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SISSEJUHATUS

Kdesolev 16puttd keskendub kliendirahulolu teoreetilistele kasitlustele ning seda
mdjutavate tegurite ning hindamisvdimaluste valjaselgitamisele Dorpat hotelli nditel. Kui
klient on rahul poordub ta tdenéoliselt ettevotte poole tagasi, saamaks meelepérast teenust
vOi toodet (Prasadh, 2018, Ik 179). Ajapikku muutuvad sellised kliendid lojaalseteks. See
on omakorda kasulik ettevottele, tulutoovad kliendid on ettevGtte majandamisele vaga

olulised.

Turism ning reisimine on maailmas pidevas tdusus. EASi (Ettevotluse Arendamise
Sihtasutus) Euroopa ja maailma turismi kokkuvottes selgub, et Maailma
Turismiorganisatsiooni (UNWTO - United Nations World Tourism Organization)
andmetel suurenes 2018. aastal valisturismi arv kogu maailmas 5,6% vdrra ning Euroopas
5,7% vorra. UNWTO prognoosib aastaks 2019 valisturismi 3-4% t6usu nii Euroopas kui
kogu maailmas. (EAS 2019, 1k 1)

Sarnaselt maailma ja Euroopa turismile on tdusutrendi margata ka Eestis,
majutusettevotetes 66bis 2018 aastal 1,3% rohkem kiilastajaid kui sellele eelneval aastal.
Kasvu pohjustasid peamiselt siseturistid, sest vélisturistide arv vahenes 2018 aastal sellele
eelnevast aastast 0,7% vorra. EASI andmetel on siseturismi osakaal viimase seitsme aasta
jooksul tdusnud 6,4%. Eesti 0Oldises majandusarengus on turismil suur roll, sest
turismiturul toimuv mdgjutab oluliselt ka teisi Eesti majandussektoreid (Majandus- ja

kommunikatsiooniministeerium, 2013 Ik 4)

Tanapéeval on hotellimajanduse juhtide jaoks theks suurimaks véljakutseks hotelli
kllastajate rahulolu ning selle séilitamine, et turistide arv jatkaks kasvu. Aina ilmsem on
kllastajate suurenev ndudmine toodete ning teenuste kvaliteedile. (Radojevi¢, Stanisic,
Stani¢ & Sarac, 2014, Ik 3). Viimase kolmekiimne aastaga on teenusepakkumisega seotud

aride osakaal kasvanud 80% arenenud riikide majanduses. Kuigi teenuseid tuleb pidevalt



juurde, ei vasta nende kvaliteet alati kliendi soovidele ja vajadustele. Arvatavasti ei
suudeta kohendada teenuseid vastavalt mbritsevale keskkonnale ja lahtuda Kkliendi
soovidest. Paljud majutusasutused on omavahel véga sarnased, selleparast tuleb erilist
tdhelepanu poorata teenuste kvaliteedile ja nende eristumisele ja unikaalsusele. (Kozak &
Gurel 2015, Ik 225)

Olenemata ettevottest on teenuste kvaliteet ning kliendirahulolu Ghed olulisemad
edutegurid, sest konkurentsieelise saavutamiseks ja klientide hoidmiseks on need
hadavajalikud. Arvestades, et uute klientide ligimeelitamise kulud on suuremad Kui
olemasolevate Kklientide sdilitamise kulud, peavad edukad juhid podrama erilist
tdhelepanu olemasolevate klientide hoidmisele. Iga majutusettevdtte edu ja kasum on
tugevalt seotud klientide rahuloluga, mis on lheks peamiseks eeltingimuseks klientide
lojaalsuse loomisel ettevdttes. Lisaks sellele on klientide rahulolu tiks juhtivaid nditajaid
edukaks toimimiseks hotelli sektoris. (Radojevi¢ et al., 2014, 1k 788)

Kéesoleva t60 probleemkisimuseks on: Millised tegurid mojutavad kliendi rahulolu
majutusettevottes? TOO eesmark on vélja selgitada Dorpat hotelli kilastajate rahulolu
ettevOttega ning esitada juhtkonnale ettepanekud kliendirahulolu parendamiseks.
Uurimiskisimus sOnastatakse jargmiselt: Milline on Dorpat hotelli kilastajate rahulolu?

Uurimistlesanded:

1) kliendi rahulolu, seda mojutavate tegurite ja tagasiside saamise meetoditest
teoreetilise Ulevaate koostamine majutusettevotte pohjal;

2) Dorpat hotellist Ulevaate koostamine;

3) Uuringu ettevalmistamine ja labiviimine teiseste andmete analliisi meetodil,
selgitamaks valja Dorpat hotelli kilastajate rahulolu;

4) ettepankute esitamine Dorpat hotellile kliendirahulolu parendamiseks;

5) uuringust saadud tulemuste analttsimine ja jarelduste tegemine.

Uurimuse teostamiseks kasutatakse teiseste andmete analiusi. Kuna Dorpat hotell kogub
kilastajate tagasisidet pidevalt, ei ole vajadust l&bi viia uut uuringut. Varasemalt ei ole
erinevate kanalite tagasisidet kokku vdetud, seega osutus valituks teiseste andmete
analiitis. Andmed on eelnevalt kilastajatelt kogutud ning andmeanaliilisiks kasutatakse

kirjeldavat statistikat.



T66 koosneb kahest peatiikist, millest esimene on teoreetiline ja teine empiiriline ja need
omakorda jagunevad alapeatiikkideks. Teoreetilise osa alapeatiikkides tutvustatakse
kliendirahulolu mdiste erinevaid definitsioone ja selle seost kliendi lojaalsusega,
kirjeldatakse erinevaid rahulolu mojutegureid ja antakse tlevaade erinevatest rahulolu
modtmise vOimalustest. Teine peatikk keskendub uuringule. Antakse llevaade Dorpat
hotellist, uuringu korraldusest ning esitatakse uuringu tulemuste analtls. Viimases

alapeatikis esitatakse ettepanekud ettevottele uuringu tulemustest l&ahtuvalt.

T60 teoreetilises osas tuginetakse peamiselt inglisekeelsetel teadusartiklitel, raamatutel
ja internetiallikatel. Allikaks on erinevate autorite t66d, mis on seotud kliendirahuloluga
jaselle erinevate hindamismeetoditega. Lisaks késitletakse teoorias varasemaid uurimusi,

mis sisaldavad kliendirahulolu uuringuid.



1. KLIENDIRAHULOLU MOJUTAVAD TEGURID NING
SELLE HINDAMISE MEETODID MAJUTUSETTEVOTTES

1.1 Kliendirahulolu ja seda mdjutavad tegurid
majutusettevottes

Konkurentsis pusimiseks, maine hoidmiseks ja kasumi teenimiseks on igale
organisatsioonile oluline kliendi rahulolu. Pakutav teenus vdi teenindus peab vastama
kliendi vajadustele ja moodustama (htse terviku, vastates samal ajal nii ettevotte kui
kllastaja ootustele. On oluline pdodrata piisavalt tdhelepanu kliendisuhetele. Tanapéeva
suure konkurentsiga ei saa ettevotted lubada endale Ukskdiksust klientide suhtes. Selleks,
et pakkuda Klientidele, seda mida nad soovivad tuleb enne vélja selgitada, millised on
nende ootused. Jargnevas peatikis kéasitletakse kliendirahulolu ning rahulolu méjutavaid

tegureid.

Kliendirahulolu on uuritud aastaid ning labi aegada on teadlased proovinud
kliendirahululo defineerida. Aastal 1993 vordles Gerson (1993, Ik 7) kliendirahulolu
inimese tajuga, et tema ootused on téidetud vdi Gletatud, kuid oluline on arvestada, et iga
klient tajub teenuse ja teeninduse Kkvaliteeti ainult talle omasel isikupdrasel,
emotsionaalsel, irratsionaalsel ja kdikehdlmaval moel. Hiljem seostasid Hill, Brierley &
MacDougall (1999, Ik 7) kliendirahulolu rohkem ettevOttega, defineerides
kliendirahulolu kui mdddet, mis valjendab ettevdtte poolt pakutava ja klientide ootuste
vahelist seost ehk teisisdnu kui rahul on kliendid ettevotte poolt pakutavate toodete voi
teenustega. Kliendi isiklikud kogemused ettevdttega on ka Christian Grénroos’i (2007, 1k
96) vaitel seotud tunnetusliku ja emotsionaalse hinnanguga, mis kujundab Kkliendi

rahulolu.

Erinevalt Hill, Brierly, MacDougall’i ja Gronroosi definitsioonidest hakati aastaid hiljem
keskenduma rohkem inimese enda tunnetusele ja emotsioonile, mis ei olene niivord
ettevottest. Kotleri ja Kelleri (2006, 1k 144) jaoks on kliendirahulolu kliendi ootuste ja
tegelikkuse vordlusest tulenev pettumuse vdi naudingu tunne, mis tuleneb toote voi
teenuse tajutavast kogemusest vorreldes kliendi ootustega. Sarnaselt Kotleri ja Kelleriga
on oma uurimustdos kliendirahulolu vordlenud Chang (2013, 1k 540), kes toob valja, et

kliendirahulolu on inimese heaolutunne v6i pettumus, mille osalsiseks klient saab reaalset



toodet vOi teenust vorreldes oma ootusega. Isiklike ootuste ning teenusest vdi tootest
saadud kogemuse vOrdlemine kujundab ka Sekulic’u ja Mandaric’u (2014, Ik 481)
koostatud uuringus klientide rahulolu. Saadud kogemused voivad olla nii positiivsed kui
negatiivsed, mdlemal juhul on see info, mis liigub inimeste vahel kiiresti, ettevotet kas
kahjustades V@i positiivselt reklaamides. Radojevié, Stanisic, Stani¢ & Sarac (2014, Ik
788) véidavad, et kliendirahulolu vdib pidada ettevdtte ning kliendi vaheliseks suhteks,

mis on pikaaegne ning mdjub hasti ettevdtte mainele.

Kliendirahulolu v6ib maaratleda kui tldhinnangut kodigile kogemustele, mis on saadud
konkreetsest ettevOttest. EttevOtte Uheks peamiseks eesmargiks, lisaks kasumi
teenimisele, on maksimeerida klientide rahulolu pakutavate teenuste ja toodete kaudu.
Rahulolev klient meelitab suusonaliselt ettevéttele juurde uusi kilastajaid ning seelabi
vahendavad nad hotelli turundusele suunatud kulusid. Kilastajate negatiivne tagasiside
ning kriitika loovad vastupidise efekti. Kulastajate rahulolu hdlmab mitmeid elemente
nagu hotelli 6hkkond, pakutavad teenused, kilalislahkus, mis loovad I6puks terviku ehk
kogemuse. (Banki, Ismail, Danladi & Dalil 2016, Ik 73) Kliendirahulolu vdib lihtsalt
véljendada kui meeleolu, mis oleneb inimesest, toodetest vOi teenustest ja nende
omadustest (Prasadh, 2018, Ik 177).

Labi viidud uuringute tulemusel selgub, et Kklindirahulolu kujuneb erinevatest
mdjuteguritest. Ullah, Rukh, Zhou, Khan & Ahmed véidavad oma uuringus, et aukoht on
oluline kriteerium hotelli valikul. Kilastajate jaoks on téhtis, et sihtkohta oleks mugav
jouda, transport oleks kattesaadav ning peamised vaatamisvaarsused ja turismisihtkohad
oleksid vdimalikult l&hedal. Uuringus toodi vélja, et asukoha valikul on oluline ka
ostukeskuste ja erineva kaubavalikuga poodide l&dhedalolu. Hea asukoha tahtsuse tdid
vélja ka Xu, Wangi, Li ja Haghighi (2017, Ik 679) oma uuringu tulemustest saadud

kllastajate tagasiside pohjal.

Oluline teenus ning selle kvaliteet hotellikilastajate rahulolu kujunemisel on
hommikuséok. Voimalus stua hommikus6oki majutusasutuses on Uks peamine
kriteerium, mille jargi kulastajad valivad oma reisiks 66bimiskoha. Hommikusdok on
tahtsaim sodgikord inimese paevas ning selle véimaldamine on ettevottele soodsam kui

vorrelda seda viimasepeal lameekraaniga televiisoriga toas. Hommikus6ok muudab



hotellikulstajate viibimise hotellis tundavlt mugavamaks, sest ei teki vajadust seda

véljaspoolt maja otsima minna. (Lee, Lee & Neilson 2018, Ik 150)

Slevitch ja Oh (2010, Ik 562-563) tdid oma uuringus valja, et toa puhtus, voodi ja padja
mugavus ning turvatunne, mille tekitavad hotellitéotajad, on Ghed olulised mjutegurid
kilastaja rahulolu tdstmisel. Majutusettevotet voib vorrelda ruumide kogumikuna, mis on
mdeldud klientidele magamiseks. Magamine on hotellikilastaja Uks pdhilisi eesmarke
majutusasutuses viibides, seetdttu on oluline, et unekvaliteeti miski ei segaks. Halb uni
tekitab inimestes stressi ning tajutud unekvaliteet mdjutab kogu kliendi kogemust.
Kliendi rahulolu unega mdjutavad kdige enam voodi mugavus, hotellitoa temperatuur
ning umbritsev miratase. (Mao, Yang & Wang, 2017, Ik 189)

Vilcea, Licurici ja lonus (2016, 1k 395) uurisid oma t66s tmbritsevast keskkonnast tuleva
mira modju inimese tervisele. Tanapéeval seostatakse mira kui negatiivset mojutegurit
inimese stressitasemele ning unekvaliteedile. Tehnoloogia arenemise ning liiklusvoogude
suurenemisega kasvab ka miratase ning seda eelkdige kesklinnades. Majutusettevotte
klientide unekvaliteet ning kognitiivsed protsessid on kergesti mdjutatavad imbritseva
keskkonna muratasemest. Uuringust tuli valja, et liikluse ja keskkonna mirast tulenev

rahulolematus on inimeste seas suurenenud.

Tuginedes Lee ja Park’i (2018, Ik ) uurimusttdle on tiheks mojuteguriks kilastajate rodm,
mille tekitab neile hotelli personaliga saadud positiivne kontakt. Lee ja Park vaidavad, et
inimesel tekib rédmutunne, kui saadud kogemus toote v0i teenusega uletab tema ootused.
Furnham ja Milner (2013, Ik 634) uurisid oma t66s, kuidas klienditeenindaja mdjutab
kliendi meeleolu ning leidsid, et teenuse osutaja meeleolu vGib pidada tiheks olulisemaks
mdojuteguriks kliendi rahulolu ja lojaalsuse tekkele. Abassi, Khalid, Azam & Riaz (2010,
Ik 103) t6id oma uuringus vélja teeninduskvaliteedi, mis m&jutab klientide rahulolu. T66s
leiti seos hea teeninduse ning kliendirahulolu vahel. Uuringule vastajad pidasid oluliseks

teenindajate abivalmidust ning padevust probleemide lahendamisel.

Nuryakin (2018, Ik 51) toob valja viis mdjutegurit, mis kujundavad ettevottes kilastaja
rahulolu:
e Tootekvaliteet — rahulolutunne, mida klient kogeb kui toode, mida ta tarbib, vastab

tema ootustele kvaliteedi suhtes.



e Teenusekvaliteet — rahulolutunne, mida klient kogeb kui teenuse kvaliteet vastab
tema ootustele.

e Emotsioon — kliendid tunnevad ennast uhkelt ning enesekindlalt, kui nad kasutavad
inimeste seas hinnatud toodet vdi tuntud brandi.

e Hind — Klient on rahul, kui saab madala hinnaga kérgema kvaliteediga toote Vi
teenuse.

e Kulu — kliendid, kes ei pea tegema lisakulutusi ning raiskama soovitud toote vdi

teenuse saamiseks aega, on toote voi teenusega rahulolevad.

Nimetatud mojuteguritest I&htuvalt defineerib Nuryakin (2018, Ik 51) kliendirahulolu kui
hinnangut vOi veendumust, mis saadakse tarbitavatest teenustest v6i toodetest. Hinnang
kujuneb ettevdte toote vOi teenuse kvaliteedist, mis tekitavad kliendis emotsiooni.
Emotsioon vdimendub, kui tarbija tunneb uhkust, kuna kasutab hiskonnas hinnatud
teenust vOi tegemist on maineka bréndiga. Hinnangut toote voi teenuse osas mdjutab ka
hind, mida klient peab maksma. Kasutades vdi omades hinnatud bréndi toodet voi teenust
madalama hinnaga mdojutab ettevotte kliendirahulolu positiivselt. Ka lisakulutused ning

aja raiskamine teenuste saamisel on olulised mdjutegurid kliendirahulolu kujunemisel.

El-Adly (2018, |k 2) toob vélja oma t6os, et ettevotted, mille kesksel kohal on
klienditeenindus, on jatkusuutlikud ning konkurentsivoimelised tanu kliendilojaalsusele
ning uuringute kohaselt vOib lojaalust pidada kliendi kaitumisviisiks. La&bi
kliendirahulolu saavutamise ja lojaalsuspoliitika peaksid edukad ettevdtte juhid oma

olemasolevaid kliente hoidma.

Ettevottele lojaalne klient on rahulolev. Kliendilojaalsus néitab, kui tugevalt on kliendid
konkreetsele ettevottele plihendunud ning millisel maaral on nad valmis selle ettevotte
teenustele voi toodetele asendust leidma. (Flint, Blocker & Boutin, 2010, Ik 220) Paljud
uuringud on ndidanud, et kliendi lojaalsus on oluline, selleks et parandada kliendisuhteid
ja tOsta ettevotte kasumlikkust (Prasadh, 2018, 1k 177)

Allan (2016, Ik 62) toob oma uuringus vélja, et teenuse kvaliteet tuleneb klientide
vajadustest, ndudmistest ja ootustest teenuste osutamisel l&bi klienditeeninduse.
Olenevalt Kkliendi individuaalsete ootuste taitmisest on kvaliteet kliendi poolt oodatud

tasemel voi Uletab selle.
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Prasadh (2018, 1k 179-180) viis labi uurimuse kolme seose vahel: kliendi tajutav kvaliteet,
kliendi rahulolu ja kliendi lojaalsus. Oma uuringus tfestas ta kolme hiipoteesiga seose
tajutava kvaliteedi, kliendi rahulolu ja kliendi lojaalsuse vahel:

e H1 - Tajutaval kvaliteedil on otsene positiivne mdju kliendi rahulolule.

e H2 — Kliendi rahulolul on otsene positiivne mdju kliendi lojaalsusele.

e H3 - Tajutaval kvaliteedil on otsene positiivne mdju kliendi lojaalsusele.

Joonisel 1 on vélja toodud Prashadi poolt kolm tdestatud hilipoteesi tajutava kvaliteedi,
kliendirahulolu ning kliendi lojaalsuse vahel. Uuringu tulemusel selgus, et nii tajutav
kvaliteet kui ka kliendirahulolu avaldavad olulist mdju kliendi lojaalsusele, mis on
kooskolas Prasadh’i piistitatud hiipoteesidega. Veel ks markimisvaarne jareldus on see,
et tajutaval kvaliteedil oli tugevam moju klientide lojaalsusele kui klientide rahulolul. See
tdhendab, et kuigi rahulolu mdjutab positiivselt klientide lojaalsust, on véga oluline
klientide kognitiivne teenuste hindamine kujundamaks kliendi lojaalsust. (Prasadh, 2018,

Ik 183)
Kliendi
rahulolu
Tajutav Kliendi
:m

Joonis 1. Seos tajutava kvaliteedi, kliendi rahulolu ja kliendilojaalsuse vahel (autori
koostatud tuginedes allikale Prasadh, 2018, Ik 180)

Kliendi kvaliteedi tajumist vOib pidada ettevOtte toodete vOi teenuste kognitiivseks
hindamiseks ja see on paljude uuringute kohaselt Uks olulisemaid eeltingimusi
kliendirahulolule ja lojaalsusele. (Prasadh, 2018, Ik 183, 177) Milfelner, Snoj & Korda
(2009, Ik 619) peavad teenuste tajutavat kvaliteeti mitmemoddtmeliseks konseptsiooniks,
mis koosneb mitmetest aspektidest, sealhulgas kulaliste kogemus saadud teenuse
kvaliteedist, nditeks teenuste professionaalne tditmine, puhtus ja kord hotellis ning

11



numbritoas. Uheks aspektiks peavad Milfelner, Snoj & Korda ka personali kvaliteeti,
milles saab valja tuua personali s6bralikkuse, usaldatavuse, soovi aidata kilalisi ning
empaatiavdime. Lisaks teabe kvaliteet ehk kas informatsioon on selge, tdpne, kéttesaadav

ja usaldusvéérne.

Tanapéeval tuleb majutusasutustel konkureerivatest ettevotetest eristuda, pakkudes
uuemaid ja ainulaadsemaid tooteid ja teenuseid, et rahuldada erinevate soovidega
klientide vajadusi. Kliendisuhete osakond ettevGttes on muutunud vaga oluliseks,
kujundamaks pakutavaid tooteid ja teenuseid ning neid kujundades individuaalselt kliendi
vaatenurgast. (Rahimi & Kozak, 2016, 1k 41)

Tuginedes erinevate autorite kasitlustele vBib kliendirahulolu pidada heaolutundeks,
mille klient saab, kui tema ootused teenuste vdi toodete osas on téidetud voi Uletatud.
Kliendirahlolu kujuneb erinevatest mojuteguritest nagu néiteks hotelli asukoht,
hommikustdgi kvaliteet, une kvaliteet, miratase, hotelli personal ja teenindus. Rahulolev
klient on ettevottele lojaalne ning teeb turunduse ettevottele kergemaks, levitades
positiivset tagasisidet. Selleks, et ettevdte oskaks anda hinnangut oma klientide rahulolu
tasemele ning vastavalt sellele viia 1abi parendusi Klientidele pakutavate toodete ja
teenuste osas, on vaja rahulolu hinnata. Jargnevas peatiikis keskendub autor erinevatele

kliendirahulolu hindamise meetoditele.

1.2 Kliendirahulolu hindamise meetodid

Kliendirahulolu hindamiseks kasutatakse erinevaid meetodeid. Kliendirahulolu pidev
hindamine ning kiilastajate soovide ja ootustega pidevalt kursis olemine on ettevotte jaoks
tahtis, et tdsta seeldbi kliendirahulolu. Xie, Zhang & Zhang (2014, Ik 2) leidsid oma
uuringus, et klientide arvustused ja hinnangud hotellidele on véga vaartuslikud, teiste

kllastajate varasemad positiivsed hinnnagud mdjutavad uute klientide ostukaitumist.

Torres, Singh & Robertson-Ring’i (2015, Ik 78) uurimus nditas, et hotelli hinnangud ja
veebisaitide Ulevaated avaldavad positiivset mdju hotellide broneerimisega tehtud
veebipohiste tehingute suurusele. Geetha, Singha ja Sinha (2016, Ik 51) leiavad, et vabas

tekstis tagasiside voimaldab koguda klientide edastatud emotsioone, mida kvantitatiivsed
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rahulolukuisitlused ei suuda koguda. Hotelli juhtkond saab detailsema tilevaate kilastajate

tagasisidest ning seelébi paremini keskenduda nende vajadustele.

Bookingu keskkond on reisijatele suur arvustuste andmebaas, mis on kasulik nii
tarbijatele kui hotelliomanikele. Mitmed uuringud nditavad, et reisijate poolt koostatud
veebipdhised arvustused mojutavad tarbijate otsuseid. Inimesed usuvad, et need
arvustused on objektiivsemad kui kommertsteave. Kilastajad on valmis maksma
kdrgemat hinda hotelli eest, mis on saanud kdrge hinnangu ning hea tagasiside. (Mellinas
etal., 2016, Ik 80)

Bookingu keskkonnas ning ka paljudes teistes uuringutes on kasutatud Likerti skaalat.
Vastajad saavad valida skaalal hinnangu Uhest viieni, kus 1 on vaga halb ning 5 on vaga
hea. Likerti skaalat on lihtne tdita kuid autorite arvates, on vastajate arvamus pigem
kallutatud positiivsema hinnangu poole. Vdga harva julgetakse véljendada negatiivset
arvamust ning valitakse pigem neutraalne variant. (Hill et al., 1999, Ik 63) Likerti skaalat
kasutades saadud number véljendab hinnangut, mida voib defineerida kui kliendi rahulolu
numbriliseks naitajaks. Selle tulemuse pGhjal saab ettevdte kasulikku informatsiooni,
mille pdhjal teha jareldused, mis on ettevdttes hasti ning mis vajab tahelepanu. Antud
hinnang toimib ka soovitusena tulevastele klientidele. (Radojevi¢, Stanisi¢, Stani¢ 2015,
Ik 13-14)

Thakur (2018, Ik 48) vdidab oma uuringus, et meedias olev tagasiside mdjutab kliente
otsuste tegemisel. Korduvostud ja positiivse tagasiside jagamine ,,suust suhu“ nditab
kllastajate lojaalsust, mis tuleneb nende rahulolust ettevdttega. Rahulolu tekitab kliendis
usaldust brandi voi ettevotte vastu. Kilastajad hindavad usaldusvéarse brandi voi
ettevOtte teenuste kvaliteeti kdrgemalt. Parasurman (2010, lk 281) lisab, et teenuse
kvaliteedi hindamisel on oluline, kas tegemist on rutiinse vdi mitterutiinse tegevusega.
Rutiinne on néiteks tavaparane kilastus, kus kliendi ja hotelli vahel sujub kdik
probleemideta. Mitterutiinne on olukord, kus klient on broneerinud toa, kuid saabudes ei
ole tema broneeringut ning hotell on vélja muidud. See, kuidas ettevotte lahendab
mitterutiinse olukorra on suurema mdjuga kliendi mulje kujundamisel ettevottest, kui

rutiinse olukorra lahendamine.
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Kliendi korduvkilastus ja teenuste korduvost ning sOpradele soovitamine véljendab
kliendi lojaalsust ettevottele. Lojaalsuse mdotmiseks kasutatakse tihti kolme kiisimuse
tulemusi. Nendeks on Kkliendi dldine rahulolu ettevotte toodete ja teenustega,
korduvkilastuse tdendosus ja kui tdendoliselt klient soovitab ettevdtet oma sdpradele voi
perele. (Smith, 2015) Soovitusindeks (NPS — Net Promoter Score) voeti kasutusel 2003.
aastal Frederick F. Reichheldi poolt (vt joonis 2). Indeks pdhineb thel kisimusel: kui
tdendoliselt soovitab klient ettevdtet oma sdpradele, tuttavatele vai kolleegidele. Vastuseid
saab anda kiimne punkti skaalal, kus O ei ole (ldse tdenéoline ning 10 vaga tdendoline. Skaala
tulemustest eeldatakse, et need, kelle vastus jai 9-10 punktini, teevad ettevottele ,,suust suhu‘
turundust. Neid vastajaid skaalal nimetatakse ,,soovitajad”. Vastajad punktiskaalal 7-8
kannavad nimetust ,,passiivsed ning 0-8 punkti hinnangu andjaid on halvustajad ehk
,mittesoovitajad“. Viimaseid liigitatakse rahulolematute klientide alla. (Krol et al., 2015, Ik
3100)

mittesoovitajad passiivsed soovitajad

NPS= soovitajate%o - mittesoovitajate %

Joonis 2. Soovitusindeks (NPS — Net Promoter Score) (autori koostatud tuginedes
allikale: Krol et al., 2015, 3100)

Toodete ja teenuste kvaliteedi hindamiseks kasutatakse ka Servqual (Service and Quality)
mudelit. Selle on vélja to6tanud aastal 1985 Parasuraman, Berry ja Zeithaml, ning see
vbBimaldab uurida klientide ootusi teenuste suhtes ja hinnata ootuste vahet teenuste
tegeliku tajumisega. Teeninduskvaliteedi Servqual mudel on lihtsalt rakendatav ja aitab
vélja selgitada klientide ootusi, nende taitumist ning mdota kliendirahulolu toodete,
teenuste ja teenindusega. Servqual meetodi kusimustik on jaotatud kaheks osaks, mille
esimeses pooles moddetakse tarbija ootusi ning teine pool keskendub tajutud teenuse

kvaliteedi modtmisele. Kusimustik on jaotatud kaheks osaks: mélemad osad koosnevad
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kahekimne kahest kiisimusest. (Parasuraman et al., 1985. Ik 48) Banki, Ismail, Danladi
& Dalil (2016, Ik 73) vaidavad, et kuigi paljud teadlased on Servqual mudelit
kritiseerinud, on see edukalt kasutuses paljudes ettevotetes. Autorid leivad, et kliendi
kokkupuute hindamiseks teenuse vGi tootega on asjakohane Servqual mudeli kasutamine
ning selle tulemusel teada saadud teenuste kvaliteet mdjutab klientide rahulolu ning

tarbimisharjumusi.

Uheks voimaluseks kliendirahulolu hindamisel, sGltumata organisatsioonist ja selle

suurusest, on Kano mudel (vt joonis 3). 80ndate keskpaigast parinev, kuid tanaseni

kasutuses olev Kano mudel, on loodud Jaapani kvaliteediinseneri Noriaki Kano poolt.

(What is..., 2015) Kano mudel hindab kvaliteedimustreid klientide hinnangu p6hjal.

Mudeli horisontaalteljel on fiidsilised kvaliteedinditajad ning vertikaalteljel rahulolu.

Mudeli p6himote on hinnata toodete v0i teenuste samade omaduste vBimekust ja ndidata

seost kvaliteedi kasvu voi languse ja klientide rahulolu vahel. Kano klassifitseeris toodete

ja teenuste néuded kolme erinevasse kategooriasse (Bilgili et al., 2011, 1k 831):

e Miinimumndue — kui need nduded ei ole taidetud, on klient &drmiselt rahulolematu.
Samas on need nBuded kliendi jaoks iseenesest mdistetavad, seega nende olemasolul
ei vOeta seda kui kvaliteedi taseme tGusmist.

e Uhemddtmeline ndue — kliendi rahulolu on vordeline selle ndude taitmise tasemega.
Mida kdrgematasemeliselt on ndue taidetud, seda enam on klient rahul ja vastupidi.

e Atraktiivne ndue — klient ei oota selle ndude taitmist kuid see tekitab rahulolu, kui see
ndue on taidetud. Juhul kui nduded pole téidetud, ei tekita need kliendis ilmtingimata

rahulolematust.

Zobnina ja Rozhkov (2018, 1k 439) kirjeldavad oma t66s Kano kategooriaid telekapuldi
naitega. 1983. aastal oli televiisori kaugjuhtimispult inimeste jaoks atraktiivne ndue,
sellest ei osatud puudust tunda kuid selle olemasolu tekitas rahulolu. 1989. aastal muutus
televiisori pult hemdodtmeliseks ndudeks, ehk tekkis vajadus puldi jargi ning sellelt
eeldati vaga head kvaliteeti. 1998. aastaks oli televiisori kaugjuhtimispult muutunud

miinimumndudeks ehk see oli teleri ostuga kaasnev iseenesest mdistetav osa.
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Sooritustegur
Atraktifvsed
noéuded
Rahulolematus \_,/
Miinimumnéuded
Rahulolematus

Joonis 3. Kano mudel (autori koostatud tuginedes allikal: (Bilgili et al., 2011, Ik 831)

Soome teadlane Christian Gronroos I16i aastal 1982 teenuse kvaliteedimudeli (vt joonis
4), mille pdhimdte on kujutada kliendi poolt terviklikult tajutud teenuse kvaliteeti.
Kvaliteeti vOrreldakse kui teenuse kvaliteedi vastavust ootustele selle kasutamise ajal,
mille tulemuseks on terviklikult tajutud kvaliteet. Terviklikult tajutud kvaliteet on
positiivne siis, kui teenuse kasutamise ajal kogetud kvaliteedi tase Uletab oodatud
kvaliteeti ning klient on rahulolev. Vastupidisel juhul avaldab klient oma rahulolematust.
(Gronroos, 1990, Ik 41)

Mudel jaotab kogemuse kaheks dimensiooniks: tehniline kvaliteet ehk mida klient saab
ja funktsionaalne kvaliteet ehk kuidas teenust osutatakse. Tulenevalt mudelist loetakse
heaks tajutud kvaliteediks seda, kui kilastaja kogetud kvaliteet vastab tema ootustele.
Oodatud kvaliteeti mdjutavad mitmed tegurid nagu néiteks turunduskommunikatsioon,
suusonaline reklaam, maine/imago, kliendi vaartused ja vajadused. (Gronroos, 2000, 1k
68)

16



Oodatud kvaliteet Terviklikult tajutud

: Tajutud kvaliteet
kvaliteet

N

e Turunduskommunikatsioon

e  Suusodnaline reklaam Maine

e Maine/imago
e Kliendi vaartused ja
vajadused

Tehniline Funktsionaalne
kvaliteet: mida? kvaliteet: kuidas?

Joonis 4. Gronroosi kvaliteedimudel (autori koostatud tuginedes allikale: Grénroos,
2000, 1k 68)

Kui ettevote lubab oma klientidele palju, tekivad kliendil ka vaga kdrged ootused. Kui
lubatu ei vasta kliendi ootustele siis kogebki klient tema jaoks madalat kvaliteeti. Ettevote
vois kiill pakkuda véga kvaliteetseid teenuseid ja tooteid, kuid kui klient kogeb neid teisiti
oodatust, siis muutub ka tema hinnang. Vastupidiselt, kui ettevdte lubab tagasihoidlikku
teenindust vOi toodet, ei ole ka kliendi ootused suured. Ettevottes kohal viibides voivad
sellisel juhul ettevotte poolt pakutavad teenused ja tooted iletada kliendi ootuseid.
(Gronroos, 2000, Ik 68)

Zaibaf, Taherikita & Fakharin (2013, Ik 495, 501) uurisid oma t60s tajutava kvaliteedi
moju  kliendirahulolule tuginedes Gronroosi kvaliteedimudelie. Autorid lisasid
kvaliteedimudelile juurde kaks hlpoteesi: tehnilisel kvaliteedil on positiivne ja suure
osakaaluga moju kliendirahulolule, hotelli imagol on positiivne ja tugeva méjuga osakaal
tajutavale kvaliteedile. Tulemused nditasid, et tajutaval kvaliteedil on positiivne ja tugev

mdju kliendirahulolule.

Kliendirahulolu uurimiseks voib leida vdga palju erinevaid meetodeid ning
lahenemisviise. Olenevalt uuringu sisust ja mahukusest tehakse valik, millist meetodit
kasutada. Uuring v@ib olla kvalitatiivne v8i kvantitatiivne. Kvalitatiivse uuringu korral

plutakse subjektiivselt mdista klientide kogemusi toote vdi teenuse tarbimisel.
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Kliendirahulolu kohta informatsiooni saamiseks on voimalik l&bi viia nditeks vaatlus,
intervjuu, fookusgrupi uuring voi eksperiment. Uuringust saadavad tulemused on kull
lihtsasti mo6detavad ja kvaliteetsed, kuid neid on keeruline hinnata, sest tavaliselt on
kliendid positiivsemad, kui neilt kisitakse arvamust teeninduse vOi teenuse kohta.
Andmete kogumine ja tGlgendamine toimub kvalitatiivse uuringu korral theaegselt.
(Gerson, 1993, Ik 55)

Wikhamn (2019, Ik 104) leiab erinevaid pdhjuseid, miks on kliendi rahulolu uurimine
oluline. Esiteks nditab Kliendirahulolu ettevotte taset ja edukust, arvestamata
finantsseisundit. llma rahulolevate klientideta ettevote ei toimiks isegi juhul, kui kdik
finantsvahendid oleksid olemas. Hotelli klientide rahulolu saab pidada omaette skooriks,
mis naitab hotelli taset ning konkurentsivdimet. Tanapaeval on klientide varasem hinnang
oluline uutele klientidele, kes tutvuvad esmalt online-hinnangute ning Ulevaadetega ja

seejarel langetavad otsuse sobiva ettevotte kasuks.

Kliendirahulolu uurimiseks ja hindamiseks on leitud erinevaid vdimalusi. Klientide
tagasiside ja hindamissusteemid ning klientide tagasiside voimaldavad saada kasulikku
infot nii ettevottel kui teistel klientidel, kes alles plaanivad konkreetse ettevottega
kontakti luua. Kliendirahulolu uurimiseks kasutatakse erinevaid mudeleid, nagu nditeks
soovitusindeks, Gronroosi kvaliteedimudel, Kano mudel. Nende mudelite kasutamine
aitab hinnata klientide rahulolu. Sellest tulenevalt saab ettevdte oma tegevuses teha
vastavaid muudatusi. Kuna ettevdtte edu soltub suurel mééral kilastajate rahulolust, on
oluline mdista nende soove ja vajadusi. Tagasiside kogumine, l&bité6tamine ning

analtdsimine on tks peamiseid viise klientide mdistmiseks ja kliendirahulolu tdstmiseks.
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2. KLIENDIRAHULOLU UURING DORPAT HOTELLIS

2.1 Uuringu meetod ja korraldus

Dorpat hotelli kirjelduses lahtub autor hotelli kodulehelt (https://www.dorpat.ee/et/)
saadud infost. Eesti Hotellide ja Restoranide Liit (2019) on tunnustanud Dorpati
kolmetérni superior hotelliks, mis tdhendab k&rgema tasemega kolmetérnihotelli voi
kdrgema keskklassi hotelli. Dorpat hotell asub kesklinnas Emajde &rikvartalis.
Kilastajatele muudavad asukoha atraktiivseks korval asuvad kaubanduskeskused ning
Tartu tbmbenumbrid Ahhaa Teaduskeskus, Aura veekeskus, V Spaa ning Tartu vanalinn.
Samuti loob whistranspordiga liiklejatele hotellituleku kergemaks hoone kdrval asuv

bussijaam. (Dorpat 2019)

Dorpatis on 205 numbrituba, millest 170 standardklassi tuba, 30 superior tuba ja viis
sviiti. Standardklassi tubadest on voimalik luua ka viis tihendatud tuba, mis on sobilikud
peredele. Lisaks on hotellis viis tuba erivajadustega kilastajatele. Koos lisavooditega on
vBimalik hotelli mahutada tle 410 66bija. Uks korrus on mdeldud allergikutele, kus
tubades on naturaalne parkett ning terves hotellis on allergeenivabad padjad. Hotellitoad
on heledates toonides ning mugavusena on iga tuba varustatud LCD televiisoriga,

konditsioneeriga ning tasuta wifi ja kaabliga internetitihendusega. (Ibid)

Dorpat hotellis kogutaks kiilastajate tagasisidet, kuid varasemalt ei ole l&bi viidud
uuringut, mis votaks kokku erinevad tagasiside kanalid. Puudub teave, milline on
majutusettevotte kilaliste Gldine rahulolu. Dorpat hotelli klientidelt tagasiside saamiseks
kasutatakse erinevaid kanaleid, naiteks TripAdvisori ja Bookingu veebilehed ning tuppa
jaetud kisitlusankeedid. Kdigis eelpool nimetatud keskkondades on vGimalik jatta ka
vabas vormis tagasisidet hotellile ning teistele kilastajatele. Kuna nimetatud kanalid
annavad erinevaid tulemusi, on keeruline vélja selgitada tldine rahulolu. Seega
anallitsitakse t00s tagasiside kanaleid erinevalt ning hiljem Uhtlustatakse tulemused.
Bookingu keskkonnas jélgitakse kulastajate antud hinnangut (Likerti skaalal),
TripAdvisori keskkonnas hotellide pingereas hotelli jarjekorda, lisaks arvutatakse
hotellitoas olevate kulastajakaartide hinnangute keskmine (Likerti skaalal) ning
soovitusindeks (NPS).
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Uuringu eesmark on vélja selgitada Dorpat hotelli kilastajate rahulolu ning selleks
kasutatakse uurimismeetodina teiseste andmete anallisi. Johnston (2014, Ik 619)
kirjeldab oma uuringus teiseste andmete anallitsi kui head meetodit, kellegi teise poolt
kogutud andmete to6tlemiseks. Tate ja Happ (2018, Ik 308) véaidavad oma toos, et teiseste
andmete analitisiga saab kasutada teiste poolt kogutud andmeid ning koondada need, et
tulemusi paremini mdista. Teiseste andmete kasutamine on laialt levinud ning neid saab
kasutada uurijale sobival viisil. Antud t60s kasutas autor andmete anallusimiseks

kirjeldavat statistikat.

Uuringu jaoks kasutati Bookingusse, Tripadvisorisse ja paberil ankeetidele jaetud
tagasisidet perioodil 01.11.17-31.10.18. T66 tldkogumi moodustasid kdik Dorpat hotellis
uuritaval perioodil 66binud kliendid ning nendest valimi moodustasid kliendid, kes jatsid
hotellile tagasiside. Kaesolev t60 jaguneb uuringu osas kolmeks — esimeses osas saab
informatsiooni, kui palju anti Bookingu, Tripadvisori ning paberil ankeetidel kilastajate
poolt tagasisidet. Seejarel virreldakse saadud tagasisidet uuritaval perioodil kuude 18ikes
hotelli kilastajate arvuga. Teises osas vaadeldakse kolme tagasisidekanali vabas vormis
jaetud marksdnade kordumist. Eraldi vOrreldakse positiivseid ning negatiivseid
kommentaare ning vOetakse need ihtsete marksdnadega kokku. Kolmandas osas teeb

autor kokkuvdtte Bookingus, Tripadvisoris ning paberil ankeetidelt saadud vastustest.

Kdigepealt toob autor valja kolme tagasisidekanali kogu tagasiside hulga terve uuritava
perioodi kohta. Seejarel vorreldakse tagasisidet kuude kaupa ning korvutatakse see
hotellis kuude 10ikes 0O0bijate arvuga. Jéargnevalt vaadeldakse eraldi Bookingu,
Tripadvisori ja paberil ankeetkdsitluste positiivseid ja negatiivseid marksonu. Viimasena
analiitsib autor kolme kanali positiivset ja negatiivset tagasisidet koos. Marksénad on
koostatud vabas vormis jdetud kommentaaride pdhjal, autor kasutas induktiivset
kodeerimist. Igale kommentaarile on antud vastavalt sisule sobiv mérksdna, néiteks ,,hea
teenindus® ja ,,soObralik administraator on positiivsete kommentaaride all margitud
»personal® all. Negatiivsete kommentaaride poolelt koondusid nditeks mirksona ,,Jarm*
alla vastused ,,0uest kostuv miira“ ja ,,naabrite kova haél hiiris“. Andmete koondamiseks
ja analliusiks kasutati tarkvara programmi Microsoft Office Excelit, kus vastused

koondati ning moodustati selle pdhjal joonised.
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2.2 Uuringu tulemuste analiits

Jargnevas alapeatlkis on vaatluse all uuritava perioodi jooksul kogutud mérksGnade
esinemissagedused ja kilastajate poolt antud hinnangud. Tagasisidet saadi Tripadvisorist,
Bookingust ja hotellituppa jéetud ankeetidest. Esmalt analtitsitakse kolme kanali kaudu
esitatud tagasiside arvulist osakaalu kogu vastanute seas. Joonisel 5 on vélja toodud

uuritava perioodi kogu tagasiside kolme kanali osakaal.

Tagasisidet tuli kolmest kanalist kokku 1341 vastust, nendest 800 koos kommentaaridega,
mis moodustab t60s valimi. Kdige enam tagasisidet, 1132 vastajat, andsid kulastajad
Bookingu vahendusel tletades sellele jargnevat kanalit (ankeet) kuuekordselt. Koige

vahem annavad Dorpati kliendid tagasisidet Tripadvisori kaudu, vaid 42 tagasisidet aasta

peale.
1200 1132
> 1000
S
S 800
T
& 600
S
£ 400
< 200 167
42
0 ] —_—
Booking.com Ankeet Tripadvisor
Kanalid

Joonis 5. Kolme kanali tagasiside koguarv perioodil 01.11.17-31.10.18

Tripadvisoris jaeti kdige enam tagasisidet juulis ning augustis, mdlemal korral (iheksa
vastust (vt joonis 6). Madalhooajal, veebruaris ning martsis, oli Tripadvisoris null
tagasisidet. Tripadvisor oli kolmest tagasisidekanalist ainukene, kus oli kuid ilma Uhegi
tagasisideta. Vahe oli tagasisidet ka septembris (1) ja mais (2). Tuppa jaetud ankeete
taideti kdige rohkem augustis (26) ja aprillis (21). Kdige véahem tagasisidet jaeti paberil
ankeetidel jaanuaris (5) ning detsembris (6). Bookingu kaudu tagasisidet anti koige
aktiivsemalt novembris (149), augustis (120) ja jaanuaris (119). Kdige vahem tagasisidet

andsid kilastajad Bookingu kaudu juunis (50) ja mais (63).
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Tripadvisor = Ankeet = Booking

Tagaside arv
November'l7 519 149
Detsember'l7 36 114
Jaanuar'l8 5 119
Veebruar'l8 a1 78
Marts'18 3m18 94
Aprill'l8 3m21 83
Mai'l8 28 63
Juuni'l8 24mi7 50
Juuli'l8 9m15 101
August'l8 9mm26 120
September'l8 342 74
Oktoober'18 1m19 90

Joonis 6. Kiilastajate tagasiside kuude kaupa kolme tagasiside kanali vordluses

Kilastajate aktiivsuse vordlemiseks leiab autor tagasiside jatnute protsendi kilastajate
koguarvust kuude I6ikes. Vaadeldes saadud tagasiside arvu protsendina 66bijate arvust
nahtub, et Tripadvisori tagasiside suhe 0dbijate arvuga oli kdige suurem juulis (0,1%) ja
augustis (0,1%). Kdige vaiksem oli suhe 66bijate arvuga oktoobris (0,02%) ning jaanuaris
ja veebruaris oli protsent null, sest Tripadvisoris nendel kuudel kilastajad tagasisidet ei
jatnud. Oodbijate arvu suhe paberil ankeete taitnud inimeste arvuga oli kdige suurem
martsis (0,4%) ja aprillis (0,4%), millele jargnesid august (0,3%) ja oktoober (0,3%).
Kdige vaiksem oli suhe paberil ankeete tditnud inimeste ja 60bijate arvu vahel detsembris
(0,1%) ja mais (0,1%). Bookingusse jaetud hinnangute vahe oli kdige suurem jaanuaris
(3,6%), sellele jargnesid november (2,6%) ja detsember (2,5%). Kdige vaiksem oli suhe

juunis (0,7%), millele jargnes mai (0,8%).

Vottes kokku uuritaval perioodil hotellis 66binud inimeste arvu ja sel ajal Tripadvisorisse
jaetud tagasiside arvu, on suhe saadud tagasiside ja 66bijate arvu vahel 0,06%. Paberil
ankeetide tagasiside ja uuritava perioodi jooksul hotelli kiilastanud inimeste arvu suhe on
0,2%. Bookingus tagasiside jatnud inimeste arvu ja kilastajate arvu vahel oli suhe 1,6%.
Eelnevast informatsioonist nahtub, et kdige suurem suhe on saadud tagasiside ja hotellis
O6bijate arvu vahel Bookingu keskkonnas, millele jargneb paberil ankeetkisitluste

taitmine ning kBige vaiksem on suhe Tripadvisoris hinnangu andnud inimeste ja hotellis
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O6bijate arvu vahel. Suhe uuritaval perioodil kdigi hotellis viibinud kulastajate arvu ja
kolme tagasiside keskkonna vastuste vahel on 1,9%. Tulemused néitavad, et saadud
tagasiside arv on véike ning on seotud hotellis viibinud kiilastajate arvuga. Perioodil, kus

kulastajaid viibib hotellis ronkem, on ka saadud tagasiside hulk suurem.

Hotelli kulastas kdige enam kliente juulis, kus kilastajate arv oli 7781 (vt joonis 7).
Sellele jargnes august, kus kilastajate arv oli 7735. Mais oli hotelli taituvus samuti suur
ning kilastajaid oli 7629. Kdige vahem oli kilastajaid jaanuaris, kokku 3276, ning
martsis, kokku 4093 kulastajat. Kliente oli véhe veel detsembris, kus kilastajate arv oli
4604. Kokku oli kilastajaid uuritaval perioodil hotellis 71056. Veebruaris voib pidada
kllastajate arvu tdusu pdhjuseks Tartus iga-aastaselt toimuvat Miss Valentini v8imlejate
vOistluseid, mil hotell on pea nédalaks vélja miudud. September ning oktoober on
konverentside ning suurte koolituste aeg, ning sellel ajal on need Uritused peamiseks
pohjuseks, miks 66bijate arv on kdrgem. Suvekuudel on hotelli taituvus kérge valismaalt

saabuvate turismigruppide arvelt.
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Joonis 7. Odbijate arv Dorpatis kuude I18ikes

Joonisel 8 on vélja toodud kiilastajate poolt jaetud tagasiside kuude l16ikes ning vordluseks
ka O0bijate arv. Kdige enam tagasisidet jatsid kilastajad kolme kanali peale kokku
novembris (163 vastust) ning kdige védhem juunis (71 vastust). Kdrghooajal mai-
september jatsid kulastajad kokku tagasisidet 513 korral. Kui omavahel vorrelda talve- ja
stigiskuusid kevad- ning suvekuudega, on vastajad aktiivsemad talvel ning sugisel.

September-veebruar jaeti tagasisidet kolme kanali kaudu kokku 698 korral ning mérts-
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august kokku 646 korral. Septembrist veebruarini 66bis hotellis 31054 66bijat ja mértsist
augustini 40002 ehk 8948 0dbijat rohkem. Seega on talve- ja sugiskuudel tagasisidet
jatnud 2,2% 06dbijatest ning suve- ja kevadkuudel 1,6% 0dbijatest.
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Odbijate arv 5751 4604 3276 4754 4093 5854 7629 6910 7781 7735 6340 6329

mmm Tagasiside arv = Qobijate arv

Joonis 8. Kilastajate jaetud tagasiside vordlus dobijate arvuga kuude I6ikes

Vaadeldes kogu tagasiside protsenti ja vOrreldes seda 60bijate arvuga (vt joonis 8), oli
see kdige suurem jaanuaris (3,8%), sellele jargnesid november (2,8%) ja marts (2,8%).
Kdige véiksema tagasiside ja OObijate arvu suhtega olid mai (1%) ning juuni (1%).
Tulemused néitavad, et saadud tagasiside arv on véike ning soltub suuresti hotellis

O0bijate arvust.

Jargnevalt uurtakse Tripadvisor keskkonnas kulaliste poolt jaetud tagasisidet. Uuritaval
perioodil andis Tripadvisoris hinnangu 42 inimest. Kdige enam hinnati hotelli juulis ja
augustis, kus hinnanguid oli Uheksa. Jargnevalt anti viis arvustust novembris ning neli
arvustust juulis. Tagasisideta jaid Tripadvisoris jaanuar ja veebruar, kus vastajaid ei olnud
ning jargnesid oktoober Uhe vastajaga ning mai kahe vastajaga. Lisaks numbrilisele
hinnangule saavad Tripadvisoris inimesed Kirjutada ka vabas vormis kommentaarid.
Tripadvisoris hindavad kliendid hotelli 1-5 palli skaalal. ,,5° tihendab suurepérane ja ,,1*
tdéhendab kohutav. Klientide poolt antav Tripadvisori keskmine hinnang uuritaval
perioodil oli 3,8. Hinde ,,5° andis eelmisel aastal kuus inimest, hinde ,,4* andis 25 inimest.
Hinnangu ,,3* andis kokku 10 inimest ning hinnangu ,,2* andis Uks inimene. Kdige

madalamat hinnangut ,,1*“ ei antud.
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Joonis 9. Tripadvisoris antud positiivne tagasiside

Kdige enam hindasid Tripadvisor keskkonnas tagasisidet jatnud hotelli kiilastajad hoone
asukohta, mida margiti ara 30 korral, hotelli ja tubade puhtust toodi vélja 23 korral ning
hommikus6ok margiti &ra 22 korral (vt joonis 9). Kiilastajate jaoks olulised positiivsed
marksonad olid ka personal, mida lisati tagasisidesse 12 korral ning hotellis parkimise
korraldus oli valja toodud 11 korral. Kuuel korral mérkisid hotelli kulastajad positiivseks
ka hotelli voodi, vaate ning hinnataseme. Viiel korral margiti meeldivaks hotelli vaikust

ja rahu ning neli korda toodi vélja mugavus.

Joonisel 10 toob autor valja Tripadvisor keskkonnas jéetud negatiivse tagasiside. Kdige
rohkem toodi negatiivsete mérks6nadena vélja libedat ning ebasobiva temperatuuriga
vannitoapdrandat, tlerahvastatust hommikus66gil ning hommikusd6gi kvaliteeti, eraldi
toodi valja halva maitsega kohvi ning liiga vesist apelsinimahla. Kdik eelpool nimetatud
méarksdnad esinesid viiel korral. Neli korda toodi vélja vaipa, mis kulastajate arvates
haises v@i tundus rapane. Samuti méargiti neljal korral ka kostuvat mira ning larmi hotellis
ja halvasti koristatud tuba, mis toodi vélja samuti neljal korral. Kahel korral oli tagasiside

negatiivsel poolel méargitud hotellis kehv vaade, wifi, padi ning hotelli hinnatase.
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Joonis 10. Tripadvisoris antud negatiivne tagasiside

Jargnevalt analliusib autor paberil tagasiside tulemusi. Toateenijate poolt jaetakse igasse
hotellituppa ks paberil ankeet (vt lisa 1). Ankeet koosneb kahest poolest, millest
esimesel on valikvastustega kisimused, selgitamaks valja kilastaja hotellivalikut ning
ankeedi teises pooles hinnatakse hotelli poolt pakutavaid teenuseid 1-4 Likerti skaalal.
Uuritaval perioodil jéeti tuppa 167 taidetud ankeeti, millest 88-1 ankeedil kirjutati vabas
vormis kommentaarid. Tagasisidet vabas vormis sai kirjutada ,,mis teile eriti meeldis*
ning ,,mis teid héiris“ lahtritesse. J&rgnevalt analiiisitakse 88 ankeeti, kus kliendid

Kirjutasid ka vabas vormis vastused.

Oobijate poolt tuppa jaetud ankeete taideti kdige rohkem augustis, kokku 26. Jargnevalt
aprillis taideti 21 ja oktoobris 19 ankeeti. Kdige vdhem tagasisidet jaeti paberil ankeetidel
jaanuaris, kokku 5 ankeeti ning detsembris 6 ankeeti. Joonisel 11 on vélja toodud

vastused, millega paberil ankeetkdsitluste pdhjal hotellis 66binud kliendid rahul olid.

Hommikusdoki mérgiti paberil ankeetidel positiivses tagasiside osas kdige rohkem, 19
korral. Sellele jargnesid hotelli personal 14 vastusega ning hotelli puhtus 10 vastusega.
Uheksal korral toodi vilja mugavus, kaheksal korral vaade ning seitse korda markisid
kilastajad meeldivaks vaikuse. Hotelli interjoéri ning parkimise tdid hotelli kilastajad
vélja kuuel korral. Veel meeldis inimestele hotelli voodi, tuues seda vélja viiel korral ning

sama palju margiti tagasisides &ra parkimine. Hotellitoas olev televiisor margiti dra
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kolmel korral. Kahel korral mérgiti &ra kisitlusel olev sudoku, konditsioneer, superior

toas olev kulmkapp ja kohvimasin ning vastuvotust saadud kingitus lapsele.
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Joonis 11. Paberil ankeetidelt saadud positiivne tagasiside

Kilastajad véljendasid tagasisides oma rahulolematust hommikus6dgiga 13 korral, toodi
vélja maitsetut, jahtunud s6oki ning vesist apelsinimahla. (vt joonis 12) Kaheksal korral
tdheldasid 60bijad probleeme wifiga, mis oli liiga ndrk vdi puudus tldse. Kuus vastajat
olid rahulolematud kiilmkapi puudumisega toas ning kuus korda mainiti ka vannituba,
mille pdrand oli liiga libe, peale pesemist liialt mérg vdi pdrand liiga tuline. Veel mérgiti
tagasisides ara kuus korda hotelli larmakust. Televiisori kohta toodi enim vélja TV3
puudumine vOi telekanalite ,,hakkimine*, kokku margiti rahulolematust televiisoriga
neljal korral. Toa koristamisega ei jaédnud samuti rahule neli inimest, kurtes et, tuba oli
tolmune voi leidus maas juuksekarvu. Hotelli personali ja konditsioneeri mérgiti mélemat
kokku kolmel korral. Veel juhtis kaks inimest negatiivsena tahelepanu liialt

ulerahvastatud hommikusddgile ning kaks inimest tundsid puudust spaast.
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Joonis 12. Paberil akeedilt saadud negatiivne tagasiside

Paberil ankeetidel oli sarnaselt Tripadvisoriga koige parem tagasiside hotelli
hommikusddgil, puhtusel ning personalil. Kuigi Tripadvisoris hinnati kéige enam hotelli
asukohta, oli paberil ankeedil asukoht positiivsete marksénade esinemisel jarjekorras
seitsmes. Kodige negatiivsemad marksdnad Tripadvisoris ning paberil ankeetkdsitlustel

olid hommikust6k, vannituba ning hotelli larmakus.

Dorpat hotellis 66bijad jatsid Bookingu keskkonda uuritaval perioodil tagasisidet 1132
korral, millest 670 sisaldas ka vabas vormis kommentaare. (vt joonis 13) Bookingu kaudu
tagasisidet jaeti kdige ronkem novembri kuus, 149 korral. Sellele aktiivsuselt jargmine
kuu oli august 120 vastusega ning jaanuar 119 vastusega. Detsembris oli tagasisidet
andnud 114 kulastajat. KGige vahem tagasisidet andsid kilastajad Bookingu kaudu juunis
50 korral ning sellele jargnes mai 63 vastusega. Nendele kuudele jérgnes detsember 74

vastajaga.
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Joonis 13. Bookingu keskkonnast saadud positiivne tagasiside

Bookingu kaudu tagasiside jatnud kilastajad hindavad kdige rohkem hotelli aukohta,
maérkides seda 224 korda. Sellele jargnes suure osakaaluga hommikusdok, mille t8i valja
208 vastajat. Enam kui poole vahem peavad kulastajad meeldivaks kogemuseks hotelli
personali, mis margiti dra 93 korda. Puhtuse mérkisid kilastajad &ra 67 korral, parkimise
59 korral ning vaadet peeti heaks 53 korral. Nii nagu Tripadvisoris ja paberil aknkeedil
toodi ka Bookingus vélja hotelli mugav voodi, mille kilastajad markisid dara 39 korda.
Hotelli pidas vaikseks 30 vastajat, hinnataset arvati positiivseks 19 ja konditsioneeri kiitis

177 vastajat. Meeldivaks kogemuseks toodi vélja nelja kiilastaja poolt wifi olemasolu.

Jooniselt 14 saab informatsiooni selle kohta, et Bookingus tagasisidet andnud kliendid
andisd negatiivset tagasisidet kdige enam ldrmi ja kostuva mira kohta hotellis, selle
maérkisid &ra 32 vastajat. 26 korral véljendasid 66bijad rahulolematust hommikus6dgiga,
tuues valja enim vesist mahla ja kehva maitsega kohvi. Personali ja teenindusega ei olnud
rahul 25 inimest. Hotelli standard toas puudub kiilmkapp ning kulastajad markisid selle
negatiivseks 21 korral. Norga wifi Uhenduse ule kurtsid kulastajad 16 korda ning
parkimise vOimalustega ei oldud rahul 15 korral. Probleeme konditsioneeriga pidas
negatiivseks kogemuseks 14 kilastajat ning sellele jargnevaks mérksonaks 13 vastajaga
oli Ulerahvastatud hommikusdok. Vaiksema osakaaluga negatiivseteks méarksdnadeks
lisasid kiilastajad 10 vastajaga koristamata toa ning selle, et hotelli saabudes ei olnud neil
soovitud kaheinimese voodit. Seitsmel korral valjendati pahameelt vannitoa libeda ja
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maérja poranda ning toas minibaari puudumise tle. Kuus kulastajat tdi vélja hotelli hinna,

mis nende meelest oli liiga kdrge.
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Joonis 14. Bookingu keskkonnast saadud negatiivne tagasiside

Jargnevalt analtlsib autor Bookingus, Tripadvisoris ja paberil ankeedil enim kasutatud
sarnaste positiivsete ja negatiivsete marksdnade korduvust, et teada saada kui suur on
kilastajate rahulolu ja rahulolematus hotelliga. Joonisel 15 tuuakse valja kbige enam

mainitud positiivsed ja negatiivsed marksdnad (arvud on protsentides).

Vorreldavates kanalites on jaetud erineval hulgal tagasisidet, seega vaadeldakse tdpsema
tulemuse saamiseks vastuseid protsendina kogu vastanute suhtes. Dorpati kilastajad olid
kolme kanali peale kdige rohkem rahul hotelli asukohaga, sellele jargnes hommikusook.
Oluliselt suurema osakaaluga oli positiivsete marksdnade seas kolme kanali tagasisides
valja toodud hotelli personal. Kahanevas jarjekorras, kuid markimisvéérse osakaaluga

toodi valja parkimine, vaade, voodi ning vaikus hotellis.

Vordlusesse ei saa votta néiteks hinda, sest kolmest kanalist oli sellel suurem osakaal vaid
Tripadvisoril ning Bookingul, paberil ankeetidel seda vélja ei toodud. Samuti ei saa
vorrelda mugavust, sest see oli toodud valja vaid Tripadvisoril ja paberil ankeedis,
Bookingus aga mitte. Puhtus oli vélja toodud vaid paberankeedis ja Bookingus, seega ei
saa ka seda vorrelda, sest Tripadvisoris puhtust dra ei margitud. Uksikuteks jadvad veel

jargmised marksdnad: interjoor, konditsioneer, televiisor ning wifi.
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Joonis 15. Kolme tagasiside kanali positiivsete mérksénade osakaal

Negatiivsetest marksonadest oli Bookingu, Tripadvisori ja paberil ankeedi pdhjal kdige
enam vélja toodud hommikus6dki, millele jargnes hotellis kostuv mira ja larm. (vt joonis
16) Rahulolematust téheldati veel vannitoas, tuues vélja marga ja libedat pdrandat.
Kilastajates tekitas kolme kanali negatiivsete maéarksénade vordluses pettumust
ulerahvastatus hommikusoogil, toodi vélja pikki jarjekordasid ja larmakaid inimesi.
Mitmed kuilastajad mérkasid hotellitubades juuksekarvu, tolmu voi eelmise kliendi
isiklikke esemeid, pidades seetdttu hotellituba mustaks. Perioodil, mil hotell on téis ja
interneti kasutajate hulk suur, vOib tekkida ulekoormatust wifivorgus. See tekitas
kllastajates pahameelt ning rahulolematust, eriti nendel, kelle hotellis viibimise eesmark
oli seotud t60 tegemisega arvutis. Nii paberil kisitlustes kui Bookingus toodi vélja ka
kilmkapi puudumine standard toas, personali padevus, majutuse hind ja konditsioneeri

olemasolu ning toimimine toas.
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Joonis 16. Kolme tagasiside kanali negatiivsete marksdnade vordlus

Analiiisides saadud tagasisidet voib véita, et kdige rohkem rahul on Dorpat hotelli
kllastajad uuritaval perioodil hotelli asukohaga. Nii Tripadvisoris, paberil ankeetidel kui
Bookingus oli asukoht positiivse mérksGnana valja toodud. Negatiivsete marksdnade
hulgas hotelli asukoht kajastust ei saanud, mis nditab suurt rahulolu. Hotelli
hommikusdoki hindasid kiilastajad vaga heaks ning see oli osakaalult jargmine rahulolu
méarksdna, kuid negatiivsete marksdnade analiusis oli hommikusdok kilastajate poolt
enim mainitud, seega ei saa hotelli hommikusodgi kvaliteediga rahul olla. Dorpatis
O0bijad hindasid hotelli personali professionaalseks ning sdbralikuks ning negatiivse

tagasiside vordluses margiti personali vahe.

2.3 Jareldused ja ettepanekud

Kéaesoleva uuringu eesmérk oli valja selgitada Dorpat hotelli kilastajate rahulolu
pakutavate teenustega. LOput6d eesmérk oli anda Ulevaade hotelli juhtkonnale
kliendirahulolust ja teha ettepanekud kilastajate rahulolu parendamiseks. Selleks, et
pakkuda kulastajatele paremat kogemust ning suurendada nende rahulolu hotellis
pakutavate teenuste ja toodetega on oluline hinnata kliendirahulolu ning kusida alati
tagasisidet. Nii saab hotelli juhtkond analulisida oma klientide soove ning teha seelébi
parendusi. Lisaks on tagasiside kisimine oluline, et piisida konkurentsis teiste hotellidega

ning aitab kaasa turundustegevusele.
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Uuringu tulemustest tuli vélja, et Dorpat hotelli kilastajad jatavad kdige rohkem
tagasisidet Bookingu broneerimiskeskkonda. Bookingut vdib pidada seega kdige
mugavamaks stisteemiks, sest sealt otse tehakse ka broneering ning hiljem tuleb inimesele
e-mailile teavitus tagasiside andmise vdimalusest. Teisena jaeti tagasisidet toas olevatele
paberil ankeetidele ning kdige vahem anti uuringu pdhjal tagasisidet Tripadvisor
keskkonna kaudu. T66s toodi vélja ka suhe tagasiside jatnud kilastajate ning d6bijate
arvu vahel kuude I6ikes, mille pdhjal saab véita, et kdige aktiivsemalt andid inimesed

tagasisidet Bookingus.

Hansens (2015, Ik 72) prognoosib oma t60 pdhjal, et online-tagasisidet hakatakse
kasutama jarjest rohkem. Peamisteks vahenditeks tagasiside andmisel saavad
mobiiliseadmed ja internetihendus, mis voimaldavad kilastajatel kirjutada ja lugeda
tagasisidet millal ja kus nad soovivad. Tavapéraste paberkandjal tagasisidelehtede osalus
aina vaheneb. Autori arvates peaks hotell sellisest tagasiside kogumise meetodist
loobuma, kuna see on hotellile kulu. Selle asemel vBiks kasutada tuppa jaetavat QR-
koodi, mis viiks hotelli enda online tagasiside keskkonda. Kood voiks olla kleebisena
naiteks kirjutuslaual voi seinal ndhtaval kohal. Lisaks tagasiside andmise vdimalusele
vOib kajastada sellisel viisil ka hotelli infolehte. Juhul kui muutuvad teenuste hinnad voi
korraldus, ei ole vaja vélja vahetada paberil infokandjaid vaid véimalik on muudatused
korrigeerida arvutis. Kuigi hotelli info on kéttesaadav ka nutiteleviisorist, on kliendil
mugavam konkreetset infot otsida oma nutiseadmest. Erinevalt kdige populaarsemast
tagasiside andmise keskkonnast Bookingust, ei pea kiilastaja, kes soovib jatta tagasisidet,

hotelli online tagasiside keskkonna kaudu oma broneeringut tegema.

Vabas vormis jaetud mérksdnade analusist selgus, et kdige rohkem positiivselt markisid
kllastajad hotelli head asukohta. Ullah, Rukh, Zhou, Khan & Ahmed (2018, Ik 103) tdid
oma to0s vélja, et online keskkonnas olev hea asukoha tagasiside mojutab kilastajate
ostuotsuseid ja rahulolu. Hea asukohaga hotellid maksimeerivad klientide rahulolu ning
neile on oluline vaatamisvééarsuste, transpordipunktide ja ostlemiskohtade ldhedalolu.
Turunduse valdkonnas peetakse tajutavat kvaliteeti (heks positiivselt mdjutavaks
teguriks (Milfelner, Snoj & Korda, 2009, Ik 606). Autor leiab, et hotelli head asukohta on
ettevottel kasulik kasutada enda turundamisel. Tartus on toimumas aastaringselt erinevaid

uritusi, naiteks Rally Estonia, Trtuff (Tartu armastusfilmide festival), joululinn raekoja

33



platsil, Emajdefesival jne. Koiki Uritusi saab reklaamida vélja réhutades hotelli mugavat
asukohta. Selliseid reklaame soovitab autor jagada sotsiaalmeedias naiteks Facebooki ja

Instagrami postituste vahendusel koos illustreerivate fotodega.

Jargmisena sai koige rohkem positiivset tagasisidet hommikusook, kuid kuna
hommikustok sai analliusi pdhjal ka kdige rohkem negatiivset tagasisidet, voib jareldada,
et hommikusdogi osas tuleb hotellil teha parendusi. Negatiivsete kommentaaridena toodi
vélja, et vegan, laktoosi- gluteenivaba toitu ei ole, toidu valik on kehv, automaadist
pakutav mahl on vesine, rohkem soovitakse tervislikku toitu, puuviljade valik on vaike,
toit on kiilm vai liiga kuiv, kohvi kvaliteet kehv. Lee, Lee & Neilson (2018, 1k 150) leidsid
oma uuringus, et hommikustdk on olulisemaid aspekte, mille pdhjal inimene valib

hotelli, seega on oluline hommikus6dgi kvaliteeti hoida ning parendada.

Spence (2017, Ik 4) toetas oma uuringus vaidet, et hommikusdok on paeva kdige tahtsam
toidukord. Oma t006s leiab ta, et inimeste toitumisharjumused on viimaste aastatega vaga
muutunud ning muutuvad veelgi. SeetGttu el saa jatkata aastast aastasse olnud klassikalise
hotelli hommikuso6giga. Uheks pdhjuseks, miks hommikus6dgi osas palju
rahulolematust véljendati vdib Spenci uuringule toetudes pidada, seda et kiilastajad on
erinevatest kultuuriruumidest. Sellest tulenevalt on toidueelistused ning sé0mise

kellaajad kilastajatel vaga erinevad.

Hommikus60gi valik avaldab tugevat m6ju inimese péevale enesetunde ja emotsioonide
naol, seetdttu on vaga oluline, et hotell podraks tdhelepanu hommikusddgi kvaliteedile
ning valikule. Uuringus tdid kilastajad hommikus06gi negatiivse marksdnana korduvalt
vélja kehva kohvikvaliteedi ning liiga vesise mahla, samuti ei oldud rahul valikuga.
Siinkohal teeb autor ettepaneku uuendada hotelli hommikusddgimenuud. Naiteks voiks
Uhe pudru asemel pakkuda valikuna kahte erinevat. Vaheldust vdiks tuua ka

lihatoodetesse ning iha rohkem soovitakse vegan toite.

Lisaks menul taiendamisele ja muutmisele on autori arvates oluline hinnata ka
hommikusoogi valmistamiseks vajaliku tehnika olukorda. Ule viks vaadata marmiidid,
et nad ei kuivataks liialt toitu ega jataks seda kiilmaks. Uheks suuremaks investeeringuks
ning samas ka rahulolu tdstjaks hommik66gi osas peab autor kohvi kvaliteeti. Senine

filterkohvi valmistamine klientidele on soovitatav (le viia taisautomatiseeritud
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kohvimasinatele. Tihti ei saa kilastajad aru, kas pakutavad toidud on laktoosi- vOi
gluteenivabad. Autor teeb ettepaneku lisada véikses kirjas siltidele juurde tahised
gluteeni- , laktoosivabadele ja vegan toitudele. Kindlasti oleks kasulik tagada
hommikustogi ajaks lisatd6joudu, kui on teada, et hommikusoojaid on tavapérasest

rohkem ning nendest suurema osa moodustavad grupid, kes tulevad s6é6ma korraga.

Dorpati kulastajate seas positiivselt margiti osakaalu poolest kolmandana hotelli
personali, ka Xu, Wangi, Li ja Haghighi (2017, Ik 679) leidsid oma uuringus, et Uheks
olulisemaks teguriks positiivse kliendirahulolu kujunemisel on teenindus ja hotelli
personal, mis loob kliendile hea ja meeldejddva emotsiooni. Lee ja Park (2018, Ik 175)
toid valja seose hotelli kilalislahkuse ja kilastaja rddmu vahel, millest lahtudes on oluline
pOorata tdhelepanu teeninduskvaliteedile. Furnham ja Milner (2013, Ik 639) uurisid oma
t00s tootaja meeleolu moju kliendi kéitumisele. Selle pdhjal saab vdita, et t66taja, kes
tunneb ennast olulisena ning véartuslikuna ettevottele, peegeldab oma head emotsiooni
ka hotelli kulastajatele ning mdjutab nende kaitumist. Nii soodustab todtaja
korduvkdilastusi, hea tagasiside levikut nii suuliselt, kui kirjalikult online kanalites.
Sellest lahtuvalt teeb autor ettepaneku personali taset hoida tunnustades ning koolitades
oma tootajaid.

Tanapéeval pakutaks vaga erinevaid motiveerivaid ja teenindustaset tdstvaid koolitusi.
Néiteks voiks tdotajad suunata Alar Ojastu ja Marge Vellesalu koolitustele, kus poorataks
tdhelepanu inimese enda heaolule, millest tulenevalt paraneb ka t66taja suhtumine toosse
ning valmidus ennast tdestada. Tunnustamiseks soovitab autor koostada erinevaid
motiveerivaid voistlusi voi auhindu. Néaiteks voiks valida erinevates osakondades kuu
parim tootaja voi parim osakond. Tahelepanu vdiks pOorata ka sellele, kui tagasisides
tuuakse vélja konkreetne hotelli to6taja. Oma to6tajate t66d ja neid ennast vOib tutvustada

ja kiita ka avalikult 1&bi sotsiaalmeedia, mis Uhtlasi oleks hotellile reklaamiks.

Positiivse tagasiside osakaalult jargmised marksonad kilastajate poolt kolme
tagasisidekanali peale kokku olid parkimine, vaade hotellist, mugav voodi ning vaikus
hotellis. Nende marksdnade pdhjal vdib vaita, et Dorpati kilastajad tunnevad ennast
hotellis mugavalt ning koduselt. Slevitch ja Oh (2010, Ik 562-563) tdid (ihe kilastajate
jaoks olulise kriteeriumina valja mugava voodi, ka Rahimi ja Kozak (2016, Ik 47) leidsid,

et kliendirahulolu saavutamiseks on oluline voodi mugavus, parkimisvdimalused ning
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hotellitoa kujundus, mille alla saab liigitada hea vaate. Tagasisides tdid kilastajad valja
negatiivsena kilmkapi puudumise numbritoas, autori arvates on oluline varustada iga

hotellituba kiilmkapiga. Siiani on killmkapi kasutamise vdimalus vaid superior tubades.

Sukhu, Choi, Bujisic ja Bilgihan (2019, Ik 61) leidsid oma uuringus, et rahulolevad
kliendid on ettevdtte suurimaks varaks, kuid juhtkonna jaoks on oluline aru saada kuidas
suurendada kulastajate rahulolu ning emotsioone. Uuringu tulemustest jareldati, et
rahulolevate klientide hulga suurendamiseks on oluline tBsta teenuseelementide taset,
sealhulgas hotelli 8hkkond ja avalikud ruumid. Ulerahvastatud hommikus66giruum loob
kilastajatele ebameeldiva Ohkkonna ning siin soovitab autor hotellil muuta
hommikusddgi korda. Kuna koéige rohkem tekib Ulerahvastatust turismigruppidest,
soovitab autor kiilastajaid hoiatada, et esimesel hommikus6dgitunnil on rahvast oluliselt
rohkem. Uhe vdimalusena vdib kasutada gruppide hommikusoogiks eraldi ruumi voi
laiendada restorani ala suitsuruumi arvelt ning muuta laudade ja toidu valjapanekute

paigutust.

Teiseks kdige sagedamini probleeme tekitanud marksGnaks saab pidada tubadesse
kostuvat larmi. Kuigi positiivse tagasiside hulgas oli suur hulk vastajaid, kes pidasid
hotelli vaikseks, oli vaga palju ka neid, kes kurtsid mira tle. Peamiselt on see tingitud
hotelli asukohast, mida ei ole vBimalik muuta. Hotelli Gmbruses liigub palju noorte
seltskondi ja 66sel peolt saabuvaid inimesi. Tihti kaevatakse ka varajase lumelikkamise
ning pesumaja auto kolistamise Ule. Ka kdrvaltubadest on hotelli suure taituvuse ajal
kosta naabrite larmi, kes eiravad o6rahu. Uheks lahenduseks oleks hotellitubade
kdrvatroppidega varustamine. Siiani saab neid osta vastuvotust, kuid selle vGimaluse
kohta puudub kulastajatel info. Kulukam ja aegandudvam variant on akende vahetus
helisummutavate lahenduste vastu. Mira probleemist téielikult vabaneda ei ole véimalik

kuid kindlasti tuleks ettevottel kaaluda erinevaid vGimalusi selle olukorraga tegelemiseks.

Negatiivset tagasisidet anti suuremal hulgal hotelli vannitoale. Pohiliselt ei oldud rahul
libeda p6randaga, liiga kuuma vai liiga kiilma vannitoa pérandaga. Tugevama veesurvega
ei l&he vesi piisavalt kiiresti alla ning vannitoa pdrand muutub tleni marjaks. Siinkohal
soovitab autor muretseda vannitoa pdrandale libisemisvastased matid voi restid, mida on
kerge hooldada. Dussi alt laiali valguva vee koguse vdhendamiseks voib hotellitoad

varustada spetsiaalse kaabitsaga, millega pdrandat kuivatada. Sellega vOib kaasneda
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kaabitsate pidev I6hkumine vdi klientide poolt kaasa viimine, seega ei oleks see pikas
perspektiivis hea lahendus. Teine ja piisivam lahendus on autori arvates dusSinurgale
porandaplaatidega kaetud kérgenduse ehitamine, mis takistab vee voolamist vannitoa

porandale.

Lahtudes tagasisidele koostatud analtitisist vdib véita, et Dorpat hotellil on murekonhti,
mida saab parandada, et tdsta kilastajate rahulolu. Lisaks saab jareldada positiivse
tagasiside pohjal, et kulastajad on hotellis teatud méjuteguritega rahul. Positiivsena valja
toodud teguritele tuleks poorata tahelepanu sellisel viisil, et head taset hoida. Ké&esoleva
t00 eesmérgiks oli anda tlevaade Dorpat hotelli juhtkonnale kliendirahulolust ning
esitada parendusettepanekuid. Saadud tulemuste p6hjal koostas autor Dorpat hotelli

juhtkonnale tegevuskava (vt lisa 2), millega tdsta hotelli kiilastajate rahulolu.

37



KOKKUVOTE

Kliendirahulolu on ettevdtte jaoks oluline tagamaks jatkusuutlikkust ning konkurentsis
plUsimiseks. Rahulolevad kliendid muutuvad ettevottele lojaalseteks ning jatavad
positiivset tagasisidet interneti keskkonda ning levitavad infot ka suuliselt. Vastupidiselt
positiivsele tagasisidele on negatiivsel kliendi tagasisidel ettevottele negatiivne efekt,

kahjustades mainet ning vahendades kdilastajate arvu.

T606 esimene osa andis Ulevaate kliendirahulolust, selle mdjuteguritest ning erinevatest
kliendirahulolu hindamise meetoditest. Erinevate autorite teoreetilistest kliendirahulolu
kasitlustest selgub, et kliendirahulolul on erinevaid definitsioone. Kdige rohkem
samastati Kkliendirahulolu tunnetusega, mida kogetakse ldbi toote vOi teenuse.
Kliendirahulolu on seotud mitmete mdjuteguritega, millest olulisemateks vdib pidada
hotelli asukohta, hommikusddgi kvaliteeti, unekvaliteeti, personali taset. Kogudes
informatsiooni klientide tagasisidest, on vdimalik hinnata kliendirahulolu ning

mdojutegurite olulisust erinevates aspektides.

Kliendirahulolu saab hinnata 1&bi erinevate meetodite. T00s tdi autor teiste hulgas vélja
Gronroosi kvaliteedi mudeli, NPS hindamisindeksi, Servqual ja Kano mudeli, millele
tuginetakse ka tdnapéeva online tagasisidekanalites. Nende mudelite kasutamine aitab
ettevottel hinnata klientide rahulolu ning sellele vastavalt teha parendusi. Labi erinevate
tagasisidekanalite saadud info analtiisimine ning moéistmine lahendab ettevotet kiilastaja

tunnetusliku poolega.

T60 teine pool oli empiiriline osa, mis koosnes protsessi kirjeldusest, uuringu tulemuste
analidsist ning tulemuste pdhjal tehtavatest jareldustest ja ettepanekutest. Uuring viidi
labi Tartus asuvas kesklinna hotellis Dorpat. Tegemist on &riklientidele suunatud
hotelliga, mis mahutab tle 400 66bija. Hotell on omistanud superior kolme térni taseme

ning lisaks majutusele pakub restorani-, konverentsi- ja cateringi teenuseid. Uuringus
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kasutati teiseste andmete analiiisi ning andmeanaltitisi meetodiks oli kvalitatiivne
sisuanaliiis, mille paremini maistmiseks kasutati induktiivset kodeerimist. Uuringu jaoks
kasutati Bookingusse, Tripadvisorisse ja paberil ankeetidele jéetud tagasisidet, mille
jatsid kulastajad perioodil 01.11.17-31.10.18. Uuringu tldkogumiks olid kdik Dorpat
hotelli kliendid, kes kulastasid ettevotet uuringu perioodil ja valimi moodustasid uuringu

perioodil majutunud Kkliendid, kes kirjutasid tagasisidet uuritavate kanalite vahenudsel.

Uuringust leiti, et kbige rohkem tagasisidet jatavad kilastajad hotellile Bookingu
vahendusel, millele jargneb paberil ankeet ning Tripadvisor. Autor soovitas ettevottel
loobuda paberil ankeetidest ning luua endale sobiv tagasiside keskkond elektrooniliselt.
To0s kasitleti Bookingu, Tripadvisori ning paberil ankeedi tagasiside hulka eraldi ning
I6puks saadud tulemusi tervikuna. Saadud tagasiside pohjal vdib véita, et kdige rohkem
rahul on Dorpat hotelli kiilastajad uuritaval perioodil hotelli asukohaga, hommikusddgi
kvaliteediga, personali tasemega, parkimisvdimalustega, hotelli vaatega, voodi

mugavusega hing vaikusega.

Bookigus, Tripadvisoris ja paberil ankeedil oli negatiivsete marksdnadena kbige enam
vélja toodud hommikusdoki, millele jargnes hotellis kostuv miira ja larm. Rahulolematud
olid kilastajad vannitoa pdrandaga, pidades seda libedaks ning mérjaks. Rahulolematust
valmistas veel Ulerahvastatus hommikus66gil, mustus hotellis ning nérk véi olematu wifi
Uhendus. Mainiti ka kulmkapi puudumist standard toas, personali taset, hinda ja

konditsioneeri t6ovdimet toas.

T60 autor leidis, et kdige ronkem on Dorpat hotelli kilastajad rahul ettevdtte asukohaga
ning soovitas seda kasutada turundades hotelli. Asukoha rdhutamine ja selle p&hjal
reklaami Ules ehitamine suurendab kilastajate arvu. Kige enam oli vaja autori arvates
tegeleda hommikusd6gi kvaliteedi parendamisega, selleks soetada automatiseeritud
kohvimasinad, teha muudatusi hommikus6dgi valikus ning korraldada Umber restorani

paigutus.

Ettepanek tehti numbritubadesse korvatroppide soetamiseks, et tekitada kulastajatele
vBimalus mira vahendamiseks ja tdsta une kvaliteeti. Kulukamaks ja aegandudvamaks
lahenduseks on mira taseme véhendamiseks akende vahetamine kvaliteetsemate ja miira

summutavamate akende vastu. Vannitoas libeda ja mérja péranda probleemi lahenduseks
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pakkus autor kinnitatud pdrandamati kasutamist ning dus$Sinurga korgendatud serva
ehitamise. Uheks kulukamaks kuid suure vaartuse loomiseks kiilastajatele oleks autori
arvates kdikide hotellitubade varustamine kilmkappidega. To6s vélja toodud

probleemide lahendamine tdstab ettevotte kiilastajate rahulolu.

Antud 16putdo ja uuringu eesmark sai taidetud, analtiusiti kiilastajate tagasisidet ning selle
pdhjal tdi autor valja erinevaid ettepanekuid, mis suurendaksid kliendirahulolu Dorpat
hotellis. Kuigi hotelli kliendid hindasid hotelli erinevaid aspekte tldjuhul kdrgelt, on
oluline keskenduda ka negatiivsele tagasisidele ning lahtudes to0s toodud ettepanekutest
vdhendada negatiivse tagasiside osakaalu. Ké&esoleva t66 pdhjal voib peale autori
soovitatud parendusettepanekute rakendamist l&bi viia uue uuringu, et jalgida kilastajate
rahulolu muutust. Lisaks soovitab autor I&bi viia uuring, mille péhjal luua hotellile enda

elektrooniline tagasiside keskkond paberil ankeetide asemel.
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Lisa 1. Hotellis olev paberkandjal tagasisideankeet

Wy

Dorpat Hotelli kliendirahulolu kiisitlus

Client Satisfaction Survey of Dorpat Hotel

DORPA'T Toanr/roomno.

HOTELL

Kuupiev / date

W

|

D R R )

Lugupeetud klient! Tiname, et valisite Dorpat Hotelli ja tiname voimaluse eest Teid teenindada. Hindame kargelt Teie arvamust.
Arendamaks Dorpat Hotelli teenindust ja tooteid palume Teilt tagasisidet. Loodame, et leiate aega ankeedi kiisimustele vastami-
seks. Palume tagastada tdidetud ankeet hotelli vastuvottu voi jatta numbrituppa. Tiname!

Dear client, thank you for choosing Dorpat Hotel and thank you for giving us the opportunity to serve you. We appreciate your opinion
a lot. To develop the service and products of Dorpat Hotel, we would be pleased to have feedback from you. We hope you will find time to
[ill in the survey. Please return the filled-in survey to the reception of the hotel or leave it to your room. Thank you!

Millisest kanalist saite infot Dorpat hotelli kohta? / I Where did you learn about Dorpat hotel?

[ ajalehest / newspaper [] internetist / internet [] raadiost/radio [ | tuttavatelt / friends/acquaintances

[] reisibiiroost / travel agency [ ] muu (mérgikanal) / other (please describe)

R R I I N I AN

Mis on teie jaoks hotelli valikul oluline? / What is important for you when choosing a hotel?

[7] asukoht / location [7] hinna ja kvaliteedi suhe / price and quality ratio [] teeninduse tase / level of service

[] lisateenused / extra services [ muu (mérgi, mis) / other (please describe)

Miks otsustasite peatuda Dorpat hotellis? / Why did you decide to stay at Dorpat hotel?

['] taskukohane hind / location [] uudsus / noveity [] sober/tuttav soovitas / friend/acquaintance recommended
[ asukoht / location [] lisateenused / extra services [] muu (mirgi, mis) / other (please describe)

R R R T I I )

Teie reisi eesmiark / Aim of your trip

[] puhkusereis / holiday trip [] téoreis / business trip [] konverentsireis / conference trip [ ] muu / other

Kas vajalike ruumide leidmine oli lihtne? (tuba, spaa-protseduurid, hommikuséo6k)
Was it easy for you to find rooms suitable for you? (room, spa procedures, breakfast)

[ jah /yes [] ei/no
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Lisa 1 jarg

Palun andke hinnang hotelli teenustele
Please evaluate the services of the hotel

Vastuvott ja fuajeeteenindus /
Reception and lobby service

« personali sobralikkus /
[riendliness of personnel

« sissekirjutamise ja arvelduste kiirus /

speed of check-in and settlements

Hotellitoad / Hotel rooms
« interjoor / interior

g
« toa funktsionaalsus ja mugavus / 4]
functionality and cosiness of rooms

« puhtus / tidiness

Avalikud ruumid / Public rooms
« interjoor / interior

« funktsionaalsus / functionality
« puhtus / tidiness

Hommikusdok / Breakfast

« personali sdbralikkus
[riendliness of personnel

« toidu valik / selection of food
« toidu kvaliteet / quality of food

Lounabuffet voi a la carte /
Lunch buffet or a la carte

» personali sdbralikkus /
[riendliness of personnel

» toidu valik / selection of food
 toidu kvaliteet / quality of food
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Kas peatute Dorpat hotellis ka jargmisel korral ja

soovitate seda tuttavatele?

Will you stay at Dorpat hotel the next time as well and will

you recommend it to your friends?
[1 jah /yes [] ei/no

--------------------------------

Palun kirjeldage, kui teid midagi héiris
If something bothered you, please describe

Palun kirjeldage, mis teile eriti meeldis
Please describe what you especially liked

srsssesrr e D I I I

Teie nimi, aadress ja e-post
Your name, address and e-mail
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Lisa 2. Tegevuskava

Arendus- Tahtaeg | Teostaja | Vastutaja Ressursid Tule-
tegevus muste
modtmise
indi-
kaator
QR koodi September | IT- Turundusjuht | Finantseering | Suureneb
kleebised hotelli | 2019 osakond eelarvest tagasiside
lauale vGi seinale saamise
vOimalus
kilasta-
jatelt
Asukoha Kestev Turundus | Turundusjuht | Finantseering | Kila-
kasutamine protsess osakond eelarvest stajate
hotelli arvu kasv
turunduses
Tootajate Kestev Personali | Personali- Finantseering | Kulasta-
tunnustamine protsess -juht juht eelarvest jate
ning koolitamine positiivse
tagasiside
ja hea
emo-
tsiooni
tdstmine
Automatiseeritud | Detsember | Toit- Toitlustus- Finantseering | Kulasta-
kohvimasinate 2019 lustusjuht | juht eelarvest jate
soetamine rahulolu
suurene-
mine
Hommikusdogi Kestev Peakokk | Toitlustus- Finantseering | Kulasta-
menuu protsess juht eelarvest jate
taiendamine rahulolu
suurene-
mine
hommiku-
s06giga
Kdrvatroppide Juuni Maja Maja Finantseering | Kulasta-
soetamine 2019 perenaine | perenaine eelarvest jate
numbritubadesse rahulolu
suurene-
mine miira
tasemega
Kilmkappida Marts Hotelli Maja Finantseering | Kiilasta-
soetamine 2020 juhtkond | perenaine eelarvest jate
numbritubadesse rahulolu
suurene-
mina
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SUMMARY

CUSTOMER SATISFATION EVALUATION IN THE EXAMPLE OF DORPAT
HOTEL

Maris Juhkov

Customer satisfaction can be defined as an overall estimate of any experience gained from
a given company. A satisfied customer will attract new visitors to the company by word
of mouth and thereby reduce the costs of hotel marketing. Visitors' negative feedback and
criticism create the opposite effect. Customer satisfaction includes many elements such
as the hotel atmosphere, the offered services and hospitality that ultimately creates the
whole. (Banki, Ismail, Danladi & Dalil 2016, Ik 73) Customer satisfaction can simply be
expressed as a mood that depends on a person, products or services and their
circumstances (Prasadh, 2018, Ik 177).

The success and profit of each accommodation establishment is strongly linked to
customer satisfaction, which is one of the main conditions for creating customer loyalty
in the company. In addition, customer satisfaction is one of the leading indicators for
successful operation in the hotel sector. (Radojevié, Stanisic, Stani¢ & Sarac, 2014, Ik
788) The European and global tourism culmination shows that, according to the United
Nations World Tourism Organization (UNWTO), the number of foreign tourists
worldwide increased by 5.6% in 2018 and by 5.7% in Europe. UNWTO predicts a 3-4%
increase in foreign tourism by 2019 both in Europe and worldwide. (EAS 2019, Ik 1)
These are some of the reasons why it is important for the company to explore visitor

satisfaction and draw conclusions from it.

The problem of this work is: What factors affect customer satisfaction in the
accommodation establishment? The aim of the work is to find out the satisfaction of
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Dorpat hotel visitors with the company and to make suggestions to the management to
improve customer satisfaction. The research question of this work is: What is the level of

satisfaction among the hotel visitors?

This research has been carried out on the example of the Dorpat hotel. The Dorpat hotel
Is a superior three-star business and conference hotel located in the centre of Tartu. Dorpat
has 205 rooms, including 170 standard rooms, 30 superior rooms and five suites. Dorpat

hotel has a spacious a la carte restaurant and multifunctional conference centre.

The Dorpat hotel collects visitors' feedback but no research has been carried out in the
past to summarize the feedback of different channels. There is no information on the
overall satisfaction of the customers in the Dorpat. Feedback from the Dorpat's customers
is based on a variety of channels, such as the Tripvisor and Booking websites, and
questionnaires left in the room. In all of these environments, it is also possible to leave

free-form feedback to the hotel and to other guests.

The study focuses on the feedback from three online channels (Booking, Tripadvisor and
paper questionnaires) during 01.11.17-31.10.18. Data was collected by using secondary
data analysis to determine the factors that affect customer’s satisfaction. The methods

used for data analysis were descriptive statistics and qualitative content analysis.

The results showed that customers preferred to leave feedback to the Booking system.
Secondly, customers filled out paper questionnaires and lastly reviewed hotel on
TripAdvisor. The Dorpat's visitors were most satisfied with the location. Next aspect was
hotel breakfast. Among the positive keywords, the hotel staff mentioned in the feedback
had a significantly higher proportion. The most negative keywords were breakfast and
the noise at the hotel. Dissatisfaction was observed in the bathroom, bringing out a wet
and slippery floor. The survey showed that overall customer satisfaction rating in the
Dorpat hotel is high, but to raise and maintain it, the author made suggestions for

improving customer satisfaction

The purpose of this thesis and study was fulfilled, the feedback from the visitors was
analyzed and author indicated various suggestions that would increase customer

satisfaction in Dorpat hotel. On the basis of this work, a new study may be carried out to
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follow up the changes in the satisfaction of visitors, following the suggestion of
improvements proposed by the author. In addition, the author suggests conducting a study

to create an electronic feedback environment for the hotel instead of paper forms.
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