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Tutkielman  tarkoituksena  oli  eritellä  ja  analysoida  palveluympäristön  tekijöitä  sekä  niiden
vaikutuksia  asiakkaan  reaktioiden  kautta  muodostuvaan  palvelukokemukseen.  Tutkimus  keskittyi
erityisesti  palveluympäristön  sosiaalisiin  tekijöihin.  Tutkimuskontekstina  tässä  tutkielmassa  oli
risteilymatka. Risteilyä voidaan pitää kokemuksellisen palvelun eräänlaisena prototyyppinä, koska
se  sisältää  suuren  määrän  erilaisia  palveluita.  Risteily  tarjoaa  mielenkiintoisen  kontekstin  paitsi
fyysisen  palveluympäristön  merkityksen  tutkimiseen,  etenkin  asiakkaiden  keskinäisen
vuorovaikutuksen  tutkimiseen.  Risteilyllä  asiakkaiden  väliset  kohtaamiset  ovat  pitkäkestoisia,
tunnelatautuneita ja niissä on intiimi sosiaalinen etäisyys.

Tutkielmassa  perehdytään  ensin  palveluympäristön  fyysisiin  tekijöihin.  Tutkielman  pääpaino  on
kuitenkin  palveluympäristön  sosiaalisissa  aspekteissa  ja  niiden  roolissa  asiakkaan
palvelukokemuksen  muodostumisessa.  Analyysin  tukena  tutkimuksessa  hyödynnettiin  Bitnerin
(1992)  palveluympäristön  mallia,  Kwortnikin  (2007)  empiirisen  tutkimuksen pohjalta  rakentamaa
mallia  palveluympäristön  vaikutuksista  risteilykokemukseen  sekä  Tombsin  ja  McColl­Kennedyn
(2003)  sosiaalisen  palveluympäristön  käsitteellistä  mallia,  joissa  kaikissa  on  paljon  samoja
elementtejä.

Tutkimus  on  kvalitatiivinen  tapaustutkimus,  jossa  aineisto  generoitiin  monikerroksisesti
osallistuvan,  ulkopuolisen  havainnoinnin  sekä  fokusryhmähaastattelun  avulla.  Tutkimuksen
metodologiaa  voidaan  pitää  etnografian  innoittama,  vaikka  se  ei  täytäkään  kaikkia  etnografisen
tutkimuksen  vaatimuksia.  Havainnointi  suoritettiin  20  havainnoijan  voimin  aidossa  ympäristössä,
22  tunnin  bileristeilyllä  Tallink  Silja  Oy:n  Baltic  Princess  ­aluksella.  Fokusryhmähaastattelussa
haastateltiin  neljän  hengen  seuruetta,  joka  oli  osallistunut  bileristeilylle.  Tutkimuksessa  käytetyt
metodit  ovat  haastavia  ja  vaativat  tutkijalta  erityistä  tarkkuutta  ja  valppautta,  joten  tutkimuksessa
panostettiin erityisesti metodien hallintaan.

Empiirisen  aineiston  pohjalta  ja  edeltävää  tutkimusta  ja  teoriaa  hyödyntäen  muodostettiin
viitekehys,  jolla  pyritään  havainnollistamaan  palveluympäristön  eri  tekijöiden  vaikutuksia
asiakkaan  palvelukokemukseen.  Tutkimuksessa  löydettiin  uusi  ulottuvuus,  jonka  merkitystä
aiemmat  viitekehykset  eivät  olleet  tunnistaneet.  Tämä  ulottuvuus  on  ryhmän,  eli  tässä
matkaseurueen,  rooli  ympäristön  kokemisessa  ja  asiakkaan  reaktioissa.  Ryhmän  rooli  sisältyy
muodostettuun  viitekehykseen  niin  kutsuttuna  reaktiomoderaattorina.  Ryhmän  lisäksi
reaktiomoderaattoreina  toimivat  yksilö­  ja  tilannekohtaiset  tekijät.  Palveluympäristön  tekijät  on
viitekehyksessä  jaoteltu  sisustustekijöihin,  ilmapiiritekijöihin  sekä  sosiaalisiin  tekijöihin  ja
asiakkaiden reaktiot fysiologisiin, affektiivisiin, kognitiivisiin sekä käyttäytymisen reaktioihin.



SISÄLLYS

1 JOHDANTO .................................................................................................................................... 5
1.1 Risteily palveluna ....................................................................................................................... 7
1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma ja keskeiset rajaukset ............................................... 9
1.3 Keskeiset käsitteet .................................................................................................................... 10
1.4 Tutkielman rakenne ja eteneminen ........................................................................................... 11

2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ................................................................................................... 12
2.1 Lähestymistapa ja tutkimusmetodologia .................................................................................. 12
2.2 Case ­yritys Tallink Silja Oy ja Seiskan bileristeilyt ............................................................... 13
2.3 Tutkimusaineiston generointi ................................................................................................... 14

2.3.1 Osallistuva, ulkopuolinen havainnointi............................................................................. 14
2.3.2 Fokusryhmähaastattelu...................................................................................................... 16
2.3.3 Täydentävä aineisto........................................................................................................... 20

2.4 Tutkimusaineiston käsittely ja analyysi ................................................................................... 21
2.4.1 Havainnointiaineisto ......................................................................................................... 21
2.4.2 Fokusryhmähaastatteluaineisto ......................................................................................... 21

2.5 Tutkimusprosessi ...................................................................................................................... 22
2.6 Tutkimuksen luotettavuus ........................................................................................................ 24

3 FYYSINEN PALVELUYMPÄRISTÖ JA ASIAKKAAN REAKTIOT .................................. 26
3.1 Sisustustekijät ........................................................................................................................... 30
3.2 Ilmapiiritekijät .......................................................................................................................... 34
3.3 Yksilö­ ja tilannekohtaiset tekijät ............................................................................................. 36

4 SOSIAALINEN PALVELUYMPÄRISTÖ JA ASIAKKAAN REAKTIOT ........................... 37
4.1 Asiakkaiden keskinäinen vuorovaikutus palveluympäristössä ................................................ 37
4.2 Sosiaalisen palveluympäristön tekijät ja asiakkaan reaktiot .................................................... 40

4.2.1 Palvelutilanne .................................................................................................................... 46
4.2.2 Sosiaalinen etäisyys .......................................................................................................... 52
4.2.3 Muiden ilmaisemat tunteet ja tunteiden tarttuminen......................................................... 56
4.2.4 Asiakkaan affektiiviset reaktiot ........................................................................................ 60
4.2.5 Asiakkaan käyttäytymisen reaktiot ................................................................................... 62
4.2.6 Samastumisen aste ............................................................................................................ 64

5 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET................................................................................... 66
5.1 Yhteenveto ja päätelmät ........................................................................................................... 66
5.2 Tulosten hyödynnettävyys käytännössä ................................................................................... 69
5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet ................................................................................................... 71

LÄHTEET ........................................................................................................................................ 72
LIITTEET......................................................................................................................................... 78

LIITE 1: Havainnointityökalu ........................................................................................................ 78
LIITE 2 Näkymä Seiskan bileristeilyiden Facebook ­fanisivusta .................................................. 80
LIITE 3 Valokuvia Seiskan bileristeilyltä ...................................................................................... 81



LUETTELO KUVIOISTA

Kuvio 1 Ympäristön ja asiakkaan väliset suhteet palveluorganisaatioissa     27
Kuvio 2 Palveluympäristön vaikutukset risteilykokemukseen     28
Kuvio 3 Sosiaalisen palveluympäristön käsitteellinen malli     44
Kuvio 4 Palveluympäristön tekijät ja asiakkaan reaktiot     67

LUETTELO TAULUKOISTA

Taulukko 1 Tutkimusprosessin kulku     23
Taulukko 2 Yhteenveto: edeltävä tutkimus asiakkaiden välisestä vuorovaikutuksesta     39
Taulukko 3 Teoriat sosiaalisen palveluympäristön mallin taustalla     43



5

1 JOHDANTO

Palveluympäristön  vaikutuksia  asiakkaan  palvelukokemukseen  on  toistaiseksi  tutkittu  lähinnä

kaupan  alalla.  Kaupan  ympäristössä  palvelukohtaamiset  ovat  monessa  suhteessa  erilaisia  kuin

esimerkiksi vapaa­ajan palveluiden, kuten risteilyn tapauksessa. Palvelukohtaamiset ovat kaupassa

lyhyempiä ja asiakkaiden tavoitteet erilaisia; kaupassa tavoitteet ovat enimmäkseen toiminnallisia ja

utilitaristisia,  kun  taas  palveluiden  kohdalla  yleensä  ennemmin  hedonistisia  ja  symbolisia

(Wakefield & Blodgett 1994). Kauppaan ei yleensä hakeuduta itse ympäristön takia (Wall & Berry

2007) niin kuin on monien palveluiden kohdalla. Ravintoloiden, hotellien ja vapaa­ajan palveluiden

kaltaisista palveluista asiakkaat hakevat niin sanottujen toiminnallisten hyötyjen, kuten ravintolassa

illallinen  tai  hotellissa  majoitus,  lisäksi  kokemuksellisia  hyötyjä  kuten  aistimuksia,  tunne­

elämyksiä,  tietoa  ja  muistoja.  Kokemus  itsessään  on  se  mitä  tavoitellaan.  Tällaisissa

kokemuksellisissa  palvelukonteksteissa  ympäristön  ominaisuudet  ovat  usein  oleellisempia  kuin

kaupan kontekstissa (Kwortnik 2007).

Tutkimus palveluympäristön vaikutuksista asiakkaan kokemukseen on palveluiden osalta kuitenkin

toistaiseksi melko vähäistä. Etenkin sosiaalisten tekijöiden tutkimus on puutteellista. Aubert­Gamet

ja  Cova  (1999)  esittävät,  että  tämän  päivän  postmoderni  kuluttaja  etsii  palveluympäristöistä,  ei

niinkään  käyttöarvoa  (engl.  use­value)  eli  toiminnallisia  ja  symbolisia  merkityksiä,  vaan

ennemminkin niin  sanottua  yhdistymisarvoa  (engl.  linking value)  tyydyttääkseen  yhteisöllisyyden

tarpeensa.  Vuorovaikutus  muiden  kanssa  on  siten  hyvin  keskeisessä  roolissa  asiakkaan

palvelukokemuksessa. Niin kutsutun heimomarkkinoinnin ajatuksen keskiössä on yhteiskunnallinen

vaihto  eli  kuluttajien  tarve  muodostaa  yhteyksiä  muihin  kuluttajiin  yhteisöllisyyden  tunteen

tyydyttämiseksi,  jossa palveluhenkilökunnan rooli on toimia vain välittäjänä (Huang & Hsu 2010,

79–80). Oldenburg ja Brissett (1982) ovat todenneet, että assosioituminen ihmisten kanssa koti­ ja

työympäristöjen  ulkopuolella,  niin  kutsutuissa  kolmansissa  paikoissa,  on  ensiarvoisen  tärkeää

yksilön  hyvinvoinnille  ja  yksi  toimivan  yhteiskunnan  edellytyksistä.  Palveluympäristöistä  pitäisi

pyrkiä  tekemään  tällaisia  niin  kutsuttuja  kolmansia  paikkoja,  koska  siitä  olisi  hyötyä  niin

yritykselle, yksilölle kuin yhteiskunnalle kokonaisuutena (Oldenburg & Brisset 1982).

Palveluiden  markkinoinnissa  asiakas  on  perinteisesti  nähty  tuotantoresurssina  ja  niin  sanottuna

osittaisena  työntekijänä,  joka  osallistuu  palvelun  toimitukseen  haluttujen  lopputulosten
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saavuttamiseksi. Tässä näkemyksessä  asiakkaan  rooli  palveluprosessissa  on  melko  kapea,  eikä  se

tunnista  asiakkaiden  läsnäolon  ja  osallisuuden  vaikutusta  toisten  asiakkaiden  palvelukokemuksiin

(Huang & Hsu 2010, 79). Asiakkaiden vuorovaikutusta palveluhenkilöstön (mm. Bitner, Booms &

Terterault 1990; Bitner, Booms & Mohr 1994), sekä palveluympäristön (mm. Bitner 1992; Baker,

Levy  &  Grewal  1992)  kanssa  on  tutkittu  jonkin  verran,  mutta  asiakkaiden  keskinäisen

vuorovaikutuksen empiirinen tutkimus on vähäistä (ks. esim. Huang & Hsu 2010). Lisäksi valtaosa

asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen tutkimuksesta sijoittuu kaupan alalle (Harris & Baron 2004,

291)  eikä  empiiristä  tutkimusta  ole  tehty  laajasti  erilaisissa  palveluympäristöissä.  Tässä

tutkielmassa  tutkimuskontekstina  on  22  tunnin  bileristeilymatka.  Tutkimuksen  kontribuutiona

voidaan siten nähdä myös asiakkaiden välisen vuorovaikutuksen tutkiminen erilaisessa kontekstissa.

Arnould,  Price  ja  Moisio  ovat  Belkin  (2006,  106)  toimittamassa  kokoomateoksessa  korostaneet

teoreettisesti  inspiroivan kontekstin merkitystä  tutkimuksessa. Teoreettiset  käsitteet  eivät  koskaan

vastaa  täydellisesti  todellisuuden  monimutkaisuutta.  Konteksti  antaa  teoreettiselle  kertomuksille

todenmukaisuutta  (Belk  2006,  106).  Risteily  on  ajallisesti,  tilallisesti  ja  sosiaalisesti  rajattu  ja

tarjoaa siten kontekstin, joka poikkeaa muista palvelukohtaamisista teoreettisesti mielenkiintoisilla

tavoilla.

Myös  Turley  ja  Milliman  (2000,  208)  toteavat  tekemänsä  kirjallisuuskatsauksen  perusteella,  että

palveluympäristön  tekijöiden  merkitys  on  tunnistettu,  mutta  asiakkaiden  käyttäytymisen

selittämisen,  ennakoimisen  ja  ohjaamisen  tutkimiseen  ei  ole  panostettu  tarpeeksi.    Tähänastisessa

tutkimuksessa on siten löydettävissä merkittävä aukko tämän aiheen suhteen. Tässä tutkimuksessa

pyritään analysoimaan palveluympäristön fyysisten ja sosiaalisten aspektien vaikutuksia1 asiakkaan

palvelukokemukseen2 empiirisen aineiston sekä teorian pohjalta, ja tutkimus pyrkii siten tekemään

kontribuution  tämän  tutkimusaukon  täydentämiseksi.  Tämän  tutkimuksen  voidaan  katsoa

asemoituvan  palveluiden  markkinoinnin  sekä  markkinoinnin  johtamisen  aloille.  Seuraavana,

alaluvussa 1.1 käsitellään yleisesti risteilyä palveluna edeltävän tutkimuksen pohjalta.

1  Vaikutuksella  ja  vaikuttamisella  ei  tässä  tutkielmassa  viitata  suoraan  kausaalisuuteen.  Englanninkielisiä  vastineita
termille  ovat influence,  impact ja effect, jotka  kaikki  kääntyvät  suomen  kielessä  vaikutukseksi    ja  vaikuttamiseksi.
Kirjallisuudessa  on  käytetty  näitä  kolmea  englanninkielistä  termiä  ilmaisemaan  palveluympäristön  tekijöiden  ja
asiakkaiden reaktioiden välistä suhdetta, jonka ei kuitenkaan tässä yhteydessä voida sanoa perustuvan kausaalisuuteen.
2  Palvelukokemuksella  viitataan  tässä  tutkielmassa  asiakkaan  fysiologisiin,  kognitiivisiin,  affektiivisiin  sekä
käyttäytymisen reaktioihin. Palvelukokemuksen katsotaan muodostuvan näiden reaktioiden kautta.
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1.1 Risteily palveluna

Risteilyä voidaan pitää kokemuksellisen palvelun eräänlaisena prototyyppinä; risteily on yhdistelmä

hotellia,  gourmet  ­ravintolaa,  ostoskeskusta,  viihdekeskusta  ja  yökerhoa.  Risteily  sisältää  suuren

määrän  erilaisia  palveluita  utilitaristisista  symbolisiin,  emotionaalisiin  ja  hedonistisiin  palveluihin

(Kwortnink 2007). Garin  (2005,  198) on  esittänyt,  että  risteilyalukset  toimivat  vain  ja  ainoastaan

välittömän  nautinnon  ja  tyydytyksen  kokemusten  synnyttämiseksi  (Kwortnik  2007,  293). Risteily

tarjoaa  mielenkiintoisen  kontekstin  paitsi  fyysisen  palveluympäristön  vaikutusten  tutkimiseen,

etenkin  asiakkaiden  keskinäisen  vuorovaikutuksen  tutkimiseen.  Asiakkaiden  väliset  kohtaamiset

ovat  risteilyllä verrattain pitkäkestoisia,  tunnelatautuneita,  ja niissä on  intiimi  sosiaalinen etäisyys

(Huang  &  Hsu  2010,  82).  Tällaisilla  kohtaamisilla  on  todennäköisesti  merkittävä  vaikutus

kokemukseen.

Sosiaalipsykologisesta  näkökulmasta  (Stringer  &  Philip  1984)  katsottuna  matkailu,  kuten

risteilykin,  koetaan  ja  tulkitaan  harvoin  yksilöllisesti,  vaan  ennemminkin  muiden  ihmisten

kohtaamisen kautta (Huang & Hsu 2010, 80).  Matkailupalveluita voidaan siten arvioida paremmin

niiden  kokemuksellisten  ja  psykologisten  abstraktioiden  suhteen,  kuin  niiden  ominaisuuksien  tai

tehokkuuden kautta.   Siksi  fokuksen tulisi olla palvelutarjooman sijaan asiakkaiden kokemuksissa

(Huang & Hsu 2010, 80).

Matkailussa  hauskanpito  ja  rentoutuminen  ovat  yleensä  lopullisia  psyykkisiä  tavoitteita  ja

tyytyväisyys  seuraa  kokemuksen  laadusta.  Matkailukokemus  on  erittäin  subjektiivinen  ja

yksilöllinen,  joten  ei  voida  ajatella,  että  se  olisi  suoraan  yrityksen  johdettavissa.  Paremminkin

ihmiset  osallistuvat  itse  oman  kokemuksensa  luomiseen  henkilökohtaisten  ominaisuuksiensa,

sosiaalisen identiteettinsä ja oman agendansa kautta. Yrityksen rooli on asettaa puitteet asiakkaille,

jotta he voivat itse luoda omat kokemuksensa (Huang & Hsu 2010, 80–81).

Edeltävä  tutkimus  risteilyistä on verrattain vähäistä  (Kwortnik 2007, 290). Risteilytutkimuksia on

tehty  lähinnä  matkailun  ja  turismin  tutkimuksen  alalla.  Niissä  on  tutkittu  risteilyä

palveluympäristönä,  risteilykokemuksen  muodostumista  ja  sosiaalista  vuorovaikutusta  risteilyllä.

Yarnal  ja  Kerstetter  (2005)  ovat  tutkineet  vaikutuksia,  joita  sosiaalisella  vuorovaikutuksella  on

lomakokemukseen,  sekä  tilan  vaikutusta  sosiaalisen  vuorovaikutuksen  kehittymiseen

risteilykontekstissa.  He  havaitsivat  muun  muassa,  että  risteily  tarkoittaa  monille  vapautumista

normaalielämän  sosiaalisista  ja  emotionaalisista  velvoitteista,  kuten  äitinä  tai  isänä  olemisesta.
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Itsensä  hemmottelu  ja  impulsiivisuus  ovat  niin  ikään  tärkeitä  risteilykokemuksen  elementtejä.

Lisäksi  tutkimuksessa  nousi  esiin  sosiaalisten  suhteiden  merkitys;  niin  olemassa  olevien

huoltaminen  kuin  uusien  muodostaminen.  Asiakkaiden  keskinäisen  vuorovaikutuksen  todettiin

vaikuttavan  positiivisesti  kykyyn  vapautua  arjen  rajoitteista,  siihen  kuinka  paljon  palveluista

nautitaan,  sekä  siihen,  kuinka  ihmiset  muodostavat  toveruussuhteita  ja  saavat  nautintoa

impulsiivisesta  käyttäytymisestä.  Positiiviset  tunteet  vahvistuvat  sen  myötä  kun  ihmiset  ovat

ekspansiivisia  muita  kohtaan  tuntiessaan  olonsa  mukavaksi.  Muihin  samastuminen  ja

vuorovaikutuksen  laatu ovat  eräitä  tärkeimmistä  arvoa  luovista  elementeistä  risteilykokemuksessa

(Yarnal & Kerstetter 2005).

Toinen  keskeinen  löytö  Yarnalin  ja  Kerstetterin  (2005)  tutkimuksessa  oli  se,  että  risteilyalus

fyysisenä  tilana  on  keskeisessä  roolissa  kokemuksesta  nauttimisessa  ja  se  mahdollistaa  ja  jopa

rohkaisee  niin  sanottujen  normaalien  käyttäytymissääntöjen  muuttamiseen.  Laivan  leikkisät

ominaisuudet edistävät sosiaalisen vuorovaikutuksen syntyä. Risteilyllä ihmiset kokevat, että heillä

on  vapaus  tehdä  mitä  haluavat  ja  olla  miten,  ja  kenen  kanssa  milloinkin  haluavat.  Tutkimus  tuo

esiin  myös  huomion,  että  risteilyalus  ei  ole  yksi  paikka,  vaan  se  nähdään  useina  tiloina  yhden

paikan sisällä – tarjoaahan se monenlaista ohjelmaa ja palveluita. Ihmiset kokevat laivan erilaisena,

turvallisena  ja  mukavana  leikkikenttänä,  ja  tämä  puolestaan  on  yksi  risteilyn  tärkeimmistä

viehätyksistä. Ihmisten on laivalla helppo tuntea olonsa turvalliseksi ja rentoutuneeksi, koska kaikki

on helposti saatavilla, eikä oleskeluun laivalla katsota juurikaan liittyvän riskejä tai vaaroja (Yarnal

& Kerstetter 2005).

Toinen mainitsemisen arvoinen, risteilykontekstiin sijoittuva tutkimus on Huangin & Hsun (2010)

tuore  tutkimus,  jossa  he  selvittävät  markkinoinnin  ja  sosiaalipsykologian  lähestymistapoja

matkailuun  yhdistämällä,  millaisia  vaikutuksia  asiakkaiden  keskinäisellä  vuorovaikutuksella  on

risteilykokemukseen  ja  lomatyytyväisyyteen.  He  viittaavat  asiakkaiden  keskinäisellä

vuorovaikutuksella  suoraan,  toisilleen  tuntemattomien  asiakkaiden  väliseen  vuorovaikutukseen.

Huang  ja  Hsu  (2010)  havaitsivat  vuorovaikutuksen  laadulla  olevan  suoria  vaikutuksia

risteilykokemukseen  ja  epäsuoria,  risteilykokemuksen  kautta  välittyviä  vaikutuksia

lomatyytyväisyyteen.  Ystävälliseksi,  harmoniseksi,  yhteistyöhaluiseksi,  tasavertaiseksi  ja

mielenkiintoiseksi koetulla vuorovaikutuksella on positiivinen vaikutus asiakkaan kokemukseen ja

tyytyväisyyteen  verrattuna  vihamieliseksi,  tylyksi,  kilpailuhenkiseksi,  epäoikeudenmukaiseksi  tai

pitkäveteiseksi koettuun vuorovaikutukseen. He havaitsivat myös, että läheisempi vuorovaikutus sai

aikaan enemmän vaikutuksia kuin etäinen ja pinnallinen vuorovaikutus (Huang & Hsu 2010).
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Mancini  (2004) selvitti syitä  risteilylle  lähtemiselle, eli niitä  tavoitteita,  joita asiakkailla risteilyllä

on. Kuusi yleisintä syytä olivat poispääsy kaikesta, loma ilman hässäkkää, se, että pidetään huolta,

vapaus  tehdä  oman  mielen  mukaan  kaikkea  tai  ei  mitään,  kokemuksen  romanttisuus  sekä  uuden

kokeminen  (Kwortnik  2007).  Tämän  tutkimuksen  empiria  antaa  samansuuntaisia  tuloksia.

Tärkeimpiä  motiiveja  risteilylle  lähtemiselle  näyttävät  olevan  pako  arjesta,  rentoutuminen  ja

mahdollisuus viettää aikaa ystävien tai perheen kanssa.

Edellä  esiteltyjen  tutkimusten  osalta  on  syytä  tuoda  esille,  että  ne  koskevat  risteilyaluksia,  jotka

risteilevät Karibianmerellä,  joten  tutkimuskonteksti on osittain erilainen kuin  tässä  tutkimuksessa.

Karibianmeren  risteilyt  ovat  kestoltaan  muutamasta  päivästä  useisiin  viikkoihin,  kun  taas  tämän

tutkimuksen  kohteena  on  22  tunnin  Itämeren  risteily.  Lisäksi  Karibianmeren  risteilyissä  vierailut

maissa useissa eri kohteissa muodostavat yleensä merkittävän osan matkasta, jolloin laivalla vietetty

aika  on  vain  osa  kokemusta.  Tämän  tutkimuksen  kohteena  olevaan  risteilyyn  sisältyi  myös

mahdollisuus vierailla maissa Tallinnassa, mutta tämä jätetään tässä tutkimusraportissa tarkastelun

ulkopuolelle ja tutkimus keskittyy varsinaiseen risteilyyn. Karibianmerellä risteilevät risteilyalukset

ovat  myös  suurempia  ja  sisältävät  huomattavasti  enemmän  erilaisia  palveluita  kuin  tämän

tutkimuksen  kohteena  oleva  Itämeren  risteilijä.  Huomioitava  on  myös  se,  että  edellä  esitellyt

tutkimukset kohdistuvat pääosin amerikkalaisiin kuluttajiin, kun tässä tutkimuksessa kohteena ovat

lähinnä suomalaiset asiakkaat.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma ja keskeiset rajaukset

Tutkielman  tarkoituksena  on  eritellä  ja  analysoida  palveluympäristön  tekijöitä  sekä  niiden

vaikutuksia asiakkaan reaktioiden kautta muodostuvaan palvelukokemukseen. Tutkielma keskittyy

erityisesti palveluympäristön sosiaalisiin tekijöihin. Tutkimusongelma voidaan kiteyttää seuraavaan

tutkimuskysymykseen:

Millaisista  elementeistä palveluympäristö  muodostuu  ja miten  nämä eri  tekijät  vaikuttavat

asiakkaan reaktioiden kautta muodostuvaan palvelukokemukseen?

Tutkielmassa pyritään ensin tunnistamaan palveluympäristön fyysiset tekijät, jotka voivat vaikuttaa

asiakkaan  palvelukokemukseen.  Varsinainen  fokus  tässä  tutkimuksessa  on  kuitenkin

palveluympäristön  sosiaalisissa  aspekteissa  ja  erityisesti  toisten  asiakkaiden  merkityksessä
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asiakkaan palvelukokemuksessa. Palveluympäristön fyysisillä tekijöillä katsotaan olevan keskeinen

rooli myös sosiaalisen ulottuvuuden kannalta. Tästä johtuen myös fyysisten tekijöiden käsittely on

katsottu  tarpeelliseksi.  Vuorovaikutuksella  ymmärretään  tässä  tutkielmassa  sekä  suora  eli

aktiivinen,  että  epäsuora  eli  passiivinen  vuorovaikutus  asiakkaiden  välillä.  Vuorovaikutuksella

käsitteenä  tarkoitetaan  siten  samaa  kuin  sosiaalisilla  tekijöillä.  Myös  asiakkaan  ja

palveluhenkilökunnan  välisen  vuorovaikutuksen  merkitys  palvelukokemuksen  muodostumisessa

tunnistetaan,  mutta  se  on  rajattu  tutkimusongelman  ulkopuolelle  muun  muassa  sen  vuoksi,  että

aihetta  on  jo  tutkittu  melko  kattavasti.  Asiakkaiden  keskinäinen  vuorovaikutus  on  valittu

tutkimuksen  fokukseksi  kahdesta  syystä.  Ensinnäkin  asiakkaiden  keskinäisen  vuorovaikutuksen

merkityksen voidaan useiden palveluiden, kuten  risteilyn kohdalla katsoa olevan keskeisemmässä

roolissa  kuin  asiakkaiden  ja  henkilökunnan  välisen  vuorovaikutuksen  tai  palveluympäristön

fyysisten  tekijöiden.  Toinen  keskeinen  syy  valinnalle  on  se,  että  huolimatta  asiakkaiden  välisen

vuorovaikutuksen  merkityksen  tunnistamisesta,  aiheen  empiirinen  tutkimus  erilaisissa

palvelukonteksteissa on toistaiseksi ollut vähäistä. Asiakkaiden keskinäinen vuorovaikutus nähdään

siten  aiheista  ajankohtaisimpana  ja  kiinnostavimpana  ja  on  siksi  valittu  tämän  tutkielman

fokukseksi.

1.3 Keskeiset käsitteet

Ympäristö muodostuu tilannekohtaisista fyysisistä ja sosiaalisista elementeistä, eli se sisältää kaikki

ne tekijät, jotka ympäröivät asiakasta tietyssä tapahtumapaikassa ja jotka jollain tavalla vaikuttavat

asiakkaan käyttäytymiseen (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 448).

Fyysinen palveluympäristö (engl. servicescape) on tapahtumapaikka, jossa asiakas ostaa tai kuluttaa

palvelun (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 448),  tässä tutkielmassa paikka jossa asiakas kuluttaa

palvelun  (risteilyalus).  Käsitteellä  viitataan  palveluympäristössä  läsnä  oleviin  fyysisiin  tekijöihin,

jotka on tässä tutkielmassa jaettu ilmapiiri­ ja sisustustekijöihin.

Sosiaalisella  palveluympäristöllä  (engl.  social  servicescape) viitataan  palveluympäristön

sosiaalisiin  tekijöihin,  eli  palveluympäristössä  läsnä  oleviin  muihin  ihmisiin  ja  heidän

vaikutukseensa  asiakkaiden  palvelukokemuksen  muodostumisessa.  Nämä  vaikutukset  voivat  olla

joko suoria tai epäsuoria (Tombs ja McColl­Kennedy 2003).
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Asiakkaiden välinen vuorovaikutus (engl. customer­to­customer interaction, consumer­to­consumer

interaction, C2C  interaction).  Palveluiden  markkinoinnissa  toisilleen  tuntemattomien  ihmisten

välistä  vuorovaikutusta  kutsutaan  C2C  ­vuorovaikutukseksi.  Huang  ja  Hsu  määrittelevät  C2C­

vuorovaikutuksen suoraksi vuorovaikutukseksi tuntemattomien asiakkaiden välillä, jotka kohtaavat

palveluympäristössä  (Huang  & Hsu 2010, 79). Asiakkaiden väliseksi vuorovaikutukseksi voidaan

suoran  vuorovaikutuksen  lisäksi  lukea  myös  epäsuora  vuorovaikutus,  eli  muiden  asiakkaiden

läsnäolo samassa palveluympäristössä (Martin 1996, 149). Tässä tutkielmassa C2C ­vuorovaikutus

käsittää  niin  suoran,  kuin  epäsuorankin  tuntemattomien  välisen  vuorovaikutuksen.  Käsitteitä

asiakkaiden välinen vuorovaikutus ja C2C ­vuorovaikutus käytetään toistensa synonyymeinä.

Palvelukokemuksella viitataan  asiakkaiden  tunteisiin,  merkityksen  antamiseen  ja  käyttäytymiseen

palveluympäristössä  (Kwortnik  2007).  Kokemuksella  viitataan  tässä  tutkielmassa  asiakkaiden

fysiologisiin,  kognitiivisiin,  affektiivisiin  sekä  käyttäytymisen reaktioihin.  Palvelukokemuksen

katsotaan siten muodostuvan asiakkaan reaktioiden kautta.

1.4 Tutkielman rakenne ja eteneminen

Tutkielman  rakenteen  suhteen  on  tehty  valinta  esittää  tutkimuksen  empiria  ja  teoria  toisiinsa

yhdistettyinä. Empiria esitetään yhdessä teorian kanssa luvuissa 3 ja 4. Tutkielman toisessa luvussa

kuvataan  tutkimuksen  toteutus,  jonka  jälkeen  kolmannessa  luvussa  käsitellään  palveluympäristöä

sen  fyysisten  tekijöiden  suhteen.  Tutkielman  neljännessä  luvussa  käsitellään  palveluympäristön

sosiaalisia  ulottuvuuksia  ja  niiden  roolia  asiakkaiden  palvelukokemuksen  muodostumisessa.

Viimeisenä,  luvussa  5  esitetään  yhteenveto  tutkimuksen  tuloksista,  tehdyt  johtopäätökset  sekä

jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tässä luvussa kuvataan ensin yleisesti tutkimuksen metodologiaa, jonka jälkeen seuraa lyhyt case­

yrityksen esittely. Tämän jälkeen kuvataan tutkimusaineiston generointia ja aineiston generoinnissa

käytettyjä  metodeja  luvussa  2.3.  Metodeja  kuvataan  melko  yksityiskohtaisesti,  koska  metodeilla

nähdään olevan erityisen keskeinen merkitys  tässä tutkimuksessa. Käytetyt metodit ovat haastavia

ja vaativat tutkijalta erityistä tarkkuutta ja valppautta, joten huolellinen metodeihin perehtyminen ja

niiden hallinta nähtiin erityisen tärkeänä tutkimuksen onnistumisen kannalta. Aineiston käsittelyä ja

analysointia käsitellään luvussa 2.4, jonka jälkeen luvussa 2.5 kuvataan tutkimusprosessi kuviossa 1

ja lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta luvussa 2.6.

2.1 Lähestymistapa ja tutkimusmetodologia

Tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, jossa tutkimusmetodologia on etnografian innoittama,

vaikka  se  ei  noudatakaan  kaikilta  osin  etnografista  paradigmaa,  eikä  täytä  kaikkia  etnografisen

tutkimuksen  vaatimuksia.  Etnografia  on  yleisesti  käytetty  tutkimusmetodologia  erityisesti

kulttuurisessa  kuluttajatutkimuksessa  (Arnould  &  Thompson  2005).  Tapaustutkimus  on  pitkälti

tulkitsevaa  tutkimusta,  joka  mahdollistaa  useiden  muuttujien  sekä  monimutkaisten  keskinäisten

riippuvuussuhteiden huomioon ottamisen (Gummesson 2005, 322) ja soveltuu siksi erityisen hyvin

monimutkaisten ja kontekstisidonnaisten ilmiöiden tutkimiseen (Gummesson 2007, 229).

Tutkimuksen  lähestymistapa  on  ennemmin  induktiivinen  kuin  deduktiivinen.  Teoreettinen

viitekehys  muotoutui  samanaikaisesti  aineiston  analyysin  kanssa.  Tutkimus  on  monimetodinen  ja

tutkimuksen  aineisto  on  generoitu  monikerroksisesti.  Aineiston  generoinnin  päämetodina

hyödynnettiin aidossa ympäristössä (risteily) toteutettua, osallistuvaa ja ulkopuolista havainnointia.

Havainnointiaineistoa  täydennettiin  ja  syvennettiin  myöhemmin  fokusryhmähaastattelulla.

Täydentävänä  aineistona  tutkimuksessa  hyödynnettiin  valokuvia  risteilyltä,  tutkijan  tekemiä

kenttämuistiinpanoja,  Facebook  ­sivustoa,  sekä  havainnointiin  osallistuneiden  opiskelijoiden

kirjoittamia  risteilykokemusta  reflektoivia  raportteja  ja  tallenteita  ennen  havaintomatkaa  ja  sen

jälkeen käydyistä keskusteluista opiskelijoiden kanssa. Bileristeilyiden Facebook ­onlinesivusto on

Seitsemän  päivää  ­lehden  perustama  faniyhteisö,  jolla  on  hieman  vajaat  tuhat  jäsentä.  Sivustolla

jäsenet  voivat  muun  muassa  julkaista  kuvia  risteilyiltä  ja  käydä  keskusteluja  ja  kirjoittaa
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kommentteja risteilyistä. Lisäksi sivulla informoidaan tulevista risteilyistä ja esiintyjistä ja sivuston

kautta  haetaan  seuraa  risteilylle.  Sivua  ylläpitävät  Seitsemän  päivää  ­lehden  edustajat.  Näkymä

Facebook  ­fanisivusta  löytyy  liitteestä  2.  Kuten  etnografiselle  tutkimukselle  on  tyypillistä,

tutkimuksessa on hyödynnetty myös sitä seikkaa, että tutkija oli  itse läsnä kontekstissa ja mukana

jakamassa  risteilykokemusta  samalla  kun  suoritti  havainnointia.  Tämä  mahdollisti  tutkittavan

ilmiön  tarkastelun  läheltä  ja  tutkijalle  muodostui  myös  omakohtainen  kokemus  tutkimuksen

kohteena olevasta ilmiöstä.

2.2 Case ­yritys Tallink Silja Oy ja Seiskan bileristeilyt

Tallink Silja Oy on osa AS Tallink Gruppia, joka on Itämeren johtava laivayhtiö. Tallink Silja Oy

kuljettaa  vuosittain  kahdeksan  miljoonaa  matkustajaa.  Tallink  Silja  Oy  liikennöi  Helsingistä

Tallinnaan ja Saksan Rostockiin Tallink ­brändin alla ja Helsingistä ja Turusta Ahvenanmaan kautta

Tukholmaan  Silja  ­brändin  alla.  Tallink  Silja  Oy  toimii  Suomessa  viidellä  paikkakunnalla;

Helsingissä, Espoossa, Turussa, Tampereella  ja Mikkelissä,  joiden lisäksi sillä on  tytäryhtiö Sally

Ab  Maarianhaminassa.  Yritys  työllistää  maalla  noin  500  ja  merellä  noin  1000  henkilöä.  Tallink

Silja Oy:n laivoja on kaikkiaan 12,  joista osa  liikennöi  reittimatkoja ja osa  risteilymatkoja. Baltic

Princess  on  Itämeren  uusimpia  risteilyaluksia,  joka  on  profiloitunut  erityisesti  viihderisteilyjen

järjestämiseen (Tallink Silja Oy:n www ­sivu).

Seiskan bileristeily on Seitsemän päivää ­lehden järjestämä 22 tunnin teemaristeily, joka risteillään

Tallink  Silja  Oy:n  Baltic  Princess  ­aluksella  Helsingistä  Tallinnaan.  Lähdettyään  Helsingin

satamasta torstai­iltana laiva seilaa Tallinnan satamaan, jossa se viipyy yön yli. Seuraavana aamuna

matkustajilla  on  mahdollisuus  käydä  maissa  Tallinnassa  muutaman  tunnin  ajan  ennen  kuin  laiva

lähtee takaisin kohti Helsinkiä. Laiva on perillä Helsingissä perjantaina iltapäivällä. Vuoden 2009

aikana  Baltic  Princess  ­aluksella  järjestettiin  kaikkiaan  neljä  Seiskan  bileristeilyä.

Havainnointiaineisto  kerättiin  marraskuun  2009  risteilyltä.  Vuoden  2010  kevään  aikana  Baltic

Princessillä  risteillään  Seiskan  bileristeily  kuukausittain  tammikuusta  toukokuuhun.  Risteilyn

teemaan  kuuluu  niemensä  mukaisesti  juhliminen  ja  hauskanpito  sekä  Seitsemän  päivää  ­lehden

järjestämä  ohjelma  ja  vaihtuva  esiintyjä.  Tallink  Silja  Oy:n  www  ­sivulla  risteilyä  luonnehditaan

seuraavasti:  ”Risteilyllä  nähdään  taatusti  julkkispitoista  menoa,  tähtiä  ja  maan  parasta  viihdettä”.

”Laiva on täynnä julkkuja, tähtiesiintyjiä ja iloista bilemeininkiä” (Tallink Silja Oy:n www ­sivu).
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2.3 Tutkimusaineiston generointi

2.3.1 Osallistuva, ulkopuolinen havainnointi

Havainnointi on yksi vanhimmista tavoista tehdä tutkimusta (Denzin & Lincoln 1994, 377). Tässä

tutkimuksessa  havainnointi  valittiin  aineiston  generoinnin  metodiksi,  koska  se  mahdollistaa

tutkittavan  ilmiön  kokonaisvaltaisen  tutkimisen  paikan  päällä  omassa  kontekstissaan.  Metodin

valintaa  tuki  osaltaan  muun  muassa  se,  että  jo  aiemmin  mainitussa  Yarnal  ja  Kerstetterin  (2005)

tutkimuksessa metodologia oli etnografinen ja data generoitiin osallistuvan havainnoinnin metodilla

risteilymatkan  aikana.  Tässä  tutkimuksessa havainnointi  toteutettiin  ulkopuolisena,  niin  sanottuna

salattuna havainnointina, eli havainnoinnin kohteena olevat henkilöt eivät tienneet havainnoinnista.

Toinen tapa tehdä havainnointia on avoin havainnointi, jossa havainnoitavat henkilöt ovat tietoisia

havainnoinnista.

Ulkopuolisen, salatun havainnoinnin etu avoimeen havainnointiin nähden on muun muassa se, että

siten vältetään niin kutsuttu Hawthorne ­vaikutus, jolla viitataan siihen, että havainnoitavat henkilöt

käyttäytyisivät  epäluonnollisesti  sen  vuoksi,  että  tietävät  olevansa  tarkkailun  kohteena.  Samoin

metodin avulla vältetään niin kutsuttu Rosenthal ­vaikutus, eli se, että tarkkailtavat tiedostamattaan

lähettäisivät viestejä sellaisista  reaktioista,  joiden olettavat olevan  toivottuja  (Grove & Fisk 1992,

219).  Näin  pyritään  saamaan  mahdollisimman  luotettavaa  tietoa.  Suuri  osa  sosiaalisesta

vuorovaikutuksesta  on  sanatonta,  joten  tutkittaessa  vuorovaikutusta  sen  laajassa  merkityksessä,

havainnoinnin  keinoin  tavoitetaan  ilmiön  eri  ulottuvuudet  mahdollisimman  kokonaisvaltaisesti.

Havainnoimalla  voidaan  saada  luotettavampaa  tietoa  kuin  pelkillä  haastatteluilla,  koska  ihmiset

saattavat  olla  kyvyttömiä  tai  haluttomia  ilmaisemaan  kaikkea  sanallisesti.  Havainnointi

mahdollistaa monien tällaistenkin seikkojen esiintulon.

Asiakkaiden  keskinäisen  vuorovaikutuksen  tutkimuksessa  havainnointia  on  käytetty  metodina

melko  vähän.  Sosiaalinen  vuorovaikutus  liittyy  kuitenkin  paljolti  ihmisten  havaittavissa  olevaan

käyttäytymiseen,  joten  havainnoinnin  katsottiin  metodina  soveltuvan  hyvin  sen  tutkimiseen.

Aikaisemmissa  tutkimuksissa  C2C  ­vuorovaikutuksesta  aineisto  on  usein  kerätty  kyselyiden  tai

haastatteluiden avulla (ks. esim. Martin 1996; Parker & Ward 2000; Guenzi & Pelloni 2004; Moore,

Moore & Cappella 2005; Wu 2008; Huang & Hsu 2010). Poikkeuksina voidaan mainita Harrisin ja

Baronin (2004)  tutkimus asiakkaiden välisestä vuorovaikutuksesta palvelutilanteissa ja Yarnalin ja
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Kerstetterin  (2005)  tutkimus  sosiaalisen  vuorovaikutuksen  vaikutuksista  lomakokemukseen,  jotka

toteutettiin  etnografisina  tutkimuksina  havainnointia  datan  generoinnissa  hyödyntäen.  Myös

Arnouldin  ja  Pricen  (1993)  tutkimuksessa  kokemuksesta  ja  palvelukohtaamisesta  koskenlaskussa

aineisto generoitiin osallistuvan havainnoinnin keinoin.

Havainnointi  empiirisen  aineiston  keräämiseksi  toteutettiin  19.–20.11.2009  välisenä  aikana

Itämerellä  risteilevällä  Tallink  Silja  Oy:n  Baltic  Princess  ­aluksella  22  tunnin  bileristeilyllä.

Havaintoja  tekivät  tämän tutkielman tekijän  lisäksi  toinen  tutkija sekä 18 eri  tiedetaustat omaavaa

19–37­vuotiasta yliopisto­opiskelijaa,  jotka  rekrytoitiin  liiketoimintaosaamisen

opintokokonaisuuden  markkinoinnin  kurssilta.  Ennen  havaintomatkaa  tutkijat  tutustuivat  muun

muassa  edeltäviin  risteilykontekstissa  tehtyihin  tutkimuksiin  sekä  metodikirjallisuuteen.  Myös

opiskelijat  perehdytettiin  etukäteen  kahdessa  eri  perehdytystilaisuudessa  sekä  risteilykokemuksen

ymmärtämiseen,  että  havainnointiin  metodina.  Usean  havainnoijan  (eri­ikäisiä,  eri  sukupuolta

olevia,  eri  tiedetaustat  ja  erilaiset  edeltävät  risteilykokemukset  omaavat  havainnoijat)  tekemien

havaintojen  katsotaan  rikastuttavan  aineistoa  ja  edistävän  tutkimuksen  luotettavuutta  (Lincoln  &

Guba 1985).

Teorian, edeltävän tutkimuksen, sekä metodikirjallisuuden pohjalta hahmoteltiin väljä viitekehys ja

lomake  havaintojen  teon  helpottamiseksi.  Kentällä  havainnot  kirjattiin  ylös  kaksiosaiselle

lomakkeelle.  Lomakkeen  ensimmäiseen  osaan  kirjattiin  havainnointipaikan  ja  ­ajan  lisäksi  tilaan

liittyviä,  yleisiä havaintoja  tunnelma­  ja  sisustustekijöistä,  sekä  siitä, mitä  ihmiset  tilassa  tekevät.

Lomakkeen  toiseen  osaan  kirjattiin  tilannekohtaisia  havaintoja,  jotka  sisälsivät  tiedot

havainnoiduista  henkilöistä  (lukumäärä,  arvioitu  ikä,  sukupuoli,  keskinäiset  suhteet),  kuvauksen

tilanteesta  sekä  havainnoijan  tulkinnan  siitä,  mitä  tilanteessa  hänen  mielestään  tapahtui.  Lisäksi

havainnoijia kehotettiin kiinnittämään huomiota siihen, oliko tilanne positiivinen vai negatiivinen.

Havaintoja tehtiin laivan eri tiloissa, sekä lisäksi bussissa matkalla Tampereelta Helsingin satamaan

ja satamasta Tampereelle, sekä terminaalissa. Aineisto koostuu kaikkiaan 209 havainnosta, joista 40

on yleisiä ja 169 tilannekohtaisia havaintoja. Kopio havainnointityökalusta (osat 1 ja 2) on kuvattu

liitteessä 1.

Havainnointiaineiston analyysillä ei saavutettu tutkijan mielestä tarpeeksi syvää ymmärrystä, jonka

vuoksi  aineistoa  päätettiin  generoida  lisää  toisenlaisella  datankeruumetodilla.  Ulkopuoliseen

havainnointiin  perustuvan  aineiston  pohjalta  luotettavien  tulkintojen  tekeminen  asiakkaiden

affektiivisista  reaktioista  on  haastavaa.  Uutta  dataa  generoimalla  pyrittiin  rikastamaan  ja
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syventämään  ymmärrystä  palveluympäristön  sosiaalisten  tekijöiden  merkityksestä.  Vaihtoehtoja

täydentävän datan generoimisen metodiksi pohdittiin yhdessä muiden tutkijoiden kanssa ja lopulta

päädyttiin  fokusryhmähaastatteluun.  Muita  harkittuja  vaihtoehtoja  datan  generoimiseksi  olivat

muun  muassa  osallistuva,  avoin  havainnointi  (matkustaminen  ryhmän  mukana  ja  heidän

haastatteleminen pitkin matkaa) sekä yksilöhaastattelut. Haastattelu valittiin, koska se mahdollistaa

asiakkaiden  kokemukseen  kiinni  pääsemisen  paremmin  kuin  pelkkä  havainnointi.  Etnografiassa

tavoitteena  on  yhdistää  tutkijan  näkemys  tutkittavien  näkemykseen,  joka  ei  välttämättä  toteudu

pelkän ulkopuolisen havainnoinnin kautta  (ks. esim. Arnould & Wallendorf 1994). Haastattelussa

mukaan tulee asiakkaan oma tulkinta kokemuksesta. Fokusryhmähaastattelu valittiin lopulta, koska

siinä voidaan hyödyntää ryhmän keskinäistä dynamiikkaa ja vuorovaikutusta haastattelutilanteessa

mahdollisimman rikkaan kuvauksen saamiseksi aiheesta. Fokusryhmähaastattelu mahdollistaa myös

sellaisten  tutkimuksen  kannalta  oleellisten  aiheiden  esiin  nousemisen,  joista  tutkija  ei  välttämättä

osaisi haastattelussa kysyä ja jotka siten voisivat jäädä kokonaan huomiotta.

2.3.2 Fokusryhmähaastattelu

Ymmärrystä  risteilykokemuksesta  ja  havainnointiaineiston  analyysin  perusteella  esiin  nousseista

asioista,  erityisesti  vuorovaikutuksesta  ja  palveluympäristön  merkityksestä,  haluttiin  syventää  ja

fokusryhmähaastattelu valittiin tässä vaiheessa sopivaksi aineiston rikastuttamisen ja syventämisen

metodiksi.  Haastattelun  avulla  on  mahdollista  tuoda  mukaan  tutkittavien  oma  tulkinta  asioista  ja

päästä  käsiksi  tutkittavien  kokemukseen  heidän  omasta  näkökulmastaan  käsin.  Näin  tavoitetaan

myös  asiakkaiden  affektiiviset  reaktiot  paremmin  ja  voidaan  saavuttaa  huomattavasti  syvempi

ymmärrys  ilmiöstä  kuin  pelkän  ulkopuolisen  havainnoinnin  keinoin.  Fokusryhmähaastattelu

valittiin,  koska  haluttiin  saada  nimenomaan  ryhmän  kollektiivinen  näkemys  ennemmin  kuin

yksilöiden mielipiteitä.

Kuten  havainnoinnissakin,  myös  fokusryhmähaastattelussa  haluttiin  välttää  se,  että  haastateltavat

muokkaisivat vastauksiaan  sen perusteella, mitä  arvelevat  tutkijan  toivovan heidän sanovan,  joten

haastateltaville  ei  kerrottu  tarkkaan,  mitä  tutkittiin.  Tutkija  kertoi  heille  olevansa  kiinnostunut

risteilykokemuksesta, siitä millaista risteilyllä oli ollut ja periaatteessa kaikesta mitä heillä olisi siitä

sanottavaa.  Tutkija  ei  käyttänyt  haastattelussa  etukäteen  valmiiksi  laadittua  strukturoitua

kysymyslistaa, vaan apuna olivat etukäteen hahmotellut teemat ja aiheet joista tutkija erityisesti oli
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kiinnostunut,  ja  joitakin  kysymyksiä  näihin  liittyen.  Näin  haastattelussa  pystyttiin  etenemään

haastateltavien kertoman mukaan ja keskustelemaan niistä aiheista jotka he itse nostivat esiin.

Fokusryhmähaastattelu  on  jo  vuosikymmeniä  ollut  kaupallisen,  käytännön  markkinatutkimuksen

keskeinen  metodi  ja  viime  aikoina  sen  käyttö  myös  akateemisessa  tutkimuksessa  on  yleistynyt.

Ryhmien ja ryhmän vuorovaikutuksen ymmärtäminen pohjautuu teoreettisesti sosiaalipsykologiaan.

Fokusryhmät ovat keskusteluja,  joissa  joukko vapaaehtoisia osallistujia kutsutaan keskustelemaan

tietystä  aiheesta  vapaamuotoisesti  ja  vapaasti  virtaavalla  tavalla,  tavallisesti  noin  yhdestä  kahteen

tuntiin  (Moisander  &  Valtonen  2006,  72).  Fokusryhmissä  keskustelu  ei  siis  noudata  etukäteen

tiukasti  määritettyä  kaavaa  tai  valmiita  kysymyksiä,  vaan  on  enemmänkin  normaalia  sosiaalista

vuorovaikutusta,  vapaamuotoista  keskustelua.  Keskustelu  keskittyy  kuitenkin  tietyn  teeman

ympärille  ja  tutkijan  (moderaattorin)  vastuulla  on  ohjata  keskustelua  siten,  että  siinä  syntyy

tutkittavan aiheen kannalta oleellista puhetta.

Fokusryhmiä  voi  olla  hyvin  monenlaisia;  se  voi  koostua  toisilleen  tuntemattomista  ihmisistä,

asiantuntijoista  tai  valmiista  sosiaalisista  ryhmistä,  kuten  tässä  tutkimuksessa,  ja  ryhmän  tehtävät

voivat olla moninaiset (mielipidekeskustelu, ideariihi jne.), jotka luonnollisesti vaikuttavat ryhmän

vuorovaikutuksen  luonteeseen  (Moisander  &  Valtonen  2006,  72).  Fokusryhmässä  on  mukana

moderaattori  (tässä tutkimuksessa  tutkija  itse),  joka ohjaa  ja pyrkii edistämään keskustelua, mutta

päävastuu  keskustelussa  on  osallistujilla.  Moderaattori  pyrkii  lähinnä  rohkaisemaan  osallistujia

keskustelemaan  keskenään,  kysymään  kysymyksiä  toisiltaan  sekä  kommentoimaan  toistensa

näkemyksiä. Fokusryhmä eroaakin muista ryhmähaastatteluista nimenomaan painottamalla ryhmän

sisäistä vuorovaikutusta datan generoimiseksi. Tavallisessa ryhmähaastattelussa pyritään keräämään

yksilötason tietoa ryhmäympäristössä,  jolloin haastattelija tavallisesti kysyy kysymyksiä jokaiselta

osallistujalta vuorollaan sen sijaan, että  rohkaisisi heitä vuorovaikutukseen keskenään (Moisander

& Valtonen 2006, 72).

Fokusryhmät ovat  luonteeltaan kollektiivisia ennemmin kuin yksilöllisiä  (Madriz 2000)  ja sopivat

siksi  hyvin  käsillä  olevan  tutkimuksen  tarkoituksiin.  Fokusryhmällä  pyritään  rikkaan  ja  kattavan

keskustelun  tuottamiseen  mielenkiinnon  kohteena  olevasta  aiheesta,  kuten  tässä

risteilykokemuksesta. Metodi korostaa osallistujien mahdollisuuksia päättää keskustelun suunnista,

laajuudesta  ja  sisällöstä.  Näin  se  tarjoaa  osallistujille  mahdollisuuden  nostaa  esiin  niitä  asioita

käsiteltävästä  aiheesta,  joiden  he  katsovat  olevan  keskustelun  arvoisia  (Madriz  2000).  Vaikka

tutkija (moderaattori) määrittää keskustelun aiheet ja ohjaa keskustelua, ovat osallistujat aktiivisessa
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roolissa.  Tämä  mahdollistaa  sellaistenkin  merkittävien  aiheiden  esiin  nousemisen,  jotka  muuten

saattaisivat  jäädä  täysin  huomaamatta  tai  käsittelemättä  esimerkiksi  siksi,  että  niitä  pidetään

itsestäänselvyyksinä.  Esimerkkinä  mainittakoon  Anu  Valtosen  (2004)  tutkimus,  jossa  hän  selvitti

fokusryhmien avulla vapaa­ajan viettoon liittyviä asioita. Hän mainitsee, että nukkuminen oli asia,

joka ei sisältynyt hänen haastattelusuunnitelmaansa, mutta joka selkeästi nousi esiin keskusteluissa

(Valtonen  2004).  Tutkimuksen  kannalta  hyvin  olennainen  seikka  olisi  siis  voinut  jäädä  täysin

huomiotta  muilla  metodeilla  tutkittaessa.  Fokusryhmässä  keskustelu  pyrkii  keskittymään

kollektiivisiin  ja  yleisiin  teemoihin  ennemmin  kuin  hyvin  yksilöllisiin  (Valtonen  2004,  14).

Fokusryhmien  avulla  voidaan  paljastaa  myös  aiheita  joita  pidetään  tabuina,  koska  myös  muun

muassa hiljaisuutta voidaan pitää merkityksellisenä (Valtonen 2004, 15).

Valtosen  (2004)  mukaan  yksi  tärkeä  tekijä  kollektiivisten  tarinoiden  saavuttamiseksi  on  jokin

yhteinen  tekijä osallistujien välillä,  joka voi olla  esimerkiksi  jaettu kulttuuri,  arvot, kiinnostuksen

kohteet  tai  yhteiset  tarinat.  Ryhmä  olisi  hyvä  muodostaa  siten,  että  osallistujilla  on  jo

lähtökohtaisesti  jotain  yhteistä.  Yhdistävä  tekijä  voi  liittyä  joko  tutkittavaan  aiheeseen  tai

osallistujien  demografisiin  tekijöihin  (Valtonen  2004,  16).  Tässä  tutkimuksessa  ryhmä

muodostettiin  tarkoituksellisesti  siten,  että  se  koostui  toisilleen  ennestään  tutuista  ihmisistä,  joita

yhdisti  keskustelun  aiheena  oleva,  yhteisesti  jaettu  risteilykokemus,  joka  luo  hyvät  lähtökohdat

kollektiivisen kokemuksen selvittämiselle fokusryhmässä. Haastateltavat olivat keskenään läheisiä

ystävyksiä vuosien takaa, joten heillä ei todennäköisesti ollut varauksia toistensa suhteen, vaan he

pystyivät  keskustelemaan  ja  tuomaan  omat  ajatuksensa  ja  mielipiteensä  esille  avoimesti.

Etnografian  inspiroima  tutkimus  korostaa  usein  kenttätyön  tekemistä  niin  sanotusti in  situ,  eli

esimerkiksi haastatteluiden  toteuttamista haastateltavien  kotona,  jotta  heille olisi  mahdollisimman

helppoa keskustella käyttäytymisestään  (Holt 1997). Tässäkin  tutkimuksessa haastattelu päätettiin

toteuttaa yhden haastateltavista kotona, jotta ilmapiiri olisi mahdollisimman rentoutunut.

Moderaattorin  rooli  fokusryhmähaastattelussa  on  yhtäältä  olla  kommentoija,  joka  jakaa  saman

maailman haastateltavien  kanssa  (Valtonen  2004,  175). Tässä  tutkimuksessa  tutkija  oli  myös  itse

osallistunut  samanlaiselle  risteilylle  (havaintomatka),  joten  tutkija  ja  haastateltavat  jakoivat

samantyyppisen kokemuksen. Toisaalta moderaattorin tehtävä on säilyttää demokraattinen ilmapiiri

ja  edistää  keskustelua  kysymällä  kysymyksiä,  viemällä  keskustelua  eteenpäin  ja  pyrkimällä

hallitsemaan hiljaisia hetkiä (Valtonen 2004, 175). Tutkijalla oli  tässäkin haastattelussa mukanaan

myös valmiiksi  laadittuja kysymyksiä,  joita hän esitti silloin kun keskustelussa oli  taukoja tai kun

oli luonnollista jatkaa keskustelua tietystä aiheesta. Tutkija myös esitti kysymyksiä aina kun halusi
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lisää  tarkennusta  tietystä  aiheesta  tai  jostain  mitä  haastateltavat  olivat  sanoneet.  Ominaisuuksia

kuten  empatia,  lämminhenkisyys  ja  kuuntelutaidot  on  usein  pidetty  toivottavina  moderaattorin

ominaisuuksina (Fern 2001, 75–78).

Haastateltavat fokusryhmähaastattelua varten etsittiin hyödyntäen sosiaalista mediaa. Tutkimuksen

kohteena  oleville  Seiskan  bileristeilyille  on  perustettu  oma  Facebook  ­fanisivusto.  Haastateltavat

löytyivät  tämän  sivuston  kautta.  Sivustolta  etsittiin  sellaisia  jäseniä,  jotka  olivat  kirjoittaneet

viestejä  sivustolle  useammin,  ja  vaikuttivat  siten  aktiivisilta  ja  innokkailta  varsinaiseen

bileristeilyjen  kohderyhmään  kuuluvilta.  Heille  lähetettiin  viesti  jossa  heiltä  tiedusteltiin

halukkuutta  kerätä  ryhmä  kasaan  ja  osallistua  haastatteluun.  Ensimmäisen  saadun  vastauksen

perusteella haastateltaviksi saatiin lopulta neljä nuorta naista, jotka olivat syyskuussa 2009 käyneet

yhdessä  Seiskan  bileristeilyllä.  Lisäksi  kaksi  heistä  oli  käynyt  bileristeilyllä  myös  vuoden  2009

tammikuussa. Naiset olivat iältään noin 23­vuotiaita ja heillä oli kaikilla pieniä lapsia. Kaksi heistä

työskenteli tarjoilijoina, joista toinen oli risteilyn ja haastattelun aikaan äitiyslomalla. Kolmas heistä

opiskeli  sosionomiksi,  mutta  oli  hoitovapaalla  ja  neljäs  heistä  oli  kotiäiti.  He  tunsivat  kaikki

toisensa 10–15 vuoden takaa ja kertoivat viettävänsä paljon aikaa yhdessä ja pitävänsä muutenkin

tiiviisti yhteyttä toisiinsa.

Fokusryhmähaastattelulla  saavutetaan  ryhmän  dynamiikkaa  reflektoiva,  ryhmän  kollektiivinen

näkemys  tutkittavasta  asiasta,  eikä  niinkään  yksilöiden  eriteltyjä  mielipiteitä  (Barbour  2007,  85).

Tämän  tutkimuksen  keskittyessä  kokemuksen  muodostumiseen  muun  muassa  sosiaalisen

vuorovaikutuksen  kautta,  soveltuu  ryhmähaastattelu  aineiston  generoinnin  metodiksi  paremmin

kuin  yksilöhaastattelut,  koska  kysymys  on  nimenomaan  yhteisesti  muodostuvasta  kokemuksesta,

eikä yksilön muista  irrallaan muodostuvasta kokemuksesta. Tässä  tutkimuksessa katsottiin  toisilla

ihmisillä  ja  sosiaalisella  vuorovaikutuksella  olevan  niin  merkittävä  rooli  kokemuksen

muodostumisessa,  että  tarkastelua  ei  voitu  rajoittaa  vain  yksilön  kokemukseen.  Kokemuksen

voidaan  katsoa  välittyvän  keskusteluissa  (Moisander,  Valtonen  &  Hirsto  2009,  333).

Poststrukturalistisesta  näkökulmasta  fokusryhmähaastattelut  ovat  erityinen  sosiaalisen

vuorovaikutuksen muoto  ja kulttuurinen käytäntö,  jonka kautta merkitys muodostetaan  ja  jaetaan.

Tästä  seuraa,  että  haastateltavien  haastattelussa  antamat  merkitykset  asioille  riippuvat  tutkijasta

sekä  vuorovaikutuksen  dynamiikasta  haastattelutilanteessa  (Moisander  ym.  2009,  340).

Osallistujien  välinen  dialogi  voi  olla  merkittävä  voima  ajatusten  stimuloinnissa  ja  puheen

tuottamisessa  haastattelussa.  Haastattelijan  ja  haastateltavien  välinen  vuorovaikutus  ei  siis  ole

ongelma poststrukturalistisesta näkökulmasta katsottuna (Moisander ym. 2009, 341).
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Fokusryhmähaastattelun etu yksilöhaastatteluihin ja muihin ryhmähaastatteluihin nähden on se, että

se  ei  pakota  jokaista  osallistujaa  vastaamaan  kaikkiin  kysymyksiin,  vaan  antaa  haastateltavien

päättää  mihin  kysymyksiin  he haluavat  vastata  ja  mitä  he haluavat  pitää  omana  tietonaan. Toiset

ryhmän  jäsenet  saattavat  myös  kannustaa  muita  osallistujia  paljastamaan  enemmän  kuin  he  ehkä

olivat  aikoneet.  Haastattelijan  tehtäviin  kuuluu  rohkaista  hiljaisia  ryhmän  jäseniä  osallistumaan

keskusteluun  (Barbour 2007,  81–82). Tehdyssä  fokusryhmähaastattelussa myös haastateltavat  itse

kannustivat onnistuneesti hiljaisempia osallistujia esittämään mielipiteitään ja kommentoimaan.

Fokusryhmähaastattelu aloitetaan ei­uhkaavilla, yleisillä kysymyksillä, joista edetään kohti arempia

aiheita.  Haastattelijan on tärkeää sietää hiljaisuutta, ettei tämä sulkisi keskustelua liian aikaisin, kun

haastateltavat  saattavat  todellisuudessa  hiljaa  ollessaan  vielä  miettiä  haastattelijan  esittämää

kysymystä  ja  muotoilla  vastaustaan  siihen.  Haastattelija  voi  sen  sijaan  pyytää  haastateltavaa

tarkentamaan, laajentamaan tai selittämään vastaustaan tai käyttämäänsä termiä. Haastattelijan tulee

olla  valmis  muuttamaan  aiottua  kysymysten  esitysjärjestystä  keskustelun  etenemisen  mukaan  ja

pysyä  valppaana,  jotta  hän  huomaisi  tarttua  mihin  tahansa  mielenkiintoiseen  keskustelussa  esille

nousevaan  seikkaan  (Barbour  2007,  83).  Toteutetussa  fokusryhmähaastattelussa  keskustelun

annettiin  edetä  siinä  järjestyksessä  kun  se  luonnollisesti  tapahtui  ja  kysymyksiä  esitettiin  sen

mukaan, eikä etukäteen suunnitellussa järjestyksessä.

2.3.3 Täydentävä aineisto

Täydentävänä aineistona tässä tutkimuksessa hyödynnettiin risteilyllä otettuja valokuvia tukemaan

aineistosta  tehtyjä  tulkintoja  koskien  yleistä  tunnelmaa  ja  vuorovaikutustilanteita.  Liitteessä  3  on

esitetty  joitakin  valokuvia  risteilyltä.  Lisäksi  täydentävänä  aineistona  käytettiin  havainnointiin

osallistuneiden opiskelijoiden kirjoittamia risteilykokemusta reflektoivia raportteja, äänitteitä ennen

ja  jälkeen  havaintomatkan  käydyistä  keskusteluista  opiskelijoiden  kanssa  ja  tutkijan  tekemiä

kenttämuistiinpanoja.  Näistä  esiin  tulevat,  sekä  opiskelijoiden  että  tutkijan  omat  havainnot  ja

kokemukset, vahvistivat aineistosta tehtyjä tulkintoja muun muassa ympäristön, muiden ihmisten ja

oman  identiteetin  kongruenssin  tärkeyden  suhteen.  Myös  Facebook  ­sivustoa  käytettiin  hyväksi

paitsi  haastateltavien  rekrytoinnissa  fokusryhmähaastattelua  varten,  myös  vahvistamaan  tehtyjä

tulkintoja sosiaalisen aspektin merkityksestä risteilykokemuksessa.
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2.4 Tutkimusaineiston käsittely ja analyysi

2.4.1 Havainnointiaineisto

Havainnointiaineiston  analyysi  jatkui  koko  tutkimusprosessin  ajan  yhdessä  teoriaan  ja  edeltävään

tutkimukseen  perehtymisen  kanssa.  Havainnointiaineiston  käsittely  aloitettiin  lukemalla  kirjattuja

havaintoja  läpi  useaan  otteeseen,  jotta  saatiin  yleiskuva  siitä,  mitä  aineisto  piti  sisällään.

Ensimmäinen aineiston kategorisointi  tehtiin  jakamalla  havainnot  ryhmiin  tilojen  suhteen,  eli  sen

perusteella,  missä  tilassa  havainto  oli  tehty.  Havainnot  listattiin  ylös  ensin  tilojen  suhteen  ja

myöhemmin  vuorovaikutuksen  osapuolten  suhteen,  eli  sen  mukaan  oliko  kyse  asiakkaan  ja

henkilökunnan,  asiakkaan  ja  palveluympäristön,  vai  asiakkaan  ja  toisen  asiakkaan  välisestä

vuorovaikutuksesta.  Aineiston  alustavassa  analyysissa  kanssaihmisten  (muut  asiakkaat  ja

henkilökunta)  merkitys  näytti  korostuvan.  Huomio  oli  sama,  joka  on  tehty  joissakin  aiemmissa

risteilykontekstiin  sijoittuvissa  tutkimuksissa  (ks.  esim.  Yarnal  &  Kerstetter  2005;  Huang  &  Hsu

2010).  Tämän  perusteella  sosiaalinen  aspekti  valittiin  lähemmän  tarkastelun  kohteeksi.  Lisäksi

kirjallisuuskatsauksen  jälkeen  havaittiin,  että  etenkin  asiakkaiden  välisen  vuorovaikutuksen

tutkimus oli verrattain vähäistä, joten tätä näkökulmaa lähdettiin viemään eteenpäin.

Aineistosta  myös  listattiin  erilaisia  risteilyyn  liittyviä  tekemisiä  ja  luokiteltiin  niitä  sen  suhteen,

onko vuorovaikutus niissä lähinnä asiakkaan ja henkilökunnan välistä, asiakkaiden keskinäistä, vai

asiakkaan  vuorovaikutusta  palveluympäristön  kanssa.  Tämä  jaottelu  vahvisti  käsitystä  siitä,  että

valtaosa  vuorovaikutuksesta  oli  asiakkaiden  välistä.  Huomautettakoon  tässä,  että  on  tietenkin

mahdollista  myös,  että  havaintoja  jotka  sisälsivät  C2C  ­vuorovaikutusta,  oli  sattumalta  enemmän

kuin  muita.  Asiakkaiden  keskinäinen  vuorovaikutus  ja  yleisesti  palveluympäristön  sosiaalinen

aspekti vaikuttivat kuitenkin kiinnostavilta  ja  relevanteilta aiheilta,  joiden empiirinen  tutkimus oli

puutteellista.

2.4.2 Fokusryhmähaastatteluaineisto

Fokusryhmähaastattelun aineisto koostuu keskustelun äänitteestä sekä tutkijan haastattelutilanteessa

tekemistä  muistiinpanoista.  Haastattelunauhoite  on  kestoltaan  63,38  minuuttia.  Nauhoite

kuunneltiin  läpi  ja  litteroitiin  harkinnanvaraisesti  niiltä  osin  kun  se  katsottiin  relevantiksi.
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Litteroituna  haastattelusta  tuli  yhden  rivivälillä  noin  kahdeksan  sivua  tekstiä.  Litteroitua  tekstiä

haastattelusta luettiin läpi useaan otteeseen ja sen lisäksi mitä sanottiin, kiinnitettiin huomiota muun

muassa siihen, missä kohdissa erityisesti  esiintyi naurua  tai hiljaisuutta. Keskustelu sisälsi kaiken

kaikkiaan  paljon  naurua,  jonka  tulkittiin  liittyvän  siihen,  että  risteily  oli  naisille  positiivinen

kokemus  ja  siitä oli  jäänyt  heille mieluisat muistot. Heitä  tuntui naurattavan myös  se,  etteivät he

muistaneet  kaikkea  risteilyllä  tapahtunutta  ja  kun  joku  heistä  muisti  jotain,  palautti  se  asioita

muidenkin mieleen.

Fokusryhmähaastatteluaineistoa voidaan lähteä analysoimaan joko siten, että siitä poimitaan laajoja

teemoja,  jonka jälkeen näiden alle  lähdetään hakemaan tarkempia havaintoja,  tai  listaamalla ensin

tarkkoja  havaintoja,  joista  sitten  muodostetaan  laajempia  yläteemoja.  Lopputuloksen  tulisi

kummallakin tavalla tehtynä olla samanlainen (Barbour 2007, 117). Tässä tutkimuksessa käytettiin

jälkimmäistä tapaa, eli litteroidusta tekstistä poimittiin ja kirjattiin ylös keskeisimpiä esiin nousevia

havaintoja joista muodostettiin sitten laajempia teemoja. Haastatteluaineistosta tehtyjen havaintojen

todettiin  olevan  hyvin  yhdenmukaisia  ensimmäisessä  vaiheessa  generoidun  datan  havaintojen

kanssa.

2.5 Tutkimusprosessi

Seuraavalla sivulla taulukossa 1 on kuvattu tutkimusprosessin kulku tiivistetysti.
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Taulukko 1 Tutkimusprosessin kulku

Kuten  edellä  on  kuvattu,  tutkimusprosessi  on  ollut  monivaiheinen  ja  dynaaminen.
Tutkimussuunnitelmaa  uudelleenmuotoiltiin  tutkimuksen  edetessä  ja  aineisto  generoitiin
monikerroksisesti.
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2.6 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen  tapaustutkimuksen  luotettavuutta  ei  parhaiten  arvioida  perinteisillä  kvantitatiivisen

tutkimuksen luotettavuuden mittareilla eli validiteetin ja reliabiliteetin suhteen. Muun muassa Evert

Gummesson  (2000,  186–187)  on  esittänyt  laadullisen  tapaustutkimuksen  luotettavuuden

arvioimiselle  paremmin  soveltuvia  kriteerejä.  Ensinnäkin  lukijan  tulisi  kyetä  seuraamaan

tutkimusprosessin kulkua ja voida vetää omat johtopäätöksensä (Gummesson 2000, 186). Tämä on

pyritty ottamaan huomioon tätä tutkimusraporttia kirjoitettaessa kuvaamalla tutkimuksen kulkua ja

toteutusta  mahdollisimman  yksityiskohtaisesti  ja  läpinäkyvästi.  Datan  generoinnin  prosessia  ja

toteutusta  kuvataan  sekä  kokonaisuutena,  että  yksityiskohtaisemmin  erikseen  havainnoinnin  ja

fokusryhmähaastattelun  osalta.  Kaikki  vaiheet  on  pyritty  tuomaan  raportissa  esille  ja  prosessi  on

kuvattu  taulukossa  1.  Myös  tutkijan  esiymmärrys,  joka  tässä  tutkimuksessa  ennen  ensimmäistä

datan  generoinnin  vaihetta  muodostui  edeltävään  risteilykontekstissa  tehtyyn  tutkimukseen

perehtymisen pohjalta, on pyritty tuomaan raportissa esille.

Tutkimuksen  uskottavuutta  on  pyritty  lisäämään  muun  muassa  tuomalla  raportissa  esiin  suoria

lainauksia  kummastakin  aineistosta.  Tutkimuksessa  käytettyjen  metodien  soveltuvuuteen

käsiteltävän  ongelman  tutkimisessa  on  otettu  kantaa  niiltä  osin  kun  metodin  herkkyydessä  on

katsottu  olevan  puutteita  (ks.  kohdat  4.2.3  ja  4.2.4).  Laadullisen  tutkimuksen  yleisyyttä  ja

validiteettia  voidaan  arvioida  muun  muassa  sen  suhteen,  ovatko  tulokset  yhtäpitäviä  olemassa

olevien  teorioiden kanssa  ja  ovatko  tulokset  linjassa  vai  ristiriidassa muiden  tutkimusten  tulosten

kanssa (Gummesson 2000, 187). Raportissa on pyritty tuomaan esiin se, että tutkimuksen tulokset

ovat  hyvin  yhdenmukaisia  edeltävien  tutkimusten  tulosten  kanssa.  Etenkin  laadullisessa

tutkimuksessa  tutkimusprosessin  tulisi  olla  dynaaminen  (Gummesson  2000,  187).  Tässä

tutkimuksessa  tutkimussuunnitelmaa muotoiltiin uudelleen useaan otteeseen  tutkimuksen edetessä

niin  aineiston  analyysin  kuin  teorioihin  perehtymisenkin  seurauksena  ja  prosessin  aikana  muun

muassa päädyttiin generoimaan lisää dataa erilaisen metodin avulla. Aineiston generointia voidaan

siten  kuvata  luonteeltaan  kerroksiseksi  ja  tutkimusprosessin  voidaan  sanoa  olleen  hyvin

dynaaminen. Tapaustutkimuksen tuloksia ei edes pyritä sellaisinaan yleistämään koskemaan kaikkia

tapauksia  ja  kaikkia  konteksteja,  vaan  pyrkimyksenä  on  saavuttaa  mahdollisimman  syvällinen

ymmärrys juuri tutkimuksen kohteena olevasta ilmiöstä omassa kontekstissaan.

Tyypillisesti  etnografian  innoittamien  tutkimusten  luotettavuutta  pyritään  parantamaan  empiirisen

aineiston mahdollisimman rikkaalla kuvauksella. Tässä tutkielmassa tähän on pyritty tuomalla esiin
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otteita  aineistosta,  niin  kirjatuista  havainnoista  kuin  litteroidusta  haastattelustakin.  Tässä

tutkimuksessa  kahden  eri  aineiston  käyttäminen  edistää  tutkimuksen  luotettavuutta,  koska  näitä

toisiinsa  vertaamalla  on  saatu  keskenään  yhdenmukaisia  tuloksia.  Tässä  tutkimuksessa  aineiston

generointi  tapahtui  monikerroksisesti,  eli  fokusryhmähaastattelulla  pyrittiin  vahvistamaan  ja

syventämään  ensimmäisessä  vaiheessa  havainnointiaineiston  perusteella  muodostunutta

ymmärrystä.

Tässä tutkimuksessa toteutuvat Lincolnin ja Guban (1985) esittämät kolme triangulaation muotoa;

triangulaatio  aineiston,  metodin  sekä  osittain  myös  tutkijoiden  suhteen.  Aineistotriangulaatiolla

viitataan  joko  useaan  kappaleeseen  tietyntyyppistä  aineistoa  (esim.  haastattelut  usealle  eri

henkilölle) tai useaan erityyppiseen aineistoon samalle tiedolle (Lincoln & Guba 1985, 305). Tässä

tutkimuksessa aineistotriangulaatio toteutuu hyvin, koska tutkimusta varten on haastateltu useampaa

henkilöä (neljä henkilöä fokusryhmähaastattelussa) ja havainnoitu lukuisia eri henkilöitä. Aineisto

on  siis  generoitu  useista  eri  lähteistä  ja  kummankin  aineiston  pohjalta  on  saatu  keskenään

yhdenmukaisia  tuloksia.  Metoditriangulaatio,  jolla  viitataan  useamman  kuin  yhden  metodin

(haastattelu,  kysely,  havainnointi  jne.)  käyttämiseen  (Lincoln  &  Guba  1985,  305;  Grove  &  Fisk

1992, 223), toteutuu niin ikään tutkimuksessa hyvin, koska aineiston generoinnissa on käytetty sekä

osallistuvaa  havainnointia,  että  fokusryhmähaastattelua,  joiden  tulokset  ovat  keskenään

yhdenmukaisia.  Tutkijatriangulaatio  toteutuu  siltä  osin,  että  havainnot  on  kerätty  usean

havainnoijan voimin (20 henkilöä). Usean eri­ikäisen, eri tiedetaustan ja esiymmärryksen omaavan

havainnoijan  tekemien  havaintojen  katsotaan  edistävän  tämän  tutkimuksen  luotettavuutta.  Muilta

osin  tutkijatriangulaation  toteuttaminen  ei  ole  tämän  tutkielman  osalta  ollut  mahdollista,  koska

kyseessä on opinnäytetyö joka edellyttää tutkimuksen toteuttamista itsenäisesti.
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3 FYYSINEN PALVELUYMPÄRISTÖ JA ASIAKKAAN

REAKTIOT

Tässä  luvussa  tarkastellaan  palveluympäristön  fyysisiä  tekijöitä  sekä  niiden  potentiaalisia

vaikutuksia  asiakkaiden  reaktioihin.  Palveluympäristön  fyysiset  tekijät  ovat  yhteydessä  myös

sosiaalisiin  tekijöihin  ja  palveluympäristön  fyysisiä  aspekteja  muokkaamalla  yritys  voi  pyrkiä

vaikuttamaan myös sosiaalisiin  tekijöihin, kuten asiakkaiden väliseen vuorovaikutukseen (Aubert­

Gamet  &  Cova  1999).  Seuraavassa  tunnistetaan  fyysisen  palveluympäristön  tekijöitä  ja  niiden

vaikutuksia  asiakkaan  palvelukokemukseen.  Tämä  tehdään  empirian  kautta  hyödyntäen  Bitnerin

(1992)  esittämää  käsitteellistä  palveluympäristön  mallia,  sekä  Kwortnikin  (2007)  empiiristä

tutkimusta palveluympäristön merkityksestä.

Fyysisen  ympäristön  kyky  vaikuttaa  käyttäytymiseen  ja  luoda  mielikuvia  on  erityisen  tärkeä

palveluille kuten hotellit  ja  ravintolat  (Bitner 1992, 57). Myös  risteily kuuluu ehdottomasti niihin

palveluihin,  joissa  fyysisen  ympäristön  merkitys  korostuu,  ei  vähiten  sen  takia,  että  kyseisessä

palveluympäristössä  vietetään  moniin  muihin  palveluluihin  nähden  pidempiä  aikoja.

Palveluympäristö  voi  joko  helpottaa  tai  hankaloittaa  asiakkaan  tavoitteen  täyttämistä.  Lisäksi

fyysisen palveluympäristön ominaisuudet voivat vaikuttaa asiakkaiden keskinäiseen ja asiakkaiden

ja  henkilökunnan  välisen  sosiaalisen  vuorovaikutuksen  luonteeseen  ja  laatuun  (Bitner  1992).

Fyysisellä ympäristöllä on useissa tutkimuksissa todettu olevan vaikutusta asiakkaiden  lopulliseen

arvioon ja tyytyväisyyteen palvelua kohtaan (Bitner 1990; Bitner 1992; Yarnal & Kerstetter 2005;

Kwortnik  2007).  Siksi  palveluympäristön  fyysisten  tekijöiden  suunnittelu  on  palveluyrityksille

ensiarvoisen tärkeää (Bitner 1992).

Palveluympäristön  fyysisiin  tekijöihin  kuuluvat  kaikki  yrityksen  kontrolloitavissa  olevat  tekijät,

joilla  se  pyrkii  vaikuttamaan  ihmisten  toimintaan  ympäristössä.  Bitner  (1992)  on  jakanut  nämä

tekijät  ilmapiiritekijöihin,  sisustus­  ja  suunnittelutekijöihin,  sekä  merkkeihin,  symboleihin  ja

artefakteihin.  Bitnerin  (1992)  mukaan  ihmiset  reagoivat  näihin  ympäristön  ominaisuuksiin

kognitiivisesti,  emotionaalisesti  ja  fysiologisesti.  Nämä  sisäiset  reaktiot  puolestaan  vaikuttavat

edelleen  ihmisen  käyttäytymiseen  ja  keskinäiseen  vuorovaikutukseen  palveluympäristössä.

Kuviossa  1  kuvataan  Bitnerin  (1992)  palveluympäristön  mallin  elementtejä  asiakkaiden  osalta.

Alkuperäinen Bitnerin (1992) esittämä malli sisältää myös palveluhenkilökunnan vastaavat sisäiset
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ja  käyttäytymisen  reaktiot.  Niiden  esittämistä  tässä  yhteydessä  ei  katsota  relevantiksi,  koska

tutkielma käsittelee palveluympäristöä nimenomaan asiakkaiden näkökulmasta.

Kuvio 1  Ympäristön  ja  asiakkaan  väliset  suhteet  palveluorganisaatioissa  (Mukaillen Bitner 1992,

60)

Robert J. Kwortnik (2007) on tutkinut palveluympäristön (laiva) vaikutuksia risteilykokemukseen.

Kwortnik  (2007)  jakaa palvelukokemukseen vaikuttavat  tekijät  ilmapiiritekijöihin  (äänet,  tuoksut,

musiikki,  valaistus,  siisteys,  lämpötila),  sisustustekijöihin  (pohjapiirros,  sisustus,  värit,  kalusteet,

koko)  ja sosiaalisin  tekijöihin (tungos, jonot, muut matkustajat  ja henkilökunta). Kwortnik (2007)

ottaa  siis  mallissaan  huomioon  myös  palveluympäristön  sosiaaliset  tekijät.  Tässä  keskitytään

kuitenkin  ilmapiiri­  ja  sisustustekijöihin,  jotka  ovat  samat  kuin  Bitnerin  (1992)  mallissa.

Palveluympäristön sosiaalisia tekijöitä käsitellään erikseen tutkielman neljännessä luvussa. Bitnerin

(1992) mallin merkit, symbolit ja artefaktit sisältyvät Kwortnikin (2007) mallissa sisustustekijöihin.

Tässä  tutkimuksessa  fyysisen  ympäristön  tekijät  jaotellaankin  kahteen  ryhmään;  sisustus­  ja

ilmapiiritekijöihin.  Edellä  mainittujen  palveluympäristön  tekijöiden  Kwortnik  (2007)  katsoo

johtavan fyysisiin, emotionaalisiin, kokemuksellisiin, symbolisiin, sekä käyttäytymisen reaktioihin.

Hän  siis  erottaa  kokemukselliset  ja  symboliset  reaktiot,  jotka  Bitnerin  (1992)  mallissa  sisältyvät
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kognitiivisiin  reaktioihin,  omiksi  luokikseen.  Tässä  tutkimuksessa  kognitiiviset  reaktiot  sisältävät

kokemukselliset  ja  symboliset  reaktiot.  Kuviossa  2  on  kuvattu  Kwortnikin  (2007)  rakentaman

mallin  mukainen  jaottelu  palveluympäristön  tekijöistä  jotka  vaikuttavat  kokemukseen,  sekä

vaikutuksista joita ne voivat saada asiakkaissa aikaan.

Kuvio 2 Palveluympäristön vaikutukset risteilykokemukseen (Kwortnik 2007, 305)

Kwortnikin  (2007)  esittämää  mallia  käytettiin  pohjana  myös  tämän  tutkimuksen  alkuvaiheessa,

risteilykokemukseen vaikuttavien tekijöiden hahmottamisessa sekä havainnoinnin suunnittelussa.

Ympäristöpsykologian  näkökulmasta  ihmiset  reagoivat  paikkoihin  yleisesti  ottaen  kahdella

vaihtoehtoisella tavalla; joko lähestymällä tai välttämällä. Lähestyminen sisältää kaikki positiiviset

käyttäytymisen  muodot,  joita  yksilö  voi  osoittaa  paikkaa  kohtaan,  kuten  esimerkiksi  halu  jäädä,

tutkia ympäristöä tai yhdistyä eli olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Välttäminen on tällaisen

käyttäytymisen vastakohta, eli esimerkiksi halu poistua paikalta. Oletus on, että palveluympäristön

aikaansaama  positiivinen  reaktio  johtaa  lähestymiskäyttäytymiseen  ja  negatiivinen  reaktio

välttämiskäyttäytymiseen (Mehrabian & Russell 1974).
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Fyysisen  ympäristön  aiheuttamia  emotionaalisia  reaktioita  ihmisissä  voidaan  arvioida  kahden  eri

dimension  suhteen:  miellyttävyys–epämukavuus  sekä  vireystaso.  Arvioimalla  tunnereaktioita

näiden  dimensioiden  suhteen  voidaan  ennakoida  ihmisten  käyttäytymistä.  Yksinkertaisena

esimerkkinä  tästä  toimii  se,  että  ihmiset  yleensä  haluavat  viettää  pidempiä  aikoja  miellyttäväksi

kokemassaan  ympäristössä  ja  vastaavasti  pyrkivät  välttämään  epämiellyttäväksi  kokemaansa

ympäristöä.  Epämiellyttäviksi  koetuista  ympäristöistä  ne,  joissa  on  lisäksi  paljon  stimulaatiota,

kuten esimerkiksi melua, koetaan erityisen epämiellyttäviksi ja niitä pyritään välttämään.  Yleensä

ottaen  ympäristö,  joka  koetaan  miellyttäväksi  tai  joka  on  hyvin  aktivoiva  tai  vireä,  johtaa

lähestymiskäyttäytymiseen.  Vireä  ympäristö,  joka  koetaan  epämiellyttäväksi  saa  kuitenkin

todennäköisesti aikaan välttämiskäyttäytymistä. Bitnerin (1992) mukaan ympäristön miellyttävyyttä

voidaan  ennustaa  kolmen  tekijän  perusteella,  joita  ovat  kompleksisuus,  salaperäisyys  sekä

yhtenäisyys. Ympäristön kompleksisuuden (mm. visuaalinen runsaus, koristeellisuus, informaation

määrä)  on  havaittu  lisäävän  emotionaalista  vireyttä  ja  yhdenmukaisuus  (selkeys,  järjestys,

yhtenäisyys, materiaalien,  tyylien, muotojen  jne. yhdenmukaisuus) koetaan yleensä miellyttävänä.

Näiden  dimensioiden  lisäksi  kokemus  hyvästä  henkilökohtaisesta  kontrollista  vaikuttaa  yleensä

positiivisesti kokemukseen. Muun muassa selkeät kyltit ja opasteet, hyvä ilmanvaihto, sekä riittävä

tila lisäävät kokemusta henkilökohtaisesta kontrollista (Bitner 1992, 63).

Ympäristön aikaansaamat fysiologiset reaktiot voivat suoraan vaikuttaa siihen, haluavatko  ihmiset

jäädä  tähän  ympäristöön  ja  nauttivatko  he  siitä.  Liian  kova  meteli  voi  aiheuttaa  fyysisen

epämukavuuden tunteen, lämpötila voi saada ihmiset palelemaan tai hikoilemaan, ilmanlaatu saattaa

tehdä hengittämisen vaikeaksi, ja häikäisevä valo voi haitata näkemistä ja aiheuttaa fyysistä kipua.

Tällaiset  asiat  saavat  ihmiset  tuntemaan  olonsa  epämukavaksi  ja  yleensä  poistumaan  paikalta.

Fysiologiset  reaktiot  voivat  suorien  vaikutusten  käyttäytymiseen  lisäksi  saada  aikaan  erilaisia

tunteita  ja  uskomuksia  paikasta  ja  siellä  läsnä  olevista  ihmisistä.  Muun  muassa  Griffitt  (1970)

havaitsi tutkimuksessaan, että ihmisten tuntiessa olonsa fyysisesti epämukavaksi lämpötilan vuoksi,

heidän  reaktionsa  muita  ihmisiä  kohtaan  ovat  negatiivisempia  kuin  silloin  kun  heidän  olonsa  on

fyysisesti mukava (Bitner 1992, 64).

Seuraavassa  kuvataan  risteilyalusta  palveluympäristönä  kahden  eri  tekijän  suhteen;  ensin

sisustustekijöiden suhteen alaluvussa 3.1  ja sen  jälkeen ilmapiiritekijöiden suhteen alaluvussa 3.2.

Näiden jälkeen, alaluvussa 3.3, tarkastellaan vielä yksilö­ ja tilannekohtaisten tekijöiden vaikutuksia

ympäristön kokemisessa.
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3.1 Sisustustekijät

Sisustustekijöillä viitataan kalusteiden, laitteiden  ja välineiden asetteluun tilassa, niiden kokoon ja

muotoon,  sekä  niiden  kykyyn  helpottaa  toimimista  ja  tavoitteiden  saavuttamista  tilassa.  Bitnerin

(1992)  mukaan  sisustusta  muuttamalla  voidaan  esimerkiksi  nopeuttaa  toimintoja,  kannustaa

asiakkaita  viipymään  tilassa  tai  edistää  tietyntyyppistä  vuorovaikutusta.  Myös  materiaalien  laatu,

taideteokset,  todistusten  esilläolo,  valokuvat  seinillä  ja  muut  tämän  kaltaiset  tekijät  voivat  kaikki

viestiä symbolisia merkityksiä ja luovat yhdessä esteettisen vaikutelman tilasta. Nämä luetaan tässä

osaksi  sisustustekijöitä.  Kwortnik  (2007)  havaitsi  omassa  tutkimuksessaan,  että  sisustustekijät

vaikuttavat  muun  muassa  lähestymis­  ja  välttämiskäyttäytymiseen,  sekä  sosiaalisiin  tekijöihin.

Yksilön  käyttäytymisen  lisäksi  palveluympäristö  vaikuttaa  siis  myös  vuorovaikutuksen  laatuun  ja

luonteeseen,  muun  muassa  vuorovaikutuksen  kestoon  ja  tapahtumien  etenemiseen.  Ympäristön

fyysiset  tekijät,  kuten  istumajärjestelyt  ja  tilan  koko,  voivat  määritellä  sosiaalisten  tapahtumien

mahdollisuudet  ja  rajat  (Bitner  1992).  Fyysisen  ympäristön  on  myös  esitetty  asettavan  tietyt

sosiaaliset säännöt ja odotukset käyttäytymiselle, joten sosiaalisen käyttäytymisen oletetaan olevan

jossain  määrin  ennustettavissa  ympäristön  perusteella  (Bitner  1992;  Tombs  &  McColl­Kennedy

2003). Tähän palataan myöhemmin tutkielman neljännessä luvussa.

Sisustustekijöiden suhteen empiirisessä tutkimuksessa havaittiin, että erityisesti  tilat,  jotka sallivat

ja edistivät sosiaalista vuorovaikutusta asiakkaiden välillä, olivat suosittuja. Tällaisia tiloja laivalla

olivat etenkin viihderavintolat ja ­baarit, sekä buffet ­ravintola. Laivan suurin viihderavintola keräsi

selkeästi  eniten  asiakkaita.  Yksi  keskeinen  syy  tähän  oli  varmasti  se,  että  lähes  kaikki  järjestetty

ohjelma  (esiintyjät  jne.)  oli  tässä  ravintolassa.  Tilassa  oli  tanssilattia,  joka  oli  jopa  niin  suosittu,

etteivät kaikki halukkaat mahtuneet tanssimaan lattialla, vaan osa siirtyi tanssimaan pöytäryhmien

väliin käytäville. Viihderavintolan sisustus oli suurine kattokruunuineen melko juhlava.

Laivan karaokebaari oli puoliympyrän muotoinen tila, jossa oli lava ja tanssilattia, jonka reunoilla

oli  pöytäryhmiä  ja  penkkejä.  Sisustus  ja  asettelu  oli  suunniteltu  siten,  että  muiden  asiakkaiden

orientaatio oli enimmäkseen kohti esiintyjää (karaoke ­laulajaa) tai tanssilattialla olevia henkilöitä.

Pöydissä  istuvat  asiakkaat  seurasivatkin  lavalla  esiintyviä  ihmisiä  tai  tanssilattialle  rohjenneita.

Asettelu  tilassa  edisti  asiakkaiden  keskinäistä  vuorovaikutusta.  Tilaan  näyttivät  hakeutuvat

erityisesti asiakkaat, jotka nauttivat esiintymisestä, kuten seuraavat havainnointiaineistosta poimitut

lainaukset osoittavat:



31

…nuori  nainen  [yksi  noin  10  hengen  ryhmästä]  meni  laulamaan
karaokea…mennessään  hän  katsahti  viettelevästi  seuruettaan, heilautti  lanteitaan  ja
totesi mikrofoniin: aplodeja, aplodeja. (Ote havaintomuistiinpanoista)

…pari  hiprakkaista  tyttöä  viihdyttää  asiakkaita  tanssimalla  ja  jutustelemalla
äänekkäästi. (Ote havaintomuistiinpanoista)

Buffet ­ravintolassa syntyi paljon jonottamista, joka tarjosi asiakkaille mahdollisuuden keskustella

keskenään. Lisäksi pöytäryhmät olivat enimmäkseen suuria niin että samassa pöydässä istui yleensä

useampi  seurue,  joka  edisti  vuorovaikutusta  asiakkaiden  välillä.  Buffet  ­ravintolassa  ihmisten

liikkuessa  tilassa  paljon,  tunnelma  on  äänekkäämpi  ja  rauhattomampi  kuin  laivan  muissa

ruokaravintoloissa.  Tilan  asettelu  ja  sen  mahdollistama  ihmisten  vapaa  liikkuminen  vaikuttavat

myös  asiakkaiden  käyttäytymiseen.  Buffet  ­ravintolassa  käyttäydytään  yleensä  ottaen

äänekkäämmin  ja  vapaammin  kuin  muissa  ravintoloissa,  joissa  käyttäytyminen  on  huomattavasti

hillitympää  ja  rauhallisempaa  ja  äänentaso  matalampi.  Buffet  ­ravintola  oli  selkeästi  laivan

suosituin  ruokapaikka.  Ruokaileminen  buffet  ­ravintolassa  on  monelle  keskeinen  osa

risteilykokemusta.  Tämä  nousi  esiin  myös  fokusryhmähaastattelussa  kysyttäessä  seurueen

odotuksista risteilylle lähdettäessä:

…ja sit me oltais haluttu sinne buffettiin syömään mut se oli myyty loppuun. Nyt me
oltiin viisaita ja tilattiin se etukäteen nyt kun me seuraavan kerran lähetään.
(Ote fokusryhmähaastattelusta)

Buffet ­ravintolan suosiota saattaisi selittää se, että se sopii tunnelmaltaan hyvin risteilyn yleiseen,

”karnivaalimaiseen” ilmapiiriin. Buffetissa pöydät notkuvat erilaisia ruokia ja juomia, joita syödään

ja  juodaan  niin  paljon  kuin  jaksetaan.  Tämä  fyysisen  ympäristön  eräänlainen  yltäkylläisyys  ja

sosiaalisen  ympäristön  iloinen,  jopa  riehakas  tunnelma  voidaan  nähdä  toisiaan  tukevina

elementteinä, jotka tekevät kokemuksesta erityisen ja monille risteilyasiakkaille houkuttelevan.

Laivan muissa ruokaravintoloissa oli vähemmän ihmisiä. Niissä pöytien asettelu oli erilainen kuin

buffet  ­ravintolassa;  pienempiä  pöytäryhmiä  etäämmällä  toisistaan  siten,  että  asettelu  salli

asiakkaille  yksityisemmän palvelutapahtuman. Sisustuksella oli pyritty  luomaan kuva suhteellisen

korkeatasoisesta ravintolasta. Näissä ravintoloissa asiakkaat  istuivat  rauhallisesti pöydissä, eivätkä

liikkuneet ympäriinsä niin kuin buffet ­ravintolassa.
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Laivassa oli  yksi  baari,  joka  erosi  sekä  sisustukseltaan,  että  ilmapiiriltään  selkeästi  laivan muista

tiloista. Sen sisustus oli moderni ja väreiltään vaalea. Havainnointimuistiinpanoissa tilaa kuvailtiin

muun muassa näin:

Risteilijän  ehkä  korkeatasoisin  baari.  Sisustus  melko  moderni  ja  valkoinen.
Kokonaisuus vaikuttaa harkitulta. Baari on huomattavan siistissä kunnossa.

Tyylikäs  baari.  Valkoista  pintaa  ja  pehmeää  valoa  käytetty.  Ylellisyyden
tuntu…sisustus esteettisesti miellyttävä.

Baari  houkutteli  selvästi  erilaisia  asiakkaita  kuin  muut  laivan  ravintolat.  Asiakkaat  olivat

enimmäkseen miehiä, hyvin siististi pukeutuneita,  sekä yksin matkaavia että  suurempia ryhmiä  ja

käyttäytyivät  rauhallisesti  ja hillitysti. Aivan nuorimpia asiakkaita  tässä baarissa ei näkynyt. Osaa

havaintoja tehneistä opiskelijoista tämä baari viehätti selvästi muita tiloja enemmän, ja he toivoivat,

että laivan muidenkin tilojen sisustusta kehitettäisiin samaan suuntaan. Varsinaista bileristeilyväkeä,

eli riehakkaasti käyttäytyviä asiakkaita, ei tässä baarissa näkynyt.

Eräs laivan pubi, jossa valaistus oli hämärä ja sisustus tumma, näytti vetävän puoleensa pääasiassa

noin  30–60­vuotiaita  asiakkaita,  jotka  tulivat  pubiin  lähinnä  nauttimaan  alkoholijuomia  ja

seurustelemaan  keskenään.  Kaikkein  nuorimpia  asiakkaita  ei  tässä  pubissa  juuri  näkynyt.

Asiakkaiden  jakautumisen  tällä  tavoin  tilojen suhteen voidaan  tulkita  liittyvän  siihen, että asiakas

pyrkii valitsemaan ympäristön,  joka mahdollisimman hyvin vastaa asiakkaan omaa identiteettiä ja

tavoitteita tilanteessa.

Laivan  käytävillä  ja  aulatiloissa  sisustustekijät  oli  suunniteltu  siten,  etteivät  ne  juuri  houkutelleet

jäämään  ja  viettämään  aikaa  samoin  kuin  laivan  muut  tilat.  Esimerkiksi  istuimia  oli  auloissa  ja

käytävillä  tarjolla  hyvin  rajoitetusti.  Näissä  tiloissa  ihmiset  eivät  pääosin  viettäneetkään  pitkiä

aikoja.  Pelialueet  eivät  myöskään  näyttäneet  houkuttelevan  erityisen  paljoa  asiakkaita,  eikä

pelialueilla  vietetty  kovin  pitkiä  aikoja.  Lisäksi  ne  asiakkaat,  joita  pelialueilla  näkyi,  olivat

sijoittuneet tilaan huomattavan kauas toisistaan. Pelialueiden sisustus ja asettelu eivät millään tavoin

edistäneet  tai  kannustaneet  vuorovaikutuksellisuutta  asiakkaiden  välillä.  Pelatessaan  asiakas  oli

suunnattuna pelikoneeseen päin ja poispäin muista asiakkaista.

Laivan yleiset wc­tilat olivat muuhun sisustukseen nähden vaatimattomia, joidenkin mielestä jopa

kolkkoja.  Joidenkin havainnointia  tehneiden opiskelijoiden  raporteista  tulee esille, että he kokivat
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muualla  laivalla vallitsevan eräänlaisen  luksuksen  tunnun häviävän näihin  tiloihin  tultaessa. Sama

havainto  tehtiin  hyttien  suhteen;  pienet  puutteet  hyttien  sisustuksessa  ja  varustelussa  aiheuttivat

luksuksen  tunnun  katoamisen.  Tässä  saattaa  palveluntarjoajan  puolelta  olla  taustalla  pyrkimys

siihen,  että  asiakkaat  viettäisivät  näissä  tiloissa  mahdollisimman  vähän  aikaa  ja  oleskelisivat

enemmän tiloissa, joissa myös kuluttavat rahaa ja ovat vuorovaikutuksessa muiden kanssa.

Laivassa  oli  kolme  eri  myymälää:  supermarket,  kosmetiikkamyymälä  ja  boutique,  jossa  myytiin

tuliaistuotteita, koruja, lasten leluja ja muuta pientä tavaraa. Myymälöiden suhteen havaittiin muun

muassa,  että  sisustustekijöillä  oli  vaikutusta  siihen,  kuinka  kauan  aikaa  asiakkaat  viettivät  tilassa

(lähestymis­  ja  välttämiskäyttäytyminen).  Supermarketissa  käytävät  olivat  melko  kapeat,  tuotteita

oli  paljon  ja  tilaa  vähän,  joten  tunnelma  oli  melko  ahdas.  Myymälässä  oli  jatkuvasti  paljon

asiakkaita,  jotka  joutuivat  väistelemään  toisiaan  liikkuessaan  tilassa.  Tuotteet  oli  aseteltu

myymälässä loogiseen järjestykseen tuoteryhmittäin ja kassat olivat viimeisenä ennen uloskäyntiä.

Asiakkaat  kiersivätkin  myymälän  läpi  pääosin  samassa  järjestyksessä  eivätkä  juuri  kulkeneet

myymälässä  edestakaisin.  Ostopäätökset  syntyivät  muihin  myymälöihin  verrattuna  nopeasti;

asiakkaat  poimivat  tuotteet  ostoskoriin  siinä  järjestyksessä  kun  ne  tulivat  vastaan  ja  menivät

kassojen kautta ulos myymälästä. Asettelu, joka ikään kuin pakotti asiakkaat kiertämään myymälän

tietyssä järjestyksessä ja liikkumaan ihmismassan mukana, nopeutti asiakkaiden ostopäätösten tekoa

ja  vähensi  myymälässä  vietettyä  aikaa.  Kaikki  asiakkaat  näyttivät  kuitenkin  ostavan  jotain,  joten

asettelu vaikutti  toimivalta. Eräänlainen paine edetä myymälässä  suhteellisen  ripeästi  saattaa  jopa

lisätä asiakkaiden tekemien ostosten määrää tässä kontekstissa.

Kosmetiikkamyymälä oli sisustukseltaan täysin erilainen. Myymälä oli avara, kirkkaasti valaistu ja

tuotteet  oli  aseteltu  väljästi  niin,  että  asiakkailla  oli  reilusti  tilaa  kulkea  myymälässä  vapaasti.

Myymälään  näki  lasiseinän  läpi  myös  käytäviltä.  Kosmetiikkamyymälässä  asiakkaat  viettivät

pidempiä  aikoja  kuin  supermarketissa,  katselivat  ja  koskettelivat  rauhassa  tuotteita,  ja  saattoivat

myös poistua liikkeestä ostamatta mitään. Kosmetiikkamyymälässä myytävät tuotteet ovat yleensä

ottaen  henkilökohtaisempia  ja  hinnaltaan  korkeampia  kuin  supermarketin  ja  boutiquen  tuotteet,

joten  asiakkaat  haluavat  harkita  näitä  ostoksia  huolellisemmin  kuin  esimerkiksi  supermarket­

ostoksia.  Tämän  vuoksi  on  tärkeää,  että  myymälän  asettelu  on  sellainen,  että  se  mahdollistaa

huolellisen tuotteisiin tutustumisen.

Boutique oli  sisustukseltaan enemmän supermarketin kaltainen;  tuotteita  oli  paljon  ja  tilaa melko

vähän. Asiakkaita tässä myymälässä oli vähemmän kuin supermarketissa, joten tilassa oli väljempää
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kuin  supermarketissa.  Boutiquessa  asiakkaat  viipyivät  myös  melko  pitkiä  aikoja  kierrellen  ja

katsellen  tuotteita. Boutiquessa  tuotteet oli  aseteltu siten,  että  samanväriset  tuotteet oli  ryhmitelty

vierekkäin,  joka  tuntui  houkuttelevan  asiakkaita  katselemaan  ja  tutkimaan  tuotteita.  Boutiquesta

ostettiin paljon tuotteita tuliaisiksi, joten asiakkaat halusivat käyttää aikaa tuotteiden valitsemiseen.

3.2 Ilmapiiritekijät

Ilmapiiritekijät vaikuttavat aisteihin ja niitä ovat muun muassa lämpötila, valaistus, melu, musiikki

ja tuoksut. Kwortnikin (2007) tutkimus osoittaa, että risteily on monelle eräänlainen pyhä kokemus

(ks.  Belk,  Wallendorf  &  Sherry  1989,  pyhä  ja  arkinen),  josta  esimerkiksi  epämiellyttävät  äänet,

tuoksut  tai  laivan  liike  voivat  kuitenkin  tehdä  arkisen.  Ilmapiiritekijöiden  vaikutukset  ovat  usein

sellaisia,  että  ne  huomataan  vasta  kun  jokin  niissä  on  häiritsevää  ja  ne  ikään  kuin  tunkeutuvat

asiakkaan  palvelukokemukseen.  Tässä  tutkimuksessa  ilmapiiritekijöiden  vaikutukset  asiakkaisiin

eivät nousseet kovin selkeästi esiin. Lämpötilalla ei yleensä ole huomattavaa vaikutusta asiakkaisiin

ellei  se  ole  huomattavan  matala  tai  korkea.  Tax  free  ­myymälää  osa  havainnoijista  kuvaili

tunnelmaltaan  ahtaaksi  ja  kuumaksi  suuresta  ihmismäärästä  johtuen.  Viihderavintolassa  etenkin

tanssilattian  tuntumassa  lämpötila  kohosi  suuresta  ihmismäärästä  johtuen  korkeaksi.  Se  ei

kuitenkaan  tuntunut  aiheuttavan  asiakkaissa  havaittavia  reaktioita.  Laivan  käytävä­  ja  aulatilat

olivat muita tiloja viileämpiä, eikä niissä juuri näkynytkään asiakkaita oleskelemassa ja viettämässä

aikaa,  vaan  enimmäkseen  ne  olivat  vain  ohikulkupaikkoja  tai  kokoontumispaikkoja  seurueille.

Havainnointimuistiinpanoissa käytävä­ ja aulatiloja kuvailtiin seuraavasti:

…suht  viileitä  läpikulkupaikkoja…Kovempi  valo  kuin  esimerkiksi  baareissa  ja
ravintoloissa, ei musiikkia.

Aiemmin  mainittu  modernisti  sisustettu  baari,  joka  erosi  sisustukseltaan  selvästi  laivan  muista

baareista, oli myös tunnelmaltaan hyvin erilainen kuin muut ravintolat. Tilassa soi hiljaa rauhallinen

musiikki  ja välillä baarissa oli pianisti soittamassa elävää musiikkia. Pianisti veti osaa asiakkaista

puoleensa  ja  he  selkeästi  keskittyivät  kuuntelemaan  tätä.  Eräs  asiakas  jopa  siirtyi  aivan  pianistin

viereen katselemaan kun  tämä soitti. Tunnelma oli kaikin puolin hyvin paljon  rauhallisempi kuin

laivan  muissa  osissa.  Asiakkaat  käyttäytyivät  hillitysti  ja  rauhallisesti,  eivätkä  keskustelleet  niin

kovaäänisesti kuin laivan muissa ravintoloissa. Seurueet keskustelivat keskenään ja tilassa oli myös

yksin matkaavia asiakkaita. Keskustelua tuntemattomien välillä ei näyttänyt tässä tilassa esiintyvän,

toisin kuin muualla laivassa.
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Toinen mainittu pubi,  jossa sisustus oli  tumma  ja valaistus hämärä, poikkesi myös  tunnelmaltaan

laivan muista ravintoloista. Pubissa ei soinut musiikki, mutta keskustelu oli äänekästä. Tunnelma oli

hyvin  rauhallinen.  Tämän  pubin  asiakaskunta  oli  hieman  vanhempaa  kuin  muissa  baareissa.

Havaintomuistiinpanoissa tilaa kuvailtiin lisäksi näin:

…Suurin osa oli  tullut  juomaan vain pari  lasillista  ja poistuivat sen  jälkeen. Ihmiset
juttelivat vain samaan seurueeseen kuuluvien kanssa.

Laivan  myymälöiden  välillä  oli  eroja  myös  tunnelmatekijöiden  suhteen.  Yhteistä  kaikille

myymälöille  oli  se,  ettei  niissä  soinut  musiikkia,  vaan  äänet  olivat  lähinnä  asiakkaiden

puheensorinaa.  Supermarket  oli  myymälöistä  meluisin,  johtuen  suuresta  ihmismäärästä.

Kosmetiikkamyymälässä  ja  boutiquessa  tunnelma  oli  rauhallisempi  kuin  supermarketissa.

Supermarketissa,  jossa  asiakkaat  viettivät  muihin  myymälöihin  verrattuna  lyhyempiä  aikoja,

tunnelmakin  oli  ahtaampi  ja  meluisampi,  ei  erityisen  viihtyisä.  Kosmetiikkamyymälää  kuvailtiin

havainnointimuistiinpanoissa muun muassa näin:

Pehmeä  valaistus…kutsuva  tunnelma,  ei  musiikkia…Heti  tilaan  astuessa  voimakas
hajuveden tuoksu.

Boutiqueta puolestaan kuvailtiin näin:

Tunnelma  kaupassa  kotoisa,  rauhalliset  sävyt  ja  paljon  pieniä  esineitä…Tunnelma
paljon  rauhallisempi  kuin  muissa  liikkeissä.  Asiakkaat  katselevat  varsin  hitaasti
liikkeessä kuljeskellen tavaroita. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

…hieman ”krääsämäinen” tunnelma…tila oli täynnä tavaraa.
(Ote havainnointimuistiinpanoista)

Koska  esimerkiksi  melu,  epämiellyttävät  tuoksut  tai  muut  ilmapiiritekijät  voivat  aiheuttaa

merkittäviä  fyysisiä  ja  psykologisia  vaikutuksia  asiakkaissa  ja  vaikuttaa  ratkaisevasti  asiakkaan

palvelukokemukseen,  palveluhenkilökunnan  tulisi  puuttua  näissä  tekijöissä  ilmeneviin  häiriöihin

välittömästi (Kwortnik 2007).
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3.3 Yksilö­ ja tilannekohtaiset tekijät

Ympäristön  vaikutuksia  asiakkaan  käyttäytymiseen  tasoittavat  yksilö­  ja  tilannekohtaiset  tekijät.

Ihmisten  suhtautumisessa  ympäristöönsä  on  luonnollisesti  persoonallisuudenpiirteistä  johtuvia

yksilöllisiä eroja. Joku nauttii  äänekkäästä, neonvaloja välkkyvästä diskosta, kun  taas  joku  toinen

tuntisi  olonsa  erittäin  epämukavaksi  tällaisessa  ympäristössä.  Reaktioihin  vaikuttavat  myös

tilannekohtaiset  tekijät,  kuten  yksilön  suunnitelmat  ja  motiivit  olla  tietyssä  ympäristössä,  sekä

senhetkinen  tunnetila.  Näiden  lisäksi  sillä,  mitä  yksilö  ympäristöltä  odottaa,  on  vaikutusta  hänen

reaktioihinsa  ympäristöä  kohtaan.  Yleisesti  voidaan  sanoa,  että  ihminen  ei  koe  ympäristöä

miellyttäväksi  jos  hänen  odotuksensa eivät  täyty. Vastaavasti  ympäristön  vastatessa  odotuksia  tai

ylittäessä ne, yksilö yleensä kokee ympäristön miellyttävänä (Bitner 1992, 64–65). Näitä yksilö­ ja

tilannekohtaisia tekijöitä Bitner (1992) nimittää reaktiomoderaattoreiksi.

Yksilö­  ja  tilannekohtaisten  tekijöiden  vaikutukset  näkyivät  tämän  tutkimuksen  aineistossa  muun

muassa siinä, minkälaisen ruokapaikan asiakkaat valitsivat. Ne asiakkaat,  joille tärkeintä oli saada

syötävää  nopeasti,  valitsivat  kahvilan,  josta  sai  ruuan  saman  tien.  Ne  asiakkaat,  jotka  halusivat

syödä  ja  ehkä  myös  juoda  paljon,  käyttää  paljon  aikaa  ruokailemiseen  ja  nauttia  laivan

karnevaalitunnelmasta myös ruokailun aikana, valitsivat buffet ­ravintolan. A la carte ­ravintoloissa

ruokailivat  sellaiset  asiakkaat,  jotka  halusivat  syödä  rauhassa  ja  nautiskella  ruuasta.  Muissa

ravintoloissa  tunnelma  oli  huomattavasti  rauhallisempi  ja  vuorovaikutus  asiakkaiden  välillä

vähäisempää  kuin  buffet  ­ravintolassa.    Laivan  suurimmassa  viihderavintolassa  yksilö­  ja

tilannekohtaisten  tekijöiden  vaikutus  näkyi  asiakkaiden  sijoittumisessa  tilaan.  Innokkaimmat,

äänekkäimmät  ja  ulospäin  suuntautuneimmat  asiakkaat  ja  ne,  jotka  halusivat  olla  aktiivisesti

mukana  esityksissä,  hakeutuivat  tilan  etuosaan  lähelle  esiintymislavaa  ja  tanssilattiaa.  Ne,  jotka

kaipasivat  rauhallisempaa  ympäristöä  eivätkä  halunneet  tanssia  eivätkä  muutenkaan  aktiivisesti

osallistua esityksiin, vaan seurasivat mieluummin esityksiä omassa rauhassa, hakeutuivat ravintolan

takaosaan, jossa meno oli huomattavasti rauhallisempaa kuin edessä tanssilattialla.

Kuten  edellä  on  osoitettu,  palveluympäristön  fyysiset  tekijät  ovat  tärkeässä  roolissa  asiakkaan

palvelukokemuksen muodostumisessa. Yksin niiden huomioiminen ei kuitenkaan riitä, koska myös

muilla  palveluympäristössä  läsnä  olevilla  asiakkailla  voi  olla  merkittävä  vaikutus  asiakkaan

palvelukokemuksen  muodostumisessa.  Seuraavana,  luvussa  4  eritellään  palveluympäristön

sosiaalisia tekijöitä ja tarkastellaan niiden vaikutuksia asiakkaan palvelukokemukseen.
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4 SOSIAALINEN PALVELUYMPÄRISTÖ JA ASIAKKAAN
REAKTIOT

4.1 Asiakkaiden keskinäinen vuorovaikutus palveluympäristössä

Valtaosa henkilökohtaisista palvelukohtaamisista  tapahtuu toisten asiakkaiden läsnä ollessa. Tämä

koskee  päivittäisiä  palveluita  kuten  julkinen  liikenne,  säännöllisesti  käytettäviä  palveluita  kuten

kampaaja,  sekä harvinaisempia palveluita kuten  loma  tai  esimerkiksi  risteily. Toisten asiakkaiden

käyttäytyminen vaikuttaa asiakkaiden tyytyväisyyteen palvelukokemusta kohtaan (Martin 1996) ja

voi vaikuttaa heidän ostoaikeisiinsa  (Harris, Davies & Baron 1997).  Joidenkin palveluiden, kuten

esimerkiksi  seikkailulomien,  kohdalla  asiakkaiden  välinen  sosiaalinen  vuorovaikutus  on

suunniteltua  ja  kiinteä  osa  palvelukokemusta  (Parker  &  Ward  2000,  342).  Näin  voidaan  ajatella

olevan myös risteilyn kohdalla.

Useissa palveluissa yksikin positiivinen  tai negatiivinen vuorovaikutustapahtuma toisen asiakkaan

kanssa  palveluympäristössä  voi  määrittää  esimerkiksi  sen,  ostaako  asiakas  saman  palvelun

uudestaan  vai  ei.  Näin  ollen  asiakkaiden  yhteensopivuuden  (engl.  customer  compatibility)  ja

yhteensopimattomuuden kysymykset ovat tärkeitä palveluiden markkinoijille (Parker & Ward 2000,

343).  Hoffmanin  ja  Batesonin  (1997)  mukaan  palveluympäristössä  läsnä  olevat  muut  asiakkaat

voivat pilata koko palvelukokemuksen sopimattomalla käytöksellään (Parker & Ward 2000, 343).

Toisaalta  muut  asiakkaat  voivat  myös  vaikuttaa  palvelutilanteeseen  positiivisesti  esimerkiksi

tarjoamalla  tuoteinformaatiota (Harris, Baron & Davies 1999)  tai sosiaalista  tukea (Rosenbaum &

Massiah 2007). Positiivinen C2C ­vuorovaikutus vaikuttaa positiivisesti palvelun koettuun laatuun

ja asiakastyytyväisyyteen (Parker & Ward 2000, 355).

Useissa  matkailupalveluissa,  joihin  risteilymatka  voidaan  lukea  kuuluvaksi,  toisten  asiakkaiden

läsnäolo on paitsi väistämätöntä, erottamaton osa kulutuskokemusta (Huang & Hsu 2010, 79). On

vaikea kuvitella risteilyä  ilman muita matkustajia. Sosiaalipsykologisesta näkökulmasta katsottuna

(Stringer  &  Philip  1984)  matkailu  koetaan  ja  tulkitaan  ennemmin  muiden  ihmisten  kohtaamisten

kautta  kuin  yksilöllisesti  (Huang  &  Hsu  2010,  80).  Palveluiden  arviointiin  vaikuttavat  muut

palveluympäristössä  läsnä  olevat  asiakkaat.  Lovelock  (1996,  524)  huomauttaa,  että  esimerkiksi

näytelmää  pidetään  yleensä  miellyttävämpänä  kun  teatterissa  on  enemmän  ihmisiä,  kun  taas
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esimerkiksi lentokoneella matkustaminen koetaan usein miellyttävämmäksi silloin kun koneessa on

vähemmän ihmisiä.

Ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskenään kun he vaikuttavat toistensa käyttäytymiseen (Huang &

Hsu 2010). Siksi asiakkaiden väliseksi vuorovaikutukseksi voidaan suoran vuorovaikutuksen lisäksi

lukea myös epäsuora vuorovaikutus, eli muiden asiakkaiden läsnäolo samassa palveluympäristössä

(Martin 1996, 149). Kwortnik (2007) havaitsi omassa tutkimuksessaan, että pelkkä toisten ihmisten

läsnäolo  voi  vaikuttaa  asiakkaiden  kokemukseen  ja  käyttäytymiseen.  Toiset  asiakkaat  ovat  osa

visuaalista  näyttämöä  eli  palveluympäristöä.  Muun  muassa  toisten  asiakkaiden  iällä,  ulkonäöllä

(esim. pukeutuminen) ja käyttäytymisellä (esim. tupakointi, meluaminen) on vaikutuksia ilmapiirin

kokemiseen (Kwortnik 2007).

Asiakkaiden  välinen  vuorovaikutus  voidaan  myös  jakaa  ryhmän  sisäiseen  eli  oman  seurueen

keskinäiseen  ja  ryhmien  väliseen  eli  toisilleen  tuntemattomien  asiakkaiden  väliseen

vuorovaikutukseen  (Huang  &  Hsu  2010,  79).  Palveluiden  markkinoinnissa  tätä  jälkimmäistä,

toisilleen  tuntemattomien  ihmisten  välistä  vuorovaikutusta  kutsutaan  C2C­vuorovaikutukseksi.

Huang  ja  Hsu  (2010,  79)  määrittelevät  C2C­vuorovaikutuksen  suoraksi  vuorovaikutukseksi

tuntemattomien asiakkaiden välillä, jotka kohtaavat palveluympäristössä. Tässä tutkimuksessa C2C

­vuorovaikutus käsittää niin suoran (aktiivinen) kuin epäsuorankin (passiivinen) vuorovaikutuksen

toisilleen tuntemattomien asiakkaiden välillä.

Vaikka  asiakkaiden  välisen  vuorovaikutuksen  potentiaalinen  merkitys  palvelukokemukseen  on

tiedostettu,  on  sen  empiirinen  tutkimus  ollut  toistaiseksi  melko  vähäistä  (ks.  esim.  Martin  1996;

Grove  &  Fisk  1997;  Wu  2008).  Tämä  saattaa  osittain  johtua  siitä,  että  asiakkaiden  välinen

vuorovaikutus on asia, jota yritys ei suoraan voi kontrolloida. Tätä ei kuitenkaan tulisi tulkita niin,

ettei yritys voisi mitenkään vaikuttaa asiakkaiden väliseen vuorovaikutukseen (Huang & Hsu 2010,

90). Asiakkaiden välisestä vuorovaikutuksesta ei ole olemassa yhtä yhtenäistä teoriaa, vaan sitä on

tutkittu  muun  muassa  kuluttajatutkimuksen,  kuluttajakäyttäytymisen,  palveluiden  markkinoinnin,

sekä sosiaali­ ja ympäristöpsykologian tutkimuksen aloilla.

Muun  muassa  Grove  ja  Fisk  (1997)  ovat  selvittäneet  asiakkaiden  ominaisuuksia,  jotka  voivat

määrittää  asiakkaiden  yhteensopivuutta,  sekä  asiakkaiden  keskenään  yhteensopivia  ja

yhteensopimattomia  käyttäytymismuotoja  (ks.  myös  Martin  1996).  He  havaitsivat  ainakin  iän  ja

kansalaisuuden  vaikuttavan  vuorovaikutuksen  kokemiseen  (Grove  &  Fisk  1997).  Parkerin  ja
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Wardin  (2000)  sekä Levyn  (2005)  tutkimuksissa havaittiin ominaisuuksien  suhteen muun muassa

ulospäin  suuntautuneisuuden,  samojen  kiinnostuksenkohteiden,  iän,  sukupuolen,  kansalaisuuden,

koulutuksen  ja  tulojen  vaikuttavan  C2C  ­vuorovaikutukseen.  Taulukkoon  2  on  koottu  keskeiset

edeltävät tutkimukset asiakkaiden välisestä vuorovaikutuksesta ja niiden keskeiset tulokset.

Taulukko 2 Yhteenveto: edeltävä tutkimus asiakkaiden välisestä vuorovaikutuksesta

Keskeiset tutkimukset Tutkimuksen keskeiset tulokset
Vaikutus palvelukokemukseen
ja asiakastyytyväisyyteen

Arnould & Price 1993;
Harris, Baron & Ratcliffe 1995;
Martin 1996;
Grove & Fisk 1997;
Harris, Davies & Baron 1997;
Hoffman & Bateson 1997;
Parker & Ward 2000

Muiden asiakkaiden läsnäolo
(passiivinen, epäsuora) ja
käyttäytyminen (aktiivinen, suora)
vaikuttavat palvelukokemukseen
ja tyytyväisyyteen.
Tunnistettu käyttäytymisen
muotoja joilla on  joko
positiivinen tai negatiivinen
vaikutus muiden
palvelukokemukseen.
Mm. demografiset tekijät ja
konteksti vaikuttavat siihen miten
muiden käyttäytyminen koetaan.

Vaikutus uudelleenosto­
aikeisiin, uskollisuuteen ja
positiiviseen
suosittelumarkkinointiin

Harris, Davies & Baron 1997;
Moore, Moore & Cappella 2005;
Rosenbaum & Massiah 2007

C2C ­vuorovaikutus vaikuttaa
asiakkaiden käyttäytymiseen.
Asiakkaat kokevat saavansa
C2C:sta myös sosiaalista tukea,
joka edistää positiivista
käyttäytymistä.

Asiakkaiden roolit ja
vuorovaikutustyypit

McGrath & Otnes 1995;
Price, Arnould & Tierney 1995;
Harris, Davies & Baron 1997;
Hoffman & Bateson 1997;
Harris, Baron & Davies 1999;
Parker & Ward 2000;
Wu 2008

Tunnistettu neljä erilaista
asiakkaan omaksumaa roolia:
proaktiivinen ja reaktiivinen
avunetsijä ja avuntarjoaja.
Roolin omaksumiseen vaikuttavat
mm. ympäristö (konteksti) ja
asiakkaan persoonallisuus.

Vuorovaikutusta stimuloivat ja
ehkäisevät tekijät

Martin 1996;
Grove & Fisk 1997;
Harris & Baron 2004;
Moore, Moore & Cappella 2005

Identifioitu C2C:ta stimuloivat
tekijät: asiakkaiden
henkilökohtaiset ominaisuudet,
asiakkaiden tarpeet,
palveluhenkilökunnan toiminta tai
toimimatta jättäminen sekä
palveluympäristö.
Palveluongelmat ja jonot
virittävät C2C ­keskusteluita.
Negatiivinen vaikutus liittyy usein
erilaisuuteen jonkin havaittavan
seikan (ikä, kansalaisuus) suhteen.



40

Yrityksen mahdollisuudet
C2C:n edistämisessä

Pranter & Martin 1991;
Aubert­Gamet & Cova 1999;
Rosenbaum & Massiah 2007

Ilmapiiri­ ja fyysisiä tekijöitä
manipuloimalla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden käyttäytymiseen.
Kongruenssi asiakkaiden välillä
edistää positiivista
vuorovaikutusta asiakkaiden
välillä.

Asiakkaiden välinen suullinen
vuorovaikutus
(engl. Observable Oral
Participation, OOP)
palveluympäristössä

Harris, Baron & Davies 1999;
Harris, Baron & Parker 2000;
Harris & Baron 2004

Tunnistettu käyttäytymismuotoja
jotka stimuloivat OOP:ta.
OOP voi vähentää
tyytymättömyyttä palveluun (nk.
tasapainottava vaikutus).
OOP liittyy usein tuotteeseen tai
palveluun.

Ryhmän sisäinen vuorovaikutus Terry & Hogg 1996;
Kwortnik 2007

Ryhmän jäsenet käyttäytyvät
ryhmän sisällä koordinoidulla
tavalla.  Tähän vaikuttaa se
kuinka hyvin yksilö samastuu
ryhmään. Yksilön käyttäytymistä
säätelevät yksilön tunteet
tilanteessa, vuorovaikutus muiden
kanssa sosiaalisessa tilassa, sekä
yksilölliset tekijät jotka he tuovat
mukanaan tilanteeseen.

Tämän  tutkielman  kirjoittaja  on  tutustunut  mainittuun  kirjallisuuteen  kattavasti  ja  tässä  on  tuotu

esiin  edeltävistä  tutkimuksista  se,  mikä  on  katsottu  tässä  yhteydessä  relevantiksi.  Tutkielman

seuraavassa  alaluvussa 4.2 eritellään palveluympäristön  sosiaalisia aspekteja  ja niiden vaikutuksia

asiakkaan palvelukokemuksen muodostumiseen hyödyntäen Tombsin ja McColl­Kennedyn (2003)

käsitteellistä mallia sosiaalisesta palveluympäristöstä.

4.2 Sosiaalisen palveluympäristön tekijät ja asiakkaan reaktiot

Kuten  edellä  on  todettu,  palveluympäristöä  on  toistaiseksi  tutkittu  lähinnä  sen  fyysisten

ominaisuuksien  (”atmospherics”)  kannalta.  Fyysisen  ympäristön  on  osoitettu  vaikuttavan

asiakkaiden palvelukokemukseen (Baker, Levy & Grewal 1992), hinnan (Grewal & Baker 1994) ja

arvon (Babin & Darden 1995; Babin & Attaway 2000) kokemiseen, myyntiin (Donovan & Rossiter

1982;  Donovan,  Rossiter,  Marcoolyn  &  Nesdale  1994),  liikkeessä  vietettyyn  aikaan  (Grossbart,

Hampton, Rammohan & Lapidus 1990),  tuotevalintoihin  (Buckley 1991),  tyytyväisyyteen  (Bitner

1990;  Doyle  &  Broadbridge  1999)  ja  tyytymättömyyteen  (Morrin  &  Ratneswhar  2000)  sekä

asiakkaiden  uskollisuuteen  (Babin &  Attaway 2000).  Palveluympäristö  voi  siis  suoraan  vaikuttaa

ostokäyttäytymiseen  ja  siten  määrittää  palveluorganisaation  menestyksen  tai  epäonnistumisen
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(Bitner  1990).  Bitnerin  (1992)  paljon  viitatussa  typologiassa  palveluympäristöstä  ja  sen

vaikutuksista  asiakkaisiin  ja  henkilökuntaan  ei  oteta  toisten  ihmisten  suoria  tai  epäsuoria

vaikutuksia huomioon  lainkaan. Siinä  ei mainita muita  ihmisiä palveluympäristön niin  sanottuina

fyysisinä  elementteinä  (sosiaalinen  etäisyys,  asettelu,  orientaatio  tai  ilmiasu)  eikä  sosiaalisina

elementteinä (käyttäytyminen tai tunteiden ilmaisu).

Monien  palveluiden  kohdalla  nimenomaan  muiden  läsnä  olevien  ihmisten  vaikutus

palvelukokemukseen  voi  kuitenkin  olla  hyvin  merkittävä  suhteessa  fyysisten  puitteiden

vaikutukseen. Esimerkkinä voidaan mainita kahden hengen  intiimi  ravintolaillallinen,  joka saattaa

mennä  pilalle  viereisessä  pöydässä  meteliä  pitävien  asiakkaiden  takia,  vaikka  fyysiset  puitteet

(valaistus, musiikki, mukavat istuimet jne.) olisivat moitteettomat. Lisäksi tilanne eli konteksti tuo

ympäristöön  liittyvän  kolmannen,  merkityksellisen  ulottuvuuden.  Bitnerin  (1992)

palveluympäristön  mallista  puuttuu  myös  konteksti  ympäristöön  liittyvänä  muuttujana,  joka

kontrolloi  ja  vaikuttaa  asiakkaiden  käyttäytymiseen.  Tombs  ja  McColl­Kennedy  (2003)  ovat

pyrkineet sosiaalisen palveluympäristön käsitteellä täyttämään tätä tutkimusaukkoa ja laajentamaan

palveluympäristön  käsitettä  koskemaan  myös  sosiaalisia  tekijöitä.  Kyseessä  on  kuitenkin

käsitteellinen  malli,  joten  sen  vertaaminen  empiirisessä  tutkimuksessa  saatuihin  tuloksiin  on

mielenkiintoista.

Palveluympäristössä  on  useimmiten  läsnä  muita  asiakkaita,  jolloin  nämä  muut  asiakkaat  voivat

vaikuttaa  yksittäisen  asiakkaan  käyttäytymiseen  (Martin  &  Pranter  1989;  Arnould  &  Price  1993;

Price,  Arnould  &  Tierney  1995;  Arnould,  Price  &  Tierney  1998).  Useat  tutkimukset  ovat

osoittaneet, että muiden asiakkaiden läsnäololla on sekä aktiivinen (McGrath & Otnes 1995; Martin

1996; Davies, Harris & Baron 1999; Parker & Ward 2000), että passiivinen (Bateson & Hui 1987;

Martin  &  Pranter  1989)  rooli  osana  palveluympäristöä.  Aktiivisella  roolilla  viitataan  suoraan

vuorovaikutukseen  ja  passiivisella  roolilla  epäsuoraan  vuorovaikutukseen.  Tombs  ja  McColl­

Kennedy  esittävätkin,  että  muiden  asiakkaiden  rooli  tulisi  selvästi  tunnistaa  missä  tahansa

palveluympäristön  mallissa,  koska  nimenomaan  sosiaalinen  palveluympäristö  voi  määrittää  niin

asiakkaan sisäisen reaktion kuin ulospäin näkyvän käyttäytymisenkin (Tombs & McColl­Kennedy

2003, 451). Muun muassa Hui ja Bateson (1991) ovat esittäneet, että täpötäysi ympäristö kaupassa

on  yhdistetty  tunnereaktioihin,  kuten  kontrollin  menettämiseen  ja  vähentyneeseen  mielihyvän

tunteeseen,  sekä käyttäytymisen  reaktioihin,  kuten  liikkeessä  vietetyn  ajan  vähenemiseen.  Lisäksi

pelkkä  toisten  ihmisten  läsnäolo  voi  saada  asiakkaan  käyttäytymään  tämän  ryhmän  standardin

mukaan (Tombs & McColl­Kennedy 2003).
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Esimerkiksi  risteily  on  palveluympäristö,  jossa  sosiaalinen  aspekti  korostuu  entisestään,  koska

palvelutapahtuma  on  kestoltaan  useisiin  muihin  palveluihin  nähden  huomattavasti  pidempi  ja

asiakkaat  ovat  vuorovaikutuksessa,  suorassa  tai  epäsuorassa,  keskenään  käytännössä  lähes  koko

risteilyn ajan. Lisäksi sosiaalinen vuorovaikutus on usein yksi keskeisimmistä asioista joita asiakas

risteilyltä odottaa.

Sosiaalisella  palveluympäristöllä  viitataan  palveluympäristössä  läsnä  oleviin  muihin  ihmisiin  ja

heidän potentiaalisiin vaikutuksiinsa asiakkaiden palvelukokemukseen (Tombs ja McColl­Kennedy

(2003).  Sosiaalisen  palveluympäristön  käsitteeseen  sisältyy  siis  sekä  C2C  ­vuorovaikutus,  että

asiakkaiden  ja  henkilökunnan  välinen  vuorovaikutus.  Tässä  tutkielmassa  keskitytään  kuitenkin

asiakkaiden väliseen vuorovaikutukseen, koska sen tutkimus on puutteellista, kun taas asiakkaiden

ja henkilökunnan välistä vuorovaikutusta on  jo  tutkittu melko laajasti. Vuorovaikutus kattaa  tässä

niin  suoran  kuin  epäsuorankin  vuorovaikutuksen.  Palveluympäristön  tutkimuksessa

ympäristöpsykologialla  on  ollut  tärkeä  teoreettinen  merkitys  ympäristötekijöiden  vaikutusten

yksilöön  ja  yksilön  käyttäytymiseen  selittäjänä.  Lähempi  paneutuminen  ympäristöpsykologian

teorioihin  tuo  esille  ympäristön  sosiaalisten  tekijöiden  merkityksen  (Tombs  &  McColl­Kennedy

2003).  Fyysisen  ympäristön  vaikutukset  käyttäytymiseen  liittyvät  erottamattomasti  ympäristön

sosiaaliseen aspektiin (Cassidy 1997, 3).

Tombsin  ja  McColl­Kennedyn  (2003)  malli  sosiaalisesta  palveluympäristöstä  erittelee  ja  kokoaa

palvelutapahtuman  sosiaaliset  tekijät  ja  esittää,  että  sosiaalisessa  ympäristössä  esiintyy  sosiaalista

vuorovaikutusta  joka  synnyttää  tunteita  ja  tunteiden  ilmaisua  ja  vaikuttaa  edelleen  asiakkaiden

käyttäytymiseen.  Mallissa  ympäristö  määritellään  tapahtumapaikaksi,  jossa  asiakas  ostaa  tai

kuluttaa palvelun. Ympäristö  muodostuu  tilannekohtaisista  fyysisistä  ja  sosiaalisista  elementeistä,

eli  se  sisältää  kaikki  ne  tekijät,  jotka  ympäröivät  asiakasta  tietyssä  tapahtumapaikassa  ja  jotka

jollain  tavalla  vaikuttavat  asiakkaan  käyttäytymiseen  (Tombs  &  McColl­Kennedy  2003,  448).

Lisäksi  sosiaalisen  palveluympäristön  malli  esittää,  että  palvelukonteksti  asettaa  niin  kutsutut

hiljaiset  (engl.  tacit),  sosiaaliset  säännöt,  jotka  määrittävät  asiakkaiden  käyttäytymistä

palvelukohtaamisessa. Asiakkaiden käyttäytyminen puolestaan muodostaa osan palveluympäristön

ilmapiiristä. Ympäristön sosiaaliset tekijät vaikuttavat joko positiivisesti tai negatiivisesti asiakkaan

tunnetilaan  ja  palvelukokemukseen,  ja  asiakkaan  tunnetila  puolestaan  vaikuttaa  hänen

käyttäytymiseensä  muun  muassa  sen  suhteen,  haluaako  asiakas  jäädä  tilaan  vai  pyrkiikö  hän

poistumaan siitä (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 449). Lähtökohtaisesti voidaan olettaa, että kun

ympäristön  sosiaaliset  tekijät  ovat  yhdenmukaisia  asiakkaan  aiempien  kokemusten  perusteella
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muodostuneiden  odotusten  kanssa,  palveluympäristö  parantaa  palvelukokemusta  ja  vaikuttaa

positiivisesti  muun  muassa  uudelleenostoaikeisiin  ja  myönteiseen  suosittelumarkkinointiin  (engl.

word of mouth, WOM) (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 460).

Sosiaalisen  palveluympäristön  malli  pohjautuu  sosiaalipsykologiasta  lähtöisin  oleviin  sosiaalisen

fasilitaation  teoriaan  (engl.  social  facilitation  theory),  lähestymisen  ja  välttämisen  teoriaan,

käyttäytymisen  säätelyn  teoriaan  (engl.  behavior  setting  theory)  sekä  affektiivisten  tapahtumien

teoriaan  (engl.  affective  events  theory)  ja  sovittaa niitä  yhteen Bitnerin  (1992) palveluympäristön

mallin kanssa. Malli on ensimmäinen palveluympäristön konseptualisointi, joka ottaa huomioon sen

sosiaaliset  aspektit.  Se  esittää,  että  sosiaalisen  ympäristön  sisällä  esiintyy  sosiaalista

vuorovaikutusta,  joka  saa  aikaan  erilaisia  tunteita  ja  tunteiden  ilmaisua  ja  vaikuttaa  niiden

välityksellä  edelleen  asiakkaiden  käyttäytymiseen.  Taulukossa  3  on  esitetty  sosiaalisen

palveluympäristön mallin taustalla olevat teoriat ja niiden keskeiset oletukset tiivistetysti.

Taulukko 3 Teoriat sosiaalisen palveluympäristön mallin taustalla

Lähestymisen ja välttämisen
teoria (Mehrabian & Russell
1974; Donovan & Rossiter
1982)

­ selittää ympäristön vaikutuksia yksilön käyttäytymiseen
­ pohjautuu ympäristöpsykologiaan ja S­O­R­

paradigmaan
­ ympäristön ärsyke saa aikaan tunnereaktion, joka

vaikuttaa yksilön käyttäytymiseen
­ tilannekohtaisilla tekijöillä on suora vaikutus yksilön

tunnetilaan
­ kaikki käyttäytyminen on luokiteltavissa lähestymiseksi

tai välttämiseksi
Sosiaalisen fasilitaation teoria
(Carver & Scheier 1981;
Platania & Moran 2001)

­ pelkkä toisten ihmisten läsnäolo vaikuttaa yksilön
käyttäytymiseen

­ toiset ihmiset voivat joko helpottaa tai hankaloittaa
asiakkaan toimintaa ympäristössä

­ sosiaalinen ärsyke edistää tunteiden intensiteettiä ja
vaikuttaa sitä kautta myös lähestymis­ ja
välttämiskäyttäytymiseen

­ tunteet tarttuvat yksilöstä toiseen
­ tilanne asettaa odotukset sopivasta käyttäytymisestä ja

yksilöt pyrkivät sopeuttamaan käyttäytymistään yleisiin
­ sosiaalisiin normeihin tilanteessa

Käyttäytymisen säätelyn
teoria (Wicker 1992)

­ paikan tai tilanteen mukaan määrittyvä nk.
käyttäytymissysteemi määrittää yksilöiden käyttäytymistä ja
sosiaalista välimatkaa riippumatta heidän
persoonallisuudenpiirteistään

­ esim. pankissa odotetaan rauhallisesti vuoroa, mutta
urheilutapahtumassa voi huutaa ja hyppiä innostuksesta
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Affektiivisten tapahtumien
teoria (Weiss & Cropanzano
1996)

­ ympäristön ominaisuudet vaikuttavat yksilön tunnetilaan
luomalla nk. affektiivisia tapahtumia, jotka voivat
syntyä esim. yksinkertaisesta hymystä tai dramaattisesta
tappelusta

­ läsnä olevat asiakkaat muodostavat dynaamisen
vuorovaikutuksen alustan jossa affektiivisia tapahtumia
esiintyy

­ yksilön oma tunnetila voi tasoittaa affektiivisten
tapahtumien vaikutuksia (vrt. Bitnerin 1992
reaktiomoderaattorit)

­ tunnetila johtaa tunnejohtoiseen käyttäytymiseen
(tunnereaktiot, asenteet jne.) joka edelleen vaikuttaa
arviointijohtoiseen käyttäytymiseen (uudelleenostot,
suosittelumarkkinointi jne.)

Kuvio  3  havainnollistaa  sosiaalisen  palveluympäristön  mallin  elementtejä  Tombsin  ja  McColl­

Kennedyn (2003) mukaan.

Kuvio 3 Sosiaalisen palveluympäristön käsitteellinen malli (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 458)

Tähän mennessä on jo osoitettu, että muiden asiakkaiden läsnäolo on tärkeä osa palveluympäristöä

ja  hyvin  todennäköisesti  vaikuttaa  asiakkaiden  käyttäytymiseen.  Tombsin  ja  McColl­Kennedyn

(2003)  käsitteellinen  malli  sosiaalisesta  palveluympäristöstä  tarjoaa  hyvän  lähtökohdan  tämän
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ymmärtämiselle. Malli esittää, että palvelutilanne vaikuttaa  tiiviin sosiaalisen etäisyyden  (density)

hyväksyntään  ja  siihen  reagointiin  sekä  toisten asiakkaiden  tunteiden  ilmaisuun. Tämä puolestaan

vaikuttaa asiakkaan affektiivisiin  (tunteet  ja mieliala) sekä käyttäytymisen (vuorovaikutus muiden

kanssa  ja  lähestyminen  tai  välttäminen)  reaktioihin  (Tombs  &  McColl­Kennedy  2003,  457–458).

Erona  palveluympäristön  fyysisiin  tekijöihin,  jotka  ovat  verrattain  pysyviä,  sen  sosiaalinen

elementti  on  dynaaminen.  Palveluympäristössä  läsnä  olevat  asiakkaat  ilmaisevat  tunteitaan  ja

heidän  toimintansa  luo  tilanteita  ja  tapahtumia,  jotka vaikuttavat ympäristöön  (Tombs & McColl­

Kennedy  2003,  454).  Sosiaalisen  palveluympäristön  malli  koostuu  viidestä  pääelementistä:

ostotilanteesta, sosiaalisesta etäisyydestä, muiden ilmaisemista tunteista, asiakkaan affektiivisista eli

sisäisistä reaktioista sekä asiakkaan kognitiivisista eli käyttäytymisen reaktioista. Näitä elementtejä

tarkastellaan  empirian  kautta  alaluvuissa  4.2.1–4.2.5.  Lisäksi  malliin  sisältyy  vuorovaikutukseen

liittyvinä  elementteinä  tietoisuus  muiden  tunteista  sekä  herkkyys  tunteiden  tarttumiselle.  Niitä

käsitellään  tutkielman  luvussa  4.2.3  tunteiden  tarttumisen  yhteydessä.  Ensin  kuitenkin  kuvaillaan

risteilyä  lyhyesti havaintojen, haastatteluaineiston,  sekä kenttämuistiinpanojen pohjalta yleiskuvan

muodostamiseksi.

Tunnelma  bileristeilyllä  on  vauhdikas.  Jo  lähtöterminaalissa  on  aistittavissa  odotus  ja

juhlatunnelma.  Osa  ihmisistä  on  aloittanut  alkoholijuomien  nauttimisen  jo  matkalla  satamaan  ja

kaikki tuntuvat olevan juhlatunnelmissa. Välittömästi matkustajien päästyä laivaan syntyy erityisen

avoin  ja  vapautunut  risteilytunnelma,  jossa  on  helppo  lähestyä  toisia.  Havainnon  voidaan  nähdä

vahvistavan Yarnal ja Kerstetterin (2005) väitettä siitä, että risteilyalus koetaan jollain tavalla niin

sanotusta normaalielämästä irrallisena tilana (engl. liminal space), jossa ihmiset myös käyttäytyvät

erilailla  kuin  normaalisti  ja  sallivat  itselleen  asioita  joita  eivät  muualla  tekisi.  Ihmiset  tervehtivät

tuntemattomia  ja  juttelevat  heille,  mikä  on  melko  epätyypillistä  suomalaisessa  kulttuurissa.

Ilmapiirissä korostuu se, että laiva mielletään jollain tapaa yhdeksi suljetuksi tilaksi, vaikka laivan

sisällä onkin useita eri paikkoja. ”Nähdään illalla” kuulee monen huikkaavan ohi kulkiessaan.

Rahankäyttökin  tuntuu  olevan  risteilyllä  vapaampaa.  Ainakin  näennäisesti  edullisten  ostosten

tekeminen on ikään kuin pakollista risteilyllä. Rahaa käytetään runsaasti muun muassa syömiseen ja

alkoholiin, eivätkä ihmiset juuri tunnu murehtivan rahankäyttöään risteilyllä. Bileristeilyllä nähtiin

kaikenikäisiä matkustajia, nuorista noin 20­vuotiaista eläkeikäisiin. Lapsiperheitä näkyi vain vähän.

Risteilyllä,  jolta  havainnointiaineisto  koottiin,  näkyi  melko  paljon  seurueita,  joissa  oli  mukana

huomattavan  eri­ikäisiä.  Oletimme  näiden  ryhmien  olevan  enimmäkseen  pikkujouluja  viettäviä
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työporukoita.  Enimmäkseen  näytti  siltä,  että  ihmiset  olivat  liikkeellä  ryhmissä;  joko

kaveriporukalla, puolison kanssa tai työporukalla, mutta jonkin verran näkyi myös yksin matkaavia.

Seuraavassa käydään läpi empiirisen tutkimuksen tuloksia peilaten niitä tutkielmassa aikaisemmin

esitettyyn Tombsin ja McColl­Kennedyn (2003) sosiaalisen palveluympäristön malliin. Alaluvuissa

4.2.1 ja 4.2.2, jotka käsittelevät palvelutilannetta ja sosiaalista etäisyyttä, havainnointiaineistolla on

pääpaino  tulkinnassa,  koska  niiden  vaikutukset  tulevat  siinä  selkeimmin  esille.  Alaluvussa  4.2.4,

jossa  käsitellään  asiakkaiden  affektiivisia  reaktioita,  tulkinta  pohjautuu  lähinnä

fokusryhmähaastatteluaineistoon,  koska  ulkopuolisen  havainnoinnin  mahdollisuudet

tunnereaktioiden  tulkinnassa  ovat  rajalliset.  Muiden  elementtien  kohdalla  viitataan  sekä

havainnointi­, että haastatteluaineistoon.

4.2.1 Palvelutilanne

Käyttäytymisen  säätelyn  teoria  esittää,  että  tietyssä  tilassa  tiettynä  aikana  odotetaan  tietynlaista

käyttäytymistä  riippumatta  yksilöiden  persoonallisuudesta  tai  viimeaikaisista  kokemuksista.  Sen

sijaan paikka  tai  tilanne  asettaa nämä odotukset. Useimmille palveluntarjoajille paikka on kiinteä,

joten  tietynlaista  paikan  määrittämää  käyttäytymistä  voidaan  olettaa  tapahtuvan  sen  sisällä.

Esimerkiksi  ravintolassa  asiakkaiden  voidaan  olettaa  istuutuvan  pöytiin  ja  syövän  tai

supermarketissa  asiakkaiden voidaan  yleensä olettaa etenevän  yleisen kaavan mukaisesti. Asiakas

saattaa  valita  palvelun  näiden  odotusten  perusteella.  Odotukset  perustuvat  yleensä  asiakkaan

oppimishistoriaan eli vastaavassa ympäristössä aikaisemmin tietynlaisesta käyttäytymisestä saatuun

palautteeseen. Vaikka asiakas päättääkin tietyn palvelun ostamisesta, voi palveluntarjoaja helpottaa

ja  manipuloida  ostotilannetta  ja  siten  pyrkiä  tarkemmin  ohjaamaan  käyttäytymistä  kyseisessä

palveluympäristössä (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 459).

Tombsin  ja  McColl­Kennedyn  (2003)  sosiaalisen  palveluympäristön  mallissa  puhutaan

ostotilanteesta, joka luo odotukset sopivasta käyttäytymisestä ja sopivasta sosiaalisesta etäisyydestä.

Tässä  yhteydessä  puhutaan  ostotilanteen  sijaan  palvelutilanteesta  tai  palvelukontekstista,  koska

risteilyn kohdalla palvelun  osto  tapahtuu eri  ajankohtana kuin  palvelun kuluttaminen  ja  oleellista

tässä  on  nimenomaan  palvelun  kuluttamisen  hetki.  Palvelutilanteet  voidaan  jakaa  yksityisiin  ja

ryhmien  palvelutilanteisiin.  Yleisesti  ottaen  yksityisissä  palvelutilanteissa  sosiaalisen  etäisyyden

halutaan olevan suurempi  ja  ryhmien palvelutilanteissa pienempi. Yksityisiä palvelutilanteita ovat

sellaiset,  joissa  yksittäinen  asiakas  tai  seurue  pyrkii  kuluttamaan  palvelun  ilman  vuorovaikutusta



47

muiden kanssa. Yksityisissä palvelutilanteissa vuorovaikutuksella on yleensä negatiivinen kokemus

palvelukokemukseen,  koska  asiakas  ei  lähtökohtaisesti  halua  olla  vuorovaikutuksessa  muiden

kanssa.  Asiakas  saattaa  tällöin  käyttäytymisellään  viestiä  muille,  ettei  halua  muiden  puuttuvan

kokemukseen.  Jos  tilanteessa  esiintyy  siihen  sopimatonta  käyttäytymistä,  asiakas  saattaa  puuttua

tähän huomauttamalla asiasta tai poistumalla paikalta. Myös henkilökunta voi puuttua tilanteeseen

huomauttamalla  asiasta  tai  tarvittaessa  siirtämällä  muita  häiritsevät  asiakkaat  paikalta.  Asiakkaan

kannalta  on  todennäköisesti  miellyttävämpää,  jos  tämä  tapahtuu  yrityksen  taholta  ilman,  että

asiakkaan  tarvitsee  itse  puuttua  asiaan. Tällaiset  tilanteet  myös opettavat  asiakasta käyttäytymään

jatkossa  tilanteeseen  sopivammalla  tavalla.  Asiakkaan  voidaan  siten  ajatella  määrittävän

palvelutilanteen  ja  siinä  sopivan  käyttäytymisen.  Yrityksen  rooli  on  edistää  ja  helpottaa  sen

toteutumista (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 459–460).

Toisin kuin yksityisissä palvelutilanteissa, ryhmän palvelutilanteissa asiakas nimenomaan odottaa ja

jopa  toivoo  jakavansa  kokemuksen  muiden  ympäristössä  läsnä  olevien  kanssa.  Ryhmän

palvelutilanteissa sosiaalinen etäisyys on yleensä pieni, asiakkaat ilmaisevat tunteitaan avoimesti ja

asiakkaiden käyttäytyminen palveluympäristössä on  todennäköisemmin vuorovaikutteista.  (Tombs

& McColl­Kennedy 2003, 460).

Sosiaalisen  palveluympäristön  malli  olettaa,  että  palveluympäristön  sosiaalisten  aspektien,  eli

sosiaalisen etäisyyden  ja muiden  ilmaisemien  tunteiden, ollessa yhtenäinen asiakkaan  tilanteeseen

liittämien  odotusten  kanssa,  palveluympäristö  vaikuttaa  positiivisesti  asiakkaan  kokemukseen  ja

edistää  lähestymiskäyttäytymistä  (Tombs  &  McColl­Kennedy  2003,  460).  Myös  risteilyyn

palveluna liitetään tiettyjä odotuksia käyttäytymisen suhteen ja nämä odotukset ohjaavat kuluttajaa

yleensä  jo  ostopäätösvaiheessa,  eli  hänen  tehdessään  päätös  tietyn  risteilyn  ostamisesta.  Seiskan

bileristeily  verrattuna  esimerkiksi  vanhemmalle  yleisölle  suunnattuun  Iskelmä  ­risteilyyn  asettaa

todennäköisesti erilaiset odotukset palvelutilanteesta ja käyttäytymisestä palveluympäristössä.

Vuorovaikutuksen  kokeminen  negatiiviseksi  johtuu  usein  asiakkaiden  erilaisista  odotuksista  tai

tavoitteista,  joita  heillä  palvelua  kohtaan  on.  Tilanteessa,  jossa  asiakas  on  tietämätön  ostamansa

palvelun  sisällöstä  tai  luonteesta,  saattavat  hänen  odotuksensa  poiketa  suurestikin  muiden

asiakkaiden odotuksista  ja  tavoitteista. Tässä  tutkimuksessa  tuli  vastaan esimerkiksi  tilanne,  jossa

iäkkäämmälle pariskunnalle selvisi vasta bussissa menomatkalla satamaan, että kyseessä oli Seiskan

bileristeily.  He  ihmettelivät  bussissa,  mikä  oli  saanut  niin  monet  nuoret  lähtemään  risteilylle
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keskellä  viikkoa.  Heille  tuli  täytenä  yllätyksenä,  että  risteily  jolle  he  olivat  lähdössä,  oli

nimenomaan Seiskan bileristeily, eivätkä he vaikuttaneet ilahtuvan tästä tiedosta.

Risteilyaluksen  erityispiirteisiin  palveluympäristönä  kuuluu  myös  se,  että  se  ei  ole  vain  yksi

yhtenäinen  tila,  vaan  se  sisältää  useita  tiloja  sisällään  (Yarnal  &  Kerstetter  2005).  Se,  että

asiakkailla  on  keskenään  poikkeavia  odotuksia  ja  näkemyksiä  niin  sanotusti  sopivasta

käyttäytymisestä  risteilyllä,  saattaa  osittain  liittyä  tähän.  Asiakas  voi  mieltää  laivan

kokonaisuudessaan  ryhmän  palvelutilanteeksi  ja  vastaavaksi  ympäristöksi  kuin  esimerkiksi

viihderavintolat,  ja  toinen  asiakas  taas  saattaa  esimerkiksi  ravintolassa  tai  kahvilassa  mieltää

palvelutilanteen yksityisemmäksi, ja siksi kokea toisten käyttäytymisen tungettelevana. Asiakkailla

saattaa siis olla erilaiset käsitykset siitä, onko ympäristö yksityinen vai ryhmän kulutustilanne, joka

puolestaan vaikuttaa siihen, millainen käyttäytyminen katsotaan  tilanteeseen sopivaksi. Risteilyllä

sosiaalisuus  ja  yhteisöllisyys  korostuvat  ja  valtaosa  asiakkaista  vaikuttaa  kokevan  risteilyn

kokonaisuudessaan  ryhmän  palvelutilanteena,  jossa  seurallisuus  ja  vuorovaikutus  asiakkaiden

kesken ovat keskeisessä asemassa. Asiakkaat,  jotka poikkeavat valtavirrasta  tässä suhteessa  (eivät

käyttäydy  yhtä  seurallisesti  jne.),  herättävät  huomiota  ja  ihmetystäkin  muiden  asiakkaiden

keskuudessa.  Havaintomatkan  aikana  havainnoijat  esimerkiksi  saivat  useaan  otteeseen  osakseen

ihmettelyä  sen  johdosta,  etteivät  käyttäytyneet  yhtä  seurallisesti  kuin valtaosa muista  asiakkaista.

Esimerkkinä mainittakoon alla kuvattu  tilanne,  jossa havainnoija  seisoi  yksin  tax  free  ­myymälän

edustalla  havaintoja  tehden  ja kirjoitti  samalla  viestiä  puhelimella,  koska  arveli  näin herättävänsä

vähemmän huomiota:

Myymälästä tuli ulos keski­ikäinen mies joka kysyi: ”mitä sinä sen puhelimen kanssa
teet?”  Havainnoija  vastasi  kirjoittavansa  viestiä.  Mies  jatkoi  ihmettelemistä:  ”eikö
täällä  laivalla  muuta  tekemistä  ole  kuin  kirjoittaa  viestiä?”  Myymälästä  tulee  ulos
toinen mies [samaa seuruetta ensimmäisen kanssa]  joka liittyy keskusteluun. Hetken
kuluttua  miehet  sanovat  jatkavansa  matkaansa  hyttiin  ja  huikkaavat  vielä  ennen
lähtöä: nähdään illalla. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

Tilanne kuvastaa samalla hyvin risteilyllä vallitsevaa ajatusta siitä, että vaikka risteilyalus koostuu

useista  erillisistä  tiloista,  se  saatetaan  kokea  myös  tietyllä  tapaa  yhdeksi  ja  samaksi  tilaksi,  jossa

risteilyasiakkaat viettävät  yhdessä  tietyn  ajan. Toisaalta  osa  risteilyasiakkaista  kokee  tietyt  laivan

tilat,  kuten  kahvila  tai  ruokaravintola,  ennemmin  yksityisinä  palvelutilanteina  ja  heidän

kokemustaan  saattaa  siksi  häiritä  muiden  asiakkaiden  tunteenilmaukset,  olivat  ne  sitten  itsessään

positiivisia  tai negatiivisia. Myös  laivan käytävillä oli  yleistä,  että  täysin  tuntemattomat asiakkaat

tervehtivät  toisiaan  ja  alkoivat  jutella  keskenään.  Hyttikäytävillä  avoinna  olevista  hyteistä  sateli
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kutsuja tulla tutustumaan ja iltaravintoloissa tuntemattomat liittyivät seuraan, vaikka toinen asiakas

saattoi  istua  omassa  seurueessaan,  eikä  viestinyt  millään  tavalla  olevansa  halukas

vuorovaikutukseen  ulkopuolisten  kanssa.  Ihmiset  lähestyivät  tästä  huolimatta  useaan  otteeseen

esimerkiksi  istuutumalla  samaan  pöytään  ja  liittymällä  keskusteluun.  Epäseurallinen

käyttäytyminen herätti jatkuvasti muissa asiakkaissa ihmetystä. Osa havainnoijista esimerkiksi koki,

ettei niin sanotusti kuulunut joukkoon, koska risteilyn tavoitteisiin ei kuulunut lähinnä hauskanpito

ja sosiaalisten suhteiden muodostaminen toisin kuin valtaosalle muista asiakkaista näytti kuuluvan.

Seuraavassa lisää aineistosta poimittuja esimerkkejä tästä:

Istuimme  [kaksi  havainnoitsijaa]  melko  tyhjässä  Starlight  Palacessa  [laivan
viihderavintola]  kirjoittamassa  havaintojamme  ylös  kun  kaksi  noin  45­vuotiasta
miestä  istuutuivat  viereemme  ja  alkoivat  kysellä  mitä  teemme  ja  mitä  opiskelemme.
Ilmaisimme ystävällisesti, että jatkaisimme mieluummin koulutehtävien tekoa. Toinen
miehistä  totesi,  että  anteeksi  kun  tultiin  häiritsemään,  mutta  eikö  tämä  ole  melko
tavallista näillä Tallinnan risteilyillä. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

Joukko  eri­ikäisiä  miehiä  [oletettavasti  työporukka]  seuraavat  esitystä
viihderavintolassa…Kaksi  nuorempaa  miestä  seurueesta  lähestyivät  pöytää  jossa
havainnoitsijat  istuivat  ja  pyysivät  liittyä  seuraan.  Miehet  eivät  saaneet  kutsua
pöytään  ja  luovuttivat  vähän  ajan  päästä.  He  toivottivat  vielä  hyvää  illan  jatkoa  ja
palasivat omaan pöytäänsä. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

Risteilyllä  tiloja  joissa  osa  asiakkaista  näyttää  kokevan  palvelutilanteen  yksityisempinä,  ovat

ainakin  a  la  carte  ­ravintolat,  kahvila,  myymälät,  pelialueet  sekä  lasten  leikkihuone.  Erityisesti

lasten  leikkihuone  oli  tila,  jossa  vuorovaikutustilanteet  koettiin  selkeästi  useammin  negatiivisina.

Leikkihuone oli käytävän varrella  ja pubin vieressä siten, että sen erotti pubista  läpinäkyvä seinä.

Bileristeilyllä  ei  näkynyt  paljon  lapsiperheitä,  mikä  on  täysin  ymmärrettävää  risteilyn  luonteen

vuoksi. Fokusryhmähaastattelussakin tuli selkeästi ilmi se, että bileristeilylle ei haluttu lähteä lasten

kanssa, vaan perheen kesken matkustettaessa valittaisiin mieluummin ruotsinristeily. Havainnoista

näkyy selkeästi  se,  että ne  jotka olivat  risteilyllä  lasten kanssa, kokivat vuorovaikutuksen muiden

kanssa lähinnä negatiivisena. Seuraavat havainnointiaineistosta tehdyt poiminnat havainnollistavat

tällaisia vuorovaikutustilanteita:

Lapset  leikkivät  pallomeressä  ja  nainen  [lasten  äiti]  seisoo  siellä  myös,  kun  kaksi
miestä  kulkee  ohi  (molemmat  erittäin  humalassa)  ja  toinen  huudahtaa:  Pallomeri
p**kele!,  johon  toinen  vastaa  ikärajan  huomattuaan:  Se  on  K­8.  Miehet  jatkavat
matkaansa,  lapset  eivät  reagoi  mitenkään,  mutta  nainen  jää  katsomaan  paheksuen
miesten perään. (Ote havainnointimuistiinpanoista)
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Ilmeisen humalainen nainen kävelee leikkipaikan ohi ja jää katselemaan pleksiseinän
läpi pallomeressä olevaa lasta. Lapsen isä, joka istuu pallomeren laidalla tarkkailee
vihaisesti naista, ikään kuin vahtii mitä nainen tekee, kunnes nainen horjuen poistuu
paikalta. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

Yleisesti  ottaen  ravintolassa  illallistaminen  koetaan  risteilylläkin  yksityisenä  palvelutilanteena,

jossa  oma  seurue  on  keskiössä,  eivätkä  asiakkaat  niinkään  kaipaa  vuorovaikutusta  muiden

asiakkaiden kanssa. Monelle illallisessa on kyse kiireettömästä hetkestä, jolloin keskitytään ruuasta

nauttimiseen  ja  seurusteluun  oman  seurueen  kesken,  kuten  seuraava  ote

havainnointimuistiinpanoista osoittaa:

Pariskunta vietti kauan aikaa ravintolassa jutustellen aika ajoin. Pääruoan ja
 jälkiruoan välissä he pitivät melko pitkän tauon ja nautiskelivat olutta.
(Ote havainnointimuistiinpanoista eräästä laivan a la carte ­ravintolasta)

Buffet  ­ravintola on  tästä poikkeus.  Buffet  ­ravintolassa vallitsee  eräänlainen karnevaalitunnelma;

tilassa  kuuluu  äänekäs  puheensorina  ja  nauru,  ja  ruokaa  ja  juomaa  ahmitaan  mahdollisimman

paljon.  Asiakkaiden  jonottaessa  ja  liikkuessa  tilassa  vapaasti  on  luonnollista,  että

vuorovaikutustakin tapahtuu heidän välillään enemmän, kuten seuraavat esimerkit osoittavat:

Ihmiset  odottavat  pääsyä  buffettiin.  Tunnelma  on  iloinen,  jopa  riehakas.  Miehet
juttelevat  kovaäänisesti…Kolmesta  miehestä  vanhin  tekee  tuttavuutta
kanssajonottajiin. (Ote havaintomuistiinpanoista buffet ­ravintolan edustalta)

Mies  [noin  35­vuotias]  oli  lähdössä  ravintolasta  ja  sanoi:  Onpas  täällä  kauniita
naisia täällä pöydässä (mies oli humalassa ja horjui, muttei ollut vastenmielinen vaan
siististi pukeutunut). Naiset eivät vastanneet vaan mies lähti tilanteesta.
(Ote havainnointimuistiinpanoista)

Myymälöissä  asioidaan  pääsääntöisesti  yksin  tai  oman  seurueen  kesken  eikä  kaivata

vuorovaikutusta  muiden  asiakkaiden  kanssa.  Toisaalta  myymälöissäkin  esiintyi  positiivista

vuorovaikutusta  asiakkaiden  kesken,  kun  asiakas  tarjosi  tuotetietouttaan  suosittelemalla  jotain

tuotetta  toiselle  (tuntemattomalle)  asiakkaalle.  Vastaan  tuli  esimerkiksi  tilanne,  jossa  asiakkaiden

katsellessa  kauniisiin  pakkauksiin  pakattuja  naisten  savukkeita,  ohi  kulkenut  naisasiakas  kehui

tuotetta ja suositteli ostamaan. Myös laivan kosmetiikkamyymälässä tehtiin havaintoja, että asiakas

saattoi tarjota apua toiselle asiakkaalle tuotteen valinnassa. Tämä saattoi osaltaan johtua siitä, että

myymälän henkilökunta ei ollut erityisen aktiivista palvelemaan asiakkaita.
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Nainen yritti löytää pojalleen tuoksua kun mies suositteli hänelle Bossin tuoksua, jota
hänenkin samanikäinen poikansa käyttää…Nainen osti tuoksun ja sanoi: Sit otan tän,
tän on pakko olla hyvä. ( Ote havaintomuistiinpanoista)

Pelialueet  olivat  myös  tiloja,  joissa  esiintyi  hyvin  vähän  sosiaalista  vuorovaikutusta  asiakkaiden

välillä.  Pelaamiseen  tuntui  liittyvän  jotain  siinä  määrin  yksityistä,  ettei  tilanteessa  kaivattu

vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa vaan asiakkaat pelasivat mieluummin omassa rauhassa,

kuten seuraavat havainnot osoittavat:

Pelaajia on paikalla hetkestä riippuen 5–10,  joukossa vain yksi nainen. Kaikki muut
paitsi  nainen  [joka  pelaa  oletettavasti  miehensä  kanssa]  pelaavat  yksin  eivätkä
kommunikoi toisten kanssa. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

…pelaajat istuvat jakkaroilla ja pelaavat itsekseen…ovat sijoittuneet pitkin tilaa, vain
kaksi  kaverusta  pelaa  vierekkäin…ihmiset  ovat  rauhallisia  eivätkä  kiinnitä  toisiinsa
huomiota…pelaajat  istuvat  pääsääntöisesti  niin,  etteivät  näe  toistensa  pelaamista.
(Ote havainnointimuistiinpanoista)

…asiakkaat pelaavat omissa oloissaan…puhuminen tehdään kuiskaten.
(Ote havaintomuistiinpanoista)

Yksi miehistä [joukko yksinpelaavia miehiä] voittaa isomman potin…Muut kääntyvät
vaivihkaa katsomaan. (Ote havaintomuistiinpanoista)

Sen lisäksi, että pelialueilla sisustus ja asettelu eivät edistä sosiaalista vuorovaikutusta, saattaa tähän

liittyä myös  se,  etteivät  asiakkaat halua avoimesti näyttää kiinnostusta  toisten pelaamista,  eivätkä

varsinkaan  voittamista,  kohtaan.  Pienen  sosiaalisen  etäisyyden  ja  muiden  ilmaisemien  tunteiden

voidaan  myös  ajatella  haittaavaan  pelaamiseen  keskittymistä,  eivätkä  ne  siksi  ole  toivottavia

pelialueilla.

Asiakkaat eivät myöskään viettäneet pelialueilla erityisen pitkiä aikoja. Pelien pelaaminen vaikutti

liittyvän  lähinnä  ajan  kuluttamiseen.  Asiakkaat  poikkesivat  hetkeksi  pelaamaan  esimerkiksi

odottaessaan seuralaistaan tai esityksen alkua tai ohi kulkiessaan hetken mielijohteesta. Lisäämällä

sosiaalisen ulottuvuuden osaksi pelaamista palveluntarjoaja voisi lisätä myös pelaamisen suosiota.

Ryhmäpalvelutilanteiksi puolestaan koettiin yleisesti ottaen ainakin pubit ja viihderavintolat, disko

ja  laivan  käytävät  ja  aulatilat.  Iltaravintolat  koetaan  ehkä  muuallakin  kuin  vain  laivalla  ryhmien

palvelutilanteina ja sosiaalinen aspekti on niissä tavallisesti keskeisessä asemassa. Ihmiset lähtevät

yleensä  iltaravintoloihin  seuraamaan  esityksiä,  tanssimaan  ja  seurustelemaan  muiden  kanssa.
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Sosiaalinen  ulottuvuus  on  tilanteessa  tärkeä  ja  asiakkaat  lähtökohtaisesti  odottavat  tilanteessa

sosiaalista  vuorovaikutusta  muiden  asiakkaiden  kanssa.  Iltaravintoloissa  on  tyypillistä,  että

katsellaan muita asiakkaita, ja suoran vuorovaikutuksen lisäksi muilla läsnä olevilla asiakkailla on

epäsuora vaikutus kokemukseen muun muassa sosiaalisen etäisyyden, iän, sukupuolen, ulkonäön ja

kansalaisuuden kautta.

Laivan  käytävillä  esiintyi  hyvin  paljon  vuorovaikutusta  asiakkaiden  välillä.  Käytävillä  kulki

jatkuvasti paljon asiakkaita ja joitakin asiakkaita näkyi viettämässä aikaa käytävillä seisoskelemassa

tai istumassa penkeillä tai lattialla. Asiakkaat tervehtivät toisiaan ja aloittavat helposti keskusteluja

myös heille ennestään tuntemattomien asiakkaiden kanssa. Kaikenikäiset asiakkaat, niin nuoret kuin

vanhemmat, näyttivät lähteneen risteilylle lähinnä juhlimaan ja pitämään hauskaa. Asiakkaat olivat

hyväntuulisia  ja  vaikuttavat  hyvin  avoimilta.  Entistä  mielenkiintoisemmaksi  tämän  tekee  se,  että

suomalaisessa kulttuurissa tällainen avoimuus ei ole tyypillistä. Hyttikäytävillä useiden hyttien ovet

olivat  auki  ja  ihmiset  huutelivat  hytistä  ohikulkeville  asiakkaille  ja  kutsuivat  hyttiinsä,  kuten

seuraavasta, aineistosta poimitusta havainnosta käy ilmi:

Osa  hyttien ovista  on  auki  niin,  että  hytteihin näkee  ohi  kävellessään.  Kaksi  nuorta
naista kävelee käytävällä kun yhdestä auki olevasta hytistä tulee käytävälle nuori mies
ja pyytää naisia hyttiin. Mies puhuu tutustumisbileistä. Naiset kieltäytyvät kutsusta ja
jatkavat matkaansa. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

 4.2.2 Sosiaalinen etäisyys

Pienellä sosiaalisella etäisyydellä viitataan siihen, että tilassa on paljon ihmisiä lähekkäin toisiaan.

Sen  vaikutuksista  palvelukokemukseen  on  esitetty  kahdenlaisia  tutkimustuloksia.  Valtaosassa

tutkimuksista  on  todettu  suurella  väenpaljoudella  olevan  negatiivisia  vaikutuksia  (Eroglu  &

Machleit  1990;  Grossbart,  Hampton,  Rammohan  &  Lapidus  1990;  Kaya  &  Erkip  1999).

Negatiivinen vaikutus johtuu yleensä siitä, että tungoksessa ihmiset voivat kokea, ettei tilanne ole

kontrollissa (Hui & Bateson 1991) ja arvioivat palvelukohtaamisen sen vuoksi huonoksi (Bateson &

Hui  1987).  Osa  tutkimuksista  kuitenkin  antaa  viitteitä  siitä,  että  joissakin  tilanteissa  pienellä

sosiaalisella etäisyydellä olisi positiivisia vaikutuksia asiakkaiden kokemuksiin (Baker 1987; Belk

1975; Baker, Levy & Grewal 1992; Sherman, Mathur & Smith 1997). Näitä selkeästi vastakkaisia

näkemyksiä  on  selitetty  Wickerin  (1984)  esittämän,  niin  kutsutun  henkilöhallinnan  teorian  (engl.

staffing  theory)  avulla,  jonka  mukaan  jokainen  tilanne  vaatii  optimaalisen  määrän  osallistujia

toimiakseen tehokkaasti  (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 460). Tämä selittäisi hyvin myös sitä,
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että  sosiaalisen  etäisyyden  vaikutukset  koettuun  kontrolliin  ja  asiakkaiden  kokemukseen  palvelun

laadusta vaihtelevat palvelutilanteen mukaan (Hui & Bateson 1991). Sosiaalisen palveluympäristön

malli  esittää,  että  palvelutilanne  määrittää  kulloinkin  sopivan  sosiaalisen  etäisyyden.  Yksityisissä

palvelutilanteissa sosiaalisen etäisyyden tulisi olla suurempi ja vastaavasti ryhmän palvelutilanteissa

pienempi  sosiaalinen  etäisyys  on  usein  hyväksyttävämpää  ja  jopa  toivottavaa.  Lisäksi  pieni

sosiaalinen  etäisyys  itsessään  synnyttää  affektiivisia  tapahtumia  väistämättä  tapahtuvan

vuorovaikutuksen  kautta.  Ryhmän  palvelutilanteessa  asiakkaan  tunnetilan  oletetaan  olevan

positiivisempi  sosiaalisen  etäisyyden  ollessa  pieni  kuin  sen  ollessa  suuri.  Yksityisessä

palvelutilanteessa  asiakkaan  tunnetilan  puolestaan  oletetaan  olevan  positiivisempi  sosiaalisen

etäisyyden ollessa suuri kuin sen ollessa pieni (Tombs & McColl­Kennedy 2003).

Muista  asiakkaista  johtuva  negatiivinen  vaikutus  palvelutilanteessa  voi  seurata  siitä,  ettei  toisia

koeta tervetulleiksi tai heidät koetaan liian tungetteleviksi (Baker & Cameron 1996). Mitä pienempi

sosiaalinen  etäisyys  palveluympäristössä  on,  sitä  todennäköisemmin  asiakkaiden  välillä  esiintyy

jonkinlaista  vuorovaikutusta.  Asiakkaiden  ollessa  fyysisesti  lähellä  toisiaan,  osa  tästä

vuorovaikutuksesta  on  altistumista  muiden  ilmaisemille  tunteille,  joka  mahdollisesti  aiheuttaa

näiden tunteiden tarttumista muihin asiakkaisiin (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 464).

Kuten  todettua,  risteilyalus  koostuu  useista  eri  tiloista,  ja  näiden  välillä  voidaan  havaita  eroja

optimaalisen  sosiaalisen  etäisyyden  suhteen.  Jos  risteilyalusta  ajatellaan  kokonaisuutena,  on  se

ympäristö, jossa sosiaalisen etäisyyden odotetaan olevan suhteellisen pieni. Kukaan tuskin nauttisi

risteilystä jos siellä ei olisi mukana muitakin asiakkaita. Tutkimuksen empiirisen aineiston valossa

pienellä sosiaalisella etäisyydellä näyttäisi olevan pääasiassa positiivisia vaikutuksia kokemukseen.

Esimerkiksi  haastatteluaineistosta  käy  ilmi,  että  haastateltaville  oli  tärkeää  nimenomaan  se,  että

risteilyllä olisi mahdollisimman paljon asiakkaita. He valitsivat bileristeilyn  juuri  sen vuoksi,  että

odottivat  siellä  olevan  enemmän  asiakkaita  kuin  muilla  risteilyillä  arkipäivinä.  Etenkin

iltaravintoloissa  sosiaalisen  aspektin  merkitys  korostuu  ja  pienellä  sosiaalisella  etäisyydellä

näyttäisi olevan enimmäkseen positiivinen vaikutus asiakkaisiin. Pieni sosiaalinen etäisyys edistää

positiivisen tunnelman syntymistä ja auttaa pitämään sitä yllä. Sosiaalisen etäisyyden ollessa pieni

myös  tunteiden  tarttumista  tapahtuu  helpommin  ja  asiakkaat  tartuttavat  iloista  juhlatunnelmaa

kanssamatkustajiinsa. Seuraavassa on eräs poiminta havainnoista:

Esitysten  aikana  tanssilattialla  ja  muualla  ravintolassa  on  iloinen  ja  jopa  riehakas
tunnelma.  Asiakkaat  yllyttävät  toisiaan  taputtamaan  käsiään  ja  tanssimaan.
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Innokkaimmat juhlijat tuntuvat onnistuneesti levittävän positiivista tunnelmaa muihin
asiakkaisiin. (Ote havainnointimuistiinpanoista viihderavintolasta)

Toisaalta havaintojen  joukossa  on  myös  tilanteita,  joissa  ainakin osa  asiakkaista  näyttää  kokevan

sosiaalisen  etäisyyden  liian  läheisenä  tai  käyttäytymistä  ei  pidetä  tilanteeseen  sopivana.  Tästä

esimerkkinä seuraava havainto:

Keski­ikäinen nainen miehensä kanssa tanssii tanssilattialla artistin esityksen aikana
kuten  muutkin.  Yhtäkkiä  nainen  on  riisunut  paitansa  pois.  Hän  riisuu  paidan  myös
miehensä päältä ja yllyttää muitakin tanssilattialla olijoita tekemään samoin. Ainakin
yksi  nuori  miesasiakas  lähtee  mukaan  yllytykseen  ja  riisuu  paidan  päältään.
Enimmäkseen  ympärillä  olevat  asiakkaat  näyttävät  kuitenkin  tilanteessa  lähinnä
vaivaantuneilta. (Ote havainnointimuistiinpanoista viihderavintolasta)

Toinen  esimerkki  liian  pieneksi  koetun  sosiaalisen  etäisyyden  negatiivisesta  vaikutuksesta  on  se,

että iltaravintolassa osa asiakkaista jotka halusivat  tanssia, joutuivat tanssimaan käytävillä pöytien

välissä, koska eivät mahtuneet tanssilattialle tai kokivat menon siellä olevan liian railakasta.

Pariskunta  yritti  tanssia  tanssilattialla  musiikin  tahtiin,  mutta  vahvasti  juopuneet
seiskan  bileristeilijät  nousivat  toistensa  harteille  ja  riisuivat  paidat  pois  ja  melkein
kaatuivat  pariskunnan  päälle.  Pariskunta  yritti  jatkaa  tanssimista,  mutta  luovuttivat
lopulta ja siirtyivät hieman apeina sivummalle.
(Havainnointimuistiinpano viihderavintolasta)

Tässä  on  kuitenkin  kyse  ehkä  ennemmin  kuin  kontrollin  tunteen  menettämisestä  siitä,  että

asiakkailla  on  erilaisia  tavoitteita,  jotka  myös  vaikuttavat  siihen  kuinka  sosiaalinen  etäisyys

koetaan. Niille asiakkaille, jotka haluavat keskittyä tanssimiseen, saattaa sosiaalinen etäisyys tuntua

liian  pieneltä  täpötäydellä  tanssilattialla.  Toisille  asiakkaille  väenpaljous  ja  tiivis  tunnelma  on

positiivinen asia. Asiakkaiden erilaisten odotusten ja tavoitteiden ristiriitaisuus saattaa siis aiheuttaa

toisten asiakkaiden kannalta negatiivisia vaikutuksia. Empirian valossa niin sanottuun optimaaliseen

sosiaaliseen  etäisyyteen  näyttäisi  siis  kontekstin  lisäksi  vaikuttavan  motiivit  tai  tavoitteet  joita

asiakkaalla palvelun, eli tässä risteilyn suhteen on.

Tilanne  jossa  useat  asiakkaat  kokevat  pienen  sosiaalisen  välimatkan  negatiivisena,  on  laivasta

poistuminen,  jolloin  asiakkaat  kerääntyvät  aulaan  ja  sitä  ympäröiville  käytäville  ja  portaikkoihin

odottamaan  laivan  saapumista  satamaan  ja  ulospääsyä  laivasta.  Havainnoissa  tulee  esille  laivasta

poistumisen yhteydessä jopa uhkaaviksi koettuja tilanteita, joista seuraavassa yksi esimerkki:



55

Ahtaassa  käytävässä  jota  pitkin  laivasta  poistutaan,  nuori  mies  alkoi  uhkailla
edessään olevaa pariskuntaa ja haastamaan riitaa. Tätä kesti jonkin aikaa, mutta kun
muut eivät reagoineet nuoren miehen uhkailuun, lopulta tämä jatkoi matkaansa. Muut
asiakkaat  näyttivät  tilanteessa  huolestuneilta  ja  havainnoijan  kokemuksen  mukaan
tilanne  oli  uhkaava  ja  huolestutti  muita  muun  muassa  sen  takia,  että  tilanne  olisi
voinut  johtaa  fyysiseen  tappeluun  jolla olisi ahtaassa  tilassa väenpaljouden keskellä
voinut olla vakavat seuraukset. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

Tässä  pienen  sosiaalisen  etäisyyden  kokeminen  negatiivisena  liittyy  todennäköisesti  juuri

tunteeseen kontrollin menettämisestä, kuten Hui ja Bateson (1991) ovat esittäneet. Ahtaassa tilassa

jossa  väkeä  on  paljon  ja  monet  ovat  matkan  jäljiltä  väsyneitä  ja  odottavat  laivasta  poispääsyä,

asiakkaat  turhautuvat  helposti  tungokseen  ja  odottamiseen.  Kontrollin  menettämiseen  liittyvät

tunteet  ovat  tässä  tilanteessa  luonnollisia.  Tällaisissa  tilanteissa  voidaan  myös  palveluntarjoajaan

liittää  negatiivisia  arvioita  (Bateson  & Hui  1987). Asiakkaat  saattavat  kokea,  että  yrityksen  tulisi

pystyä  organisoimaan  tilanne  jollain  tapaa  paremmin  niin,  että  vältettäisiin  näin  paha

ruuhkautuminen.  Aineistosta  käykin  ilmi,  että  osaa  asiakkaista  nämä  ruuhkat  haittasivat  ja  he

kommentoivat  asiaa  toisilleen  ja  keskustelivat  siitä,  kuinka  tilanne  voitaisiin  heidän  mielestään

saada sujuvammaksi ja hoitaa paremmin:

Kolmen hengen seurue jonotti poispääsyä laivasta ja puhui siitä kuinka tukkoon aula
aina  menee  kun  ihmiset  haluavat  pois  laivasta.  Toinen  miehistä  sanoo  muille,  että
hänen  mielestään  ovet  pitäisi  avata  paria  minuuttia  ennen  ilmoitettua  aikaa  niin
sellaista tukosta ei ehtisi syntyä. (Ote havainnointimuistiinpanoista)

Myös  laivan  tanssiravintolassa  sattuneet  tappeluvälikohtaukset  aiheuttivat  muissa  asiakkaissa

negatiivisia tunnereaktioita ja nämäkin tilanteet koettiin uhkaavina,  jonka voidaan olettaa liittyvän

tunteeseen  kontrollin  menettämisestä. Asiakkaat  saattavat  myös odottaa  henkilökunnan puuttuvan

tällaisiin tilanteisiin nopeasti niin ettei varsinaisia vaaratilanteita pääse syntymään. Jos henkilökunta

ei lainkaan puutu tilanteeseen, heikentää se helposti myös asiakkaiden mielikuvia yrityksestä.

Negatiiviset vaikutukset saattavat liittyä myös siihen, ettei toisia koeta tilanteessa tervetulleiksi tai

heidät koetaan liian tungetteviksi (Baker & Cameron 1996). Tämä tulee niin ikään hyvin esille niin

havainnointi­,  kuin  haastatteluaineistostakin  sekä  tutkijan  omista  ja  muiden  havainnoijien

kokemuksista.  Häiritsevää  saattaa  olla,  ei  niinkään  vuorovaikutus  sinänsä,  vaan  ennemminkin  se,

että  toisen käyttäytyminen koetaan  liian  tungettelevana tai henkilön seuraa ei pidetä tervetulleena.

Huang  ja  Hsu  (2010)  esittävät,  että  henkilön  affektiiviset  reaktiot  toista  osapuolta  kohtaan

alleviivaavat  hänen  subjektiivista  arviotaan  vuorovaikutuksen  laadusta  (vrt.  myöhemmin
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yhteensopivuus  oman  identiteetin  kanssa).  Aineistosta  poimittuja  esimerkkitilanteita  ovat  muun

muassa tilanteet, joissa vanhemmat miehet lähestyivät selkeästi nuorempia naisia, jonka osa naisista

koki negatiivisena. Tässä tilanteessa vuorovaikutusta sinänsä ei välttämättä koeta negatiivisena, eli

kyse  ei  ole  siitä,  että  asiakas  esimerkiksi  kokisi  tilanteen  yksityisenä  ja  siksi  kaiken

vuorovaikutuksen muiden asiakkaiden kanssa negatiivisena. Näissä tilanteissa on enemmänkin kyse

siitä, että toisen osapuolen käyttäytymistä pidetään sopimattomana tai hänen ominaisuuksissaan on

jotain jonka toinen osapuoli kokee epämiellyttävänä.

4.2.3 Muiden ilmaisemat tunteet ja tunteiden tarttuminen

Tunteiden tarttumisesta esitetyn teorian mukaan toisten ilmaisemat tunteet voivat vaikuttaa yksilön

tunnetilaan  ja  sitä  seuraavaan  käyttäytymiseen  (Hatfield,  Cacioppo  &  Rapson  1994).  Hochschild

(1983)  on  osoittanut  henkilökunnan  tunteiden  tarttuvan  asiakkaisiin  (Tombs  &  McColl­Kennedy

2003,  461)  ja  esittää,  että  synnyttääkseen  positiivisia  tunteita  asiakkaissa  henkilökunnan  on  itse

osoitettava positiivisia tunteita (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 461). Pugh (2001) osoitti omassa

tutkimuksessaan,  että  pankkivirkailijoiden  ilmaisemat  positiiviset  tunteet  olivat  yhteydessä

asiakkaiden positiiviseen tunnetilaan ja edelleen heidän positiivisiin arvioihinsa palvelun laadusta.

Holtin  (1995)  tutkimus  keskittyi  tunteiden  tarttumiseen  asiakkaiden  kesken  palveluympäristössä

(baseball­ottelussa)  ja Holt  esittää, että sosiaalisesti orientoituneissa palvelutilanteissa asiakkaiden

ilmaisemista  tunteista  tulee  helposti  yhteisöllisiä  tunteita,  jotka  muodostavat  tärkeän  osan

palvelukokemusta.  Tästä  näyttäisi  olevan  kyse  myös  risteilyllä,  jota  voidaan  pitää  vahvasti

sosiaalisesti  orientoituneena  palvelutilanteena.  Hatfield  ym.  (1994)  ovat  esittäneet,  että  tunteet

tarttuvat todennäköisemmin silloin, kun ihmiset näkevät itsensä jollain tavalla toisiinsa liittyvinä tai

osana ryhmää, johon he kokevat samastuvansa, kuten baseball­yleisö Holtin (1995) tutkimuksessa.

Ryhmään samastuminen näyttäisi risteilyllä olevan hyvin merkityksellistä ja edistävän positiivisen

ilmapiirin  ja  tunnetilan  kehittymistä  sekä  tunteiden  tarttumista.  Tähän  palataan  tutkielmassa

tarkemmin jäljempänä kohdassa 4.2.6.

Sosiaalisen palveluympäristön malli esittää, että palvelutilanne määrittää asiakkaiden sijoittumisen

tilassa, heidän seurallisuutensa sekä sen, kokevatko he olevansa osa suurempaa  joukkoa vai eivät.

Asiakkaiden  ollessa  vuorovaikutuksessa  keskenään,  joko  tietoisesti  tai  alitajuisesti,  toisten

asiakkaiden  ilmaisemat  tunteet  vaikuttavat  heidän  tunnetiloihinsa.  Tunteiden  tarttuminen  riippuu

siitä,  missä  määrin  muut  asiakkaat  ilmaisevat  tunteitaan.  Kontekstilla  on  merkitystä  myös  tässä.
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Ryhmäpalvelutilanteissa  toisten  asiakkaiden  aktivoivien  tunteiden,  kuten  innostuksen  tai  kiukun,

ilmaisulla on yleensä suurempi vaikutus asiakkaan tunnetilaan kuin ei­aktivoivien tunteiden, kuten

rauhallisuuden  tai  surun,  ilmaisulla.  Yksityisessä  palvelutilanteessa muiden  asiakkaiden  tunteiden

ilmaisulla  on  todennäköisemmin  negatiivinen  vaikutus  asiakkaan  kokemukseen  riippumatta  siitä,

ovatko  ilmaistut  tunteet  itsessään positiivisia  vai  negatiivisia. Tämä  johtuu  siitä,  että  yksityisessä

palvelutilanteessa  asiakas  ei  lähtökohtaisesti  halua  olla  vuorovaikutuksessa  muiden  asiakkaiden

kanssa  ja  kokee  siksi  muiden  julkisen  tunteiden  ilmaisemisen  negatiivisena  (Tombs  &  McColl­

Kennedy 2003, 462).

Lisäksi  Tombs  ja  McColl­Kennedy  (2003)  olettavat,  että  positiivisten  tunteiden  tarttuminen

lisääntyy  palvelutilanteen  pidemmän  keston  myötä,  kun  asiakkaiden  tunnetila  muuttuu

positiivisemmaksi. Siten syntyneestä positiivisesta vaikutuksesta tulee ikään kuin itseään ruokkiva,

kunhan muutkin asiakkaat osoittavat positiivisia tunteita. Palveluntarjoajan haaste on siten luoda ja

säilyttää  ympäristö,  joka  saa  aikaan  jonkinlaisen  positiivisen  vaikutuksen  asiakkaissa  (Tombs  &

McColl­Kennedy  2003,  463).  Palvelutilanne,  sosiaalinen  etäisyys  sekä  muiden  läsnä  olevien

asiakkaiden  ilmaisemat  tunteet  voivat  siis  vaikuttaa  asiakkaan  tunnetilaan  sekä  edelleen  heidän

käyttäytymiseensä.  Täten  myös  tunteiden  tarttumisen  näkökulma  on  tärkeää  ottaa  huomioon

(Tombs & McColl­Kennedy 2003, 465).

Risteilyllä  on  helppo  havaita  tunteiden  tarttuminen  asiakkaasta  toiseen.  Asiakkaat  ovat

pääsääntöisesti  lähteneet  risteilylle  juhlimaan  ja  pitämään  hauskaa.  Heidän  tunnetilansa  on  sen

vuoksi  jo matkan alussa  todennäköisesti positiivinen,  iloinen  ja ehkä odottava  ja  jännittynytkin  ja

asiakkaat  tyypillisesti  myös  ilmaisevat  avoimesti  näitä  tunteita.  Laivassa  muiden  ilmaisemat

positiiviset tunteet, kuten ilo, edelleen ruokkivat asiakkaiden positiivista tunnetilaa, joka siten pysyy

yllä  ja  vahvistuu  entisestään.  Asiakkaiden  tunnetilan  ollessa  positiivinen  mahdolliset  negatiiviset

tapahtumat eivät helposti vaikuta asiakkaisiin. Havainnointiaineistossa tunteiden tarttuminen näkyy

muun muassa siten, että esitysten aikana iltaravintolassa iloinen tunnelma näytti  tarttuvan helposti

asiakkaasta  toiseen.  Asiakkaat  esimerkiksi  yllyttivät  toisiaan  taputtamaan  käsiään  ja  tanssimaan

musiikin tahdissa. Jo aivan alusta lähtien, välittömästi laivaan päästyään asiakkaat näyttivät pääosin

erittäin iloisilta ja olivat omaksuneet eräänlaisen ”risteilymoodin” tai ­tunnetilan, joka myös näytti

tarttuvan nopeasti  iloisimmista asiakkaista muihin. Kerran synnyttyään tämä positiivinen  ilmapiiri

todella näytti  ruokkivan  itse  itseään  ja pysyvän näin yllä koko  risteilyn ajan. Seuraavassa on eräs

esimerkki  siitä,  kuinka  positiivinen  ilmapiiri  ei  helposti  rikkoudu  epämiellyttävienkään  tapausten

seurauksena:
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Viihderavintolassa noin kuuden hengen ryhmä nuoria miehiä istuu pöydässä ja seuraa
tyytyväisen  näköisenä  artistin  esitystä.  Viereisessä  pöydässä  on  kahden  nuorehkon
miehen  ja  keski­ikäisen  naisen  muodostama  seurue,  jotka  myös  seuraavat  esitystä,
tanssivat  ja  nauravat.  Hetken  päästä  kolmen  hengen  seurue  kaataa  vahingossa
juoman  yhden  viereisessä  pöydässä  istuvista  miehistä  päälle.  Kukaan  ei  pahoittele
tapahtunutta,  vaan  seurue  jatkaa  hauskanpitoa  entiseen  malliin.  Mies  jonka  päälle
juoma kaatui, näyttää hämmästyneeltä ja hieman harmistuneelta tapahtuneesta. Hän
pyyhkii hetken paitansa selkää, nostaa lattialta muutamaan kaatuneen lasin pöydälle
ja jatkaa sitten esityksen seuraamista välittämättä tapahtuneesta.
(Ote havainnointimuistiinpanoista laivan viihderavintolasta)

Hatfieldin ja muiden (1994) mukaan se, kuinka hyvin yksilö tunnistaa toisten  ilmaisemia tunteita,

riippuu  hänen  persoonallisuuden  piirteistään.  Tämän  kannalta  kaksi  oleellista  ominaisuutta  ovat

yksilön  tietoisuus  muiden  ilmaisemista  tunteista  sekä  hänen  herkkyytensä  tunteiden  tarttumiselle

(Tombs  &  McColl­Kennedy  2003).  Jotta  tunteiden  tarttumista  tapahtuisi,  yksilön  on  kyettävä

havaitsemaan  muiden  tunneilmauksia  (Hatfield  ym.  1994)  ja  reagoimaan  näiden  tunneilmaisujen

antamiin  vihjeisiin.  Se  kuinka  yksilö  reagoi  muiden  ilmaisemiin  tunteisiin,  riippuu  hänen

persoonallisuuden  piirteistään,  kuten  taipumuksesta  lähestymis­  tai  välttämiskäyttäytymiseen,

tarkkaavaisuuden ulottuvuudesta, itsetietoisuudesta ja reagointikyvystä (Hatfield ym. 1994).

Tämän  tutkimuksen  aineiston  luonteesta  johtuen  ei  päästä  käsiksi  asiakkaiden  luonteenpiirteisiin,

joten  luotettavia  tulkintoja  tästä  ei  voida  esittää.  Sen  sijaan  empiirisen  aineiston  valossa  näyttää

siltä,  että oma  ryhmä eli  seurue  jonka kanssa matkustetaan, vaikuttaa asiakkaan  tarkkaavaisuuden

ulottuvuuteen ja sitä kautta siihen kuinka hyvin asiakas havaitsee muiden tunneilmauksia. Ryhmän

vaikutus  näkyy  tässä  siten,  että  tunnelman  ollessa  ryhmän  kesken  hyvä,  eivät  ulkopuoliset

tapahtumat ja muiden ilmaisemat negatiiviset  tunteet helposti vaikuta ryhmän tunnetilaan. Tällöin

ryhmän  jäsenet  eivät  ole  erityisen  herkkiä  tunteiden  tarttumiselle  eivätkä  yhtä  tietoisia  muiden

ilmaisemista  tunteista  kuin  vähemmän  tiiviin  ryhmän  jäsenet  tai  yksin  matkustavat.  Kun  ryhmä

keskittyy  toistensa  seuraan  ja hauskanpitoon keskenään, on heidän  tarkkaavaisuutensa keskittynyt

omaan ryhmään ja silloin muiden ilmaisemat tunteet jäävät helpommin huomaamatta, eivätkä siten

herkästi myöskään vaikuta ryhmän jäsenten tunnetiloihin. Eräs haastateltavista totesi tähän liittyen

seuraavaa:

Kun me  istuttiin  siellä porukalla  ja katseltiin  sitä esitystä  ja kaikki oli niin messissä
siinä niin ei tarvinnut välittää mistään ulkopuolisista härpäkkeistä.
(Ote fokusryhmähaastattelusta)
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Haastateltavat myös kertoivat viettäneensä käytännössä koko risteilyn yhdessä:

…no ei me  kyllä hirveesti  jakauduttu missään vaiheessa…paitsi  siinä  vaiheessa kun
Mari  meni  ekana  nukkuun  ja  sit  me  mentiin  nukkuun  ja  sit  Katja  jäi  yksinään
sinne…mut  suurin  piirtein  kuljettiin  kaikki  siellä  yhdessä  koossa…yhdessä  me
kierreltiin siellä [ostoksilla].3 (Ote fokusryhmähaastattelusta)

Vastaavasti  vähemmän  tiiviissä  ryhmissä,  kuten  työporukoissa,  on  tavallisempaa,  että  ryhmä

hajaantuu useaan otteeseen risteilyn aikana ja kukin tekee omia asioitaan mielensä mukaan.

Joissain  tapauksissa  myös  ryhmän  koolla  näyttäisi  olevan  vaikutusta  tähän.

Fokusryhmähaastattelussa  tuli  esille,  että  jos  risteilylle  lähdettiin  pienemmällä  porukalla,

kiinnitettiin  enemmän  huomiota  muihin  tekijöihin.  Tällöin  merkityksellisemmäksi  tuli  muun

muassa se,  että  risteilyllä  olisi  paljon asiakkaita,  ja  erityisesti  oman  ikäisiä  asiakkaita,  sekä hyviä

esiintyjiä. Pienessä ryhmässä matkustavien asiakkaiden tarkkaavaisuus kohdistuu enemmän muihin,

jolloin  asiakkaat  myös  havaitsevat  herkemmin  muiden  ilmaisemia  tunteita  ja  ovat  enemmän

vuorovaikutuksessa  muiden  asiakkaiden  kanssa.  Isommassa  ja  tiiviimmässä  ryhmässä

matkustettaessa  tarkkaavaisuus  kohdistuu  enemmän  omaan  ryhmään,  jolloin  ulkopuoliset  tekijät,

muut asiakkaat mukaan lukien, ovat pienemmässä roolissa. Vuorovaikutusta tuntemattomien kanssa

esiintyy  vähemmän  ja  asiakkaat  eivät  yhtä  herkästi  havaitse  muiden  ilmaisemia  tunteita,  jolloin

myöskään  tunteiden  tarttumista  ei  tapahdu  yhtä  paljon.  Tästä  kertoo  seuraava

fokusryhmähaastattelusta poimittu lainaus:

[Samalla  laivalla  järjestetään  myös  Iskelmä­  ja  Studio55  ­risteilyjä.  Voisitteko
ajatella lähtevänne näille risteilyille?] …se riippuu ihan siitä että millä porukalla sä
oot  siellä. Jos sinne  lähtee  isolla porukalla niin mikäs siinä,  sulla on kaikki  tutut  ja
kaverit siinä. (Ote fokusryhmähaastattelusta)

Tämän  tutkimuksen  empirian  pohjalta  esitetäänkin,  että  sosiaalisen  palveluympäristön  tekijöihin

tulisi  tämän ulottuvuuden kohdalle  lisätä  ryhmän vaikutus. Herkkyyteen  tunteiden  tarttumiselle  ja

muiden ilmaisemien tunteiden tiedostamiselle ja ylipäätään vuorovaikutuksen kokemiseen näyttäisi

vaikuttavan yksilön persoonallisuuden piirteiden lisäksi ryhmä eli oma matkaseurue. Mitä tiiviimpi

ryhmä  on,  sitä  enemmän  ryhmän  jäsenten  huomio  keskittyy  ryhmään  ja  sitä  vähemmän  ryhmän

jäsenet  näyttäisivät  tiedostavan  muiden  tunteita  ja  altistuvan  tunteiden  tarttumiselle.  Myös  muun

3 Haastateltavien nimet on muutettu tutkimuseettisistä syistä.
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muassa lasten mukanaolo näyttäisi vaikuttavan siten, että vuorovaikutus koetaan tällöin helpommin

negatiivisena.

4.2.4 Asiakkaan affektiiviset reaktiot

Useissa tutkimuksissa on hyödynnetty lähestymisen ja välttämisen teoriaa selittämään asiakkaiden

käyttäytymisen  reaktioita  ympäristön  ärsykkeisiin  ostotilanteissa.  Sosiaalisen  palveluympäristön

mallissa  yksi  keskeisistä  tekijöistä  on  asiakkaan  tunnetilan  vaikutus  lähestymis­  ja

välttämiskäyttäytymiseen. Aiempien tutkimusten (ks. esim. Donovan & Rossiter 1982; Bellizzi &

Hite  1992)  mukaan  ympäristön  aikaansaamat  tunteet  johtavat  suoraan  käyttäytymiseen  siten,  että

positiivinen  tunne  johtaa  lähestymiskäyttäytymiseen  ja  negatiivinen  tunne

välttämiskäyttäytymiseen.  Asiakkaan  tunnetilalla  on  siten  sosiaalisen  palveluympäristön  mallissa

keskeinen  rooli,  koska  tunnetilan  oletetaan  vaikuttavan  tavoitteiden  saavuttamiseen  ja  sitä

seuraavaan  käyttäytymiseen.  Tavoitteiden  saavuttamiseen  sisältyy  yleensä  lopullisen  tavoitteen

lisäksi kokemus. Asiakkaat esimerkiksi syövät kahvilassa tai ravintolassa yleensä muistakin syistä

kuin  vain  tyydyttääkseen  fysiologisen  nälän  tunteen.  Useimmille  ihmisille  kokemukseen  sisältyy

muitakin tavoitteita, kuten positiivinen tunnetila, joka heijastelee esimerkiksi ruoan, toisten seuran,

ympäristön  tai  tunnelman  aikaansaamia  nautinnon,  mielihyvän  ja  innostuksen  tunteita  (Tombs  &

McColl­Kennedy 2003).

Risteilyllä  asiakkaan  lopullinen  tavoite  saattaa  olla  esimerkiksi  arjesta  irtautuminen.  Muita

kokemukseen  sisältyviä  tavoitteita  voivat  olla  muun  muassa  muiden  ihmisten  seuran,  ruokailun,

esiintyjien  ja  iloisen  tunnelman aiheuttamat positiiviset  tunteet. Positiivinen  tunnetila  liittyy usein

paitsi nautintoon, myös parempaan tarkkaavaisuuteen ja keskittymisen siirtymiseen itsestä muihin.

Keskittymisen siirtyminen itsestä muihin tarkoittaa tietoisuuden ja vuorovaikutuksen lisääntymistä

muiden  välittömässä  läheisyydessä  olevien  kanssa.  Kun  asiakas  altistuu  muiden  ilmaisemille

tunteille, asiakkaan herkkyys tunteiden tarttumiselle tasoittaa muutoksia hänen tunnetilassaan. Siten

syntynyt positiivinen tunnetila ruokkii itseään (Tombs & McColl­Kennedy 2003).

Havainnointiaineiston  perusteella  asiakkaiden  affektiivisista  reaktioista  täysin  luotettavien  ja

pitkälle menevien tulkintojen tekeminen voidaan nähdä haasteellisena. Tässä on kuitenkin katsottu,

että  muun  muassa  ilmeiden  ja  eleiden,  kuultujen  keskusteluiden  ja  kommenttien,  sekä

käyttäytymisen perusteella voidaan tehdä päätelmiä ja tulkintoja myös asiakkaiden tunnereaktioista.
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Lisäksi haastatteluaineistoa havainnointiaineistoon, sekä aiempien tutkimusten tuloksiin peilaamalla

saadaan tehtyä myös tunnereaktioihin liittyviä tulkintoja.

Tunnereaktiot  voivat  kummuta  paitsi  toisten  ihmisten  käyttäytymisestä,  eli  suorasta

vuorovaikutuksesta,  myös  esimerkiksi  heidän  ulkonäöstään  tai  muista  ominaisuuksista  (epäsuora

vuorovaikutus).  Risteilyllä  vuorovaikutus  koetaan  enimmäkseen  positiivisena,  joka  oletettavasti

liittyy siihen, että asiakkaiden tunnetila risteilylle lähdettäessä on lähtökohtaisesti positiivinen. Tätä

kuvaavat myös seuraavat haastatteluaineistosta poimitut lainaukset:

Kyllä  siellä  nyt  on  aina  ollu  ihan  hyvä  yhteishenki  koko  laivassa.  Ei  siellä  yleensä
mitään semmosta vihamielistä ole ollu, et kyllä siellä porukka aika hyvällä fiiliksellä
on ollu. (Ote fokusryhmähaastattelusta)

[Onko  se,  että  muut  tulevat  puhumaan  teidän  mielestänne  hyvä  asia?]  Joo  on…No
riippuu vähän että jos siellä jotkut kuuskymppiset äijät tulee jutteleen niin kyllä siinä
tulee itelle vähän vaivaantunu olo, mutta ei sillä, ihan kiva jutella muittenkin kanssa
välillä. Uusia kontakteja. (Ote fokusryhmähaastattelusta)

[Oliko muista ihmisistä jotain haittaa?] Ei ollu. No ei mulla ollu muuta kun siinä kun
me  katsottiin  sitä  Hunksien  showta  niin  siinä  oli  ilmeisesti  joku  niitten  esiintyjien
tyttöystävä tai vastaava joka jurnutti koko ajan siinä mun korvan juuressa jotain mikä
kävi ärsyttään ihan sikana, siis  toi on mies ja blaa blaa, niin se oli ainut semmonen
mikä pisti kiehuttaan siinä, että olis tehny mieli sanoa muutama valittu sana, mutta en
sitten viittiny…mutta ei kyllä muuta. (Ote fokusryhmähaastattelusta)

Näistä  haastatteluaineistosta  poimituista  lainauksista  käy  ilmi  myös  se,  miten  asiakkaan

affektiivinen reaktio toista osapuolta kohtaan vaikuttaa hänen arvioonsa vuorovaikutuksen laadusta,

kuten  Huang  ja  Hsu  (2010)  ovat  esittäneet.  Lähes  kolme  kertaa  itseään  vanhempien  miesten

lähestymisyritykset  häiritsivät  naisia,  vaikka  he  muuten  kokivatkin  vuorovaikutuksen  muiden

asiakkaiden  kanssa  positiivisena.  Toisessa  tilanteessa  voimakkaasti  itseään  esille  tuovan  naisen

käyttäytyminen  koettiin  tilanteessa  sopimattomaksi  ja  se  vaikutti  siksi  negatiivisesti  asiakkaiden

kokemukseen.  Tilanne  ei  ollut  kuitenkaan  niin  merkityksellinen,  että  asiakas  olisi  reagoinut

tilanteessa  esimerkiksi  huomauttamalla  asiasta  tai  poistumalla  itse  paikalta.  Muun  muassa  oman

seurueen  ja  esityksen  aikaansaama  positiivinen  tunnetila  saattoi  vaikuttaa  siihen,  ettei  tilanne

johtanut käyttäytymisen reaktioon ja tunnereaktiokin jäi lyhytaikaiseksi.
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 4.2.5 Asiakkaan käyttäytymisen reaktiot

Kaupan  alalla  tehdyissä  tutkimuksissa  muun  muassa  Donovan  ja  Rossiter  (1982)  havaitsivat

liikkeen  aiheuttaman  nautinnon  olevan  yhteydessä  pidemmän  ajan  viettoon  liikkeessä,

ostohalukkuuteen,  halukkuuteen  tulla  liikkeeseen  uudestaan  ja  halukkuuteen  olla

vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Hui, Dube  ja Chebat (1997) puolestaan osoittivat asiakkaiden

positiivisen  tunnetilan  johtavan  positiiviseen  suosittelumarkkinointiin.  Donovanin  ja  Rossiterin

(1982)  havainnot  eivät  välttämättä  merkittävästi  hyödytä  palveluntarjoajia,  koska  monet  palvelut

ostetaan  ikään  kuin  valmiina  pakettina  (Tombs  &  McColl­Kennedy  2003,  463).  Esimerkiksi

risteilyn  kohdalla  palvelun  kesto  on  ennalta  määrätty,  jolloin  asiakkaan  halukkuudella  jäädä

palveluympäristöön  pidemmäksi  aikaa  ei  ole  yrityksen  kannalta  taloudellista  hyötyä.  Esimerkiksi

halukkuus  keskustella  henkilökunnan  kanssa  tulisi  kuitenkin  laajentaa  koskemaan  myös

vuorovaikutusta muiden asiakkaiden kanssa. Tällaisen käyttäytymisen positiiviset vaikutukset ovat

ilmeiset sen edistäessä seurallista käyttäytymistä ja siten parantaessa sosiaalista palveluympäristöä.

Asiakkaiden  keskinäiset  keskustelut  saattavat  myös  täydentää  ja  korvata  henkilökunnan

myyntityötä  (ks.  esim.  Harris  ym.  1995;  Harris  &  Baron  2004)  sekä  merkittävästi  vaikuttaa

asiakastyytyväisyyteen ja kokemukseen palvelun laadusta (Martin 1996).

Tämän  tutkimuksen  empiirisen  aineiston  luonteen  vuoksi  sen  perusteella  ei  voida  tehdä  laajoja

päätelmiä  asiakkaiden  uudelleenostoaikeista.  Niin  kuin  sosiaalisen  palveluympäristön  mallikin

esittää,  voidaan  tässäkin  kuitenkin  olettaa  positiivisen  kokemuksen  johtavan  positiivisiin

käyttäytymisen reaktioihin, kuten uudelleenostoihin (lähdetään vastaavalle risteilylle uudestaan)  ja

positiiviseen suosittelumarkkinointiin. Esimerkiksi fokusryhmähaastattelussa tuli selkeästi ilmi, että

yhden  positiivisen  risteilykokemuksen  jälkeen  naiset  halusivat  lähteä  uudestaan  nimenomaan

samanlaiselle risteilylle. Positiivisista kokemuksista usein myös puhutaan ystäville ja tutuille ja näin

syntyy  positiivista  suosittelumarkkinointia.  Tässä  tutkimuskontekstissa  uudelleenostot  ja

positiivinen  suosittelumarkkinointi  ovat  tietenkin  yrityksen  kannalta  tavoiteltavia  asioita,  mutta

tärkeää on myös asiakkaiden risteilyn aikana osoittama lähestymiskäyttäytyminen.

Välittömät  käyttäytymisen  reaktiot  ovat  siis  tässä  tapauksessa  ehkä  kiinnostavampi  tarkastelun

kohde.  Myös  näitä  reaktioita  voidaan  tarkastella  lähestymis­  ja  välttämiskäyttäytymisen

näkökulmasta.  Risteilyalus  koostuu  useista  erilaisista  tiloista;  myymälöistä,  erilaisista

ruokaravintoloista,  iltaravintoloista,  pubeista  ja niin  edelleen. Asiakkaat voivat  siis  helposti valita

ympäristönsä,  jolloin  heidän  voidaan  olettaa  hakeutuvan  tiloihin,  joissa  heidän  kokemuksensa  ja
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tunnetilansa  on  mahdollisimman  positiivinen.  Tunnereaktiot  siis  ohjaavat  käyttäytymistä.

Bileristeilyllä  oli  havaittavissa  esimerkiksi  se,  että  perheelliset  pyrkivät  välttämään  sellaisia

tilanteita  ja  ympäristöä,  jossa  kokivat  muiden  käyttäytymisen  sopimattomaksi  lasten  lähellä  ja

hakeutuivat  mieluummin  rauhallisempiin  tiloihin.  Esimerkkinä  toimii  myös  jo  aiemmin  esitetty

tilanne, jossa pariskunta yritti ensin tanssia tanssilattialla, mutta siirtyivät lopulta sivummalle koska

muiden  käyttäytyminen  teki  tavoitteen  saavuttamisen,  eli  tanssimisen  hankalaksi  ja  jopa

mahdottomaksi. Henkilöiden kasvoilta oli tässä tilanteessa helposti luettavissa tilanteen aiheuttama

pettymys (affektiivinen reaktio) sekä käyttäytymisen reaktio, eli paikalta poistuminen (välttäminen).

Edellä mainitussa Donovanin ja Rossiterin (1982) tutkimuksessa havaituista liikkeen aiheuttamista

vaikutuksista  tämän  tutkimuksen  ja  välittömien  vaikutusten  kannalta  kiinnostavia  ovat  erityisesti

lisääntynyt  ostohalukkuus  ja  halukkuus  olla  vuorovaikutuksessa  muiden  kanssa.  Seuraava

havainnointiaineistosta  poimittu  tilanne  toimii  yksinkertaisena  esimerkkinä  siitä,  kuinka

asiakkaiden käyttäytyminen voi vaikuttaa toisiin asiakkaisiin:

Tarjoilija tuo pariskunnalle kaksi jälkiruoka­annosta. Nähtyään annokset viereisessä
pöydässä  istuva  nainen  sanoo  seuralaiselleen  haluavansa  samanlaisen,  ja  tilaakin
itselleen annoksen. (Ote havaintomuistiinpanoista eräästä laivan ravintolasta)

Edellä  mainittujen  tilojen  lisäksi  asiakkaat  voivat  valita  oleskelevansa  hytissä,  joissa  asiakkaat

voivat olla muihin tiloihin verrattuna rauhassa ja yksityisesti, ilman muiden asiakkaiden läsnäoloa.

Toisaalta esimerkiksi kovaääninen juhlinta viereisessä hytissä tai hyttikäytävällä saattaa tunkeutua

asiakkaiden  palvelukokemukseen  ja  aiheuttaa  negatiivisia  vaikutuksia  joihin  asiakas  ei  itse  voi

vaikuttaa.  Asiakas  voi  tietenkin  mennä  huomauttamaan  melua  aiheuttaville  asiakkaille  asiasta.

Kaikille  tämä  ei  kuitenkaan  ole  mieleinen  vaihtoehto,  eikä  aina  toimivakaan.  Ääriesimerkkinä

negatiivisista seurauksista voidaan pitää lokakuussa 2009 uutisoitua tapausta, jossa melusta toiseen

hyttiin  huomauttamaan  mennyttä  miestä  puukotettiin  vakavasti.  Käytävältä  tai  toisista  hyteistä

kantautuva  häiritsevä  melu  voi  pilata  asiakkaan  risteilykokemuksen,  jos  hänen  tavoitteensa  eivät

toteudu,  eli  asiakas ei  esimerkiksi  saa nukuttua melun  takia. Tässäkin  tilanteessa voidaan  katsoa,

että  vuorovaikutuksen  negatiiviset  vaikutukset  kumpuavat  asiakkaiden  keskenään  erilaista

tavoitteista (lepääminen ja nukkuminen vs. juhliminen ja hauskanpito läpi yön). Yrityksen kannalta

voidaan  ajatella  olevan  toivottavaa,  että  asiakkaat  viettäisivät  mahdollisimman  vähän  aikaan

hyteissä, ja enemmän aikaa myymälöissä ja ravintoloissa, joissa myös käyttävät rahaa ja altistuvat

muiden ilmaisemille tunteille.
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Aineiston perusteella  risteilyllä suosituimpia  tiloja, eli  tiloja  joihin asiakkaat näyttivät hakeutuvan

eniten,  olivat  laivan  viihderavintola  ja  muut  paikat,  joissa  sosiaalinen  vuorovaikutus  asiakkaiden

välillä oli yleistä. Hyteissä ei juuri vietetty aikaa, tai jos vietettiin niin ovet pidettiin mielellään auki,

eli  silloinkin  tavoiteltiin  vuorovaikutusta  muiden  kanssa.  Tämä  vahvistaa  havaintoa  sosiaalisen

vuorovaikutuksen keskeisestä merkityksestä risteilyn kaltaisessa palveluympäristössä.

4.2.6 Samastumisen aste

Sosiaalisen  palveluympäristön  mallissa  esitetään,  että  palvelutilanne  määrittää  asiakkaiden

sijoittumisen  tilassa,  heidän  seurallisuutensa  sekä  sen,  kokevatko  he  olevansa  osa  suurempaa

joukkoa  vai  eivät.  Risteily­ympäristössä  yksi  erittäin  keskeisistä  kokemukseen  vaikuttavista,

sosiaalisen  palveluympäristön  tekijöistä  näyttää  olevan  samastumisen  aste  eli  se  kuinka

yhdenmukaisiksi  muut  asiakkaat  koetaan  suhteessa  omaan  identiteettiin.  Sosiaalisen

palveluympäristön  mallista  (Tombs  &  McColl­Kennedy  2003)  tämä  ulottuvuus  puuttuu.  Sen

merkitys  tulee  kuitenkin  selkeästi  esiin  tämän  tutkimuksen  empiriasta,  sekä  havainnoista,  että

varsinkin haastatteluaineistosta. Myös aiemmissa risteilykontekstiin sijoittuvissa tutkimuksissa (ks.

esim.  Kwortnik  2007)  on  havaittu  sama  asia.  Tämä  liittyy  ennen  kaikkea  epäsuoraan

vuorovaikutukseen  asiakkaiden  välillä.  Arviot  muiden  samankaltaisuudesta  tai  erilaisuudesta

saatetaan  tehdä esimerkiksi  iän, pukeutumisen  tai  ilmiasun perusteella. Mitä paremmin ympäristö

vastaa  asiakkaan  omaa  identiteettiä,  sitä  positiivisempana  se  yleensä  koetaan.  Kwortnikin  (2007)

havainnoissa  iäkkäämpien  ihmisten  läsnäolo  liitettiin  kokemukseen  muodollisemmasta

ympäristöstä,  ja  paljon  lapsia  ravintolassa  saattoi  vaikuttaa  ilmapiiriin  negatiivisesti.

Fokusryhmähaastattelussa haastateltavat toivat myös esille sen, kuinka he suhtautuivat varauksella

risteilyihin, joiden asiakaskunnan oletettiin koostuvan pääosin iäkkäämmistä ihmisistä:

…mulla  on  niin  kauheita  kokemuksia  siitä  yhestä  humpparisteilystä…kun  me  oltiin
kerran siellä…mutta riippuu että ketä siellä on esiintymässä ja sit se riippuu ihan siitä
että millä porukalla sä oot siellä. (Ote fokusryhmähaastattelusta)

Muut asiakkaat ovat palveluympäristössä osa visuaalista näyttämöä, ja oleellista on se, että laivan

toivottu  ilmapiiri,  johon  muut  asiakkaat  vaikuttavat,  olisi  mahdollisimman  yhdenmukainen

asiakkaan  oman  identiteetin  kanssa  (Kwortnik  2007).  Kwortnik  (2007)  havaitsi,  että  esimerkiksi

muiden  asiakkaiden  pukeutuminen  herätti  paljon  keskustelua  asiakkaiden  keskuudessa.  Liian

arkisesti pukeutuneet asiakkaat saattavat verottaa muuten muodollista ja eleganttia ilmapiiriä, joka
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on osalle asiakkaista tärkeä elementti. Seuraava poiminta havainnointiaineistosta tarjoaa esimerkin

tällaisesta tilanteesta:

Ravintolassa  oli  pääosin  siististi  pukeutuneita  asiakkaita.  Siksi  huomion  kiinnitti
pariskunta, joka saapui ravintolaan olutmerkkien mainos t­paitoihin pukeutuneina. En
tuntenut enää tulleeni niin hienoon ja laadukkaaseen ravintolaan kuin aluksi.
(Ote havainnointimuistiinpanoista)

Tilanteessa nämä asiakkaat poikkesivat pukeutumisensa ja ulkoasunsa suhteen ravintolan tyylistä ja

muista  asiakkaista,  ja  kiinnittivät  siksi  muiden  asiakkaiden  huomion  ja  vaikuttivat  joidenkin

asiakkaiden  kokemukseen  negatiivisesti.  Havainto  on  yhtäpitävä  Kwortnikin  (2007)  tutkimuksen

tulosten  kanssa.  Pukeutumisen  ja  ulkoasun  suhteen  havaittiin  myös,  että  henkilökunnan  osalta

asiakkaat kokivat  saavansa parempaa palvelua henkilökunnalta,  joka oli pukeutunut univormuihin

kuin  vähemmän  formaalisti  pukeutuneelta  henkilökunnalta.  Myös  haastatteluaineistosta  nousee

selkeästi  esiin  sen  tärkeys,  että  asiakkaat  kokevat  muut  asiakkaat  jollain  tavalla  samanlaisiksi

itsensä kanssa ja tuntevat yhteenkuuluvuutta. Haastateltavat kertoivat valinneensa bileristeilyn paitsi

sen vuoksi, että arvelivat siellä olevan ylipäätään enemmän asiakkaita, mutta erityisesti nuorempia,

heidän ikäisiään asiakkaita. Heillä oli negatiivisia kokemuksia risteilyltä, jolla asiakaskunta koostui

pääasiassa  iäkkäämmistä  matkustajista,  joten  heille  oli  tärkeää,  että  risteilyllä  olisi  paljon  nuoria

asiakkaita.  Tämä  havainto  on  yhtenäinen  Kwortnikin  (2007)  tutkimuksen  tulosten  kanssa,  jossa

vanhempien ihmisten läsnäolo johti siihen, että ilmapiiri koettiin muodollisempana. Näille nuorille

aikuisille yksi risteilyn keskeisimmistä tavoitteista oli hauskanpito ja juhliminen, joten muodollinen

ilmapiiri ei ollut yhteensopiva heidän identiteettinsä eikä tavoitteidensa kanssa.
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5 TUTKIMUKSEN JOHTOPÄÄTÖKSET

Tässä tutkielman viimeisessä luvussa esitetään yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja niiden pohjalta

tehdyt  johtopäätökset,  otetaan  kantaa  tulosten  hyödynnettävyyteen  käytännössä  sekä  esitetään

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

5.1 Yhteenveto ja päätelmät

Tämän  tutkielman  tarkoituksena  oli  eritellä  ja  analysoida  palveluympäristön  tekijöitä  sekä  niiden

vaikutuksia  asiakkaan  reaktioiden  kautta  muodostuvaan  palvelukokemukseen.  Tutkielmassa

keskityttiin erityisesti palveluympäristön sosiaalisiin tekijöihin, joiden empiirinen tutkimus on ollut

vähäistä.  Fyysisten  tekijöiden  käsitteleminen  katsottiin  tarpeelliseksi  koska  ne  ovat  tiiviisti

yhteydessä  sosiaalisiin  tekijöihin.  Tutkimuksen  metodologia  on  ollut  etnografian  innoittama  ja

kyseessä  on  laadullinen  tapaustutkimus,  jossa  data  generoitiin  monikerroksisesti.  Ensimmäisessä

vaiheessa  aineisto  generoitiin  osallistuvan  havainnoinnin  menetelmällä  ja  aineistoa  täydennettiin

myöhemmin  fokusryhmähaastattelulla.  Tutkimuksessa  käytetyt  metodit  ovat  haastavia  ja  vaativat

tutkijalta  erityistä  tarkkuutta  ja  valppautta,  joten  tutkimuksessa on  panostettu  erityisesti  metodien

hallintaan.  Aineiston  generoiminen  monikerroksisesti  ja  tutkimusprosessin  dynaamisuus  asettivat

omat  haasteensa  tutkimuksen  tekijälle,  joka  tutkijana  on  vielä  noviisi.  Analyysin  tukena

tutkimuksessa  hyödynnettiin  Bitnerin  (1992)  palveluympäristön  mallia,  Kwortnikin  (2007)

empiirisen  tutkimuksen  pohjalta  rakentamaa  mallia  palveluympäristön  vaikutuksista

risteilykokemukseen  sekä  Tombsin  ja  McColl­Kennedyn  (2003)  sosiaalisen  palveluympäristön

käsitteellistä  mallia.  Näissä  kolmessa  mallissa  on  kaikissa  paljon  samoja  elementtejä.  Empiirisen

aineiston pohjalta ja edeltävää tutkimusta ja teoriaa hyödyntäen on rakennettu seuraavanlainen malli

(kuvio 4), jolla pyritään havainnollistamaan palveluympäristön eri tekijöiden vaikutuksia asiakkaan

palvelukokemukseen.
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Kuvio 4 Palveluympäristön tekijät ja asiakkaan reaktiot

Kuviossa  siniset  reunukset  kuvastavat  sitä,  että  kaikki  mainitut  tekijät  ovat  yhteydessä  toisiinsa.

Asiakkaat  arvioivat  ympäristöä  kokonaisuutena  (ks.  myös  Bitner  1992),  reaktiomoderaattorit

vaikuttavat toinen toisiinsa ja asiakkaiden reaktiot ovat myös tiiviisti yhteydessä toisiinsa.

Tombsin  ja  McColl­Kennedyn  esittämässä  sosiaalisen  palveluympäristön  käsitteellisessä  mallissa

ympäristön  ärsykkeiden  katsotaan  aiheuttavan  asiakkaissa  sisäisiä  tunnereaktioita,  jotka  sitten

vaikuttavat  asiakkaiden  käyttäytymiseen  palvelutilanteessa.  Vaikutusten  välittymistä  tunteiden

kautta  käyttäytymiseen  on  kuitenkin  melko  vaikeaa  osoittaa  tässä  tutkimuksessa  käytettyjen

metodien  avulla,  joten  tämän  tutkimuksen  pohjalta  esitetään  ainoastaan,  että  ympäristö  vaikuttaa

asiakkaiden affektiivisiin, fysiologisiin, kognitiivisiin (sisältää kokemukselliset ja symboliset) sekä

käyttäytymisen  reaktioihin.  Vaikka  tutkimuksen  aineiston  perusteella  ei  voida  täysin  luotettavasti

tehdä todellisuutta kuvaavia ja yleistettäviä johtopäätöksiä, tutkimuksen aineistosta oli löydettävissä
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erilaisia fyysisen ja sosiaalisen ympäristön tekijöitä, jotka vaikuttivat asiakkaiden reaktioiden kautta

muodostuvaan  palvelukokemukseen.  Palveluympäristön  tekijät  jaoteltiin  tässä  tutkimuksessa

lopulta sisustustekijöihin, ilmapiiritekijöihin ja sosiaalisiin tekijöihin. Asiakkaiden reaktiot jaoteltiin

lopulta fysiologisiin, affektiivisiin, kognitiivisiin sekä käyttäytymisen reaktioihin.

Empiirisen  tutkimuksen  tulokset ovat  yhdenmukaisia myös Tombsin  ja McColl­Kennedyn  (2003)

käsitteellisen  mallin  oletusten,  sekä  muissa  palveluympäristön  merkitystä  selvittäneissä

tutkimuksissa saatujen tulosten kanssa (ks. esim. Kwortnik 2007; Huang & Hsu 2010).

Tutkimuksessa  löydettiin  yksi  uusi  ulottuvuus,  joka  aikaisemmista  malleista  puuttui.  Omalla

seurueella  näyttäisi  olevan  keskeinen  merkitys  siinä,  miten  hyvin  asiakas  tiedostaa  muiden

ilmaisemia  tunteita,  kuinka  herkkä  asiakas  on  tunteiden  tarttumiselle  ja  miten  asiakas  ylipäätään

kokee vuorovaikutuksen. Mitä tiiviimpi ryhmä on, sitä enemmän ryhmän jäsenten huomio keskittyy

ryhmään  ja  sitä  vähemmän  ryhmän  jäsenet  näyttäisivät  tiedostavan  muiden  tunteita  ja  altistuvan

tunteiden  tarttumiselle.  Ryhmän  ollessa  suuri  ympäristön  merkitys  on  yleensä  vähäisempi  kuin

pienen  ryhmän  kohdalla.  Lisäksi  lasten mukanaolo näyttäisi  vaikuttavan  siten,  että vuorovaikutus

koetaan  tällöin  helpommin  negatiivisena.  Tämä  ulottuvuus  lisättiin  muodostettuun  malliin

reaktiomoderaattoriksi,  joka  vaikuttaa  ympäristön  kokemiseen  ja  sen  aikaansaamiin  reaktioihin

asiakkaissa (ks. kuvio 4).

Ryhmän  ohella  myös  tilanne­  ja  yksilökohtaisilla  tekijöillä  on  merkitystä  palveluympäristön

kokemisessa ja reaktioiden muodostumisessa. Tilannekohtaisilla tekijöillä viitataan tässä yhteydessä

asiakkaiden  tavoitteisiin  ja motiiveihin  tilanteessa  ja  yksilökohtaisilla  tekijöillä  lähinnä asiakkaan

persoonallisuudenpiirteisiin.  Yksilö­  ja  tilannekohtaisten  tekijöiden  vaikutus  näkyi  tutkimuksen

empiriassa  muun  muassa  ruokapaikan  valinnassa  sekä  asiakkaiden  sijoittumisessa  tilaan.

Palveluympäristön edistäessä asiakkaan  tavoitteiden  täyttymistä  reaktiot ovat positiivisempia kuin

palveluympäristön haitatessa asiakkaan tavoitteiden täyttymistä.

Palvelutilanne asettaa muiden ympäristöön liittyvien tekijöiden lisäksi myös sosiaalisten tekijöiden

osalta  tietynlaiset  odotukset.  Muun  muassa  se,  kokeeko  asiakas  palvelutilanteen  yksityisenä  vai

ryhmän palvelutilanteena,  vaikuttaa  siihen  miten asiakas kokee  vuorovaikutuksen  muiden  kanssa.

Lisäksi  tähän vaikuttavat asiakkaan  tavoitteet palvelutilanteessa. Nämä vaikuttavat  edelleen muun

muassa  siihen,  millainen  sosiaalinen  etäisyys  on  toivottavaa  ja  miten  asiakas  sen  kokee.  Muiden

ilmaisemat tunteet, kyky havaita muiden tunteita ja herkkyys tunteiden tarttumiselle, sekä fyysisen
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ympäristön  ja  muiden  asiakkaiden  yhdenmukaisuus  oman  identiteetin  kanssa  vaikuttavat  muun

muassa  asiakkaan  affektiivisiin  reaktioihin  ja  käyttäytymiseen  tilanteessa.  Erityisesti  fyysisen

palveluympäristön  ja  muiden  asiakkaiden  yhdenmukaisuus  asiakkaan  oman  identiteetin  kanssa

näyttivät olevan kokemuksen kannalta keskeisiä ja vaikuttavan muun muassa siihen miten asiakas

kokee  vuorovaikutuksen.  Tämä  ulottuvuus  puuttui  sosiaalisen  palveluympäristön  käsitteellisestä

mallista  (Tombs  &  McColl­Kennedy  2003).  Sen  merkitys  havaittiin  empiirisessä  aineistossa  ja

myös Kwortnik (2007) toi sen merkityksen esiin omassa tutkimuksessaan. Tämä ulottuvuus lisättiin

myös muodostettuun malliin (ks. kuvio 4).

5.2 Tulosten hyödynnettävyys käytännössä

Tutkimuksen  tulokset  tuovat  selkeästi  esiin  sen,  että  palveluympäristön  sosiaalisilla  tekijöillä  voi

olla  hyvinkin  merkittäviä  vaikutuksia  asiakkaan  palvelukokemuksen  muodostumisessa.  Siksi

yritysten tulisi palveluympäristön suunnittelussa ehdottomasti ottaa huomioon myös sen sosiaalinen

ulottuvuus. Palveluympäristön fyysisten  tekijöiden suunnittelussa tulisi kiinnittää huomiota siihen,

että se vastaisi mahdollisimman hyvin asiakkaiden odotuksia. Ympäristö tulisi rakentaa siten, että se

edistäisi  joko  suurta  tai  pientä  sosiaalista  välimatkaa  ja  vuorovaikutusta  sen  mukaan,  onko

palvelutilanne  asiakkaille  enimmäkseen  yksityinen  vai  ryhmän  palvelutilanne.  Risteilyaluksen

kaltaisissa  palveluympäristöissä,  joissa  sosiaalinen  aspekti  on  keskeinen  osa  palvelukokemusta,

tulisi  sisustustekijät  ja  ilmapiiritekijät  suunnitella  mahdollisimman  hyvin  sosiaalista

vuorovaikutusta edistäviksi. Ravintolassa tämä voi tarkoittaa esimerkiksi ruoan tarjoilemista buffet

­tyylisesti,  jolloin  asiakkaiden  liikkuessa  tilassa  syntyy  myös  enemmän  vuorovaikutusta. Toisissa

tapauksissa palveluntarjoajan taas tulisi suunnitella tila siten, että asiakkaat mahdollisimman hyvin

välttyisivät  vuorovaikutukselta  muiden  asiakkaiden  kanssa  tai  ainakin  pyrkiä  minimoimaan

asiakkaiden  kokemuksia  toimimattomasta,  täpötäydestä  ja  ruuhkaisesta  tilasta.  Esimerkiksi

ravintolassa  yksityisiä  palvelutilanteita  voidaan  edistää  suunnittelemalla  ravintola  palvelemaan

pieniä,  yksityisiä  ryhmiä  asettelemalla  pöydät  kauemmaksi  toisistaan,  ettei  ryhmän  keskusteluita

kuultaisi helposti muihin pöytiin.

Bitnerin  (1992)  mukaan  ensimmäinen  askel  palveluympäristön  tarkoituksenmukaisessa

suunnittelussa  on  asiakkaiden  toivottavan  käyttäytymisen  sekä  yrityksen  strategisten  tavoitteiden

identifioiminen. Seuraavaksi yrityksen tulisi pohtia sitä, mitkä sisäiset reaktiot  johtavat  toivottuun

käyttäytymiseen  ja  edelleen  sitä,  millä  tavoin  palveluympäristön  suunnittelulla  voitaisiin  pyrkiä
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aikaansaamaan näitä  reaktioita  (Bitner 1992, 62). Yksi asia,  joka on  tärkeää pitää mielessä, on se

että asiakkaat arvioivat ympäristöä aina kokonaisvaltaisesti ja heidän ympäristöstä tekemänsä arviot

vaikuttavat yleensä myös arvioihin siellä olevista ihmisistä ja tuotteista, sekä palvelun laadusta.

Huangin  ja Hsun  (2010)  tutkimus  paljastaa,  että  yleisesti  ottaen  asiakkaat  toivottavat  positiivisen

C2C ­vuorovaikutuksen tervetulleeksi, mutta eivät kuitenkaan aktiivisesti hae sitä. Yrityksen rooli

voisikin olla  siltojen  rakentamisessa asiakkaiden välille. Asiakkaita  ryhmittelemällä  ja pyrkimällä

kongruenssin ylläpitämiseen ja yhteisöllisyyden  lisäämiseen yritykset voivat edistää positiivista  ja

minimoida  negatiivista  vuorovaikutusta  asiakkaiden  välillä.    Levy  (2005)  tuo  esiin,  että

tarkoituksellisesti  suunnitellut  aktiviteetit,  jotka  vaativat  ryhmätyötä  (esim.  jäsenesittelyt  ja

ryhmäkilpailut),  voivat  lisätä  ja  parantaa  asiakkaiden  välistä  vuorovaikutusta  ryhmämatkoilla

(Huang  &  Hsu  2010,  90).  Tiettyihin  mielenkiinnon  kohteisiin  liittyvät  aktiviteetit  voisivat  tuoda

keskenään  samanhenkisiä  asiakkaita  yhteen  ja  siten  edesauttaa  paremmin  yhteensopivien

asiakasryhmien muodostumista (Huang & Hsu 2010). Tämän tutkimuksen aineistosta tulee esille se,

että pelialueet poikkesivat laivan muista tiloista sosiaalisen vuorovaikutuksen suhteen. Pelialueilla

vuorovaikutusta  esiintyi  huomattavan  vähän,  eikä  laivalla  muutoin  vallitseva  yhteisöllisyyden

tunnelma  ulottunut  pelialueille.  Palveluntarjoaja  voisi  pyrkiä  lisäämään  pelialueiden  suosiota

hyödyntämällä  yhteisöllisyyttä.  Esimerkiksi  erilaiset  pelitapahtumat  tai  muu  ohjelma  pelialueilla

saattaisivat houkutella enemmän asiakkaita myös näihin tiloihin.

Kuten  edellä  on  esitetty,  positiivisten  tunteiden  tarttuminen  lisääntyy  palvelutilanteen  pidemmän

keston myötä, kun asiakkaiden tunnetila muuttuu positiivisemmaksi. Näin syntyneestä positiivisesta

vaikutuksesta tulee ikään kuin itseään ruokkiva. Palveluntarjoajan haaste on siten luoda ja säilyttää

ympäristö, joka saa aikaan jonkinlaisen positiivisen vaikutuksen asiakkaissa. Palveluhenkilökunnan

koulutukseen olisi hyvä sisällyttää taitoja, joilla he voivat edistää positiivisten tunteiden tarttumista

asiakkaiden keskuudessa (Tombs & McColl­Kennedy 2003, 463–466).

Tutkielmassa jo aiemmin mainitun Parkerin ja Wardin (2000) tutkimuksen pohjalta esitetään, että

yritys voi edistää C2C ­vuorovaikutusta esimerkiksi tarjoamalla istuimia, paikkoja joissa voi nauttia

kupin  kahvia,  sekä  rennon  ilmapiirin  sopivan  lämpötilan  ja  musiikin  avulla.  Lisäksi  jo  aiemmin

mainittu  tietynlainen  kongruenssi  asiakkaiden  välillä  edesauttaa  positiivisen  C2C  ­

vuorovaikutuksen  kehittymistä.  Esimerkkinä  kaupan  alalla  käytetystä  keinosta  pyrkiä  saattamaan

samanlaisia  asiakkaita  yhteen  ovat  erään  liikkeen  eläkeläisille  tarjoamat  alennuskortit,  joita  voi

käyttää  vain  keskiviikkoaamuisin  (Parker  &  Ward  2000,  355).  Tämän  tutkimuksen  kontekstia
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ajatellen  yritys  voisi  järjestää  esimerkiksi  erilaisia  teemaristeilyjä  tietyille  yhdenmukaisille

asiakasryhmille.  Tutkimukseen  osallistuneet  havainnoijat  ideoivat  esimerkiksi  seksuaalisille

vähemmistöille  suunnattuja  gay  pride  ­risteilyjä  tai  jonkin  alakulttuurin  edustajille,  esimerkiksi

rockabilly  ­faneille,  suunnattuja  risteilyjä.  Kuten  edellä  esitetty  osoittaa,  myös  palveluympäristön

sosiaaliset tekijät voivat olla johdettavissa oleva osa palvelukokemusta ja sen suunnittelua.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Martin ja Pranter ovat jo vuonna 1989 esittäneet, että huomion kiinnittäminen asiakkaiden väliseen

vuorovaikutukseen  voi  olla  yhtä  hedelmällistä  kuin  aikaisemmin  yrityksen  ja  asiakkaan  välisten

suhteiden saama huomio. Tämän tutkimuksen tulokset vahvistavat tätä väitettä. Tässä tutkimuksessa

ei  metodologisista  valinnoista  johtuen  päästy  syvällisesti  käsiksi  asiakkaiden  affektiivisiin  ja

kognitiivisiin  reaktioihin.  Näitä  reaktioita  on  tunnistettu  tässä  tutkimuksessa,  mutta

jatkotutkimuksilla  voitaisiin  saavuttaa  syvällisempi  ymmärrys  niistä.  Esimerkiksi  erilaisten

kriittisten  tekijöiden  menetelmillä  ja  kvantitatiivisilla  metodeilla  voitaisiin  saada  täsmällisempää

tietoa palveluympäristön tekijöistä ja niiden vaikutuksista asiakkaiden reaktioihin.

Tässä  tutkimuksessa  tunnistettiin  sosiaalisen  palveluympäristön  tekijöitä,  jotka  voivat  vaikuttaa

asiakkaan  palvelukokemukseen.  Vaikka  sosiaaliset  tekijät  eivät  koskaan  ole  täysin  yrityksen

kontrolloitavissa,  voi  yritys  kuitenkin  vaikuttaa  niihin  monella  tavalla.  Edellä  on  esitetty,  kuinka

tämän tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää käytännössä. Palveluntarjoajan mahdollisuuksien ja

konkreettisten  toimenpiteiden  yksityiskohtaisempi  selvittäminen  asiakkaiden  välisen  positiivisen

vuorovaikutuksen  edistämisessä  tarjoavat  mielenkiintoisia  jatkotutkimusmahdollisuuksia,  koska

aiheen  merkitys  palveluiden  markkinoinnin  ja  markkinoinnin  johtamisen  näkökulmasta  on

potentiaalisesti niin merkittävä.

Vuorovaikutuksen tutkiminen erilaisten asiakkaiden omaksumien roolien kautta voisi niin ikään olla

yksi  kiinnostava  lähestymistapa  kokemuksen  tarkastelemiseksi  ja  vuorovaikutuksen  merkityksen

selvittämiseksi. Roolien  tutkiminen edellyttäisi erilaisten metodien, kuten esimerkiksi osallistuvan

ja  avoimen  havainnoinnin  (ryhmän  mukana  matkustaminen)  ja  kyselyiden  tai  haastatteluiden

käyttöä sekä suurempaa informanttien määrää.
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LIITTEET

LIITE 1: Havainnointityökalu, osa 1

OSA 1. YLEISET HAVAINNOT

Havainnoijan nimi:
Havainnointipaikka:
Havainnointiaika:
________________________________________________

Muodostakaa käsitys havainnointipaikasta tilana (tunnelmatekijät, sisustustekijät):

Miten asiakkaat käyttävät tilaa eli mitä he konkreettisesti tekevät? Millaisia käytäntöjä havaitsette?
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LIITE 1: Havainnointityökalu, osa 2

OSA 2: TILANNEHAVAINNOT

Havainnoijan nimi:

Havainnointipaikka:

Havainnointiaika:

Tapahtuma:    positiivinen   negatiivinen   muu merkitys

Havainnoidut henkilöt (lukumäärä, iät, sukupuolet, roolit, henkilökunta/asiakkaat):

Mitä tapahtui:

Mitä ajattelit tapahtuneesta, mistä oli kyse? :
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LIITE 2 Näkymä Seiskan bileristeilyiden Facebook ­fanisivusta
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LIITE 3 Valokuvia Seiskan bileristeilyltä

Kuva 1 Riehakasta menoa Starlight Palace ­viihderavintolassa

Kuva 2 Rauhallisempaa tunnelmaa Sailors pubissa


