toisten henkildiden kanssa. Ne, joilla tdmd tarve on véhaisempi,
paatyvat usein  todenndkdisemmin  k&yttdmaan  automatisoitua  palvelua.
Vuorovaikutusta palveluhenkilokunnan kanssa kaipaavat sosiaalisemmat yksilot
paatyvat useimmin kayttdméan henkilokohtaista asiakaspalvelua (Dabholkar &
Bagozzi, 2002).

3.3.4 Tilannetekijoiden vaikutus palvelun valintaan

Ihmisesté itsestddn johtuvien tekijoiden liséksi on havaittu, ettd tilannetekijoilla on
suuri  vaikutus itsepalvelun valintaan. Tutkimuksissa useinten esille tulleita
tilannetekijoitd ovat asiakkaan ké&sitys omasta roolistaan itsepalvelutilanteessa,

ruuhkainen toimintaymparisto seka pitkat jonotusajat.

On tutkittu, ettd mik&li asiakkaalla on selked ké&sitys omasta roolistaan itsepalvelun
toimituksessa, han paatyy todennakdisemmin kayttaméan sitd. Sama asiakas saattaa
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siis kayttda itsepalvelua tutussa tilanteessa, mutta mikali palvelutilanne on vieras,

saattaa han turvautua henkilokohtaiseen palveluun (Gelderman et al., 2011).

Itsepalvelun  kéyttoon  vaikuttaa  my6s  ruuhkainen  ympdristd.  Mikali
toimintaymparistdssd on paljon ihmisid, padtyvat usein sekd uudet, ettd tottuneet
itsepalvelun kayttdjat valitsemaan itsepalveluvaihtoendon ajan  s&astdmiseksi

(Gelderman et al., 2011).

Ajan saastoon liittyy my0s jonotusaika. Mikali jonotusajat henkilokohtaiseen
palveluun ovat pitkat, turvaudutaan usein itsepalveluun, vaikka normaalisti asiakas
suosisikin henkilokohtaista asiakaspalvelua (Berry et al., 2002). Mikéli jonot ovat yhta
pitkat henkildkohtaisen palvelun tiskille ja itsepalveluautomaatille, valitaan usein

henkilokohtainen palvelu (Gelderman et al., 2011).

Alla olevaan taulukkoon on kuvattu kaikki tekijat, jotka tutkimusten mukaan
vaikuttavat itsepalvelun kayttoon. Tasté voi siis kérjistetysti paatelld, ettd mikali olet
nuori koulutettu mieshenkilé ja olet luonteeltasi optimistinen ja innovatiivinen,
omaksut uuden teknologian helposti ja olet ruuhkaisessa ymparistossa, eiké sinulla ole
tarvetta henkilokohtaiseen kontaktiin asiakaspalvelijan kanssa, tulet todenndkoisesti

kayttaméaan itsepalvelua henkilokohtaisen palvelun sijaan.

Demografiset Tilannetekijat | Kognitiiviset Persoonallisuuden

piirteet tekijat piirteet

Nuori Ruuhka Kyvyt kéayttaa Optimistisuus

Korkeasti Jonotusajat Teknologian Innovatiivisuus

koulutettu yksinkertaisuus

Mies Selvyys roolista | Asenne Ei suurta tarvetta
teknologiaa vuorovaikutukseen
kohtaan

Taulukko 4. Itsepalvelun kayttoon vaikuttavat tekijat (Gelderman et al., 2011; Simon

& Usuiner, 2007).
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4  ITSEPALVELUN VAIKUTUS ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN

4.1 Itsepalvelukokemus

Asiakkailla on hyvin erilaisia kokemuksia itsepalvelun kaytdstd. On niitd, jotka
kokevat erilaisten itsepalveluteknologioiden k&yton helpoksi ja hyddyllisiksi ja niita
jotka suhtautuvat epdrdiden ja jopa pelon sekaisin tuntein teknologiapohjaisiin
palveluihin. Samojen henkilGiden kokemukset itsepalvelun kaytosta eri tilanteissa
voivat olla hyvinkin erilaiset. Ymparistolld, henkilokunnan tuella, palvelun
toimivuudella, tilannetekijoilla ja  k&yttokokemuksella on suuri  merkitys
itsepalvelukokemuksen syntymisessd. On my6s merkittdvdd mistd nakokulmasta

itsepalvelun kayttoa tarkastellaan.

Kirjallisuudessa on puhuttu paljon niin sanotusta teknologia-ahdistuksesta joka liittyy
pelkoihin teknologiaa ja sen kayttda kohtaan. Td&ma ahdistus on kuvattu arkuutena
kayttaa teknisia laitteita, negatiivisena kielenkayttona tietotekniikkaa kohtaan ja sen
kayton vélttelyna (Doronina, 1995). Yhdysvalloissa tata ahdistusta on tutkimusten
mukaan havaittu paljon. Suomessa asia saattaa olla hyvin erilainen, sill& tietokoneita ja
informaatioteknologiaa opetetaan kayttdmaan nykyaikana jo hyvin varhain

peruskoulusta lahtien.

Kuten aikaisemmin on todettu, on tunteilla suuri merkitys asiakastyytyvaisyyden
muodostumisessa. Kun kasitelld&n itsepalvelua ja asiakastyytyvaisyyttd, voidaan
pohtia muodostuuko itsepalvelun kéytosta asiakkaalle samanlaista tunnesidettd kun

kanssakdymisestd asiakaspalveluhenkilon kanssa?

Aiemman tutkimuksen mukaan asiakkaat pitavat itsepalveluteknologian hyvéna
puolena sen tuomaa itsendisyytta ja riippumattomuutta ajasta ja tilasta (Meuter et al.
2000; Oliver, Livermore, and Farag 2009). Té&std hyva esimerkki on verkkokaupat,
missa voi tehd& ostoksia ajasta tai paikasta riippumatta. Tdma tuo lisdarvoa asiakkaalle

ja on yksi itsepalvelun asiakastyytyvaisyytta lisdava tekija.
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Itsepalveluun suhtaudutaan hyvin eri tavoin. Jotkut ndkevéat sen tyopaikkoja vievana
pahana ja yrityksen laiskuutena palvella asiakkaitaan. Olennainen suhtautumiseen
vaikuttava tekija on henkilon motivaatio ja tarvittava osaaminen itsepalvelun
kéayttamiseen. Negatiivinen motivaatio syntyy kun asiakas on pakotettu itsepalveluun
(Tuorila, 2002). Tulee my6s huomioida, ettd vaikka asiakas olisi motivoitunut
itsepalveluun, ei hénelld ole valttdmattd mahdollisuuksia tai osaamista kayttaa sitd.
Jotta asiakkaat pysyvat tyytyvéisind, on heilld oltava mahdollisuus seké

henkiltkotaiseen asiakaspalveluun ettd halutessaan itsepalveluun.

4.1.1 Asiakkaan kulutuskokemukset ja itsepalvelu

Asiakkaiden kokemuksia itsepalvelun kaytostad on tutkittu jonkin verran. Asiakkaan
kulutuskayttaytymisen kirjallisuudesta loytyy runsaasti kuluttamisen
kokemuksellisuuteen liittyvia teorioita ja keskusteluita. Koska kuluttaminen ja sen syyt

voidaan nahd4 eri tavoin, on tarked ymmartad, misté ndkdékulmasta sité tarkastellaan.

Esimerkiksi Holt (1995) on kuvaillut tutkimuksessaan kuluttamisen kokemuksia

erilaisten metaforien avulla. Nama ovat:

1) Kuluttaminen kokemuksena
Kun kuluttaminen néhd&an kokemuksena, korostuvat ihmisen subjektiiviset ja
tunteisiin liittyvat kohteet. Kuluttaminen ajatellaan talldin psykologisena

ilmion4 jossa tunteet muodostuvat kuluttamisen aikana.

2) Kuluttaminen yhdentymisena
Kun kuluttamista tarkastellaan yhdentymisen metaforan kautta, huomio
kiinnittyy siihen miten kuluttaja hankkii ja manipuloi kohteen merkityksia.
Talloin kuluttajat pystyvét linkittdmaan itsensa ja objektin, jolloin he paasevat

ldhemmas kohteen symbolisia ominaisuuksia.
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3) Kuluttaminen luokitteluna
Kun kuluttamista ajatellaan luokittelun metaforana, kuluttaminen nahdéan
prosessina, missé objektit, jotka ovat henkilokohtaisia ja kulttuurisidonnaisia

merkityksid, luokittelevat kuluttajia eri ryhmiin.

4) Kuluttaminen pelina
Neljas metafora on kuluttamisen ajatteleminen pelind. Talldin korostuvat

autoteliset ja ihmissuhteisiin liittyvét toiminnot.

Itsepalvelun kayttod tutkittaessa, on myos tarked ymmartdd namé kuluttamisen eri
nédkokulmat ja mitd eri merkityksid ihmiset kuluttamiselle antavat. Alla olevassa
kuviossa on kuvattu kuluttamisen metaforat nelikenttdnd, missa ne on jaoteltu

toiminnan rakenteen ja tarkoituksen mukaisesti.

Toiminnan tarkoitus

Autotelinen Instrumentaalinen
Kohde Kuluttaminen Kuluttaminen
Kokemuksena Yhdentymisen&
Toiminnan
Rakenne
Suhde Kuluttaminen Kuluttaminen
Pelina Luokitteluna

Kuvio 4. Kuluttamisen metaforat (Holt, 1995)
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4.1.2 ltsepalvelusta koettu hyoty

Asiakkaiden itsepalvelun kéyttokokemuksia tutkittaessa on havaittu, ettd mikali
asiakas kokee saavansa jotain hyotya itsepalvelun kédytosta, han todennékdisemmin
kayttad sitd verrattuna siithen, mikali han ei huomaa palvelun hyddyttomyytta (Davis et
al., 1989).

Useat tutkijat ovat myos havainneet, ettd mikali asiakkaat havaitsevat palvelusta
koituvan hyodyn, he hyvéaksyvéat uuden teknologian paljon todenndkéisemmin
(Karahanna et al., 1999; Venkatesh & Davis, 2000) . Hybddyn havaitseminen
edesauttaa usein my0s itsepalvelun uudelleen kayttod (Bhattacherjee, 2001).
Itsepalvelun kaytosta koituvia hyotyja voivat olla esimerkiksi jonotuksen valttdminen,

edullisempi palvelun hinta tai riippumattomuus ajasta ja paikasta.

Cheng et al. (2006) sek& Davis et al. (1989) ovat tutkineet, ettd itsepalvelusta saatavilla
hyodyilld on suora yhteys palvelun k&yttoon. Mikéli yritys haluaa kannustaa
asiakkaitaan kayttdmaan itsepalvelua, kannattaa sen tuoda esiin selkedsti siit saatavia

hyotyja markkinoinnissaan ja kouluttaessaan asiakkaita itsepalvelun k&yttoon.

On myos tutkittu, ettd mikéli luodaan yhteys koetun hyodyn ja itsepalvelun kayton
valille, pienent&& se itsepalvelun k&yton korrelaatiota asiakastyytyvaisyyteen. Koska
teknologian tuomat hyddyt eivat valttdmatt4 ole saavutettavissa muuta kautta, saattaa
asiakas kayttaa palvelua vaikka ei olisikaan muuten tyytyvéinen palveluun (Rai et al.,
2002).

4.1.3 Palvelukokemuksesta asiakastyytyvaisyyteen

Asiakkaan palvelukokemuksella itsepalvelun kaytosta on todettu suorana yhteys
asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen. Mikéli palvelukokemus koetaan positiivisena

ja asiakas kokee hyotyvansd siitd, synnyttaa se tyytyvaisyytta palvelua kohtaan.
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Asiakkaan odotuksilla palvelua kohtaan on myds merkitys asiakastyytyvéisyyden
muodostumiselle. Odotukset voivat joko ylittyd, alittua tai pysyé neutraalina (Devaraj
etal., 2002).

Kuten aiemmin todettiin, ei itsepalvelun kayttd valttdmétta suoranaisesti tarkoita sité,
ettd asiakas olisi tyytyvdinen palveluun. Asiakas saattaa kayttaa itsepalvelua siitd
syystd, ettd han kokee saavansa sitd kautta jotain hyotyja tai hanelld ei yksinkertaisesti
ole muuta vaihtoehtoa. Tutkimuksissa on kuitenkin 16ytynyt selked korrelaatio
jatkuvan kayton ja asiakastyytyvéisyyden valilla (Battacherjee, 2001). Mikéli asiakas
on tyytyvéinen itsepalvelun kayttoon ensimmadiselld kerralla, jatkaa hén

todennakdisesti palvelun kayttoa tulevaisuudessa (Davis et al., 1989).

Itsepalvelu voi my0s syystd tai toisesta epdonnistua. Yleensd ongelmat liittyvat
teknologiaan tai asiakkaan kyvyttomyyteen kayttad palvelua. Mikali palvelussa
epdonnistutaan, aiheuttaa se myynnin menetystd, asiakastyytyméattomyyttd seka
teknologian hylk&amista ( Zhu et al., 2013). Palvelussa epdonnistuminen saattaa johtaa
jopa asiakkaan menettamiseen Kkilpailijalle. VVerkkoympadristdssa on helppoa vaihtaa

palvelun tarjoajaa, mikali palveluun ei olla tyytyvaisié (Stauss & Neuhaus, 1997).

4.2 ltsepalvelu ja asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen itsepalvelua kaytettdessa noudattaa padosin
samaa kaavaa kun perinteisissd palveluissa. Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat
kuitenkin eri seikat itsepalvelussa kuin henkil6kohtaisessa palvelussa. Tyytyvéisyyteen

vaikuttaa my0s se, asioiko asiakas verkossa vai itsepalveluautomaatilla.
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4.2.1 Asiakastyytyvaisyys verkossa

Yksi itsepalvelun muoto on verkossa tapahtuva asiointi. Verkkoymparistd tarjoaa
laajan skaalan erilaisia kauppoja ja palveluja, ja niiden vertailu on tehty helpoksi, silla
kaupasta toiseen voi siirtyd yhdella hiiren klikkaamisella. Tamé liikkumisen helppous

tuo haasteita kilpailulle ja asiakasuskollisuudelle.

Skoglandin (2004), mukaan asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat palvelun
laatu, tuotteen laatu, hinta ja sijainti. Verkkoympaéristossa vaikuttavia tekijoitd ovat

néiden lisaksi myds sivuston ulkoasu ja maksutapa menetelmé (Cho & Park, 2001).

Verrattuna perinteiseen kauppaan, on tutkittu, ettd verkkoymparisto tarjoaa yritykselle
mahdollisuuden vuorovaikutteisempaan ja henkilokohtaisempaan markkinointiin
(Wind & Rangswamy, 2001). Tama vaikuttaa myos tutkitusti asiakastyytyvaisyyteen

positiivisesti.

Perinteisten palveluiden asiakastyytyvaisyyden rinnalla on digitaalisen markkinoinnin
kentdssd tunnistettu asiakkaan informaatio-tyytyvéisyys konsepti, mik& tarkoittaa
asiakkaan tyytyvéisyyttd nettisivustoon tai verkkopalvelukanavaan. On térkeda tietaa
saako asiakas tarvitsemansa tiedon nettisivulta tai esimerkiksi
verkkopankkisovelluksesta. Tarkedd on my0s verkkopalvelun toimivuus ja

luotettavuus.

Kun asiakas l0yta4 itselleen sopivan palvelukanavan, joka sddstdaa aikaa, vaivaa ja
rahaa he ovat yleisesti ottaen tyytyvaisid palveluun (Deveraj et al., 2002). Koska
verkon kautta tapahtuvassa palvelussa asiakaspalvelutilanteeseen ei liity ymparoivia
tekijoitd, kuten muut asiakkaat tai ymparisto, asiakastyytyvaisyys muodostuu suoraan
asiakkaan ja myyjan kohtaamisen valittomassa rajapinnassa. Tdman vuoksi asiakas

tulee ottaa huomioon koko palvelun toteuttamisen prosessissa (Devaraj et al., 2002).
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Koska palveluntarjoajan vaihtaminen verkossa on helppoa, on asiakas vakuutettava,
ettd palvelu on asiakkaalle parempi ja hyodyllisempi kuin kilpailijalla. Palvelun hyoty
asiakkaalle vaikuttaa suoraan asiakastyytyvéisyyteen (Rai et al., 2002). Koska tunteilla
on suuri rooli asiakastyytyvéisyyden syntymisessa, on palvelusta tehtdva asiakkaalle
elamys, minka toteuttaminen verkkoymparistéssa voi olla haastavaa. Mikaéli asiakas ei
ole tyytyvéinen verkkopalveluun, on hé&nen helppo vaihtaa se toiseen (Stauss &
Neuhaus, 1997).

4.2.2 Asiakastyytyvaisyys palveluautomaateilla

Asiakastyytyvéisyyden  muodostumiseen itsepalveluautomaatteja  kaytettdessa
vaikuttaa muun muassa laitteen suorituskyky, helppokéyttdisyys, nopeus ja kontrolli
(Johnson et al., 2008). Etuja verrattuna henkil6kohtaiseen palveluun ovat edullisempi
hinta, lyhyempi odotusaika, kétevyys, suhteellinen etu, kaytén helppous,

yhteensopivuus ja raataloidympi palveluratkaisu (Meuter et al., 2005; Yen, 2005).

Mikali asiakas kayttdd ensimmaistd kertaa itsepalveluautomaattia ja kokee sen
hyodylliseksi, syntyy asiakastyytyvaisyyttd. Yrityksen kannattaa tuoda esiin
itsepalvelun kaytostd syntyvid hyotyja, mikéli asiakas ei itse huomaa niita.
Palvelumuodon valinnan tulee olla kuitenkin vapaaehtoista, silla itsepalveluun

pakottaminen saattaa aiheuttaa tyytymattomyytta.

Mikali itsepalvelun kéytto on asiakkaalle helppoa ja hén tuntee oman roolinsa, lisaa se
asiakastyytyvaisyyttd. Mikali asiakkaat kokevat epdvarmuutta ja turvattomuutta
palvelun kaytossa, yrityksen tulisi tarjota asiakkaille tarvittavaa opastusta ja koulutusta
automaattien kayttoon. Aiemmissa tutkimuksissa usein esiintyvd aihe on ahdistus
teknologiaa kohtaan. Useat ihmiset eivat kayta itsepalvelua siité syysta ettd pelk&avat

teknologiaa ja sen kayttoa.
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Asiakkaat jatkavat usein itsepalvelun kéayttod mikéli he omaksuvat helposti sen kayton

ja ovat tyytyvaisia palveluun ( Eriksson & Nilsson, 2007).

Myo6s palveluymparistolla ja — tilanteella on merkitystd asiakastyytyvéisyyden
muodostumisessa. Mikéli ymparisté on esimerkiksi ruuhkainen ja asiakas vélttaa pitkat

jonotusajat itsepalvelua kayttamalla, liséa se asiakastyytyvaisyytta.

4.2.3 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen itsepalvelussa

Asiakastyytyvaisyys itsepalvelutilanteessa muodostuu samanlaisen prosessin kautta
kun henkilokohtaisen palvelun kohdalla (ks kuvio 2.). Asiakkailla on odotuksia
palvelusta, jotka han kay l&pi purkuvaiheen kautta palvelun toteutumisen jalkeen.
Mikéali odotukset ja toteutus kohtaavat tai ylittyvat, syntyy asiakastyytyvaisyytta ja
asiakas kayttaa palvelua todenndkdisemmin uudestaan. Asiakastyytyvéisyyden myota

syntyvat odotukset palvelun laadulle.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd asiakastyytyvaisyys vaikuttaa merkittavasti
palvelun tulevaan kayttoon. Kayttdjien persoonallisuudenpiirteista optimismi ja
innovatiivisuus vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden syntymiseen (Chen et al. 2009).
Epdvarmuus ja turvattomuuden tunne taas vahentdvat asiakastyytyvéisyyden
muodostumista ja yritysten tulisi ottaa tdmd seikka huomioon palvelun
muodostamisessa ja kehittdmisessd. Myo6hemmin tutkimuksessa késiteltava
itsepalvelun paradoksien malli (Mick & Fournier, 1998) havainnollistaa tarkemmin,

mitké asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden syntyyn itsepalvelua kdytettdessa.

Itsepalvelun kayton helppous, kannattavuus ja tuottavuus lisdadvat myos asiakkaiden
tyytyvaisyytta palvelua kohtaan (Wang et al. 2008). Asiakastyytyvaisyys johtaa usein
asiakasuskollisuuteen, jota kasitellddn seuraavaksi. Yritysten kannattaa teettdd
asiakastyytyvaisyystutkimuksia  sdannollisesti, jotta asiakkaiden tyytyvaisyys

itsepalvelua kohtaan voidaan selvittaa.
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4.3 Asiakasuskollisuus ja itsepalvelu

Asiakassuhdemarkkinoinnissa on korostettu asiakassuhteiden yllapidon térkeytta.
Pitkaaikaiset ja uskolliset asiakkaat ovat edellytys yrityksen menestykselle. Varsinkin
verkkoympéristdssad on palveluja ja niiden ominaisuuksia helppo vertailla ja myos
palvelun vaihtaminen on helppoa. Koska itsepalvelussa asiakkaan ja yrityksen
edustajan vilille tulee etdisyyttd, tuo se haasteita asiakasuskollisuuden syntymiselle ja
ylldpidolle (Selnes & Hansen, 2001). Tyytyvdisyys palveluun lisdd yleensa
asiakasuskollisuutta ja asiakkaan tulee ymmartaa, ettd hyotyy palvelun kaytosta

enemman kun kilpailijoiden vaihtoehtoisista palveluista.

4.3.1 Asiakasuskollisuuden konsepti

Asiakasuskollisuus on  méaritelty asiakkaan motivaatioksi jatkaa asiointia
palveluntarjoajan kanssa, puhumiseksi palveluntarjoajasta positiiviseen sdvyyn seké
halua laajentaa suhdetta (Zeithaml et al. 1996). Uskolliset asiakkaat ovat menestyvan

yrityksen elinehto.

Koska itsepalvelua kéytettdessa asiakas ei ole suorassa henkilokontaktissa yrityksen
asiakaspalvelijan kanssa, ei henkil6kohtaista tunnesidettd paase syntyméaén samalla
tavalla kuin henkil6kohtaisessa asiakaspalvelussa. Itsepalvelua kayttdessa asiakas
toimii  usein rationaalisemmin, silld henkilokohtaisilla  suhteilla  yrityksen
palveluhenkiléstoon  on  pienempi  merkitys. My0ds tunteet vaikuttavat
palvelukokemukseen tallgin vdhemman, mink& vuoksi asiakasuskollisuuden luominen

ja yllapitdminen on haasteellisempaa (Yen & Gwinner, 2003).

Uskollisuus palvelua kohtaan on maéritelty sill4, missd maarin asiakas vastaanottaa

palveluita  palveluntarjoajalta, onko  asiakkaalla  positiivinen  mielikuva
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palveluntarjoajasta ja kun tarve palvelunkéytolle syntyy, kéyttdd hén vain kyseista

palveluntarjoajaa (Gremler & Brown, 1996).

4.3.2 Sosiaaliset siteet ja asiakasuskollisuus

Itsepalvelu tuo haasteita asiakasuskollisuuden syntymiselle ja yllapitamiselle, silla
asiakas luo usein siteitd palvelun tarjoajaan ja henkilokuntaan kayttdessaan yrityksen
palveluja. Itsepalvelua kaytettdessd nditd sosiaalisia siteitd ja henkilokohtaista
kontaktia ei pddse syntymé&an ja palveluntarjoajan vaihtaminen tulee tunnetasolla

helpommaksi.

Kun yritys ottaa kayttoonsa itsepalveluteknologian, on riskiné ettd asiakasuskollisuus
vahenee sosiaalisten siteiden vahennyttyd. Asiakasuskollisuuden ja sosiaaliset siteet
séilyttddkseen yrityksen ei kannata automatisoida palvelujaan téysin vaan luoda

pikemminkin yhdistelma henkil0kohtaisesta- ja itsepalvelusta.

Henkilokohtainen palvelu on néhty palveluyritysten kulmakivend ja palvelutilanteet
ovat tarked osa sosiaalista palvelukokemusta (McCallum & Harrison, 1985). Kun
sosiaalisista palvelutilanteista tulee toistuvia, hyotyvét asiakkaat niista eri tavoin.
Esimerkiksi kun sama tyontekij& on toistuvasti tekemisissa saman asiakkaan kanssa,
on palvelusta helpompi muotoilla personoidumpi ja henkil6kohtaisempi kokonaisuus
ja asiakas kokee saavansa parempaa laatua palvelusta (Lovelock, 1983). Sosiaaliset
hyodyt saattavat muodostua ajan kuluessa seka asiakkaalle, ettd yritykselle tarkeéksi

jonka vuoksi suhteiden yllapitdminen asiakkaisiin on erityisen tarkeéa.

Markkinoijat pyrkivat yllapitaméan uskollisuutta erilaisin keinoin, muun muassa
séhkopostikirjeillg, kanta-asiakasohjelmilla, erilaisilla kilpailuilla ja
asiakastapahtumilla. Verkkoympéristé mahdollistaa nykyddn mainonnan personoinnin

ja asiakkaiden liikkeitd ja tekemisid seurataan hyvin tarkasti.
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Asiakasuskollisuuden  sdilyttamiseksi  yrityksen ei  kannata luopua téysin
henkilokohtaisen palvelun tarjoamisesta vaan kehittdd pikemminkin kumpaakin
osapuolta hyddyttdva toimiva yhdistelm& henkilokohtaisesta palvelusta ja

itsepalvelusta (Selnes & Hansen, 2001).

Jotta yritys ei menetd tdysin uskollisia asiakkaita, on tarked l0yt44 oikeanlainen
palveluyhdistelmd, missé sosiaalisia siteitd saadaan yll&pidettyd. Sosiaalisten siteiden
yllapitdminen on tarkedd asiakasuskollisuuden séilyttamiseksi ja automaattiset palvelut

evat pysty taysin vastaamaan tdhan haasteeseen vaan myds oikeita ihmisia tarvitaan.
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4.4 Itsepalvelun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen, teoreettinen viitekehys

Asiakkaiden kayttokokemuksia itsepalvelusta ja kéyttokokemuksen vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen on tutkittu jonkin verran. Johnson et. al (2008) ovat l6ytaneet
itsepalvelun ké&yton kokemukseen liittyvida paradokseja, jotka ilmenevat asiakkaan
kokemuksessa ja aiheuttavat joko tyytyvadisyyttd tai tyytymattémyytta palveluun.
Paradoksi on maééritelty samanaikaisiksi vastakkaisten olettamusten lausumiksi
(Handy, 1994).  Paradoksit  syntyvat usein  ristiriitaisista  tavoitteista

itsepalveluteknologian pilottivaiheessa.

Aiemmissa tutkimuksissa on l0ydetty itsepalvelun kayton asiakastyytyvaisyytta
lisdavia tekijoitd, joita ovat muun muassa suorituskyky, helppokayttdisyys, nopeus ja
kontrolli. Asiakastyytyvéisyys ja sen syntyminen ei ole kuitenkaan niin yksiselitteista,
vaan sen dynaamisen luonteen mukaisesti se voi olla hyvinkin paradoksaalista.
Itsepalvelun  kdytbn mukava ja nopea kéyttOkokemus saattaa muuttua
silmanrépdyksessa ahdistavaksi ja turhauttavaksi mikéli esimerkiksi teknologisia
ongelmia ilmenee. On térkedd havaita ndma teknologian k&yton tuomat paradoksit,

jotta asiakastyytyvéisyytta ja uskollisuutta syntyy ja saadaan yll&pidettya.

Taman luvun teoreettinen viitekehys kuvastaa, miten erilaiset itsepalvelun kayttoon
liittyvat paradoksit, tyytyvaisyyttd ja tyytyméattomyyttd lisdavat tekijat, vaikuttavat
itsepalvelun kéytosta syntyvaan asiakastyytyvéisyyteen. Teoreettisen viitekehyksen
pohjana on kaytetty Mickin ja Fournierin (1998) itsepalveluteknologian paradoksien
mallia. Mallissa keskeisessd asemassa ovat luottamus teknologiaan ja toiminnan

epaselvyys, seka niiden erotuksena syntyvéa asiakastyytyvéisyys tai — tyytyméattomyys.

Tutkimuksessa on tunnistettu kuusi itsepalvelun k&yton paradoksia jotka ovat:
tehokkuus/tehottomuus, kontrolli/kaaos, tarpeiden tyydyttaminen/tarpeiden
synnyttaminen, patevyys/patemattomyys, vapaus/orjuutus ja

yhtendistaminen/eristaminen. Paradoksit on jaettu toiminnan epéselvyyttd tai

57



luottamusta teknologiaan synnyttaviin alueisiin. Né&iden erotuksena syntyy joko

tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta palveluun (Williams & Aaker, 2002).

4.3.3 Tyytymattdmyyttd aiheuttavat tekijat

Toiminnan  epéselvyys aiheutuu itsepalveluteknologian  kéyton vaatimasta
itseopiskelusta, asiakkaan erilaisista kyvyistd kayttda sitd sekd motivaatiosta sitoutua
teknologiaan. Mikali asiakas kokee ndamé& asiat negatiiviseksi, luovat ne
tyytymattomyytta palvelua kohtaan. Seuraavassa on jaoteltu niitd tekijoitd, jotka

aiheuttavat toiminnan epaselvyyden tuntemuksia asiakkaissa:

Kaaos

Teknologian kayton aikaansaama kaoottisuuden tunne syntyy usein pelosta palvelun
kéyttéd kohtaan ja asiakkaan valinnoista tdman pelon aiheuttamana. Mikali asiakas
tuntee itsepalvelun kayton kaoottiseksi, ei han ole todennékoisesti tyytyvdinen

palveluun.

Orjuutus

Itsepalveluteknologian kaytt0 siséltdd usein rajoituksia ja s&&nt6jé, jotka saattavat
aikaansaada asiakkaassa orjuuden tunteen. Kuluttajat saattavat myos jaada
riippuvaiseksi johonkin teknologiseen palveluun sen synnyttdman kontrollin tunteen
vuoksi. Kun asiakas kokee itsepalvelun kdyton orjuuttavana kokemuksena, aiheuttaa
se tyytymattomyytta.

Tehottomuus

Jotkut itsepalveluteknologian kayttdjat kokevat menetelmédn tehottomaksi ja tama
johtuu usein siité, ettei kayttajalla ole tarvittavia kykyja ja osaamista kayttaa sita.
Uuden opetteleminen voi aiheuttaa asiakkaalle stressid ja lisdd néin tyytyméattomyytta

palveluun.
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Patemattomyys

Jos asiakkaalla ei ole tarvittavia kykyja ja osaamista teknologian kayttéon, saattaa se
synnyttdd negatiivisia tuntemuksia. Mikali palvelun kéytté on monimutkaista, ei
keskivertokayttdja valttaméatta tunne osaavansa hyddyntdd palvelua. Tdma aiheuttaa

turhautumista ja tyytymattomyytta.

Tarpeiden luominen

Jotkut itsepalveluteknologian kéyttdjat kokevat, ettd itsepalveluteknologia luo
asiakkaalle tarpeita, joita ei alun perin ole olemassa. Jotkut itsepalvelun kautta
myytavét tuotteet ovat jopa oleellisia itse palvelun kaytolle. Tama liséd kustannuksia
asiakkaalle, joka saattaa aiheuttaa tyytymattomyyden tunnetta asiakkaassa (Xia et al.
2004).

Eristaminen

Yksi itsepalvelun kayton tyytyméattomyyttd aiheuttavista tekijoistd on sen eristava
vaikutus. Itsepalvelua kéyttédvat asiakkaat eristetddn fyysisesti muista ihmisistd,
asiakkaista ja asiakaspalvelijoista ja he ovat yhteydessa yritykseen vain elektronisten
valineiden avulla. Kun asiakas kokee olonsa eristyneeksi, aiheuttaa se

tyytymattomyytta ja epaselvyytté palvelun kéytossa.

4.3.4 Tyytyvaisyytta aiheuttavat tekijat

Mikali asiakkaalla on yleinen luottamus teknologian kayttéd kohtaan, suhtautuu han
todennékdisemmin positiivisesti itsepalvelun kayttoon. Luottamus on oleellinen
elementti asiakastyytyvaisyyden ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden syntymisessa ja
yllapitdmisessd. Tutkimusten mukaan luottamusta myyjda kohtaan lisddvat myyjén
taitavuus, hyvéantahtoisuus ja rehellisyys (Mayer et al.,, 1995). Luottamuksen

syntymista teknologian kaytt6a ja itsepalvelua kohtaan aikaansaavat seuraavat tekijét:
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Kontrolli

Itsepalvelun kayttd aiheuttaa asiakkaassa usein kontrollin tunnetta, silla han voi itse
hallita asiakaspalvelutilannetta ajasta ja paikasta riippumatta. Tama liséé
tyytyvaisyyden tunnetta palvelun kdytt6d kohtaan ja luottamusta teknologiaa kohtaan

silld asiakas voi itse hallita tapahtumia.

Vapaus

Kun asiakas voi itse toimia palvelun tuottajana ilman yhteyttd palveluhenkilokuntaan,
tuo se vapaudentunnetta. Kun asiakas voi itse vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen
ilman myyntihenkilokunnan vaikutusta, lisééd se tyytyvaisyyden tunnetta asiakkaassa
(Deci & Ryan, 1987).

Tehokkuus
Kun asiakas kokee itsepalvelun k&yton tehokkaaksi, liséa se tyytyvaisyytta palvelua
kohtaan. Tehokkuuden tunne syntyy kognitiivisena vaihtosuhteena ajan ja teknologian

kéayttoon ndhdyn vaivan valilla josta syntyy tuloksena parantunut suorituskyky.

Patevyys

Kun asiakas kokee olevansa pateva kayttdmaan itsepalvelua, lisdd se motivaatiota
hyodyntad palvelua. On tutkittu ettd mitd korkeampi kéyttajan patevyyden tunne on,
sitd hyodyllisemmaksi h&n tuntee palvelun ja sitd enemmén hén sitd kayttaa
(Venkatesh, 2000).

Tarpeiden tyydyttaminen

Asiakas arvioi tarkasti, miten hyvin yritys pystyy tyydyttdmaan hanen tarpeitaan ja
muodostaa tyytyvaisyytensa palveluun télt4d pohjalta. Verkkoymparistossd tama
ominaisuus korostuu, silla asiakkaalla ei ole takeita palvelun siséllosta
palveluhenkilékunnan puutteen vuoksi ja luottamuksella palvelua kohtaan on suuri

merKkitys.
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Yhtélaistdminen

Itsepalvelun kéyttd yhtendistdd asiakkaan ja yrityksen teknologiset jarjestelmét ja
asiakkaasta tulee osa palveluprosessin tuottamista. Taméa elektroninen assimilaatio
lisdd asiakastyytyvaisyyttd, silla asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa transaktioon ja
palveluprosessiin, mikd lisd&d luottamusta teknologiaan ja tatd kautta lisaa

asiakastyytyvaisyytta.

4.3.5 Tyytyvaisyys itsepalveluun

Toiminnan epaselvyyden ja teknologiaan luottamisen erotuksena syntyy
tyytyvaisyytta, tai tyytymattomyytta itsepalveluun. Riippuu siis pitkalti asiakkaasta
miten han itsepalvelun kokee ja onko han tyytyvéinen palveluun. Koska tunteet ovat
suuressa o0sassa asiakastyytyvadisyyden muodostumisessa, on sen madritteleminen
hyvin subjektiivista. Koska asiakkaat kokevat itsepalvelun hyvin eri tavoin, on
yrityksen térked tuntea asiakkaansa ja tiedustella heiltd miten he kokevat kdyttdmansa
palvelun ja mitd merkityksid he palvelun k&ytosta luovat. Asiakkaita voi myos
segmentoida heidan kokemuksiensa mukaisesti ja tarjota heille heidan toivomaansa

palvelumenetelmaa.

On tutkittu, ettd luottamus teknologiaa kohtaan synnyttaa tyytyvéisyytta itsepalvelun
kayttod kohtaan. Mikali asiakkaalla on tarvittavat kyvyt kayttad palvelua ja héan kokee
palvelun tehokkaaksi ja vapaudentunnetta lisddvaksi ja h&n tuntee kontrolloivansa
tilannetta, han on usein tyytyvéinen ja palaa uudelleen. Tdsta syysta yrityksen tulisikin
varmistaa, ettd kuluttaja saa tarvittavan maéran informaatiota ja opastusta itsepalvelun
kayttoon.

Seuraavassa kuviossa on esitetty itsepalveluteknologian paradoksien malli

kokonaisuudessaan. Siind tyytyvaisyyttd ja tyytyvaisyyttd aiheuttavat tekijat
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synnyttavat joko luottamuksen teknologiaan, tai suorituskyvyn epdselvyyttd, joiden

erotuksena syntyy tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta itsepalveluun.

Tyytymattomyytta
aiheuttavat tekijat

Tehottomuus

Kaaos

Eristaminen

Patemattomyys N

Orjuutus /

Tyytyvaisyytta
aiheuttavat tekijat

Tehokkuus

Kontrolli \

Tarpeiden tyytyttdminen
—

Yhtalaistaiminen ——>

/

Patevyys

Vapaus

Luo tarpeita %
T

Psykologinen Tulema
reaktio
Toiminnan
epaselvyys

Tyytyvaisyys
_ itsepalveluun

Luottamus

Vs

teknologiaan

Kuvio 5. Itsepalveluteknologian paradoksien malli (Mukailtu Mick & Fournier, 1998).

Tyytymattomyys
itsepalveluun
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5 TUTKIMUS PALVELUJEN AUTOMASTISOINNIN VAIKUTUKSESTA
ASIAKASTYYTYVAISYYTEEN

Tamén pro-gradu tutkimuksen tarkoituksena on tutkia itsepalvelun kéyton vaikutusta
asiakastyytyvaisyyteen. Olen perehtynyt aiheesta tehtyihin tutkimuksiin ja verrannut
tuloksia haastattelemieni henkildiden kokemuksiin itsepalvelun kéytosta. Téassa
luvussa kasittelen tekemddni tutkimusta ja sen tuloksia, vertaillen niitd aiheesta
aikaisempiin teorioihin. Olen l6ytanyt haastatteluissa esiin tulleista teemoista nelja
erilaista kuluttajatyyppid, jotka arvostavat palvelutilanteissa erilaisia asioita. Olen
késitellyt jokaista kuluttajatyyppiéd erikseen ja luonut yhteenvetona taulukon missa
tulevat esiin ndiden ryhmien asiakastyytyvaisyyttd lisdavia tekijoitd.  Lopuksi
k&sittelen  tutkimuksen  rajoituksia ja  annan  ehdotuksia  mahdolliselle

jatkotutkimukselle aiheesta.

Keskeisimmat tutkimuskysymykset tassa tutkimuksessa ovat:

- Mita merkityksié kuluttajat luovat itsepalveluteknologioista?

- Miten kuluttajat ndkevat henkilokohtaisen asiakaspalvelun merkityksen?

- Ketké& ovat potentiaalisia itsepalvelun kayttajia?

- Miten  asiakastyytyvadisyys nayttdytyy kuluttajan  kokemuksessa

itsepalvelun ja automatisoinnin ndkdkulmasta?

Olen pyrkinyt analysoimaan haastatteluiden perusteella kuluttajien luomia merkityksia
itsepalvelusta ja niiden kaytostd sekd kasitellyt itsepalvelun paradoksien esiintymisté
kuluttajien puheissa. Haasteellisemmaksi tutkimuksen teossa osoittautui haastattelujen
aiheen rajaaminen ja keskustelut l&htivatkin helposti harhailemaan muihin aiheisiin,
mutta sain mielestani poimittua oleellisimman datan aiheen analysoimista varten.
Paljon dataa jouduin jattdm&an myos rajaamani aiheen ulkopuolelle, mutta otoksen

kokoon ndhden olen tyytyvdinen saamiini vastauksiin.
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5.1 Tutkimusmenetelma

5.1.1 Haastattelututkimus

Olen kayttanyt tdman PRO-gradututkielman tutkimusmenetelména laadullista
tutkimusmenetelm&d, avointa haastattelututkimusta. Keskustelin kymmenen eri
henkilon kanssa heidan kéyttokokemuksistaan, mielipiteistddn ja asenteistaan
itsepalvelun kaytosta ja sita kohtaan. Tutkimusmenetelména haastattelututkimus sopii
mielestani hyvin aiheeseen, kun olen halunnut selvittd4 kuluttajien luomia merkityksia

asiakastyytyvaisyyteen ja itsepalveluun liittyen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdad itsepalveluteknologian vaikutusta asiakkaan
palvelukokemukseen ja sitd kautta asiakastyytyvéisyyteen. Olen pyrkinyt
hyddyntdmaan haastattelukysymyksia laatiessani aikaisempia teorioita palvelun

laadusta, asiakaspalvelusta ja asiakastyytyvaisyydesta.

Johdattelin haastateltavia pysymadn aiheessa ja esitin tdydentavid kysymyksia
itsepalvelun ja kuluttamisen teorioihin liittyen. Suoritin haastattelut kaikille
haastateltaville erikseen ja pyrin noudattamaan haastatteluissa samaa runkoa, vaikka
keskustelut pyorivatkin hyvin erilaisten aiheiden ympérill4. Pyrin valttdmaan liian
tiukkaa kysymyksenasettelua, jotta keskustelut eldisivat Iluonnollisesti omaan

suuntaansa.

Tutkimusmenetelman pohjana olen kéayttanyt nelivaiheista kyselymenetelmdd, missé
eri vaiheet muodostavat yhdessa toimivan rungon laadullisen tutkimuksen prosessille

(Mc Cracken, 1988). Ndmaé nelj& vaihetta ovat:

1) Analyyttisten luokkien tarkastelu
2) Kulttuurillisten luokkien tarkastelu
3) Analyyttisten luokkien l6ytdminen
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4) Kulttuurillisten luokkien l6ytdminen

Olen hyodyntényt tata prosessia tutkimuksen suunnittelu- ja analyysivaiheessa ja

luokitellut haastateltavat vastausten perusteella erilaisiin kuluttajaluokkiin.

Nauhoitin haastattelut ja tein niistd muistiinpanot, jotta sain poimittua tarkeimmat
esiinnousseet asiat. Tamén jalkeen poimin oleellisimmat aiheet ja analysoin ja
luokittelin  tutkimustulokset. Tutkimustuloksista ilmenee joitakin esimerkkeja
haastatteluissa esiin tulleista teemoista, jotka havainnollistavat sitd, miksi tietynlaisiin

tuloksiin on paadytty.

5.1.2 Tutkimuksen otos

Olen haastatellut tutkimusta varten kymmenta vapaaehtoista henkil6& itsepalvelusta ja
sen kayttokokemuksista. Haastateltavat on valittu satunnaisesti lahipiiristani, mutta he
eivat ole minulle entuudestaan kovin tuttuja. Haastateltavissa on sekd miehia, etta
naisia eri ikaluokista ja koulutustaustoista. En ole ottanut juurikaan kantaa
demografisiin  piirteisiin  haastateltavia valitessani vaan henkilot on valittu

satunnaisesti.

Tarkoituksena on ollut 10yt44 ne syyt minka takia henkilé on péaatynyt kayttdmaansa
palveluratkaisuun ja miten tyytyvadinen asiakas on ollut palveluun. T&ss& on pyritty
selvittdmaan palvelujen laadun kuilumallin kuilua 5, missd mitataan miten odotettu
palvelu vastaa koettua palvelua. Haastatteluissa on kasitelty myods kuluttajan

palvelussa arvostamia asioita ja toimintatapoja.

Koska tutkimuksessa on haastateltu l&hipiiriini kuuluvia henkilQitd, saattaa se jossain
méaarin vaikuttaa tutkimustuloksiin. Olen kuitenkin pyrkinyt rajaamaan haastattelun
ulkopuoleelle kaikista l&heisimmét henkildt, jotta saisin tuloksista mahdollisimman

objektiiviset ja vélttaisin itsellani olevat ennakkoluulot haastateltavista.
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5.1.3 Tutkimustilanne

Olen haastatellut kymmentd vapaaehtoista henkilod erikseen. Haastateltavat olivat
minulle entuudestaan tuntemattomia tai puolituttuja. Rajasin tarkoituksenmukaisesti
haastateltavien ulkopuolelle hyvin tuntemani henkil6t, silla halusin minimoida

ystavyyssuhteen vaikutuksen tutkimustuloksiin.

Haastattelututkimus oli hyvin keskustelupainotteinen ja johdattelin haastateltavia
aiheeseen liittyvien avointen kysymyksien avulla, jotka pohjaituivat aiemmin
esitettyihin teorioihin. Suoritin haastattelut kaikille haastateltaville erikseen ja yhden
haastattelun pituus oli keskim&&rin tunnin pituinen. Joidenkin haastatteluiden kohdalla
hyddynsimme myds itsepalvelutilannetta kaytdnnossa, joten sain kerdttyd myos
konkreettista materiaalia ja havaintoja itsepalvelutilanteesta ja sain tutkimukseen

hieman etnografisen tutkimuksen piirteita.

Koska haastattelut ajautuivat usein eri aihealueille eri henkildiden kanssa, jouduin
jatkuvasti keksim&an uusia tdydentévid kysymyksid asioihin, mika toi elévyytta
keskusteluihin. Henkil6ill4 oli myds hyvin erilaisia ja erilaisiin palveluihin liittyvia
kokemuksia, mikd heikentd4d hieman tulosten vertailtavuutta. Koska kyseessd on
kuitenkin laadullinen tutkimus, olen pystynyt keskustelun avulla saamaan

haastateltavilta olleellisen tiedon tulosten hahmottamiseksi kokonaisuudessa.

Haastateltavat henkil6t olivat puheliaisuudeltaan hyvin erilaisia ja jossain tapaukisissa
jouduin esittdamaan enemman kysymyksiéd keskustelun yllapitamiseksi. Puheliaimpien
tapausten kanssa sain keskittyd enemmaén kuuntelijan rooliin, haastattelun aiheessa
pitdmiseen ja havaintojen tekemiseen. Kaiken kaikkiaan keskustelut olivat kuitenkin

hyvin antoisia ja sain niistd paljon dataa hyodynnettavaksi.
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5.2 Tutkimustulokset

Suoritin haastattelun kymmenelle satunnaisesti valitulle vapaaehtoiselle henkildlle,
joilla on enemmén tai vdhemmaén kokemusta itsepalveluautomaattien kaytosta.
Haastattelut rakentuivat tietyn rungon ymparille, mutta muuten keskustelu oli hyvin
vapaamuotoista. Pyrin nostamaan keskusteluissa esiin haastateltavien asenteita,
kokemuksia ja heidan luomiaan merkityksid itsepalvelun kéytostd ja kasitteleméan

niitd olemassa olevien teorioiden valossa.

Haastatteluiden tarkoituksena on ollut 16yt44 ne syyt minka takia asiakas on paatynyt
kayttamaansa palveluratkaisuun ja miten tyytyvainen asiakas on ollut palveluun. Olen
halunnut ottaa huomioon my6s henkilot, jotka eivat kayttdneet paljoakaan

itsepalveluautomaattia tai verkkopalveluita ja pyrkinyt 16ytdmaan syita sille.

Keskusteluissa nousi esiin  hyvin erilaisia n&kemyksid itsepalvelusta ja sen
kayttokokemuksista. Erds nakemys oli ettd kasvava itsepalveluun keskittyvé trendi
ké&antyisi laskuun ja koska henkilokohtaisesta palvelusta on tulossa katoava
luonnonvara, kasvaisi sen merkitys tulevaisuudessa entisestdan. Itsepalvelun tuomat

hyodyt tiedostetaan hyvin, mutta my0ds sen negatiiviset puolet aiheuttivat keskustelua.

Se millaisessa tilanteessa asiakas oli kayttanyt itsepalvelua, vaikutti selkedsti hénen
asenteeseensa kyseistd palvelua kohtaan. Ruuhkaisissa tilanteissa ja Kkiireessa
itsepalvelun  kayttd  koettiin  valttdmattoméksi, mutta ahdistavaksi. Myos
henkilokohtaisen avustajan paikalla olo vaikutti itsepalvelun valintaan ja monet

kayttivat mielummin itsepalvelua silloin, kun joku oli ohjeistamassa heita.

Kun kysyin haastateltavilta, millaisissa tilanteissa he ovat térmanneet itsepalveluun,

yleisimmét vastaukset olivat:

“lkea, lentokenttd, juna-asema, Kirjasto, laékarin vastaanotolle ilmoittautuminen,

limuautomaatti, solarium ja Hesburger”.
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Itsepalvelun késite yhdistettiin siis useiten palveluautomaattiin. Verkkokauppoja

haastateltavat eivat mieltdneet automaattisesti itsepalveluksi.

Olen jaotellut haastatteluiden perusteella henkilot neljadn eri tyyppiin heidédn
itsepalvelukayttaytymisensa perusteella ja pyrkinyt loytdmaan néille tyypeille

ominaisia kuluttamisen piirteita seka asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Keskusteluissa haastateltavien kanssa nousi esiin selkedsti nelja eri teemaa. Nama
teemat eivat kuitenkaan jakautuneet taysin eri haastateltavien kesken vaan useita

teemoja saattoi 16ytyd saman henkilon perusteluista ja pohdinnoista.

Olen jaotellut ndmé& teemat kuitenkin neljaan eri tyyppiin itsepalvelun kayttdjien
luokiksi. Namé& nelja kuluttajatyyppid ovat verkkoshoppailijat, tekniikkaintoilijat,

jonojen vihaajat ja henkilokohtaisen palvelun arvostajat.

Olen pyrkinyt poimimaan haastatteluista néiden eri tyyppien asiakastyytyvaisyytta
lisdavia tekijoitd ja heidan arvostamiaan asioita asiakaspalvelussa. Olen myds pyrkinyt
Ioytdmaan eri tyypeille ominaisia kuluttamisen piirteitd ja analysoimaan millaisia
merkityksid haastateltavat ovat nostaneet esiin henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta ja

itsepalvelun kaytosta.
Seuraavaksi olen kasitellyt eri palvelutyyppien teemoja ja analysoinut keskusteluissa

esiin tulleita tuloksia ja antanut myds joitain esimerkkeja suoraan haastatteluissa esiin

tulleista aiheista.
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5.2.1 Verkkoshoppailijat

Haastattelujen perusteella nousi esiin verkkoshoppailija-tyyppi. Han on yleensa nuori
nainen, joka kayttda internettid usein ostosten tekoon. Verkkoshoppailijat arvostavat
verkosta tilaamiensa tuotteiden yksilollisyytta ja palvelun nopeutta ja helppoutta. Alla

on esimerkkeja haastatteluissa esiin nousseista aiheista verkko-ostoksiin liittyen:

” Tilaan nykyaan melkein kaikki ostokseni verkkokaupoista, koska se on helpompaa ja
nopeampaa. Lisaksi valikoima on verkossa usein laajempi ja saan tilaamani tuotteet

suoraan kotiin”.

“Ostan leffaliput yleensd etukdteen netistd, jotta niitd ei tarvitse mennd lunastamaan

tuntia aikaisemmin”.

“Eksyn tyonteon lomassa usein nettivaatekauppoihin. Netissa ostosten teko on helppoa

ja toimitus ja palautus ovat usein ilmaisia.”

Verkkoshoppailija arvostaa palvelun helppoutta ja tuotevalikoiman laajuutta. Myds
ajanséastd nousi  keskeiseksi  teemaksi  verkkoshoppailijoiden  keskuudessa.
Riippumattomuus ostoksenteko paikasta ja — ajasta nousi my0s yhdeksi tarkeistd
asiakastyytyvaisyyttd lisadvistd tekijoistd. Verkkoshoppailijat ovat usein myos

hintatietoisia ja ovat kokeneet sadstdvansa rahaa, jos ostokset tehd&én verkosta.

“Tilaan usein tuotteen verkkokaupan kautta ja noudan sen myymalan noutopisteesta.

Sddstdn paljon aikaa ja vaivaa”.

"Netistd tilatut tuotteet ovat jossain jopa 20% edullisempia kuin oikeassa kaupassa,

tilaan siis usein sita kautta ihan sddstosyistd. ”

69



Kun ajatellaan kuluttamista Holtin (1995) metaforien kautta, voidaan ajatella, etta
verkkoshoppailijoilla kuluttamisessa korostuvat tunteet sekd elamyksellisyys, joten

kuluttamisen kasitettd voidaan ajatella kokemuksen metaforan kautta.

Verkkokaupat saivat keskusteluissa myos Kritiikkid juurikin ostosten helppouden
tekemisen takia. Tassad tulee esille myo6s itsepalvelun paradoksien tyytyméattomyytta

aiheuttava tekija, jonka mukaan itsepalvelun kaytt6 luo ylimaaréisia tarpeita.

“Netistd tuotteiden tilaaminen on niin helppoa, ettd ostamisesta on tullut minulle
vahan ongelma. Tilaan paljon tavaroita, joita en oikeasti tarvitse. Minulla on joka

kuukausi luottoraja tiynnd, koska ostelen netistd yli varojeni”.

Verkkoshoppailijat ovat useinten haastattelussani esiintyva palvelutyyppi. Lahes
jokainen haastateltava kertoi tehneenséd joskus ostoksia verkon kautta ja muutama
kertoi kayttavansa nettia padasiallisena kanavanaan tehda ostoksia. Verkkoshoppailija
tyyppia esiintyi paallekkéin erityisesti tekniikkaintolijoiden ja jonojenvihaajien

tyyppien kanssa.

Verkkoshoppailijoiden asiakastyytyvéisyyttd lisd4 asioinnin helppous, nopeus,
hinnoittelu, valikoiman laajuus. My06s tarpeiden tyydyttdminen ja vapaus nahtiin
asiakastyytyvaisyytta lisadvana tekijanda. Verkkoshoppailijat eivat valttdmattd ole
kovin sitoutuneita yhteen palveluntarjoajaan vaan he vertailevat vaihtoehtoja jatkuvasti

ja etsivat uusia vaihtoehtoja kuluttamiselle.
Markkinoinnin nakokulmasta verkkoshoppailijat ovat kuluttajaryhmd, jota kannattaa

lahestyd tarjousten ja erilaisten uutuus kamppanijoiden avulla. Personoitu markkinointi

puree myo6s tdhan kuluttajatyyppiin.
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5.2.2 Tekniikkaintoilijat

Toinen haastatteluissa esiin  tullut  kuluttajatyyppi  on tekniikkaintoilijat.
Tekniikkaintoilijat arvostavat palvelussa sen nopeutta ja tunnetta, ettd voivat itse
kontrolloida palvelutapahtumaa. He omaksuvat uuden teknologian helposti ja ovat
usein miespuolisia. Tekniikkaintoilijat uskovat ettd pystyvat toteuttamaan palvelun

tehokkaammin kuin asiakaspalvelija.

"Tykkddn kdyttdd  itsepalveluautomaatteja ja  verkkopalveluita nopeuden ja
tehokkuuden takia”.

“Olen todella kirsimdton enkd jaksa odottaa kun joku tekee asian puolestani, silld

olen siind itse paljon nopeampi”.

Tekniikkaintoilijoiden kuluttajatyyppi on hyvin samanlainen kuin aiemmin kuvattu
itsepalveluteknologian tyypillinen kaytt4j4. Han on koulutettu mieshenkild, joka
omaksuu uuden teknologian helposti ja on motivoitunut k&yttdméan sitd. Han uskoo

toimivansa palvelutilanteessa tehokkaammin kuin asiakaspalvelija.

” Nykyaikana asiointi on paljon helpompaa kun ei tarvitse juosta luukulta toiselle.
Hoidan esimerkiksi pankkiasiani aina verkossa ja mielestani on loistavaa kun voin

tehda sen missa ja milloin vain. TAm& helpottaa elamaa huomattavasti .

Tekniikkaintoilija pitaa siitd, ettd voi itse kontrolloida palvelutapahtumaa ja olla niin
sanotusti tilanteen herra. Tekniikkaintoilija arvostaa myo6s yhtélaistymisen tunnetta,
kun hanell&d on péésy yrityksen palvelujarjestelméén ja han pystyy itse hallitsemaan
transaktioita. Mitd enemman tekniikkaintoilija voi itse vaikuttaa tapahtumiin, sita

tyytyvéisempi han on yleensa palveluun.

Orjuutuksen tunne on yksi tekniikkaintoilijoiden tyytymattomyytta aiheuttavista
tekijoistd. Erds haastateltava kertoi pakkomielteestddn jatkuvasti tarkkailla

sijoituspalveluiden kurssimuutoksia ja omistuksiensa kehitysta.
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”Olen vahan riippuvainen pankkini tarjoamasta rahastosalkkujen seuranta-
applikaatiosta. Saatan tarkistaa kurssikehityksen heti herattyani ja toistaa tdmaén

useita kertoja pdivdn aikana, jotta pysyn ajan tasalla rahastojeni arvoista”.

Tekniikkaintoilija on halukas kokeilemaan uutta ja omaksuu helposti uudet
palvelumuodot. H&n on péatevd ja motivoitunut erilaisten teknisten sovellusten
kayttoon. Han pitada siita ettd asiat kehittyvat ja on kiinnostunut tekniikasta. Han ei

helposti pyydé apua muilta vaan haluaa itse ratkaista ongelmat.

Erés haastateltava esitteli kaytdnnossa kuinka han pystyi hallitsemaan erd&n pankin
sovelluksella katevasti rahastojaan, osakeomistuksiaan ja lainojaan. Han pystyi myds
seuraamaan mihin kohteisiin hdnen péivittdinen kuluttamisensa suuntautui aina

ruokaostoksista harrastuspalveluihin.

“Mielestdni on hyvd, ettd pystyn hallitsemaan omaa varallisuuttani ja talousasioitani
kéannykan avulla ja olen kokoajan perilla siitd missa mennaan. Tallainen palvelu tuo

»

mielestdni lisdarvoa kuluttajalle, silld en ole riippuvainen pankin aukioloajoista”.

Tekniikkaintoilijat olivat haastateltavista henkil6ista selked vahemmistd, mutta he ovat
itsepalvelun tarjoajille kullanarvoinen kohderyhma, sill4 he suhtautuvat positiivisesti
itsepalveluun ja kayttavat sitd mielelladn. Tekniikasta johtuvat ongelmat eivét yleensa
lannista tekniikkaintoilijaa vaan he pyrkivét etsimééan ratkaisun itse ongelmaan. He
ovat edelldkavijoitd, jonkalaisia palvelun tarjoajat haluavat kaikkien asiakkaidensa

salaa olevan.
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5.2.3 Jonojen vihaajat

Yksi keskusteluissa esiin noussut tyyppi on jonojen vihaaja. Han ei nimensa
mukaisesti pidd jonottamisesta ja arvostaa palvelussa nopeutta ja ajansaastoé.
Jonojenvihaajat pyrkivat asioimaan palvelutilanteissa ruuhka-aikojen ulkopuolella,

itsepalveluautomaateilla tai verkossa.

7 Kdytdn usein itsepalvelua silloin kun tavalliselle tiskille on jonoa tai olen tehnyt

varauksen jo verkon kautta”.

Jonojen vihaajilla korostui vapauden merkitys ja palvelun vaivattomuus. Myds
tilanteella on merkitystd. Mikali normaalille kassalle ei ole jonoa, valitaan se
useimmiten itsepalvelun sijaan. Jonojenvihaajalle ei ole kdytdnnossa merkitysta saako
h&n henkilokohtaista asiakaspalvelua vai hoitaako h&n palvelun itse, padasia on ettéa

asiat hoituvat mahdollisimman vaivattomasti ja nopeasti.

“Itsepalveluautomaateilla ei ole yleensd niin pitkdd jonoa kuin tavallisella kassalla,

joten kaytan yleensa niita, riippuu tietysti missa olen”.

Jonojen vihaajat ovat kéarsiméattomia ja heidan elaménsa on usein kiireisté, joten mité
nopeampaa ja tehokkaampaa palvelu on, sité tyytyvaisempi han on palveluun. Mikéli
itsepalvelun kayttd saastédd asiakkaan aikaa, han kayttaa sitd mielelladn, mutta hén ei
ole valmis haaskaamaan aikaa lilan monimutkaisen palvelunkayton opetteluun. Aika
on kullanarvoista télle kuluttajatyypille. Jonojen vihaaja on myds valmis maksamaan

ekstraa siitd, mikali hantd palvellaan nopeammin.
Jonojen vihaajista 10ytyi myos henkil®, joka haluaa, ettd hantd palvellaan nopeasti,

mutta henkil6kohtaisesti. Edes ruuhka ei ole hénelle syy kayttaa itsepalvelua, vaan han

arvostaa riittavia henkilostoresursseja palvelua tarjoavassa yrityksessa.
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“Arvostan palvelussa nopeutta ja helppoutta, mutta myos sitd ettd asiat hoidetaan
puolestani. Jos olen maksava asiakas, niin mielestani on yrityksen tehtdva hoitaa
palvelu eikd minun. Jos kassalla on jonoa niin on yrityksen vastuulla hoitaa lisaa

asiakaspalvelijoita, jotta palvelu sujuisi nopeammin.”

“Mielestdini on hyvd jos asiakkaille on tarjolla erilaisia palvelumahdollisuuksia ja ne
jotka eivat tarvitse henkilokohtaista palvelua, voivat hoitaa asiat vaikka internetin

kautta.”

Jonojen vihaajat arvostavat myds monipuolisia palveluvaihtoehtoja ja ettd heill4d on
mahdollisuus suorittaa palvelutapahtuma useiden eri kanavien Kkautta. Mikali
esimerkiksi puhelinpalvelussa on jonoa, yrittd4 asiakas hoitaa asian itse esimerkiksi
verkkosivuilla. Jonojen vihaajille tyytyméttomyyttd aiheuttavat palvelun hitaus tai

tekniikan toimimattomuus.

”On todella drsyttdvdd jos on kiire johonkin ja esimerkiksi internet tai verkkosivusto ei

s

toimi kunnolla. Siina sitten jonotat tunteja puhelinpalveluun ja yritdt selvittid asiaa.’

Mikéli jonojenvihaja turhautuu odottamiseen, han saattaa vaihtaa hyvinkin herkasti
palveluntarjoajaa, mikali kokee saavansa asiansa hoidettua nopeammin toisaalla.
Jonojen vihaajien piirteitd 10ytyi useista haastateltavista ja myds tilannetekijat

saattavat vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen palvelua kohtaan.

74



5.2.4 Henkilokohtaisen palvelun arvostajat

Neljas palvelutyyppi on Henkilokohtaisen palvelun arvostaja. Han arvostaa perinteista
henkilokohtaista asiakaspalvelua ja itsepalvelun kaytté tuntuu hdanestd asiakkaan

aliarvioimiselta.

“Minulle henkil6kohtainen asiakaspalvelu on tarkeaa, silla silloin koen ettd minua

arvostetaan asiakkaana kun saan henkilokohtaista asiakaspalvelua.”

"Kdytdn tavallista palvelua silld olen tottunut siihen. En jaksa ndhdd vaivaa laitteen

)

kéyton opetteluun.’

Henkilokohtaisen asiakaspalvelun arvostajat suosivat perinteistd asiakaspalvelua
itsepalvelun sijaan. Jonottaminen ei haittaa henkilokohtaisen palvelun arvostajaa ja
h&n on usein valmis maksamaan palvelusta. He asioivat usein suurissa tavarataloissa
tai  pienissa  Kivijalkaputiikeissa.  Asiakaspalvelijan  l4sndolo on  tdrke&i
asiakaskokemukselle ja silla on suuri  vaikutus asiakastyytyvéisyyteen.
Henkilokohtaisen palvelun arvostaja arvostaa myos pienid palvelun mukana tulevia

liséeleita.

“"Minun mielestdni on tdrkedd, ettd minua palvellaan asiakkaana. Niin pieni ele kuin
uuden huivin kaariminen silkkipaperiin ja ihanaan paperikassiin voi pelastaa
pdivdni.”

Osa henkilokohtaisen palvelun arvostajista voisi kayttdd myos itsepalveluautomaattia,
mutta kokee tarvitsevansa siihen opastusta ja mahdollisesti hyotyé siitd jotenkin.
Tilanne vaikuttaa usein palvelun valinnassa. Kun henkilokohtaisen palvelun arvostaja
kokee osaavansa kayttda itsepalvelua, hén saattaa tilanteen vaatiessa sitd hyodyntéa,

mutta ei halua kuitenkaan luopua taysin perinteisesta asiakaspalvelusta.
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Henkilokohtaisen palvelun arvostajat pitdvét asiakaspalvelua yhtend tarkeimmisté
asiakastyytyvaisyyttd lisdadvand tekijand. Mikéli he joutuvat vasten tahtoaan
kayttdmaan itsepalvelua, tulevat he tyytymattoméksi ja vaihtavat usein
palveluntarjoajaa. He arvostavat perinteitd ja palvelun henkil6kohtaisuutta seké sité,

ettd heita arvostetaan asiakkaana.

“Hyvdd henkilokohtaista palvelua on nykyddn aika vaikea saada. Olisin valmis vaikka

maksamaan siita. Kaipaisin vahan sellasta entisaikojen palvelumeininkia. ”

Osassa henkilokohtaisen palvelun arvostajista 16ytyi myds tekniikka ja teknologiaa
pelkdavien piirteitd. He kokivat, ettd automatisoidut palvelut ovat lilan monimutkaisia
ja tunsivat, etteivat osaa ké&yttdd niitd tarpeeksi hyvin. Esiin nousi myos pelko
epaonnistumisesta ja virheiden tekemisesté.

" En ymmdrrd miksi kaikesta on pitinyt tehdd nykyddn niin monimutkaista.
Henkilokohtaista palvelua ei tunnu saavan en&d mistaan, vaan kaikki pitdd nykyaan

tehdd itse. Tamd on mielestdni asiakkaiden aliarvioimista.”

Itsepalvelun paradokseista kaaoksen tunne ja pateméattdmyyden kokemukset
korostuvat tassé kuluttajatyypissa. Henkilokohtaisen palvelun arvostajat ovat usein
sitoutunein asiakastyyppi. He ovat vaativia asiakkaita, mutta eivat vaihda
palveluntarjoajaa kovin helposti 16ydettyddn itseddn miellyttdvan vaihtoehdon. He
saattavat olla sitoutuneita johonkin tiettyyn henkildon yrityksessé jos ovat kokeneet
saavansa haneltd hyvad palvelua ja ndin yrityksen ja asiakkaan valille syntyy
sosiaalinen side. He ovat uskollisia asiakkaita ja nédin ollen palveluntarjoajalle tarke&

asiakasryhma.
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5.2.5 Itsepalvelun kaytto ja asiakastyytyvaisyys

Haastattelututkimuksen perusteella voidaan yleisesti todeta, ettd erilaiset henkilot
arvostavat palvelua eri tavalla ja erilaiset tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyden
muodostumiseen.  Kuluttajan  osaamisella, motivaatiolla, tilannetekijoilla ja
aikaisemmilla kokemuksilla on suuri vaikutus siihen, millaiseksi hén itsepalvelun
kokee. Esimerkiksi tekniikkaintoilijoilla ja henkilokohtaisen palvelun arvostajilla
hyvin erilaiset seikat vaikuttivat asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen, silla heidan

arvostuksensa ja asennoitumisensa palvelua kohtaan ovat hyvin erilaiset.

Kuluttajien profilointien avulla voidaan luokitella asiakkaat omiin ryhmiin ja luoda
heille heidén tarjoamansa palvelukokonaisuus. Yritys voi myos erikoistua joidenkin
tiettyjen  kuluttajaryhmien palvelemiseen strategiassaan. Mikali  esimerkiksi
henkilokohtaisen palvelun arvostajat rajataan kohderyhman ulkopuolelle, voi yritys
keskittya itsepalvelun k&yttéon motivoituneisiin kohderyhmiin automatisoimalla
palveluitaan enemman. Yritysten tulisikin tuntea asiakkaansa ja heidan arvostuksensa.
Néiden perusteella asiakkaat voidaan jaotella segmentteihin, jotta heille voidaan tarjota

heidan toivomaansa palvelua ja niiden yhdistelmié.

Tuloksissa tulee huomioida myos itsepalvelukokemusten paradoksaalisuus. Se miké
luo asiakastyytyvéisyytta yhdessa tilanteessa saattaa vahentaa sité toisessa. Asiakas voi
olla esimerkiksi aluksi hyvinkin tyytyvéinen itsepalveluun, mutta jos teknologisia
ongelmia ilmenee, voi tyytyvaisyys ja asennoituminen palvelua kohtaan muuttua hyvin

nopeasti.

Tarked huomio on myods miten kuluttaja kokee itse kuluttamistilanteen. Mikali hén
hakee sen kautta eldmyksid, voivat hyvinkin pienet seikat vaikuttaa palvelun
onnistumiseen. Toisaalta jos on kyse vélttaméattomastd rutiinipalvelusta, palvelun

laatua ei arvioida niin tarkasti.
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Tuloksissa on syytd ottaa huomioon ettd ihmiset ovat erilaisia demografisilta
piirteiltddn ja esimerkiksi nuoremmat ovat omaksuneet selkeésti nopeammin
palvelujen automatisoinnin. Ihmiset arvostavat kuitenkin erilaisia asioita ja toisille
henkilokohtainen asiakaspalvelu voi olla paljon arvokkaampaa, kun siita rahallisesti
maksettava hinta. Tutkimuksissa tulee huomioida myo6s erilaisten palvelujen
ominaispiirteet. VVoi olla aivan eri asia samalle henkil6lle kayttadké han esimerkiksi
lentokentéll& itsepalvelukioskia kuin tilaako han ravintolassa ruuat automaattipalvelun
kautta. Tulokset kuitenkin antavat suunnan sille minkalaiset seikat lisadvat erilaisten
kuluttajatyyppien asiakastyytyvéisyytta itsepalvelua tai henkilokohtaista palvelua

ajatellen ja miten asiakkaat kokevat palvelun.

Alla olevassa taulukossa on koottu yhteen eri kuluttajatyypit ja asiat, jotka lisdavat
tdman tutkimuksen mukaan heiddn asiakastyytyvaisyyttdaan. Asiakastyytyvéaisyytta

lisdavat tekijat on muodostettu analysoimalla haastatteluissa esiin nousseita seikkoja.

Verkkoshoppailijat | Tekniikkaintoilijat | Jonojen vihaajat | Palvelun arvostajat

Helppous Nopeus Ajan s&asto Mahdollisuus
perinteiseen

asiakaspalveluun

Hinta Monipuoliset Tarpeiden Laatu
palvelukanavat tyydyttdminen
Valikoiman laajuus | Kontrolli Vaivattomuus Palvelun

henkilokohtaisuus

Ajansaasto Kyvyt Vapaus Arvostus
Personoitu palvelu | Riippumattomuus | Monipuolisuus Pienet lisdelementit
ajasta ja paikasta ja ekstrat palvelussa

Taulukko 5. Eri kuluttajatyyppien asiakastyytyvaisyytta lisadvat tekijat itsepalvelussa
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet

Vaikka tutkimuksesta saa mielestani hyvan kokonaiskuvan palvelujen
automatisoinnin vaikutuksesta asiakastyytyvéisyyteen, on tarkedad myos huomioida
muutamia muita rajoitteita ja puutteita tutkielmaan liittyen. Tutkielmassa ei oteta
kantaa itsepalvelun merkitykseen eri toimialoilla vaan tutkimus on kasitellyt
itsepalvelutilanteita yleisesti. Taman takia palvelukokemukset voivat erota

huomattavasti toisistaan ja tekevat naiden vertailukelpoisuuden kyseenalaiseksi.

Koska palvelujen automatisointi  kattaa tdssd tutkimuksessa  useita
palvelumahdollisuuksia verkkopalvelusta itsepalveluautomaatteihin, tuo se
haasteita tulosten luokittelulle. Palvelutyypin rajaaminen olisi tuonut tuloksiin ehka
homogeenisempid vastauksia, mutta toisaalta useamman palveluvaihtoehdon

huomioonottaminen toi monipuolisempia vastauksia haastateltavilta.

Myos tilannetekijat on jatetty tutkimuksessa véhemmaélle huomiolle. Riippuu hyvin
paljon tilanteesta, kuluttajan mielialasta ja ajankohdasta, millaisia tekijoita
kuluttaja palvelussa arvostaa ja miten han ne kokee. Mikali haastateltava oli juuri
kokenut negatiivisen tilanteen itsepalvelua kayttdessadn, saattoi se myos vaikuttaa
h&nen kokonaisasennoitumiseensa palvelumenetelmé&d kohtaan. Hyvéksi koettu
asiakaspalvelumuisto  saattoi taas parantaa haastateltavan  mielipidettd

henkilokohtaista asiakaspalvelua kohtaan.

Tutkimuksessa tulee ottaa huomioon otoksen koko. Mikéli haastattelut olisi
toteutettu useammalla henkil6ll&, voisi tulos olla hieman erilainen ja erilaisia
palvelutyyppeja olisi voinut l6ytyd vieldkin enemman. Kymmenen hengen
otoksella on Kkuitenkin saatu kerattyd hyvin erilaista dataa itsepalvelun
kayttokokemuksista.

Myos jaottelu erilaisten segmenttien valilla on jatetty vahemmalle huomiolle.

Esimerkiksi koulutetut henkil6t saattavat kokea automatisoidun palvelun
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positiivisena, silld he ovat tottuneet kayttdmaan erilaisia teknologioita ja
sovelluksia paivittain, kun taas teknologian kéyttoon tottumaton ja kouluttamaton

henkil0 saattaa kokea itsepalvelun negatiivisemmassa valossa.

Persoonallisuuden piirteitd ei ole tarkemmin selvitetty tassé tutkimuksessa. Niiden
lisdédminen tutkimukseen olisi voinut tuoda laajempaa nakemystd erilaisiin
palvelutyypittelyihin ja se onkin hyva idea jatkotutkimukselle jota kasitell&&n

seuraavaksi.

5.4 Ehdotuksia jatkotutkimukselle

Koska késiteltdvd aihe on ajankohtainen, on siind paljon mahdollisuuksia
lisakysymyksille ja jatkotutkimukselle. Voidaan esimerkiksi tutkia ja vertailla erilaisia
palveluita ja niiden kayttdjien demografisia piirteitd ja asiakastyytyvéisyyttd. Myos
persoonallisuudenpiirteiden liittdminen eri palvelutyyppeihin voisi olla hyva
jatkotutkimuksen aihe. Voitaisiin esimerkiksi selvittdd millainen henkilé jonojen

vihaaja-tyyppi on persoonaltaan.

Tutkimuksen rajaaminen johonkin tiettyyn palveluun voisi tuoda tuloksiin parempaa
vertailtavuutta kesken&an. Jonkin verran on tutkittu esimerkiksi lippuautomaattien
kayttajia lentoasemalla. Vastaavan tutkimuksen voisi tehdd esimerkiksi

automatisoitujen ladkaripalvelujen kéayttajista.

Naiden liséksi hyva tutkimusaihe voisi olla palvelujen automatisoinnin tulevaisuuden
suuntaukset ja suosio. Olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi yrityksen kannalta
miten he nékevét tulevaisuuden palvelumaailman tai selvittdd kuluttajilta minkalaisia

palveluita he tulevaisuudessa haluaisivat kayttaa.
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Koska itsepalvelun maailma muuttuu ja kehittyy jatkuvasti on aiheeseen liittyvia
mahdollisuuksia jatkotutkimuksille runsaasti. Aiheesta l6ytyy runsaasti kirjallisuutta ja

alan tutkimuksia, joten palvelujen automatisoinnin tutkimuksessa periaatteessa vain

taivas on rajana.
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6

YHTEENVETO

Tamén tutkielman tavoitteena oli tutkia miten palvelun automatisointi vaikuttaa
asiakkaan kokemaan palveluun ja tdman kautta asiakastyytyvéisyyteen. Aihe on
ajankohtainen, silld yh& useammat yritykset ovat ottaneet itsepalveluteknologian
kayttoon paivittaisesséd asiakaspalvelussaan. Aihetta on kasitelty runsaasti
markkinoinnin  kirjallisuudessa ja olenkin pyrkinyt kokoamaan aiheen

keskeisimmat teoriat tutkimukseni pohjaksi.

Tutkielman alussa kasiteltiin asiakaspalvelua ja sen merkitystd yritykselle ja
asiakkaille. Asiakaslahtoinen liiketoimintakulttuuri ja pitk&aikaiset asiakassuhteet
ovat menestyvan palveluyrityksen ydin ja toiminnan l&htokohta. Palveluijen
ominaispiirteet ja palvelun tehtévat tuotiin esille yrityksen toiminnan rakenteessa.
Palvelun laatua ja palvelun laadun kuiluja késiteltiin asiakastyytyvéaisyyden
muodostumisessa. Asiakas muodostaa odotuksensa palvelun laadulle aikaisempien
kokemusten ja asiakastyytyvéisyyden perusteella ja tyytyvdinen asiakas palaa usein

asioimaan yritykseen uudelleen.

Kolmannessa luvussa kasiteltiin itsepalvelua, sen kehitystd ja jalkauttamista
yrityksen jokapdivdiseen toimintaan. ltsepalveluun siirtymisestda havaittiin seka
hyOtyja ettd haittoja yritykselle ja asiakkaille. Myo6s palvelun laatua ja sen
ulottuvuuksia tarkasteltiin itsepalvelun ladhtOkohdista ja vertailtiin nditd
henkilokohtaiseen asiakaspalveluun. Luvun lopussa keskusteltiin ketkda ovat niité
henkil6ita, jotka itsepalvelua kayttdvat ja mitka tekijat vaikuttavat palvelun

valintaan.

Neljas luku késitteli asiakkaan palvelukokemuksia ja itsepalvelun vaikutusta

asiakastyytyvaisyyteen. Asiakkaan kulutuskokemuksia on kasitelty kuluttamisen

metaforien kautta. Palvelusta koetun hyoddyn ja palvelukokemuksen vaikutusta

asiakastyytyvaisyyteen Kkaésiteltiin myos tdassé luvussa. Itsepalvelun vaikutusta

asiakastyytyvaisyyteen tarkasteltiin sekd palveluautomaattien kayttajien etté
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verkkopalvelua kéyttavien asiakkaiden nédkokulmasta. Asiakasuskollisuus ndhdéan
menestyksekkaan yrityksen elinehtona ja tatd tarkasteltiin itsepalvelun
lahtokohdista.  Pohdittiin ~ myds  voiko  asiakasuskollisuutta  yll&pitaa
automatisoitujen palveluiden vélitykselld. Neljannessa luvussa esiteltiin  myds
tutkielmat teoreettinen viitekehys, itsepalvelun paradoksit, missa tyytymattomyytta
ja tyytyvéisyytta aiheuttavat tekijat aiheuttivat joko toiminnan epéaselvyytta tai
luottamusta teknologiaa kohtaan. Ndiden erotuksena syntyi joko tyytyvéisyytta tai

tyytyméttomyytta itsepalvelua kohtaan.

Teoriakatsauksen  jalkeen  kasittelin  aiheita ja  teorioita  laadullisen
tutkimusmenetelman avulla, missd haastattelin kymment& henkil6d ja heidan
kokemuksiaan itsepalvelun kéaytostd. Tamén haastattelututkimuksen perusteella
tunnistin - nelja eri  kuluttajatyyppiatyyppid, joilla eri asiat vaikuttavat
asiakastyytyvaisyyteen. Palvelutyypit olivat verkkoshoppailijat, tekniikkaintoilijat,
jonojen vihaajat ja henkilokohtaisen palvelun arvostajat. N&méa tyypit

muodostettiin haastattelusta analysoitujen keskustelujen pohjalta.

Tutkimus osoittaa, etté erilaisilla kuluttajilla on erilaisia kokemuksia itsepalvelusta
ja he asennoituvat palveluun eri lahtokohdista. My0s tilannetekijoilla oli suuri
vaikutus palvelukokemuksen syntymiseen. Eityyppiset asiat vaikuttavat eri
kuluttajatyypeilla  asiakastyytyvaisyyden muodostumiseen ja  sitoutumisen
asteeseen. On aarimmaisen tarkeéé, ettd palveluntarjoaja tuntee asiakkaansa ja osaa
tarjota heille oikeanlaista palvelumuotoa. Myds itsepalvelun vapaaehtoisuudella oli
merkitystd asiakastyytyvdisyyden muodostumiseen. Mikéli asiakas joutui
kayttamaan itsepalvelua vasten tahtoaan ja tarvittavaa osaamista, aiheutti se

tyytyméattomyytta palvelua kohtaan.

On tarkedd myo6s huomioida muutamia muita rajoitteita ja puutteita tutkielmaan
liittyen. Tutkielmassa ei oteta kantaa itsepalvelun merkitykseen eri toimialoilla
vaan tutkimus on kaésitellyt itsepalvelua ja sen kéyttod yleisesti. Myds jaottelu

erilaisten segmenttien valilla on jatetty vahemmélle huomiolle. Esimerkiksi
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nuoremmat saattavat kokea automatisoidun palvelun positiivisena, silla he ovat
tottuneet kayttdmaan erilaisia teknologioita ja sovelluksia paivittdin, kun taas
tottumattomat vanhemmat ihmiset saattavat kokea itsepalvelun negatiivisemmassa

valossa.

Vaikka palvelujen automatisointi on nykypdéivané kasvava trendi, ei se kuitenkaan
tarkoita ettd henkiloékohtainen asiakaspalvelu katoaisi l&hitulevaisuudessa
kokonaan. Mik&an kone tai laite ei voi korvata oikean ihmisen vilpitonta
asiakaspalvelualttiutta ja hymya. Asiakasuskollisuuden rakentamiseksi on myds
tdrkedd tarjota jossain maarin henkilokohtaista palvelua sosiaalisten siteiden
yllapitamiseksi.  Edelleen 10ytyy runsaasti henkilGitd jotka arvostavat
henkil6kohtaista asiakaspalvelua ja kokevat sen lisdarvona. Asiakastyytyvéisyyden
kannalta on tarkedd, ettd asiakkaalla on mahdollisuus valita itsepalvelun ja
henkilokohtaisen asiakaspalvelun valiltd. Kuluttajien mieltymykset muuttuvat
jatkuvasti maailman muuttuessa ja on erityisen tarkedd, ettda yritys tietdd mitd

asiakkaat palvelultaan haluavat.
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