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SISSEJUHATUS

Jarjest enam tuleb poorata téhelepanu klientide ootuste ning soovide taitmisele, mis
tagaksid ettevOttes kliendirahulolu. Rahulolu on muutumas tdhtsaimaks ettevotte
komponendiks, mis méarab ara klientuuri ning ettevotte Uldise maine. Selleks, et
rahulolu oleks koérge, tuleb klientidelt koguda tagasisidet ning selgitada vélja, kuidas
kilalised on erinevate rahulolu majutavate teguritega rahul.

Carolina hotell avati 2006. aasta suvel. Vaikehotell asub ranna, kesklinna, jahisadamaja
Tartu Ulikooli Parnu kolledZi vahetus laheduses. Tegemist on majutusettevottega, kus
on 64 voodikohta. Lisaks on ettevottes auto- ja jalgrattarendi voimalus, ilusalong,

traadita interneti thendus ning miniseifid.

Loputod teemaks on ,Kliendirahulolu mojutegurid ja klienditagasiside siisteemi
arendamine hotell Carolina nditel“. Antud teema on aktuaalne, sest kliendirahulolu on
Uks tdhtsamaid komponente kvaliteetse kilastuskogemuse tagamiseks. Antud uuring on
eriti oluline vakehotellidele, sest tdnu sellele saab analliisida klientide rahulolu voi
rahulolematust ning vastavalt teha parendusi, et muuta kilastuselamus veel paremaks.
Kliendirahulolu tagamine turismiettevdttes on vaga oluline, see on téhtis nii maine

kujundamisel kui konkurentsis piisima jaamisel.

Probleem peitub selles, et Parnusse tekib jarjest enam uus majutusettevotteid ning
selleks, et kliendid oleksid ettevittele 1ojaalsed, on vaja vélja selgitada, kas kilastajad
on majutusettevottega rahul ning kuidas olukorda paremaks saaks muuta. Rahulolu-
uuring huvitaks ka teisi véikehotelle, et muuta klientide kilastuselamus suurepéraseks
kogemuseks. Hotellis Carolina pole varem selliseid uuringuid tehtud ning puudub
Klienditagasiside slsteem, seega arvab tO60 autor, et see on pajudele vékestele
maj utusettevotetel e oluline uuring. Seega oleks antud t66 uurimisprobleemiks: Millised

tegurid mojutavad klientide rahulolu hotell Carolinas? Vastavalt uurimisprobleemile



pustitab t66 autor hipoteesi, et Carolina kliendid & ole rahul pakutava teenusega.
Peamine tegur, mis kliente hairib, on see, et hotelli personalil puudub oskus konflikte
lahendada ning klientidele pooratakse liiga véhe téhelepanu. Antud hipotees on
pustitatud sel pdhjusel nii negatiivne, et hotell Carolinas puudus varem tagasiside
andmise vBimalus ning klientidel pole olnud véimalus oma arvamust avaldada.

Kéesoleva 10putdd eesmérgiks on vélja selgitada, missugused tegurid mojutavad
Klientide rahulolu hotell Carolinas, teha vastavalt rahulolu-uuringu tulemustele
parendusettepanekud ja vélja arendada klienditagasiside siisteem, mida eelpol mainitud
hotell kasutama saaks hakata.

Eesmarkidest tulenevad uurimisulesanded on jargmised:

tutvuda teoreetiliste allikatega kliendirahulolu, selle mgjutegurite ning
klienditagasiside slisteemi kohta;

kvantitatiivse rahulolu-uuringu 1&bi viimine;

anal liiisida uuringu tulemusi ning teha jérel dused;

esitada voimalikud ettepanekud, lahendused;

luua hotellile klienditagasiside slisteem.

Uurimismeetoditest kasutab t60 autor teoreetilises osas refereerimist, kirjeldamist ja
sisuanaltiiisi. Empiirilises osas kasutatakse kvantitatiivset uuringut. Uuringuks viiakse
labi ankeetkusitlus, vastused kodeeritakse Microsoft Excelis ning koostatakse kirjeldav

analUis.

LOputdéd koosneb kahest peatikist. TOO esimeses osas kasitletakse kliendirahulolui
kontseptsiooni ning olemust. Teises aapeatikis on juttu teguritest, mis mojutavad
klientide rahulolu. Kolmas alapeatiikk annab Ulevaate sellest, miks on kliendirahulolu
mdbGtmine ning tagasiside siisteem nii oluline ning kuidas on vdimalik seda modta.
Empiirilises osas kirjeldatakse |ahemalt hotell Carolinat, tehakse rahulolu-uuringu
anallls, jareldused, ettepanekud ettevottele ning arendatakse vélja tagasisiside slisteem,
mida hotell saab kasutama hakata. Lisades on véljatoodud ettevotte klientidele mdeldud
ankeetkisitlus.



1. KLIENDIRAHULOLU JA -TAGASISIDE SUSTEEMI
ARENDAMISE TEOREETILISED LAHTEKOHAD

1.1 Kliendirahulolu kontseptsioon

Tanapéeval pulavad erinevad ettevOtted omavahel konkurentsis pusida, pakkudes
Klientidele jarjest enam uus tooteid ja teenuseid, mis oleksid huvipakkuvad ning
millega oleks voimalik veel rohkem kulalis teenuseid kasutama kutsuda. Selleks, et
vdlja selgitada, missugustest toodetest vdi teenustest on puudus, tuleb valja uurida, mis
on klientide hetkevgjadused, soovid ning huvid. Kdigi komponentide omavahelisel
sidumisel saab moodustada Uhtse, ettevotte kulalist soosiva terviku — kliendirahulolu.
Kéesolev peatiikk annab Ulevaate erinevate autorite seisukohtadest kliendirahulolu
mdiste kohta ning sel gitab selle |dhtekohad.

Kliendirahulolu on muutunud téhtsaks teguriks ettevitetele ja organisatsioonidele,
seega tuleb pingutada, et parandada toodete ja teenuste kvaliteeti ning séilitada klientide
lojaalsus jérjest tiheneva konkurentsiga turul (O'Loughlin, Coenders 2002, viidatud
Awwad 2012: 529 vahendusel). Geyskens et al. (1999, viidatud Mehra, Ranganathan
2008: 915-916 vahendusel) nagi Kliendirahulolu kui olulist pikagalist turundajat,
milleks on kliendisuhted. Seega, organisatsioonid, kes soovivad arendada
kliendiandmebaasi, e saa ignoreerida klientide rahulolu. Ettevotted peavad pltdma
rahuldada oma kliente, et neid séilitada

Sageli on 6eldud, et kliendi lojaalsus on ké&itumine, kuid kliendirahulolu on tunne.
(Goldstein 2010:6) Goldstein (Ibid) on arvamusel, et kliendi lojaasus holmab
Kliendirahulolu, vamisolekut taas ettevotte teenuseid/tooteid kasutama ning ettevotte
soovitamist teistele. Taylor ja Baker (1994, viidatud Awwad 2012: 532 vahendusel)

vaidavad samuti, et kliendirahulolu mdjutab oluliselt tarbija otsust teenust tulevikus



kasutada. Sellest tulenevalt leiavad Anderson ja Narus (2004, viidatud Gee et al. 2008:
359 kaudu), et kliendi sdilitamine on tdhusam d&ristrateegia kui pidevalt klientide

uuendamine.

Kliendirahulolu hdlmab lUhigalist, teenusest léhtuvat otsust ning selle taset saab
vorrelda teenuse oodatava kvaliteedi ning antud tegelikkuses tgjutava kvaliteediga. See
téhendab ka seda, et rahulolu hinnatakse kliendi ndutava kogemuse jargi. Kliendi
rahulolu on subjektiivne mdiste, mitte ainult sellepérast, et on olemas teatud ettekujutus
teenusest, kuid ka sellepérast, et ootused varieeruvad klientide vahel (Van Looy et al.
2003:124-125). Tooman (2003:63) véidab, et iga kliendil, seal hulgas sisemisel, on
soov, mida teenindusettevote ja selle to6tgjad peavad tditma. Selle taitmiseks on vaa
kdigepealt kliendi soovist aru saada, mille teeb sageli keerukaks agjaolu, et teenindatav
el Utle oma soovi vOi vajadust péris tapselt vaja. Inimesel on terve rida bioloogilis ja
sotsiaalseld vgjadusi ning neid saab kirjeldada erinevalt (Ibid). Rahulolu saab alguse
kUlaliste esmaste soovide t&itmisest.

Vajadused méadravad mingil moel kliendi soovid, kuid lisaks on tal kindlad soovid selles
osas, kuidas ta tahab vaaikke teenuseid saada ning siin on tahtis mdista kliendi
sellekohaseid ootusi. Kliendi mdiste seisukohast on kliendi vgaduste ja ootuste
mdistmine ning nendega arvestamine &armiselt olulised (Tooman 2003: 64). Churchill,
Gilbert ja Suprenant (1982, Devasagayam et al. 2013: 2 vahendusel) lelavad, et kliendil
on eelnevalt positiivsed vdi negatiivsed ootused toote suhtes ning, pdhinedes reaalsele
kasutuskogemusele, saavad ootused téituda voi olla Ule ootuste head. Mdlemal juhul on
klient tootega rahul. Kui aga kliendi positiivsed ootused e ole téidetud voi ta
negatiivsed ootused on osutunud Gigeks, siis tekib rahulolematus. Tahtsad on klientide
ootused ja soovid. Sedatoetab Yi (1990, Devasagayam et al. 2013: 2 vahendusdl), kes
vaidab, et ootused on toote tunnused voi omadused, mis kliendi arvates on t&iuslikud

vOi mis putdlevad selle poole. Klient on rahul, kui tema soovid on tédetud.

Kliendi rahulolu peetakse Uha enam peamiseks teenuse osutamise auseks ja
voimalikuks tipptaseme standardiks igas ariorganisatsioonis (Mihelis et al. 2001,
viidatud Jamali 2005: 372 vahendusel). Klientide rahulolu/teenuse kvaliteedi areenil on
turuliidrite uuringud néidanud, et kliendi suurem kliendirahulolu toob kaasa ka paremad
majandustulemused (Anderson, 1996, Hallowell, 1996, viidatud Jamali 2005: 372



vahendusel), mis omakorda tOstab ettevotte aktsia hinda ning turuvaértust (Aksoy et al. ,
2008; Fornell et al. , 2006; Gruca and Rego, 2005; Anderson et al., 2004, Srivastava et
al., 1998, viidatud Williams ja Naumann 2011: 20-21 vahenduse!).

Seoses kliendirahulolu téhtsuse kasvuga on taheldatud, et see mgjutab palju ka teis
tulemuslikkusega seotud muutujaid (Homburg, Luo, 2007, viidatud Soderlund ja
Rosengren 2008: 552 vahendusdl). Hiljutistes uuringutes on samuti valja selgitanud
Gruca ja Rego (2005, viidatud O'Sullivan, McCalig 2012: 829 kaudu), et
kliendirahulolu mdjutab tulevasi tulusid ning O'Sullivani ja McCallig (2009, viidatud
O'Sullivan, McCallig 2012: 829 kaudu) leidsid, et see mGjutab kasumiootust. Tooman
(2003:63) véidab samuti, et parimaid magandustulemusi on viimalik saavutada, kui
vOetakse arvesse nii t6otgjate sisemiste klientide kui valimiste klientide vagjadus ning
soove ja puitakse neild maksimaal selt rahuldada. Kliendi soove ja ootusi téites on klient

rahul, seega on ettevote samuti rahul.

Kliendi rahuloluga seotud kasum hdlmab vedl suurenenud tehingute arvu (Bolton,
Lemon 1999, viidatud O'Sullivan, McCalig 2012: 829 vahendusel), klientide
vamisolekut osta lisateenuseid (Anderson et al., 1997; Zeithaml et al., 1996, viidatud
O'Sullivan, McCallig 2012: 829 vahendusel), samuti vahendab see hinnaelastsust
(Garvin, 1988, Anderson, 1996, viidatud O'Sullivan, McCallig 2012: 829 vahendusel) ja
tehingukulusid. (Anderson et al. 1994, viidatud O'Sullivan, McCalig 2012: 829
vahendusel)

Klientide soovidest ja ootustest |ahtuv ettevdtte juhtimine tagab kliendirahulolu ning
paremad maandustulemused. Téhtis on klientide soovidest arusaamine ning nende
madistmine, sel juhul on ka klient rahul. Kliendi ootuste vastamine tegelikkusele ning
vOimalike kaebustega tegelemine tagab kliendirahulolu ning lojaal suse ettevottel e.

1.2 Kliendirahulolu mojutegurid

Kliendirahulolu tekib mitmete komponentide omavahelisel sidumisel. Selleks, et
selgitada vdja, kas kliendid on antud teenuse vOi tootega rahul, tuleb uurida,
missugused on need tegurid, mis seda mojutavad. Antud peatikk annab Ulevaate,
missugused tegurid mojutavad erinevate autorite arvates klientide rahulolu.



Lihtne juurdepéas ning ettevotte valik kliendi poolt on omavahel vastastikuses seoses
ning see mojutab klientide rahulolu ettevottega (Bellenger et al. 1977, viidatud
Martinez-Ruiz, Jimenez-Zarco, Cascio 2011: 507 vahendusel). Tarbijate ettekujutus
kulutatud gast ning vaevast ettevottesse joudmisel mdjutab nende arusaama teenuse
mugavusest. (Berry et al. 2002, viidatud Martinez-Ruiz, Jimenez-Zarco, Cascio 2011.:
507 vahendusel)

Oh (1999, viidatud Barber, Scarcelli 2010: 73 vahendusel) vaartustab puhtust hotellitoas
ning eesruumides. Puhtus hélmab olulist kriteeriumit — higieeni. Hlgieen vdib ka
parendada hotelli teenuse kvaliteeti (Barber, Scarcelli 2010: 74). Brown et al. (1991,
viidatud Barber, Scarcelli 2010: 74 vahendusel) pakkus, et higieen on oluline faktor,
mis vOib méarata kliendi rahulolu teenusega ning kui see ei ole kliendile silmnéhtav, siis
vOib see tekitada rahulolematust. Silvestro ja Johnston (1990, viidatud Barber, Scarelli
2010: 74 vahendusel) on samuti arvamusel, et Uks olulis rahulolematust tekitavaid
tegureid teenuse kvaliteedis on htgieeni puudumine. Lockyer (2003, viidatud Barberi,
Scarcelli 2010: 71 vahendusel) on samuti arvamusel, et hotelli puhtus, olgu see fugjee,
hoone vdlisime voi kllaiste ruumide vannituba, v6ib mdjutada kliendi arusaama
teenuse kvaliteedist.

Kliendid usaldavad rohkem ettevotet, kui ettevote on tuntud oma hea kvaliteedi poolest,
sest iga tegur tdiendab teist. (Chang 2013) Seega, mida suuremat usaldust kliendid
ettevotte vastu tguvad, seda suurem on kliendirahulolu (Doney ja Cannon 1997,
viidatud Chang 2013 kaudu) ja lojaalsus (Flavian et al. 2006, viidatud Chang 2013
kaudu). Ainult klient, mitte mudja voi teenuse pakkuja, saab kindlaks teha, kas
ettevottes pakutav toode voi teenus pakub vastavat vaartust. (Roig et al. 2006, viidatud
Chang 2013 kaudu). Seega véaartus on loodud, kui kliendi tajutud toote voi teenuse kasu
el Uleta kulusid (Nasution ja Mavondo 2008, viidatud Chang 2013 kaudu). Seet6ttu
kliendile tagjutav teenuse hind mdjutab oluliselt kliendi k&itumist ning vastavate teenuste
vOi toote kasutamist, ning see hdlmab enda al kliendirahulolu (Wang et al. 2009,
viidatud Chang 2013 kaudu) jakliendi lojaalsust (Lai et al. 2009, viidatud Chang 2013
kaudu). Alleni ja Rao (2000: 9) kohaselt mgjutab klientide rahulolu otseselt toote hinna
jakvaliteedi tajumine.

Klientide rahulolu saavad suurendada to6tajad, kes on padevad, voimelised ning nbus



lahendama tekkivaid probleeme (Bitner et al. 1990, viidatud Gruber 2011: 89
vahendusal). Lisaks mainis Bitner et al. (1994, viidatud Gruber 2011: 89 vahendusdl),
et vastastikune suhe kliendi ning to6taja vahel téstab klientide rahulolu teenindusega.
Botschen et al. (1999, viidatud Gruber 2011: 89 vahendusel) lisas, et oluline on see, et
ettevOte on aru saanud, mis murega klient ettevotte t66tgja poole pdordub ning et toole
on voetud diged ning hoolsalt koolitatud tOGtajad. Ettevotted saavad juhtida oma
tootgjate kditumist, et vastata oma klientide ootustele. Sellisel kéitumisel peaks olema
positiivne mdju Klientide rahulolule (lbid) Kliendirahulolu pakkumiseks, peavad
ettevOtte tootgad aru saama oma kriitilisest kditumisest veaolukordades ning ndgema
agakliendi vaatenurgast. (Winsted 2000, viidatud Gruber 2011: 89 vahendusel)

Soderlund ja Rosengren (2008: 555) leiavad, et ettevOtte todtaja tekitab naeratades
rohkem Kliendirahulolu kui mitte naeratades. Naeratus néitab ettevitte tootaja
sobralikkust klientide vastu. Wang ja Pearson (2002, viidatud Kong, Cheung 2009: 347
vahendusel) mérkisid, et t66tgate sobralikkus ja tahe pakkuda teenust on véga tahtis.
Lisaks vaidab Kohli et al. (1993, viidatud Kaur, Sharma 2009: 595 vahendusel), et
tootgjate positiivne hoiak ning sobralik kaitumine vdéimaldavad saavutada klientide
lojaal sust.

Erinevatest kultuuridest périt kliendid mojutavad mérkimisvéarselt kliendirahulolu,
seega on oluline, et teenindussektori juhid oleksid teadlikud, mis mGju see vOib jétta
ning mis véimalused on neil suhtlust parendada. (Nicholls 2011: 209) Kultuur hdlmab
mitmeid aspekte, nagu naiteks arusaamist kliendist, gast, uskumustest, hoiakust,
suhtlemisest ja keelest. (Harris, 2004, viidatud Nicholls 2011: 212 kaudu)
Kliendirahulolu tagamiseks peavad oskama tOotajad vOorkeeli, et klientidega oleks

vOimalik suhelda ning nende soovidest aru saada.

Fornell et al. (1996, viidatud Awwad 2012: 532 vahendusel) vaidavad, et klientide
rahulolu vaheneb suurenenud kaebuste hulga korral ning seega soovitatakse hoida head
kliendirahulolu taset ning valtida kaebuste tekkimist. Rahulolev klient levitab ettevotte
kohta positiivset sdna ning voib sellega tekitada uusi kliente. (Yu et al. 2005, viidatud
Awwad 2012: 532 vahendusel). Korge rahuloluga Klient jagab tGendoliselt oma haid
kogemus ning vOib seega teha ettevottele positiivset reklaami. (File, Prince 1992,
viidatud Awwad 2012: 532 vahendusdl). Kliendiga, kellel on olnud kaebus ning see



Kiirelt &a lahendatakse, on vGimalik saavutada veel suurem rahulolu ja lojaalsus, kui
kliendiga, kellel pole olnud Uhtegi kaebust. (Goldstein 2010:6) Sellise olukorra tottu
tunneb klient end turvaliselt ning teab, et ta voib ettevitte peale ka veaolukordades

lootma jaada.

Individuaalne ning isiklik suhtlemine on klientide seas kdrgelt hinnatud. (Jabnoun, Al-
Tamimi 2003, viidatud Herington, Weaven 2009 kaudu) Samamoodi véaitsid Gremler et
al. (2001, viidatud Jamal, Adelowore 2008: 1227-1228 vahendusel), et isiklik
suhtlemine klientide ja tootgjate vahel avaldab positiivset mdju ning néitab usaldust
to0tgja vastu. Samuti vaidavad Jamal ja Adelowore (2009: 1222), et isiklik suhtlemine
on seotud rahuloluga, mis on omakorda seotud | ojaal susega tootg atele.

Kulalisahked ettevotted pole huvitatud mitte ainult klientide rahulolust, vaid pigem
reaalsest kogemusest. (Torres, Kline 2006, viidatud Crotts et al. 2008: 463 kaudu)
Kulaise heameele téhtsamateks kujundajateks on otsene suhtlus, Ulelldine rahulolu
ning kulalise kavatsus ettevotet uuesti kilastada. (Ford and Heaton, 1999, Gundersen et
al., 1996, viidatud Crotts et al. 2008: 463 kaudu) Seega on téhtis, et ettevotte t66tajad
oleksid kulalislahked ning tekitaksid kliendis soovi ettevotet uuesti kil astada.

Rahulolu ettevotte atmosf&ériga mojutab klientide emotsioone tugevalt ning interj6or on
Uks téhtsamaid atmosfééri kujundajaid. (Yuksel 2007, viidatud Pan et al. 2008: 100
kaudu) Sisustus on Uks kdige olulisem turisti poolt tajutav tegur. (Pan et al. 2008: 105)
Selleks, et kllastgja rahulolu oleks tagatud, peavad ettevotted podrama téhelepanu
sellele, et sisustus oleks kliendile meeldiv, kvaliteetne ja mugav ning tekitaks kliendis
rahulolu.

Kliendirahulolu sOltub  mitmest tegurist. Antud peatikis késitles to60 autor
kliendirahulolu seoses ettevotte asukoha, puhtusega, lubadustest kinni pidamisega,
klientidele murede korral vastu tulemisega, sobraliku teenindusega, vOOrkeelte
oskusega, kaebustele ja konfliktidele lahenduse leidmisega, personaalsusega,
kilalislahke teenindusega, ettevotte taaskilastamisega ja ettevotte sisustusega. Koik
tegurid mojutavad klientide rahulolu suuremal voi véhemal mééral ning seega kogu
kilastuskogemust. Klientide rahuloluga antud teguritega on tagatud ka kliendirahulolu
ettevottes.
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1.3 Klienditagasiside susteemi olulisus ja arendamine

Selleks, et kliendid oleks ettevdttega rahul, tuleb uurida, mis héirib kliente ning millega
rahul e olda. Tagasiside slisteem tédhendab seda, et klientidel on vdimalik ettevittele
oma kogemuse kohta arvamust avaldada ja vastavalt sellele on véimalik ettevéttel
anallisida tulemusi ning sellekohaselt ka parendusi ja muudatusi teha. VGimalik on
uurida klientide ootusi ning reaalseid kogemusi ning teha selle pohjal jareldusi.
Tagasisidesiisteemi arendamine on hea vBimalus, et klientidelt nende arvamus teada
saada ning teha sellest tulenevalt ettevottes parendusi, et muuta kilastuskogemus veel
paremaks ning kliendirahulolu suuremaks. Antud peatikk annab Ulevaate tagasiside
susteemi olulisusest, selgitab antud mdistet, annab Ulevaate erinevatest kliendirahulolu

m&Gtmise voimal ustest ning selle arendamise voi mal usest.

Kliendirahulolu m&dtmine on Uks tdhtsamaid teemasid, mis puudutab igat tlUpi
ariorganisatsioone, mis on Oigustatud kliendikeskse filosoofiaga ja modernsete
ettevotete pohimbtete pideva téiustamisega. Tegelikult on m&dtmine Uks pdhilisest
viiest juhtimise funktsioonist teaduses, vOimaldades arusaamist, analls ja
parendamist. (Grigoroudis, Siskos 2010:1) Kliendirahulolu mddtmine on vaalik
ettevotetele, et teha vastavaid parendusi.

Kliendirahulolu mddtmisel on suur potentsiaal pakkuda juhtidele teavet ettevotte
klientide ootuste ning tegeliku tulemuse kohta. See teadmine vBimaldab juhtidel teha
joéupingutusi, et parendada teenuste kvaliteeti vOi tagada teenused, mis on klientidele
atraktiivsed (Shin, Elliott 2001, viidatud Al-Eisa, Alhemoud 2009: 209 kaudu). Samal
teemal vaidavad ka Muffato ja Panizzolo (1995, viidatud Al-Eisa, Alhemoud 2009: 295
kaudu), et klientide rahulolu mdétmine peaks parandama ettevotte mainet ja kuvandit
ning suurendama tahel epanu klientide vajadustele, véahendama klientide lahkumist ning
suurendama ettevotte kasumlikkust. Lisaks vaidavad Al-Eisa ja Alhemoud (2009: 298),
et ettevOtte klientide rahulolu e ole mitte |0plik eesmark, vaid see on vahend, et saada

suuremat kasumit.

Kliendirahulolu médtmine on veel vargases arengujargus (Torbica, Stroh 2001, viidatud
Kana et al. 2009: 111 kaudu). Klientide rahulolu on peetud kvaliteedi mdotjaks
(Yasamis et al. 2002, Barrett 2002, Maoney, 2002, viidatud Kéarna et al. 2009: 111
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kaudu) ja oluliseks teguriks, mis néitab ettevotte edukust. (Chan, Chan 2004, Sanvido et
al. 1992, Delgado-Hernandez, Aspinwall 2005, viidatud Karna et al. 2009: 111 kaudu).
Kui kliendid on ettevdttega rahul, on ka juhid rahul.

Jarjest enam poOoratakse rohku ettevotte voimele toota kvaliteetseid tooteid ja/voi
pakkuda kvaliteetseid teenuseid. Kvaliteetsete toodete ja teenuste &ratundmist saab
saavutada, modtes kliendi rahulolu nende toodete ja teenustega. Kliendirahulolu olemus
tsentraliseerub tootmisel kdikides tdostusharudes klientide baasile. Hindamise mudeleid
ning indekseid olemas on mitmeid, millega on vdimalik hinnata klientide rahulolu
erinevates téostusharudes. (Yang, Peng 2008:459)

Kliendirahulolu m&dtmine on teinud suure kasvu 18bi viimase kahe aastakimne.
(Walker et al. 2008, viidatud Al-Eisa, Alhemoud 2009: 295 kaudu) Selle gja jooksul on
ilmunud Gle 15 000 akadeemilise artikli ning ettevftete aruannetes on avaldatud
arvamust kliendirahulolu teemal ning paljud teadlased on pitdnud arendada teoreetilisi
ja metodoloogilisi raamistikke, et moota kliendirahulolu kdige usaldusvéérsema moel.
(Meng et al. 2008, viidatud Al-Eisa, Alhemoud 2009: 297 kaudu). Uhine aspekt kdigile
aluseks olevatele ning varasematele kliendirahuloluga seotud uuringutele on hinnangu
andmine teatud kiUsimustikus olevale kirjele ning vastuste pdhjal kliendirahulolu
mddtmine. (nt. Smith, Bolton 2002, viidatud Al-Eisa, Alhemoud 2009: 300 kaudu). Uhe
kirje meetod pohineb selle, et kiisitakse mingi kiisimus ning sellele saab vastata seitsme
punkti slisteemis, mis piirneb ,,véga rahul“ ning ,, vdga rahulolematu véi mdne muu
taolise vastusega. (Shin, Elliott 2001, viidatud Al-Eisa, Alhemoud 2009: 300 kaudu).
Seega saab kliendilt vastuse, kas ollakse antud kirjega rahul voi absoluutselt mitte.

Uks tuntumaid mudeleid, millega mdtta tajutavat teenuse kvaliteeti ja seega klientide
rahulolu, pdhineb Parasuramani et al. (1985, 1988, viidatud Karna et al. 2009: 112
kaudu) paradigmal ehk SERVQUAL mudelil, mis eeldab, et kliendil on toote voi
teenuse kohta teatud ootused ja eelarvamused juba enne tegelikku tarbimist. Need
ootused loovad nii Oelda tugiraamistiku, mille kohaselt tehakse vordlevaid otsuseid
tegelikkuse ning toote kasumlikkusega rahulolul (Gronroos, 1984, viidatud Kérna et al.
2009: 112 kaudu). Kliendid vordlevad tajutavat toote tulemuslikkust mingisuguse
standardiga, mis on varem vdlja kujunenud. Klientide ootused on Uletatud, kui ootused
kasutatava toote vOi teenuse kohta on rohkem téidetud, kui standardi kohaselt.
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Rahulolematust tajutakse, kui ootused e vasta oodatud standardile. Kui toote kvaliteet
on ebaselge voi raske hinnata, siis on ootustel suurem roll kliendirahulolu mdjutamises.
Lisaks on suurem mdju klientide rahulolule kvaliteedil, kui see e vasta ootusele ning
see mojutab ka taaskilastusi. (Anderson ja Sullivan 1993, viidatud Karna et al. 2009:
112 kaudu)

Ho ja Lin (2010: 7) t66tasd oma uuringus valja mdotmise vahendi, mille tgutava
teenuse kvaliteet pdhineb Cristobal € a. (2007, viidatud Ho, Lin 2010: 7 kaudu)
skaalal. Koostati kiisimustik, mille teemad pdhinesid kirjanduse Ulevaatel. Sellega uuriti
teenuste usaldusvaarsust, klientide tundlikkust, personaaset teenindust ning kiiret
reageerimist kaebustele. Lisaks uuris Parasuraman et al. (1985, viidatud Ho, Lin 2010:
8 kaudu) klienditeenindgjate reageerimisvGiumet, viisakust ning klientide maistmist
ning SERVQUAL skaalal (Parasuraman et al. 1988 , viidatud Ho, Lin 2010: 8 kaudu)
uuriti lisaks vastutust ning empaatiat. Rahulolu véljaselgitamisel selliste teguritega, saab
méératleda ka Uldse kliendirahulolu ning teha vastavates parendust vaavates

valdkondades muutusi, et muuta kil astuskogemus kliendi jaoks veel paremaks.

Anderson ja Sullivan pakkusid (1993, viidatud Hui et al. 2013: 198 kaudu) alternatiivse
Kliendirahulolu modteseadme SERVPERF, mis pohineb toote tgumisel. Mitmetes
uuringutes on kasutatud SERV PERF (nt. Mittal, Lassar 1996, Olsen 2002, viidatud Hui
et al. 2013: 198 kaudu ) ning selgus, et tajumine osutus paremaks teenuse kvaliteediga
rahulolu méargjaks kui Parasuraman et al. (1985, viidatud Hui 2013: 198 vahendusel)
koostatud paradigmal. Tucker ja Pitt (2009, viidatud Hui et al. 2013:199 vahendusel)
arendasid uldise kliendi tulemuslikkuse silsteemi raamistiku, et uurida kuidas
strateegiline klientide tulemuslikkuse modtmine aitab tdsta klientide rahulolu taset.
Tucker ja Pitt (2010, viidatud Hui et al. 2013: 199 kaudu) 16id sama kontseptuaal se
raamistiku ning koostasid Uldised kliendirahulolu kriteeriumid ning tegid
kliendirahulolu-uuringuid kahel jérjestikusel aastal. Tulemused andsid kasulikku infot
moju kohta, kuidas kliendid teenuseid tajuvad. (1bid)

Esmatéahtis on, et teenuse osutgjad mdistaksid erinevaid mehhanisme, kuidas klientide
tagasisidet oleks voimalik rakendada ning kuidas see |0ppkokkuvdttes parendaks
teenuste kvaliteeti (Awuah 2006, Hoffman, Bateson 1997, Morgan 2004, Parasuraman
et al. 1985, Rosen, Surprenant 1998, viidatud Caemmerer, Wilson 2010: 289 kaudu)
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ning tostaks sel viisil kliendirahulolu. Too6tgate kaasamine kliendi tagasiside
modtmisele, mis hdlmab andmete kogumist ning nende analtiisi (Hoffman, Bateson
1997, Moon, Fitzgerald 1996, viidatud Caemmerer, Wilson 2010 291 kaudu), hdlbustab
t60ta) ate teadmi ste suurenemist, organisatsioonilist Gppimist ning t6otajate plihendumist
tulemuslikkuse parendamisele. (Bititci et al. 2006, Linderman et al. 2004, Sitkin et al.
1994, viidatud Caemmerer, Wilson 2010: 292 kaudu)

Wirtz et al. (2010: 380) uuringu tulemusel selgus, et positiivne tagasiside kliendi poolt
tOstab personali tulemuslikkuse néitgjaid. Sellel on julgustav mdju, mis motiveerib
tootgjaid ning suurendab nende moraali. Uuringus osalgad véitsid, et negatiivne
tagasiside on samuti vaalik, sest siis tehakse vastavalt parendusi. Antud tagasiside
kasutamisel on vBimalik parendada protsesse ning see on organisatsioonile vaalik ja
kasulik. Kindlasti tuleks avalikult kajastada ka positiivset tagasisidet mingi konkreetse
tootaja kohta ning kasutada, kui eeskuju kogu organisatsioonis. Samuti tuleks radkida
positiivsest tagasisidest, e¢ mdista paremini organisatsiooni klienditeenindust ning
kinnistada neid oskusi. See strateegia vahendaks tdendosust negatiivset tagasiside saada
ning julgustaks positiivset tagasisidet andma (I1bid).

Tagasiside slisteemi arendamine ettevottes on oluline, sest ténu selle on voimalik teada
saada klientide ootused ning arvamused hetkeolukorrast. Tagasisidet saab modta mitmel
erineval viisil ning selle analtiisimisel saab teada tegeliku olukorra ettevottes. See on
kasulik kogu ettevotte personalile, sest nii positiivne kui negatiivne tagasiside on
ettevottele Ulimalt oluline ning selle abil saab teada erinevad parendust vaavad
valdkonnad, mida ettevote muutma peaks. Tanu klienditagasi sidesiisteemile on véimalik
teha ettevOttes erinevaid parendusi ning muuta seeldbi kliendi kilastuskogemus

suureparaseks kogemuseks ning rahulolu kdrgeks.
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2. UURING: KLIENDIRAHUOLU MOJUTAVAD TEGURID
JA KLIENDITAGASISIDE SUSTEEMI ARENDAMINE
HOTELLIS CAROLINA

2.1 Hotell Carolina hetkeolukord

Carolina hotell, mis avati 2006. aasta suvel, asub suvepealinna Parnu kesklinna ja ranna
vahelisal aa, mis on turistile vaga sobiv, et veeta suurepdrane puhkus. Lisaks asuvad
lahedal jahisadam ning Tartu Ulikooli Parnu kolledz, mis annab mugava
majutusviimaluse mitte ainult peredele ja puhkgatele vaid ka tudengitele ning
Oppejdududele. (Carolina hotell 2013) Hotelli 1aheduses on mitmeid vaba gja veetmise
vOimalusi pakkuvad ettevotted nagu néiteks sanatoorium Tervis, Endla teater ja 60klubi

Sugar.

Hotell on 5-korruseline ning majas on lift. Carolina hotellis on 20 kahekohalist tuba, 3
peretuba, 1 saunaga peretuba ja 1 kolmetoaline sviit, kokku 64 voodikohta. Toa hinna
sisse kuulub aati hommikusdok. Hotell Carolina on erinev teiste hotellide seas selle
poolest, et lisaks majutusteenusele pakutakse ka auto- ja jalgrattarendi véimalust, mis
on turistidele véga mugav. Hotellis on traadita internet WiFi ja miniSeifid. Lisaks
sellele asub hotellis ilusalong Carolina, mis e kuulu kill sama ettevétte ala, kuid on
siiski turistidele positiivne vBimalus kasutada majutusettevottes erinevaid iluteenuseid.
Erinevalt enamikust majutusettevotetest pakub Carolina hotell voimalust kaasa votta
lemmikloomi. Hotelli fugjees tervitab samuti kilalis omanike kass Mercu, kes on alati

teinud klientidele positiivse Ullatuse. (1bid)

EttevOtte peamised turud on Soome ja Eesti, lisaks on kliente Balti riikidest ning
vahesel mééral ka Suurbritanniast, Itaaliast ning Venemaalt. Suvehoogia on pohilisteks
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klientideks lastega pered ning pensiondrid ning talvel kuuluvad klientide hulka lisaks
tudengitele ja dppeg dududele ka tooreisidel viibijad. Ettevite on avatud kogu aasta ning
Uheks pohikliendiks on soomlased, kes saabuvad Carolina hotelli erinevate
turismifirmade vahendusel, kellega Carolina hotellil on sdlmitud pikagjalised lepingud
ja toimib tugev koostoo. Teiseks poOhikliendiks on Ulidpilased ja Oppeodud, kes
kasutavad hotell Carolinateenuseid peamisel talvisel perioodil ning kellele on Carolina
hotell mugav majutusvdimalus seoses sellega, et see asub Tartu Ulikooli Parnu kolledzi

vahetus |&heduses ning koost6o tulemusel on voimalik seal soodsamalt 66bida.

Hotelli téhtsaimaks eesmérgiks on pakkuda klientidele kolalislankust, suurepérast
teenindust ning absoluutselt kvaliteetset majutusteenust. Ettevottele on oluline, et hotell
Carolinat kulastades on klient kogetud teenusega rahul ning soovib ettevotet ka
tulevikus kilastada. Carolina hotelli personal pd6rab samuti palju téhelepanu sellele, et
Kliente teenindataks personaaselt, sbbralikult ning viisakalt. Ettevitte juhatgad
kasutavad hotelli kohta lauset: “ Tuled hotelli kilalisena, aga lahkud sdbrana”. See
néitab seda, et kogu persona on oma klientidega é&rmisel kilalislahke ja nad tekitavad

kliendis tunde, et ollakse ettevottesse oodatud.

Carolina hotellis puudub kliendi tagasiside slisteem. Tubades on kull Carolina logoga
paber ning pastakas, kui kliendid soovivad mingi mérkuse voi kiituse ettevottele jétta,
kuid konktreetset tagasiside stisteemi pole hotellis vdlja arendatud. Seega hotelli
juhatgjad ning t66 autor leiavad, et selle arendamine ettevdttes on oluline, et saada
klientidelt tagasisidet erinevate rahulolu mdjutavate tegurite kohta ning selle pohjal
oleks voimalik kilastaja kogemust parendada.

2.2 Uuringu eesmark, meetod ja korraldus

Ké&esolevas |0puttos kasutatakse rahulolu-uuringut, mille eesméargiks on vélja selgitada
hotell Carolina klientide rahulolu hetkeolukorraga ning uuringu tulemuste pohjal teha
vastavad jareldused ning autoripoolsed parendusettepanekud ettevottele. Teiseks
|6putdd eesmérgiks on vdja arendada klienditagasiside slisteem, mida ettevote saaks ka
tulevikus kasutada ning mille abil saada klientidelt tagasisidet kogetud teenuse kohta.
Tagasiside slsteem on ettevottele oluline, sest hotellis puudub konkreetne tagasiside

andmise voimalus ning kui vélja arendada kogu stisteem, siis oleks vdimalik vastava
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tagasiside pohjal teha eftevottes parendusi ning muuta ettevotte vedgi
kliendisdbralikumaks ning hotelli kliendid rahul ol evamateks.

Kliendirahulolu kujutab endast lUhigjalist teenusest lahtuvat otsust ning seda saab
vorrelda oodatava kvaliteedi ning tegelikkuses kogetud kvaliteediga. Kliendirahulolu
hinnatakse kliendi nGutava kogemuse jargi. (Van Looy et al. 2003:124-125). Klientide
rahulolu mddtmine on Uks tdhtsaim teema, mis puudutab igat tllpi &riorganisatsioone.
(Grigoroudis, Siskos 2010:1). Seega klientide rahulolu tuleb mddta, et teha vastavaid

parendusi ettevottes.

LOputdos kasutati kvantitatiivset uuringut, mille meetodiks valiti ankeetkusitlus.
Kusitlus jagati hotelli klientidele t66 autori vOi hotelli juhatagja poolt, kui t66 autorit ise
kohal polnud. Ankeet oli koostatud eesti ning soome keeles, kuid vastanud olid ainult
eesti kliendid, sest sel perioodil kilastas ettevotet vaga vahe soomlasi ning neilt el
Onnestunud vastuseid saada.

Ankeetkisitlus koosnes kimnest véitest, mis hdlmasid klientide arvamust hotelli
asukohast, puhtusest, personali vastutulelikkusest, teenindusest, voorkeele oskusest,
kaebuste lahenduse oskusest, personaalsusest, kulalislahkusest ning sisustuse
meeldivusest ja selle kvaliteedist. Vaited koostati t66 autori poolt, mistoetusid erinevate
autorite teooriatele, kes kasitlesid kliendirahulolu méjutavaid tegureid.

Véiteid hinnati 7-palli skaalas:
1 - e nustu Uldse,
2 — e ndustu,
3 - pigem e ndustu,
4 — e oska Oelda,
5 — pigem ndustun,
6 — ndustun,

7 — ndustun taidikult.

Koigil hotelli kilastgjatel oli voimalik valimisse sattuda ning ankeetkUsitlusele vastata,
et oma arvamust véjendada ning aidata kaasa hotelli parendamisele. Uuringu Gldkogum
on koik Carolina hotelli kliendid. Valimi moodustasid need kliendid, kes kilastasid
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uuringuperioodil véikehotell Carolina. Kulalis oli uuringu perioodil 25.02.12-25.03.13
kokku 67.

Piloot-uuring viidi 8bi veebruari 10pus, sellega selgitati véalja ankeedi vdimalikud
puudused ning tehti erinevad parendused, et uuring paremini sujuks. Puudusteks olid
naiteks moned kirjavead ning soome ja eesikeelse kisitluse vaidete erinevus, kuigi
soomekeel set ankeeti 18puks vaja el lainudki. Vajalikut parendused tehti kohe korda, et
Oiges versioonis ankeet valmis oleks. Uuring viidi 18bi Carolina hotelli kiilastgjate seas
25.veebruar kuni 25.mérts 2013.aastal. Ankeete prooviti jagada kdikidele klientidele,
kuid kahjuks Uhel hetkel said ankeedid ootamatult otsa ning moned kliendid ankeedi
taitmise voimalust el saanud. Taidetud ankeete saadi tagasi 47. TOO autori arvates on see
vaga hea tulemus, et ainult 8 ankeeti jaeti téitmata (nende klientide poolt, kellele jagati
ankeet) ning Ulgaénud téaideti ara, sest tegemist on siiski véikehotelliga, kus talvel on
madal ahooaeg ning vahem kliente.

Andmeid ankeetidel kontrolliti t66 autori poolt, seejarel kodeeriti vastused ning sooritati
andmeanalliis Microsoft Exceli programmi abil, mis tehti perioodil 25.03.2013 -
31.03.2013. Antud andmete pdhja oli vBimalik teha kirjeldav anallilis erinevate
diagrammide néitel, mis annavad visuaalse pildi kogu uuringu tulemustest. Kilastgae
moeldud ankeeti voib ndhalisas 1.

2.3 Uuringu analudus ja jareldused

Kliendirahulolu teada saamiseks ning vaalike parenduste tegemiseks on vgja korraldada
uuringuid. Vastasal juhul e pruugi ettevote teada saada klientide ootus ja arvamust
kogu teenusest. Rahulolu-uuring annab hea Ulevaate ettevottele, millega klient rahul on
ning mida voiks muuta. Jargnevalt kirjeldab t66 autor klientidele koostatud
ankeetktsitluse analtiisi, millele vastas kokku 47 inimest. Ankeedis hindavad vastajad
kimmet vaidet hotelli asukohast, puhtusest, personali vastutulelikkusest, teenindusest,
vOOrkeelte oskusest, kaebustele lahenduste leidmise oskusest, personaalsusest,
kiulalislahkusest ning sisustuse meeldivust ja selle kvaliteedist. Véiteid hinnatakse 7-
palli slsteemis. Jargnevalt analliisib t60 autor véidetele antud hinnanguid
ankeetkisitlusel e vastanute poolt.
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Majutusettevotte asukoht on kindlasti méaéravaks faktoriks kliendile 66bimiskoha
valikul olenevalt reisieesmérgist. Hotell Carolina klientidest 22 inimest ndustuvad
taieikult, et hotell Carolina asukoht on klientidele mugav, 13 vastanut ndustuvad
vaitega ning 6 inimest on pigem ndus. See néitab seda, et 87% vastanutest on hotelli
asukohaga rahul, sest hotell asub Parnu jahisadama, Tartu Ulikooli Parnu kolledzi ning
kesklinna vahetus |&heduses, seega on hea asukohaga. Sageli majutuvad paljud Tartu
Ulikooli Parnu kolledzi tudengid vdi Gppejdud Carolina hotellis, sest pakutakse soodsat
majutusvBimalust ning ettevote asub selle vahetus laheduses. Hotell Carolina asukoha
mugavuse kohta ei oska delda midagi 4 kilastgjat ning pigem asukoha mugavusega el
ndustu 2 inimest (vt joonis 1). Kindlasti on klientide arvamus osaliselt seotud ka sellega,

mis eesmargil reisile on tuldud ning kuhu on vaja suunduda.
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Joonis 1. Hotell Carolina asukoha mugavus (autori koostatud).

Kindlasti on tks téhtsamaks kliendirahulolu méaérgjaks majutusettevotte puhtus ning
dldine mulje. Hotell Carolina kisitlusele vastanud klientide seast 26 inimest on ndus, et
ettevdte on puhas ning jatab meeldiva mulje. 13 inimest on véitega tdiesti ndus ja 6
vastanut pigem ndustuvad. Selgub, et 96% vastanutest on ndus antud véitega, et ettevote
on puhas ning jatab meeldiva mulje. Carolina hotell on autori arvates alati puhas ning
jatab meeldiva mulje ning seega on ka kilalised antud véitega nbus. Vastanutest 2
inimest el oska véite kohta midagi 6elda (vt. joonis 2). Puhtus on oluline esmamulje
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jamisel ettevottest ning kindlasti kujundab see hotelli mainet.

Hotelli poolt pakutavatest hindadest kinni pidamine on Uks téhtsamaid aspekte, mis
méaravad kliendi rahulolu. Kliendile on vaga tahtis, et ettevte peaks oma lubadustest
kinni, mis on valja pakutud. Hotell Carolina klientidest 30 inimest on téiesti ndus, et
ettevote peab kinni pakutavatest hindadest. Kllastgjatest 19 inimest on véitega ndus, 5
inimest pigem ndustuvad ning 3 vastanut e oska selle kohta midagi 6elda (vt. joonis 3).
See néditab, et 94% vastanutest on ndus, et hotell Carolina peab kinni pakutavatest
hindadest ning e peta oma kliente. Jarelikult on aati kinni peetud lubatavatest
hindadest, klientidelt pole vale hinda kisitud ja aati on lubadustest kinni peetud. 6%
vastanutest el oska véite kohta midagi 6elda, mis tédhendab seda, et ilmselt e ole
tekkinud sellist olukorda, kus oleks teist hinda ndutud. Pakkumistest kinni pidamine on

oluline osakliendi ja ettevotte vahel usalduse |loomiseks.
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Joonis 2. Hotell Carolinakinni pidamine pakutavatest hindadest (autori koostatud).

Klient on ettevottega rahul, kui tekkivate murede korral on personal vastutulelik ning
pulab olukorrale lahendust leida. Carolina hotelli klientidest 22 vastanut on taiesti ndus
véitega, et hotell Carolinatuleb aati klientidele vastu iga murega. Vastanutest 8 inimest
on vaitega ndus, 9 vastanutest on pigem ndus ning 7 inimest ei oska midagi delda (vt.
joonis 4). Antud vastused néitavad, et 85% vastanutest on ndus, et hotelli personal aitab

oma kliente murede korral, on vastutulelik ning leiab lahenduse probleemile. See
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téhendab seda, et ilmselt 40 inimest on ise olnud mones sellises olukorras, kus hotelli
personal on olnud vaga vastutulelik probleemide lahendamisel. 15% vastanutest el oska
selle kohta midagi 6elda, sest ilmselt pole tekkinud sellist olukorda, kus oleks tekkinud
modni mure vdi oleks probleemile lahendus vaja leida. Kliendi aitamine ning tema
muredele vastu tulemine on oluliseks teguriks, sest see néitab seda, kui olulised on
kliendid antud ettevottele ning mééravad suurel osal kliendirahulolu

Teenindus on véaga téhtis iga ettevotte kilastamisel. Klient peab tundma, et ta on
oodatud ettevottesse. Hotell Carolina klientidest 30 vastanut on téaiesti ndus véitega, et
Hotell Carolina pakub alati sdbralikku teenindust. Vastanutest 11 kilalist on véitega
ndus ning 6 inimest on sellega pigem ndus (vt. joonis 5). Antud tulemustega voib véita,
et 100% ettevotte klientidest on ndus, et Carolina hotell pakub aati sobralikku
teenindust. KGik hotelli kliendid on saanud osa positiivsest ja sdbralikust teenindusest
ning on sellega rahul, vastupidist e véitnud vastanutest keegi. Jarelikult on Carolina
hotellis alati sdbralik teenindus, mis tdstab klientide rahulolu.
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Joonis 3. Hotell Carolina sbbraliku teeninduse pakkumine (autori koostatud).

Véisriikidest parit klientidega suhtlemisel on kdige tdhtsam see, et hotelli personal
oskaks voorkeeli ning saaks aru, mis on kliendi soovid voi mured. Véitele, et hotell
Carolina personal oskab voorkeeli, vastas enamus ehk 34 vastanut, et el oska elda. See
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néitab, et 72% vastanutest e oska 0elda, kas hotell Carolina personal valdab voorkedi
vOi mitte. Selline valik vois tuleneda sellest, et kdik vastanutest olid eestlased ning
vOorkeeli e ole vgja kasutada, seega e olda oskusest teadlikud. Kilastajatest 4 olid
vaitegataiesti ndus, 8 inimest olid ndus ning ainult 1 inimene oli pigem ndus (vt. joonis
6). Tulemuste pdhjal 28% vastanutest on ndus véitega, et hotelli personal oskab
voorkeeli. Kdik vastagjad olid kill eestlased, kuid ilmselt on kuuldud hotelli personali
vOorkeelte oskust ning seega tehti valik selle pdhjal. Hotellide tootagjad peaksid alati
oskama vahemalt pohilisi voorkeeli, seal hulgas kindlasti inglise, saksa, soome ja vene
keelt. Kasuks tulevad koik teised keeled. Hotell Carolina persona oskab lisaks
pohikeeltele ka néiteks itaalia keelt, mida too autor isegi kuulnud on. Itaalia klientidele
on isegi eradi hotelli juhatgjate poolt Ghtusdok korraldatud, kus mangiti itaalia
muusikat ning raagiti selles keeles.
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Joonis 4. Hotell Carolina personali vodrkeelte oskus (autori koostatud).

Konfliktide ja kaebuste tekkimisel ettevottes on tahtis, et hotelli personal oleks alati
vamis kliente aitama ning probleemidele lahendus leidma, see on téhtis kliendi
rahulolu kujunemisel. Véitele, et hotell Carolina persona leiab igae konfliktile ja
kaebusele lahenduse, vastas 25 inimest, et e oska midagi 6elda selle kohta. See
téhendab ilmselt seda, et 53% klientidest e ole sattunud konfliktidesse vOi
probleemsetesse olukordadesse, kus hotelli personal oleks pidanud sekkuma. Véitega on
ndus 10 inimest, 6 inimest on sellega taielikult ndus ning 6 inimest on pigem ndus (Vt.
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joonis 7). See téhendab, et 47% vastanutest on ndus, et hotell Carolina persona on
valmis kaebuste ja konfliktide korral sekkuma ning probleemidele lahendused leidma.
Véitega nbus olevad kliendid on ilmselt ise sellises olukorras olnud, kus on vaa
personali poolset abi konfliktide voi kaebuste lahendamisel.

Personaalse tdhelepanu juhtimine kliendile paneb kilalise end tundma erilisena ja
oodatuna. Hotell Carolina klientidest 24 ankeetktsitlusele vastanut olid ndus véitega, et
hotell Carolina personal poorab klientidele personaalset tdhelepanu. Klientidest 16
inimest oli véitega téiesti ndus, 5 klienti olid pigem ndus ning 4 kilaist el osanud
midagi Oelda (vt. joonis 8). Antud tulemuste pohjal voib véita, et 91% klientidest on
ndus, et hotelli personal pdtrab oma klientidele personaalset téhelepanu. See vastus
tuleneb ilmselt sellest, et isegi hotelli juhatajad suhtlevad pidevalt klientidega, uurivad
kuidas neil 1&heb, tunnevad muret, kas kdik on korras, pakuvad igal voimalusel abi ning
kutsuvad taas ettevOtet kilastama. Seega tunnevad kliendid end véga koduselt ja
oodatuna.
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Joonis 5. Hotell Carolina personali personaalse tdhelepanu podramine klientidele
(autori koostatud).

Ettevottele on oluline, et kliendil ja&ks ettevittes hea mulje ning ta kilastaks sedajéle.
See tdhendab seda, et klient on rahul ettevdttega, sest muidu ta e kllastaks seda
ettevottet teisel korral. Véitega, et hotell Carolina kilalislahke teenindus tekitab soovi
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ettevotet uuesti kulastada, oli téielikult ndus 25 vastanut. Véaitega nbustus 14 inimest
ning pigem noustus 8 inimest (vt. joonis 9). Antud vastused néitavad, et 100% ankeedile
vastgjatest arvavad, et ettevottes on kilalislahke teenindus ning seetbttu on korge
rahulolu ja soovitakse ettevotet uuesti kilastada. Jarelikult on kdik kilastajad saanud
meeldiva teeninduse osaliseks ning soovivad ettevotet ka jargmisel korra kilastada.
Kilalislahke teenindus tekitab kliendis soovi ettevotet uuesti kilastada ning seda uuesti
kogeda.
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Joonis 6. Hotell Carolina kilalislahke teeninduse tekitavus soovi klientidel ettevotet
uuesti kilastada (autori koostatud).

Uheks tahtsaks rahulolu mésrgjaks on ettevétte sisustus ja selle kvaliteet. Véitele, et
hotell Carolina sisustus on meeldiv ja kvaliteetne, vastas 24 inimest, et on véitega nOus
ja 16 vastanut on taiesti ndus. Vastanud klientidest 5 inimest on véitega pigem ndus ning
4 klienti e osanud midagi 6elda (vt. joonis 10). See néitab, et 91% kulastgjatest on
ettevotte sisustuse ja selle kvaliteediga rahul, sest Carolina hotell on renoveeritud ning
kaasaegne ettevote. Vastanutest 9% e oska midagi Oelda ettevotte sisustuse ja selle
kvaliteedi kohta, mis néitab, et kas ei poorata sellele piisavalt téhelepanu vai pole see
kliendi jaoks tahtis. Ettevotte interjodr on vaga oluline kilastuskogemuse komponent,

mis maarab ka kliendirahulolu ettevéttega.

Hotell Carolina klientide rahulolu on kérge ning antud ettevote on véaga heal tasemel.
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Kulalised on pakutava teenusega rahul. Puudusid véited, kus mdni vastanutest oleks
vaitnud, et midagi véga halvasti oleks.

Enamus vastgatest olid ndus, et ettevote asub kliendile mugavas asukohas. Lihtne
juurdepdas ning ettevotte valik kliendi poolt on omavahelises seoses ja see mdjutab
klientide rahulolu (Belleneger et al. 1977, viidatud Martinez-Ruiz, Jimenez Cascio
2011: 507 vahendusel). Hotell asub kliendile vdga mugavas kohas, sest on léhedal
rannale, kesklinnale ning samuti Tartu Ulikooli Parnu kolledzile. Klientidele on selline

asukoht vaga mugav.

Samuti olid kisitlusele vastanud ndus véitega, et hotell on aati puhas ning jatab
meeldiva mulje. Lockyer (2003, viidatud Barberi, Scarcelli 2010: 71 vahendusel) on
samuti arvamusel, et hotelli puhtus mojutab kliendi arusaama kogu teenuse kvaliteedist.

See méarab kindlasti kliendirahulolu pakutava teenusega.

Enamus vastanud olid sellega ndus, et hotell peab kinni lubatud hindadest ning taidab
kliendile antud lubadusi. Kliendid usaldavad rohkem ettevdtet, kui sellel on positiivne
maine (Chang 2013: 64) ning mida suuremat usaldust kliendid ettevotte vastu tunnevad,
seda suurem on kliendirahulolu (Doney ja Cannon 1997, viidatud Chang 2013:64
kaudu) jalojaalsus (Flavian et al. 2006, viidatud Chang 2013: 65 kaudu). Kliendile on
tahtis, et ettevotet saaks usaldada, seega on lubadustest kinni pidamine véga oluline
ning nagu kisitlusest selgus, siis Carolina hotell peab kinni oma lubadustest.

Vaéitele, kus uuriti kaebuste voi murede lahenduse kohta, vastasid pooled kusitlustest, et
el oska midagi 6elda, sest jarelikult poldud ise sellises olukorras oldud ning pole vaja
olnud personalipoolset abi konfliktide lahendamisel. Ulgjdanud vastanutest olid véitega
ndus ning rahulolevad. Klientide teenindamise rahulolu saavad suurendada to6tajad, kes
on padevad, voimelised ning ndus lahendama tekkivaid probleeme (Bitner et al. 1990,
viidatud Gruber 2011: 89 vahendusel). Jarelikult on hotell Carolina personal konfliktide
lahendamisel padev ning suudab erinevaid probleeme lahendada.

Koik vastanutest olid ndus, et hotell Carolina pakub oma klientidele sdbralikku ja
meeldivat teenindust ning suhtub oma klientidesse personaalselt, mis on ettevottele
positiivne. Soderlund ja Rosengren (2008: 558) vaitsid samuti, et naeratades tekitab
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t60taja rohkem kliendirahulolu, seega on teenindaja oma kliendiga sobralik. Samuti on
oluline personaane suhtlemine, sest see on samuti seotud kliendirahulolu ning
lojaalsusega, véitsid Jamal ja Adelowore (2009: 1222). Klient tunneb end erilisena kui

temasse suhtutakse personaal selt.

V 0orkeelte oskuse kohta e osanud paljud vastgad midagi 6elda, sest ankeetkisitluse
taitjad olid ainult eestlased ning seega e oldud teadlikud personali vodrkeelte oskustest.
Erinevatest kultuuridest périt kliendid méjutavad markimisvaarselt kliendirahulolu ning
seega on oluline, et teenindussektori juhid oleksid teadlikud erinevatest voimalustest,
kuidas kliendiga suhtlust parendada. (Nicholls 2011: 209) Personali voorkeeli tuleks
kindlasti igas teenindussektori ettevitted arendada

Enamus kliendid olid ndus véitega, et hotelli kilalisahke teenindust tekitab soovi
ettevotet uuesti kilastada. Taylor ja Baker (1994, viidatud Awwad 2012: 532
vahendusel) véitsid samuti, et kliendirahulolu mdjutab oluliselt tarbija otsust teenust
tulevikus kasutada. Jérelikult on kulaline rahul pakutava teenuse ning personal
kilalislahkusega. Kilalislahked ettevotted on huvitatud nii kliendirahulolust kui
reaal sest kogemusest (Torres, Kline 2006, viidatud Crotts et al. 2008: 463 kaudu). Hea
kogemuse osaliseks saades, nditeks kulalislahke teeninduse, soovib klient kindlasti
ettevOtet uuesti kilastada ning teeb sellega ka positiivset reklaami. Carolina hotell
pakub aati sobralikku ning kilalislahket teenindust ning seega olid vastanut ka antud
vaitegarahul.

EttevOtte sisustuse kvaliteedi ning selle meeldivusega olid samuti kliendid rahul.
Rahulolu ettevdtte interjodriga mojutab tugevalt klientide emotsioone (Yuksel 2007,
viidatud Pan et al. 2008: 100 kaudu). Samuti véitis Pan et al. (2008: 105), et sisustus on
kdige olulisem turisti poolt tajutav tegur. Tegemist on renoveeritud ettevottega ning

sisustus on samuti kvaliteetne ning see teeb ettevotte kilalise veel rahulolevamaks.

Jarelikult klientide hinnangul antud teguritele toetudes vdib véita, et hotell Carolina
klient on pakutava teenusega rahul ning tema ootused on téidetud. Kindlasti tuleb
jatkata sel viisil klientide kohtlemist ning teha pidevalt uuendusi, et kliendid ja&ksid
rahule.
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2.4 Ettepanekud

Rahulolu-uuringu eesmérgiks on vélja selgitada, missuguste teguritega on kliendid
rahul. Rahulolematuse korral on tahtis, et seda pdhjustava teguriga tehakse parendusi
ning pudtakse olukord parandada. Oluline on see, et pidevate parenduste tegemisega
oleks klient jérjest enam rahul pakutava teenusega, mis on ka ettevGtte Uks

eesméarkidest.

Uuringu eesmérgiks oli vélja selgitada, kas hotell Carolina kliendid on rahul pakutava
teenusega. Sellest lahtuvalt oli antud [0putdd eesmargiks valja selgitada kliendirahulolu
mojutegurid, millele toetudes koostati uuringuks vaalik ankeetkisitlus ning arendada
klienditagasiside stisteem, mis annaks ettevttele voimaluse seda kasutama hakata ning
seega olla pidevalt kursis, kuidas kilalised pakutava teenusega rahul on ning mida
peaks ettevottes parendama. Kliendirahulolu méotmisel on suur potentsiaal pakkuda
juhtidele teavet ettevotte klientide ootuste ja tegeliku tulemuse kohta ning seega teha
parendusi, et muuta teenuse kvaliteet veel kdrgemaks (Shin, Elliott 2001, viidatud Al-
Eisa, Alhemoud 2009: 300 kaudu). Antud ankeetkisitlus lisas 1 on koostatud
kliendirahulolu stisteemi raames Carolina hotellile, mida on ettevéttel plaanis kasutama
hakata.

Too autori arvates tuleks kdigepealt kasutada tavalist ankeetklsitlust, mis autor on
koostanud, lisades sinna andmete vBimaluse jétmise klientidele. See on vajalik selleks,
et koostada kliendiandmebaas ning saata erinevaid pakkumisi neile. Seda ankeeti saaks
analtisida kirjeldavat analtiisi tehes. Kindla kliendiandmebaas tekkimisel on véimalik
kasutada ka néditeks SERVQUAL mudelit, sest tegemist on kdige tuntuma rahulolu
md&Gtmise mudeliga (Parasuramani 1985,1988, viidatud Karna et al. 2009: 112 kaudu),
sest siis oleks voimalik teada saada klientide ootused enne ettevittesse sisenemist ning
reaalne kogemus. Selle pohjal oleks voimalik véaga hésti hinnata klientide rahulolu ning
teha vastavaid parendusettepanekuid.

Kuigi uuringutulemustest |ahtuvalt on hotellis kbik vaga hasti, saab siiski teha vee
erinevaid parendusettepanekuid, kuidas sdilitada kliendirahulolu voi kuidas oleks veel
rohkem kliente pakutava teenusega rahul. Klientide rahulolu saab veelgi parendada

erinevate koolituste, renoveerimise ning uuringu abil.
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Kindlasti tbuseks klientide rahulolu, kui Carolina hotell koolitaks oma todtgjaid
keeleliselt enne kdrghooaega. See oleks abiks personalile, kui vddrkeeli pole ammu
kasutatud ning kindlasti olek see positiivne, kui tootajad téiendaksid pidevalt oma
keeleoskusi. Téhtis on erinevatest kultuuridest périt klientide maistmine nii keeleliselt,
uskumuslikult, hoiakult ning kogu suhtlusest (Harris 2004, viidatud Nicholls 2011: 212
kaudu). See on vdlisriikidest périt klientidele positiivne kogemus, kui hotelli personal
oskab nendega vabalt suhelda.

Koolitused klienditeeninduse, eetika, kulalisahkuse voi katumisel veaolukordades
oleks samuti vaga postiivnhe oma tottaatega labi viia. Fornelli et al. (1996, viidatud
Awwad 2012: 532 vahendusel) véitel tuleb véltida kaebuste tekkimist, sest siis on
kliendirahulolu samuti kdrgem. Botschen et al. (1999, viidatud Gruber 2011: 89 kaudu)
arvavad, et oluline on see, et personal saaks aru kliendi murest ning tagatud ol eks see, et
t606tajad oleksid koolitatud. Erinevate koolituste [&bi viimine tdhendaks seda, et personal
oskaks paremini erinevates olukordades katuda ning oleks klientidega veel meeldivam
suhtlgja. Samuti on kliendid rahul, kui teenindgad oskavad klientidega viisakalt
suhelda.

Hotelli pidev uuendamine ning renoveerimine on ettevottele kasulik. Rahulolu ettevotte
atmosfadriga mojutab tugevalt klientide emotsoone (Yuksel 2007, viidatud Pan et al.
2008: 100 kaudu). Pidev uuendamine on positiivne nii kilastgatele kui personaile
endde. Siin mbtleb t66 autor, et tubades kasutatakse jérjest uuemaid
elektroonikaseadmeid, sisustust uuendatakse vajadusel ning kogu hotelli Uldiselt. Tahtis
on, et nii sise- kui véliskliendid tunneksid end ettevottes mugavalt ning monusalt.

Lisaks tuleks tootajatelt uurida, missuguseid koolitusi oleks nende arvates vaja labi viia.
See annaks hotelli juhatgjatele Ulevaate ning vastavalt sellel e saaks parendada olukorda.
Samuti tuleks tdotajate seas samuti rahulolu-uuring 18bi viia. Selle abil saaksid ettevotte
juhatgjad teada, mida tuleks teha teisiti personalijuhtimises ning mis héirib t66tajate
rahulolu.

Kuigi kulalised on pakutava teenusega rahul, siis kindlasti saab ettevotet veelgi
arendada ja muuta teenus veel kvaliteetsemaks ja kilastgjasdbralikumaks. Praegune
Klientide rahulolu on ettevittega vaga hea ning ollakse rahul pakutava teenusega.

28



Selleks, et kliendid oleksid rahul ka tulevikus, tuleb koostada ettevottele
klienditagasiside stisteem, mis on vaalik, et teada saada klientide arvamus olukorrast
ning vastavat teha parendused. Carolina hotellis pole varem tehtud Uhtegi
kliendirahuloluga seotud uuringut ning puudusid tagasiside lehed. Varasemalt polnud
Klientidel voimalik konkreetset tagasisidet teatud tegurite kohta anda. Igas hotelli toas
oli kull paber ja pastakas, kuid vastav ankeet puudus. Kliendi tagasiside siisteemi vélja
arendamisega oleks voimalik hotellitubadesse jétta ankeedid, millele kliendid saavad
tagasiside jétta erinevate tegurite kohta. Tegureid ankeedis saavad hotelli omanikud ka
muuta selle jargi, mis neid hetkel kbdige enam huvitab. T66 autor on koostanud
ettevOttele samuti tegevuskava, mida voib ndhalisas 2.

Antud t66 eesmargiks oli vélja selgitada kliendirahulolu méjutavad tegurid ning
arendada ettevottele klienditagasiside stisteem. Toos véja toodud kisimustik on vélja
tootatud ettevottele kohaseks ning vgadusel on seda vdéimalus veel veidi muuta voi
lisakiisimused juurde lisada, mis tdpsustaksid tagasisidet. Hotelli juhatgjatel soovitaks
t60 autor ankeeti anal lilisida madalhooagjal iga 3 kuu tagant, et oleks piisav arv vastuseid
koos ning oleks vBimalik neid analltsida. Kdrghoogjal soovitab t66 autor ankeeti
analllsida iga nadala tagant, sest sis oleks vdimalik kohe tegeleda vastavate
probleemidega ning koheselt olukord parandada.

Andmete anallitis tuleks t06 autori arvates teostada samuti Microsoft Excelis andmeid
kodeerides ning vastavalt sellele saab teha kirjeldava anallilisi. Visuaalse nagemuse
saamiseks tuleks autori arvates koostada joonised, kuid arvuliselt néeb samuti tulemust

ning on voimalik olukorda parendada ja muuta klientidele meeldivamaks.

Antud ststeemi koostamine on ettevottele vagalik, sest kliendirahulolu on hotellile
tahtis. Klientidelt tagasiside kogumine on ettevottele oluline, et selle pdhjal teha
vastavad parendused ka tulevikus. See tagab selle, et on vdimalik saavutada veel suurem

rahulolu nii ettevottes kui klientides.

29



KOKKUVOTE

Rahulolu on muutumas jarjest téhtsamaks komponendiks kvaliteetse kilastuskogemuse
tagamisel. Aarmiselt oluline on see, et podratakse klientide vajadustele ning ootustele
tahelepanu ning taidetakse nende soovid. Selleks, et klientide ootustest ja soovidest
teadlik olla, peavad ettevOtted pidevalt uurima, kui rahulolevad on kliendid ning
missugused tegurid rahulolu enim mdgjutavad, et saaks teha erinevaid parendusi ning

kliendi kogemust parandada.

TOO esimeses osas kirjeldati erinevate autorite teooriaid kliendirahulolu mdistest ning
olemusest ning toodi véaja peamised Kliendirahulolu mdjutegurid, mis hdlmasid
klientide arvamust hotelli asukohast, puhtusest, personali vastutulelikkusest,
teenindusest, vOOrkeele oskusest, kaebuste lahenduse oskusest, personaalsusest,
kilalislahkusest ning sisustuse meeldivusest ja selle kvaliteedist. Vastavalt neile
teguritele koostati ankeetkusitlus t60 autori poolt ning viidi l1&bi rahulolu-uuring hotell

Carolinas.

Loputdd hipoteesiks oli, et Carolina hotelli klient e ole pakutava teenusega rahul.
Kdige enam hairivad kliendi rahulolu faktorid, et kilalistega ei suhelda personaal selt
ning personal e ole padev probleemide lahendamisal. Antud hiipotees lUkati tmber, sest
uuringust selgus, et hotell Carolina klientide rahulolu on kdrge ning antud ettevote on
vaga heal tasemel. Kilalised on pakutava teenusega rahul, klientidega suheldakse
personaal selt ning personal on padev erinevate konfliktide lahendamisel.

Kéesoleva 10putdd eesmérgiks on vélja selgitada, missugused tegurid mojutavad
Klientide rahulolu hotellis Carolina, vastavalt rahulolu-uuringu tulemustele teha
parendusettepanekud ja vélja arendada klienditagasi side stisteem, mida eelpool mainitud
hotell kasutama saaks hakata.
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Enamus vastgjatest olid ndus, et ettevdte asub kliendile mugavas asukohas ning hotell
on alati puhas ning jatab meeldiva mulje. Hotell asub kliendile vaga mugavas kohas,
sest on ldhedal rannale, kesklinnale ning samuti Tartu Ulikooli Parnu kolledzile,
kliendid on sellise asukohaga rahul. Samuti jdtab ettevote puhtusega meeldiva mulje
Klientidele.

Kindlasti olid ka enamus vastanud sellega ndus, et hotell peab kinni lubatud hindadest
ning téaidab kliendile antud lubadusi. Kliendile on téhtis, et ettevotet saaks usaldada,
seega on lubadustest kinni pidamine véga oluline ning nagu kisitlutest selgus, siis
Carolina hotell peab kinni oma lubadustest. Véitele, kus uuriti kaebuste voi murede
lahenduse kohta, vastasid pooled kisitlustest, et e oska midagi 0elda, sest jarelikult
poldud ise sellises olukorras viibitud ning pole vaja olnud personalipoolset abi

konfliktide lahendamisel. Ulejaanud vastanutest olid véitega ndus ning rahulolevad.

Koik vastanutest olid nGus sellega, et hotell Carolina pakub oma klientidele sdbralikku
ja meeldivat teenindust ning suhtub oma klientidesse personaalselt, mis on ettevéttele
positiivne. Klient tunneb end erilisena kui temasse suhtutakse personaalselt. Voorkeelte
oskuse kohta e osanud paljud vastgjad midagi 6elda, sest ankeetkUsitluse téitjad olid
ainult eestlased ning seega ei olda teadlikud personali voorkeelte oskustest.

Samuti olid enamus kliendid nbus véitega, et hotelli kilalislahke teenindust tekitab
soovi ettevotet uuesti kilastada ning ettevotte sisustus ning selle kvaliteet on meeldiv.
Hea kogemuse osaliseks saades, néiteks kilalislahke teeninduse, soovib klient kindlasti
ettevotet uuesti kilastada ning teeb sellega ka positiivset reklaami. Carolina hotell
pakub alati sdbralikku ning kilalislahket teenindust ning seega olid vastanud ka antud
vaitega rahul. Sisustuse ning selle kvaliteediga olid samuti kliendid rahul, tegemist on
renoveeritud ettevittega ning sisustus on samuti kvaliteetne ja see teeb ettevotte kilalise

ved rahulolevamaks.

Kuigi uuringutulemustest [ahtuvalt on hotellis kbik vaga hasti, saab siiski teha vee
erinevaid parendusettepanekuid, kuidas sdilitada kliendirahulolu voi kuidas oleks veel
rohkem kliente pakutava teenusega rahul. Klientide rahulolu saab veelgi parendada
erinevate koolituste, renoveerimise ning ettevotte tootgjate seas rahulolu-uuringu 18bi

viimisega.
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Kindlasti tbuseks klientide rahulolu, kui Carolina hotell koolitaks oma tdttajaid
keeleliselt enne kdrghooaega. See on abiks personalile, kui vodrkeeli pole ammu
kasutatud ning kindlasti on see positiivne, kui tottajad téaiendaksid pidevalt oma
keeleoskusi. See on vélisriikidest périt klientidele positiivne kogemus, kui hotelli
personal oskab nendega vabalt suhelda

Koolitused klienditeeninduse, eetika, kulalislahkuse voi kétumisel veaolukordades
oleks samuti vaga postiivhe oma tootajatega labi viia. See téhendaks seda, et personal
oskaks veel paremini erinevates olukordades kéituda ning oleks klientidega veel
meeldivamad suhtlgjad. Samuti on kliendid rahul, kui teenindajad oskavad klientidega
viisakalt suhelda.

Hotelli pidev uuendamine ning renoveerimine on ettevottele kasulik. See on positiivne
nii kilastgatele kui personalile endale. Tahtis on, et nii sise- kui valiskliendid tunneksid

end ettevOttes mugavalt.

Samuti tuleks tootgjatelt uurida, missuguseid koolitusi oleks nende arvates vaja |8bi
viia. See annaks hotelli juhatajatele Ulevaate ning vastavalt sellel saaks parendada
olukorda. Lisaks tuleks t66tajate seas samuti rahulolu-uuring 18bi viia. Selle abil saaksid
ettevotte juhatajad teada, mida tuleks teha teisiti personaijuhtimises ning mis héirib
tootg ate rahulolu.

TOO autor koostas teooriale toetudes ankeetkisitluse, mida hotelli juhatgjad saavad
vastavalt ise parendada oma vagaduste vOi soovide jargi. Antud ankeeti plaanivad
ettevotte juhatgjad kasutama hakata. T6O autor soovitab hotelli juhatgjatel ankeeti
analliisida SERVQUAL muddi kaudu, sest téanu sellele on voimalik leida erinevad
parendust vajavad valdkonnad. Samuti kajastati t60s, kuidas hotelli juhatgjad vastuseid
sasksid anallilsida Microsoft Exceli programmiga ning vajadusel teha ettevottes

parendusi.

Antud 16putdd tétis oma eesmérgi ning uurimisilesanded téielikult. TO6 autor on
arvamusel, et 16put6d tulemused on abiks ettevottele vgalike parenduste tegemiseks
ning klienditagasiside slisteemi loomine on kasulik kogu ettevottele. Lisaks pakub see
t60 kindlasti huvi ka teistele turismisektori ettevottetele, seal hulgas eriti
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vaikehotellidele, kellele oleks antud uuringust palju kasu.
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LISAD

Lisa 1. Eestikeelne ankeetkisitlus

Lugupeetud hotell Carolinaklient,

Olen Grete Jakobson, Tartu Ulikooli Parnu kolledZi turismi- ja hotelliettevétiuse 3.

kursuse Ulidpilane. Palun Teie abi diplomitdd raames toimuva Klientide rahulolu

mojutegurite uuringu ldbiviimiseks. Labiviidava uuringu eesmérk on vélja selgitada

klientide rahulolu mdjutavad tegurid hotell Carolina néitel. Antud uuring on oluline, sest
vastavate tegurite pohjal saab teha ettepanekuid, kuidas oleks klientide rahulolu veel

korgem kullastuskogemuse suhtes. Tegemist on anonltimse kisitlusega ning see votab

aega umbes 5 minutit. Vastuse mérkimiseks tehke sobiva variandi Umber ring.

1 - e 2 - e 3-pigemei |4 - e 5 - pigem | 6 - 7 — nBustun

ndustu ndustu ndustu oska ndustun ndustun | taielikult

uldse Oelda

1. Hotell Carolina asukoht on kliendile mugav. 12345
67

2. Hotdl Caralina on puhas ning jétab meeldiva mulje. 12345
67

3. Hotdll Carolina peab kinni pakutavatest hindadest. 12345
67

4. Hotell Carolinatuleb alati klientidele vastu iga murega. 12345
67

5. Hotell Carolina pakub alati sobralikku teenindust. 12345
67




Lisaljarg

6. Hotelli personal oskab voorkeeli. 123456
7

7. Hotell Carolina personal leiab igale konfliktile ja kaebusele lahenduse. 123456
7

8. Hotell Carolina personal potrab kliendile personaal set tdhel epanu. 123456
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SUMMARY

IMPACT FACTORS OF CUSTOMER SATISFACTION AND DEVELOPMENT OF A
FEEDBACK SYSTEM IN THE EXAMPLE OF CAROLINA HOTEL

Grete Jakobson

Increasingly, accommodation companies need to pay attention to the wishes and
expectations of the customers for the performance of the company to ensure customer
satisfaction. Satisfaction is becoming an important component of the company, which is
determined by the customer and the company's overall image. Companies have to gather
customer feedback and find out how the guests are satisfied with the variety of factors
that affect satisfaction, because it allowsto achieve high level of satisfaction.

Carolina Hotel was opened in summer 2006. A small hotel located on the beach and in
the immediate vicinity of Parnu College of the University of Tartu. Thisisasmall hotel,
which has 64 beds. In addition, the company offers car and bicycle rental facilities, a

beauty salon and wireless internet connection.

The subject of the current thesis "The impact factors of customer satisfaction and the
development of a feedback system in the example of Carolina hotel.” is topical, because
customer satisfaction is one of the most important components to ensure high-quality
visitor experience. This study is particularly important for small hotels, because thanks
to the analysis of customer satisfaction or dissatisfaction, and making improvements
accordingly, it is possible to change the visitor experience even better. Ensuring
customer satisfaction is an important part of the tourism business, it is important for

developing the reputation and competitive survival.

The problem of the research lies in the fact that Parnu is getting more and more
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accommodation businesses. To guarantee that customers were loyal to the company, it is
necessary to find out if visitors are happy with the accommodation business, and how to
improve the situation. Satisfaction survey would be interesting to other small hotels, to
make a variety of improvements and it would make the visit for the customers better
experience. That kind of surveys have not been conducted lately in Carolina Hotel and
there is no customer feedback system, so the author believes that it is an important study

for many small accommodation businesses.

The aim of the thesisisto find out what factors affect customer satisfaction and develop
a customer feedback system for Carolina Hotel, so that the company can start using it.
To do that the author carried out a satisfaction survey for the company and according to

the answers made conclusions and proposals for improvement.
The author posed the following tasks:

examine the theoretical sources of customer satisfaction and impact factors of
customer feedback system,

compose a questionnaire

conduct a quantitative satisfaction survey,

anayzethe results of the survey and make conclusions

submit suggestions and solutions

develop a system for customer feedback.

The following hypothesis was posed the customers of Carolina Hotel are not satisfied
with the offered accommodation service. The most disturbing factors that impact the
satisfaction are that the staff doesn’t communicate with the clients individually and they

canno’t solve the problems.

The author conducted the study, which examined customer satisfaction in Carolina
Hotel as an example. The survey consisted of ten statements, which included customers
opinion of the hotel's location, cleanliness, staff courtesy, service, foreign language
proficiency, complaints, solutions, personality and the hospitality of amenity and quality
furnishings. The statements were formulated by the author, aided by various authors,
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theories, who addressed the factors affecting customer satisfaction.

During the research period 67 people visited the hotel, 47 of them answered to the
questionnaire. The majority of respondents agreed with the fact that the hotel is located
in a convenient location, and it is aways clean and makes a pleasant impression. Most
of the respondents agreed that the hotel must adhere allowed prices. The statement,
which assessed the complaints or their solutions, was assessed with cant say anything
by half of the respondents because, consequently, they had not been in this situation and
had not needed help from staff in complicated situations. All respondents agreed that
CarolinaHotel offersits clients afriendly and pleasant service, which is positive for the
company. Many of the respondents could not assess the foreign languaeg proficiency,
because being Estonians they were not aware of the foreign language skills of the staff.
Most of the respondents agreed that the hotel offers a hospitable and welcoming service,
and that’s why the customers wants to re-visit the hotel. Respondents are also satisfied
with the interior of the hotel.

The thesis hypothesis was that at Carolina Hotel the client is not satisfied with the
service provided. This hypothesis was rejected, as the study revealed, that in Carolina
Hotel the customer satisfaction is high, and the company has a very good level of client
service. Staff communicates with the clients individually and aso can solve problems.
Customers are considered with the service provided none of the respondents have stated
that something was bad.

Despite the fact that the study gave positive results, the company can still make a
variety of improvement to maintain customer satisfaction and increase satisfaction with
the services offered to customers. Customer satisfaction can be further improved in

various trainings, renovation, and satisfaction among the employees satisfaction survey.

The author prepared a theory-based questionnaire that the hotel managers can improve
according to their needs and wishes. Company’s director is planning to start using the
questionnaires. The director can analyze the responses in the Microsoft Excel program

and make necessary improvements in the company.

This thesis fully met its objectives. The author believes that the results of the thesis will
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be helpful to the company to make necessary improvements. Developing customer
feedback system for the company will be a great opportunity to collect feedback from
the customers and get to know different things that disturb themand maintain the high

level they have.
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