TARTU ULIKOOL

Majandusteaduskond

Ulle Poljakova

TEENINDUSKVALITEEDI HINDAMINE
JAEKAUBANDUSES KAUBAMAJA AS NAITEL

Magistritoo drijuhtimise magistrikraadi taotlemiseks ettevdtluse ja tehnoloogia erialal

Juhendajad: professor Kulno Tiirk

lektor Helen Poltimée

Tartu 2016



Soovitan suunata KaitSImISELE. .. ... ..uuee e

(juhendaja professor Kulno Tiirk)

Kaitsmisele lubatud “ ... i 2016. a

Olen koostanud t66 iseseisvalt. Koik t66 koostamisel kasutatud teiste autorite todd,
pohimdttelised seisukohad, kirjandusallikatest ja mujalt parinevad andmed on viidatud.

.....................................

(Ulle Poljakova)



SISUKORD

SISSEJUHATUS ..ottt bbb 4
1. TEENINDUSE OLEMUS JA HINDAMINE NING TEENINDUSKVALITEETI
MOJUTAVAD TEGURID JAEKAUBANDUSES ........cccocovovireeeeeeeeee e, 7
1.1. Teeninduskvaliteedi ja teeninduse OIEMUS..........ccoceriiiriniinieee e 7
1.2. Teeninduskvaliteeti mojutavad tegurid jaekaubanduses.............ccccooeriiernenne 14
1.3. Teeninduskvaliteedi hindamise mudelid.............cccoooiiiiiiiiiie 21
2. TEENINDUSKVALITEEDI HINDAMINE KAUBAMAJA AS-IS ... 30
2.1. Kaubamaja AS iseloomustus, uurimismetoodika ja valim ..........ccccccoceiinnnnne 30
2.2. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi hindamise tulemused SERVQUAL
MEELOAT AIUSE ... 39
) QU 1 1 TR 55
VIIDATUD ALLIKAD ..ot 59
LISAD <.ttt kRt bttt b et nen e 66
Lisa 1. Kaubamaja AS pOhivVAAIrtuSed ..........oevviiiiiiiiiiiiiicie 66
Lisa 2. Kaubamaja AS SERVQUAL uuringu dimensioonid ja kiisimused..................... 67
Lisa 3. Kaubamaja AS SERVQUAL uuringu KUsimustiK ..........c.cccooveriiiicniiincnnenn 68

Lisa 4. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi oodatud ja kogetud tasemete keskmised
hinnangud ja I6hed SERVQUAL kiisitluse tulemustel............cccocviiviiiiiiiininnnn 71
Lisa 5. SERVQUAL ankeetkiisitluse dimensioonide Cronbachi Alpha ning vaértus

juhul, kui konkreetne kiisimus valja JAtta .........ccoieeriiiiiiiie e 72
Lisa 6. Intervjuu KUSTMUSTIK......oocviiiiiieic e 73

SUMMALRY e 74



SISSEJUHATUS

Téanapdeva kiirelt muutuv maailm mdjutab véga palju ka kaubandusvaldkonda. Suurte
kaubanduskettide tekkimine ja poodide koondumine iihte suurde kaubanduskeskustesse
on olnud viimase kahekiimne aasta trendiks. Uueks suunaks on saanud e-kaubandus,
samas jitkub {iha suuremate kaubanduskeskuste turule tulek. Eestis on praegu
kaubanduspinda ligi 0,4 m? elaniku kohta, mis on Euroopa kontekstis kdrge niitaja ning

ligilahedane PGhjamaade vastava néitajaga (Kaubanduspindade...2014).

Kui veel moned aastad tagasi oli ostlemine inimeste jaoks monus vaba aja sisustamise
tegevus, siis tdna on olulised ostu sooritamise mugavus, teeninduskvaliteet, ostlemisele
kulutatud aeg ning hinna ja kvaliteedi suhe. Need tegurid mingivad kdige suuremat rolli
tdnapdeva kaubandusettevotete konkurentsis, kuna mdjutavad otseselt kliendiga
kontakti saamist ning hilisemat lojaalsust. Pakkuda tuleb heal tasemel kliendikeskset
teenindust. Kliendirahulolu nimel to6tavad koik kaubandusettevotte tootajad. Koige
enam tuleb kliendirahulolu nimel pingutada klienditeenindajal, kes suhtleb kliendiga
vahetult ning seeldbi kujundab ettevotte maine. Seetdttu ongi vaja teeninduskvaliteeti ja
Kliendirahulolu hinnata. Rahulolevate klientide korduvkiilastused ja suuremad
ostukogused kasvatavad ka ettevotte kdivet. Lojaalsete klientide valmisolek maksta
toodete vOi teenuse eest kdrgemat hinda, tostab ldbimiiiiki ja kasumit. Teisalt tagab see
rahulolevate klientide positiivse tagasiside ja sdnumi levimine kaubandusettevdttest (sh
Kaubamaja AS-st) kui kliendi poolt eelistatud kohaks, mis on konkurentsis piisimiseks

vaga oluline.

Kliendi tagasiside on vidga vairtuslik ka juhtkonnale, aidates teha uusi jéreldusi ja
otsuseid, koostada wuut tegevuskava ning isegi tOdOtajate motiveerimiseks.
Klienditeeninduse hindamine aitab analiiiisida teenindaja teenindustaset. Hindamisel

voetakse aluseks tildised tavad ning konkreetse ettevotte teenindusstandardid. See aitab



ettevottel paremini korraldada motivatsioonipoliitikat ja hinnata koolituse vajadust.
Kolleegide ja juhtide hinnangud annavad vdimaluse enesearenguks ja aitavad saavutada

paremaid tootulemusi.

Kédesoleva magistritoé eesmirgiks on todtada vilja ettepanekud Kaubamaja AS
teeninduskvaliteedi tostmiseks. Eesmirgi saavutamiseks piistitas t60 autor jargnevad
uurimisiilesanded:
1. Anda iilevaade teeninduse ja teeninduskvaliteedi olemusest.
2. Anda iilevaade teeninduskvaliteeti mdjutatavatest teguritest jaekaubanduses.
3. Varrelda teeninduskvaliteedi hindamiseks kasutatavaid mudeleid.
4. SERVQUAL teeninduskvaliteedi ankeetkiisimustiku ja intervjuu kiisimustiku
koostamine ning l&biviimine Kaubamaja AS-s.
5. SERVQUAL teeninduskvaliteedi ankeetkiisitluse tulemuste ja intervjuude
tulemuste analiitis Kaubamaja AS-s.
6. Ettepanekute vilja tootamine teeninduskvaliteedi parandamiseks Kaubamaja
AS-s.

Kaubamaja AS on ennast nimetanud Eesti kaubanduse lipulaecvaks. Eesmérgiks on
hoida ja kasvatada turuosa, pakkuda oma olemasolevatele Kklientidele parimat
teenindust, meeldivat miitigikeskkonda ja ostuelamusi. Teenindus ei ole lihtsalt ,,tere®
iitlemine, vaid kliendist hoolimine, tema vajaduste moistmine ning usaldusviirsuse
tagamine kliendi ja teenindaja vahel. Teenindaja teeninduslikud hoiakud ja oskused

tagavad korge teeninduskvaliteedi ettevottes ja tulemuseks on kliendirahulolu.

Magistritdd koosneb kahest peatiikist, neist esimeses, teoreetilises peatiikis, annab t66
autor kirjanduse pohjal iilevaate teeninduse ja teeninduskvaliteedi olemusest ja
arengutest. Teises alapeatiikis tuuakse vilja teeninduskvaliteeti mojutavad tegurid
jaekaubanduses, millega hiljem arvestatakse empiirilise uuringu labiviimiseks tehtud
kiisimustike ja intervjuude koostamisel. Kolmandas alapeatiikis késitletakse
teeninduskvaliteeti  hindavaid mudeleid, kus rohuasetus on SERVQUAL
hindamismeetodi teoreetilisel késitlusel. Samuti kisitletakse erinevate autorite

seisukohti hindamismeetodi kohta ning analiiiisitakse selle meetodi plusse ja miinuseid.



T66 empiirilises osas annab t60 autor {ilevaate uuritavast ettevottest ja to0s kasutatavast
metoodikast. Seejarel kirjeldatakse t66 eesmarki, valimit ja tookorraldust ning viiakse
labi pilootuuring Kaubamaja AS Tartu miiligimajas. Kiisitluse tulemusi arvesse vottes
koostatakse  kiisimustik SERVQUAL meetodil ning viiakse 1dbi kiisitlus
sotsiaalmeedias. Lisaks eelnevale viiakse ldbi intervjuud teenindusosakonna juhi,
teenindusspetsialisti ja teenindajatega, et vilja selgitada teeninduskvaliteeti mojutavad

tegurid Kaubamaja AS-s ja tootada vilja ettepanekud teeniduskvaliteedi tdstmiseks.

Teises alapeatiikis toodeldakse saadud tulemusi SPSS Window 23,0 abil. Cronbach
Alpha abil kontrollitakse kiisimuste omavahelist sobivust dimensioonide 13ikes.
Kisitluses osalenud klientide vastuseid analuiisitakse eraldi viies dimensioonis, milleks
on materiaalne vara, usaldusvéirsus, tdpne ja Korrektne teenindus, teenindaja
professionaalsus ja empaatia. Analiitisi  kdigus tuuakse vilja  klientide,
teenindusosakonna juhtide ja teenindajate arvamused teeninduskvaliteedi kohta ning
tootatakse vélja ka autori ettepanekud ja soovitused teeninduskvaliteedi edasiseks

arendamiseks.

Kaubamaja AS personalidirektori Piret Suitsu sonul toimus viimane teeninduskvaliteeti
mootev uuring 2010. aastal, mis vajaks uuesti l1dbi viimist. Kooskdlas Kaubamaja AS
juhtkonnaga ning Teeninduskvaliteedi Instituudiga otsustasime valida sel Kkorral
uurimismeetodiks SERVQUAL kiisimustiku.

Autor tdnab koiki kiisitluses ja intervjuudes osalejaid. Erilised tdnusonad kuuluvad
professor Kulno Tiirgile ja lektor Helen Poltiméele asjakohaste ettepanekute ja

soovituste eest, mis aitasid markimisvaarselt kaasa t66 valmimisele.

Mairksonad: teenindus, teeninduskvaliteedi hindamine, SERVQUAL meetod,
Kaubamaja AS



1. TEENINDUSE OLEMUS JA HINDAMINE NING
TEENINDUSKVALITEETI MOJUTAVAD TEGURID
JAEKAUBANDUSES

1.1. Teeninduskvaliteedi ja teeninduse olemus

Ténapdeval on raske leida ametit voi t60d, mis ei seonduks iihel vdi teisel moel
teenindusega. Teenindusega puutume kokku iga pdev, kas tdnaval politseinikuga,
haiglas meditsiinidega vd4i koolis Opetajaga. Kdigi nende t66 olemus on suunatud teiste
inimeste, aga ka kogu tihiskonna teenindamisele ning sisaldab lisaks teistele tahtsatele
tegevustele ka klientide teenindamist. Teenindus ja teeninduskvaliteet on omavahel
tihedalt seotud ning moodustavad iihe osa teenusest. Kédesolevas alapunktis késitletakse
teenuse, teeninduse ja teeninduskvaliteedi olemust erinevate autorite kasitlustest

ldhtuvalt.

Teenuse definitsioonide védga suure hulga on pdhjustanud eri autorite erisugune
ldhenemine ja teenuste sektori hajusus. Philip Kotler (1991: 455) on sdnastanud teenuse
definitsiooni jirgmiselt: ,,Teenus on tegevus voi eelis, mida iiks osapool voib teisele
pakkuda, millel ei ole esemelist vormi, mis ei saa olla kellegi omand, mis voib, kuid e1

pea olema seotud fiiiisilise tootega®.

Gronroosi (1990: 5) arvamuse kohaselt on teenus tegevus voi tegevuste jada, mis on
rahas raskesti hinnatava sisuga, mis tavaliselt, aga mitte tingimata, leiab aset koostdos
kliendi ja teenuse osutaja vahel. Teenused sisaldavad tegevusi, mille véiljundiks ei ole
toode, kuid on tarbitav samal ajal kui toodetav voi teostatav, pakkudes lisavéértust.
Gronroos (Ibid) mérgib, et lisavdartused on raskesti taibatavad teenuse saajale. Naiteks
teenindaja pakub kliendile kauba koju viimise teenust voi rdivaste korrigeerimise

vOimalust.



Christopher Lovelock jt. (2002: 6) on kirjeldanud teenust jargmiselt ,,Teenus on
majanduslik tegevus, mis loob véirtust ning kasu kliendile teatud ajahetkel ja kohas*
Kuigi tegevus voib-olla seotud mingi kindla fiilisilise tootega, jddb teenus siiski mitte

materiaalseks, kuna teda ei saa siduda otseselt toote omadustega.

Samamoodi nagu Gronroos ja Lovelock (2002), on ka Zhao (2009: 35-36) viitnud, et
teenust voib pidada tegevuseks ja selle tegevuse tulemuseks, mida pakub iiks osapool
(teenindaja ja teenindusettevote) teisele (kliendile) ning mis loob védrtust ja kasu
klientidele teatud ajal ja kohas. See ei hdolma mitte ainult toimingut, vaid ka

immateriaalset protsessi.

Kuigi erinevate autorite kdsitlused on monevorra erinevad, ndustuvad koik teenuste
nelja peamise eriparaga (Gonroos 2000; Kotler 1991; Lovelock 2002; Zhao 2009 jt):
e mittemateriaalsus - teenused on enamasti abstraktsed ja mittemateriaalsed;
e heterogeensus - teenused on mittestandardsed ja varieeruvad vastavalt
olukorrale;
e o0sadeks lahutamatus - teenus on terviklik protsess; teenuseid toodetakse ja
tarbitakse iildjuhul samaaegselt, kusjuures kliendid osalevad teenuste tootmise
protsessis;

e haihtuvus - teenuseid ei saa ladustada ja nad ei saa muutuda omandiks.

Teenus ja teenindus kidivad kasikdes. Kui klient ostab toote, jadb see tema jaoks
kaubaks, aga viis kuidas see talle miiiiakse ja kuidas ta seda kasutab, lisab kaubale
teenindus elemente. Teenindus service tuleb ladinakeelsetest servio ja servo. Servio
tdhendab kellegi teenistuses olla, alluda, olla teenindusvalmis. Servo tdhendab
tdhelepanemist, jargimist, silmas pidamist. (Schumann 2012: 9) Kaubandusettevotte

poolt pakutav (kliendi) teenindus seondub just nende tegevustega.

Gronroos (2000: 4) teeb vahet ka mdistete service ja customer service vahel, deldes, et
klienditeenindus pakub toetust ettevotte pShitoodetele. Samas lisab, et klienditeenindus
voib toimuda kohapeal vahetus suhtlemises klientidega, aga samamoodi voib see
toimuda telefoni voi interneti teel. Ta peab klienditeenindust kliendisuhete loomise

lahutamatuks osaks. Paljud autorid ei tee vahet mdistete teenindus ja klienditeenindus



vahel, kuid kasutavad enamasti tdpsemaid termineid klienditeenindus ja

klienditeenindaja.

Gronroos (2000: 24) vididab, et teenindus on suuremal vOi vdhemal maéédral
mittemateriaalne tegevus, mis tavaliselt toimub kliendi ja teenindaja voi fiiiisilise
ressursi vahelises suhtlemises vO0i toodete/teenuste tootjate siisteemis klientide

probleemide lahenduse pakkumisel.

Lovelock (2002: 34-37) defineerib klienditeenindust, kui protsessi ja liigitab
klienditeeninduse neljaks erinevaks protsessiks:

1. Isikule suunatud klienditeenindus, mis on suunatud kliendile (juukseldikus,
hambaarsti t60). Klient kaasatakse aktiivselt teenuse osutamise protsessi ja see
on kliendile ndhtav.

2. Omandile suunatud Kklienditeenindus, mis on samuti kliendile ndhtav, kuid selle
teenuse kiigus hoolitsetakse kliendi omandi eest (autoteenindus, keemiline
puhastus, muru niitmine). Selle teenuse puhul klient otseselt ei osale
teeninduses, kuid temani jouab tulemus.

3. Teadvusele suunatud klienditeenindus - see teenusegrupp hdlmab néhtamatuid
tegevusi, mis on suunatud Kkliendi teadvusele ehk isikule endale, selle
mojutamisele ja arengule (meelelahutus, haridus, spordi sektor, kunst). Selle
teenuse puhul ei pea inimene ise alati teeninduse osutamise kohas olema, vaid
seda on vdimalik ka eemalt edastada niiteks telekommunikatsiooni vahendusel.

4. Varale suunatud klienditeenindus — nidhtamatu teeninduse vorm, mis on suuna-

tud kliendi varale (kindlustus, pangandus, turvateenused, juriidiline teenus).

Varale suunatud teenuse korral on tarbija huvitatud teenuse 10pptulemusest. Mida
tugevamalt on kaasatud teenuse osutamisse inimene, seda tdhtsam on teenuse kvaliteet

sh teenuse osutaja ja kliendi vaheliste kontaktide kvaliteet.

Klienditeenindust peetakse ka &rijuhtimise filosoofiaks. Ettevotted on hakanud viimastel
aastatel késitlema klienditeenindust kui teatud ithendavat filosoofiat, mis méérab &ra tee
ja viisid, kuidas dritegevust juhtida. Téhelepanu keskpunktis on klient oma soovide ja
vajadustega, mitte protsess. (Tulvi 2013: 426) Klienditeeninduse eripdaraks on selle

proaktiivsus, et ennetada kliendi rahulolematust.



Selleks, et pakkuda head klienditeenindust, peab ettevottes olema loodud eeldused
korgeks teeninduskultuuriks, kus ettevotte tootajad seavad esikohale kliendi tema
soovide ja vajadustega. Teeninduskultuuri peetakse kaubandusettevotete iiheks
peamiseks védrtuse loojaks, sh nii ettevottele kui klientidele. (Ostram et al. 2010: 5)
Gronroos (2000: 244) maérgib, et teeninduskultuuris tunnustatakse head teenindust ja

peetakse seda loomulikuks eluviisiks ning téhtsaimaks vaértuseks.

Teeninduskultuur viitab spetsiifilisele kultuurile ettevottes, kus klient on oma soovide,
vajaduste ja ootustega esmaseks prioriteediks. Uhelt poolt “sunnib” sellist mdtteviisi
omandama kasvav konkurents, teiselt poolt ei saa vidhemtdhtsaks pidada
teeninduskultuuri laiemat tdhendust koikide inimeste elukvaliteedi {ihe mojutegurina.

(Edvardsson, 2005: 128)

Teeninduskultuur ei anna meile veel selget pilti sellest, kuidas teeninduskvaliteeti
rakendada, kuigi on selle eelduseks (Reynolds et al. 2011: 217). Teeninduskultuur on
seotud teeninduskvaliteediga - korgetasemelise teeninduskultuuriga miilija suudab

pakkuda kdrget teeninduskvaliteeti.

Ka Berry ja Parsuraman, (1993: 25-26) oma to6des nditavad, et edu voti on kliendile
orienteeritud organisatsioonikultuur. Teeninduskultuuri ei saa ainult luua normide ja
standardtitega, selleks peavad olema ka vaértused. Shneider, Bowen (1995: 239)
viidavad, et organisatsioonikultuur viljendab seda, millisel mééral organisatsiooni
litkmed jagavad iihiseid norme ja védrtusi. Nad véidavad, et teeninduskultuuri votmeks
on terviklik teenindussiisteem. Neid {ithendab 1) koordineerimistasand —
juhtkonnapoolne pohivaartuste omaksvotmine ja kaditumisnormid, to6tajate kaasamine;
2) piiritlev tasand — tootajate viarbamine, tootajate koolitamine, tegevuste juhtimine; 3)

klienditasand — klientide ootused ja vajadused (vt joonis 1).

Heli Tooman (2003: 136) viidab, et teeninduskultuur on osa kogu kultuurist, mille jargi
sageli otsustatakse riigi voi rahva kultuuritaseme iile. Teeninduskultuur puudutab koiki
inimesi ning on otseselt voi kaudselt seotud nende elukvaliteediga. Teeninduskultuur
véljendub organisatsiooni vaértushinnangutes, kommetes ja kditumisstandardites. See
lisab toGtajatele positiivsust, mis omakorda peegeldub Kklientide paremas teeninduses.

Seega voib pidada teeninduskultuuri kvaliteetse teeninduse aluseks.
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Uhtne arusaam normidest ja

VALINE Klientide ja tootajate
kaitumisest rahulolu
Organisatsiooni vairtustele Teenindus on meeldiv,
vastavate kditumisnormide ja tootajad on koolitatud ja neid
hoiakute kujundamine tunnustatakse
S Juhtkond on pohivéartusena
Organisatsiooni vairtused, =
SISEMINE omaks votnud hea

tadhendused ja kohustused

klienditeeninduse

Joonis 1. Teeninduskultuuri mudel
(Allikas: Shneider, Bowen 1995: 239; autori koostatud).

kliendi

materiaalseid (nt. hooned, rajatised, ruumid, seadmed) kui ka mittemateriaalseid

Teeninduskvaliteedi késitlemisel vdetakse arvesse nii poolt tajutavaid
(usaldusvadrsus, turvalisus, empaatia) elemente. Teeninduskvaliteet ei tdhenda luksust,
vaid seda saab ja tuleb pakkuda igas situatsioonis ning iga teenuse puhul.
Teeninduskvaliteet on T{iks tdhtsamaid viljakutseid organisatsioonidele, sest korge
teeninduskvaliteet tagab klientide rahulolu, mis omakorda annab konkurentsieelise

teiste ettevotete ees.

Juran ja Godfrey (1999: 23) on vilja toonud kaks peamist kvaliteedi definitsiooni,
millest esimene ldhtub kliendikesksusest, teine aga protsesside kidigus tehtavatest
vigadest tulenevate kulutuste suurusest:

1. Kbvaliteet tihendab neid toote omadusi, mis vastavad kliendi vajadustele ja
toovad seeldbi kliendi rahulolu. Parema kvaliteedi eesmirgiks on saavutada
klientide suurem rahulolu ja seeldbi ka kidibe kasv. Parem kvaliteet nduab ka
suuremaid investeeringuid ja kulutused kasvavad. Seega parem kvaliteet

tdhendab kdrgemat hinda.
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2. Kvaliteet tdhendab vigade puudumist- vead, mis puudutavad t66 timber
tegemist, kliendikaebusi jne., sellest 1dhtudes on kvaliteet orienteeritud kuludele

ja parem kvaliteet tdhendab viiksemaid kulutusi.

Kvaliteet on védga subjektiivne mdiste, mis soltub inimeste védrtushinnangutest,
vajadustest ja hetke olukorrast. Kvaliteetne teenus annab ettevottele suure eelise
eristumiseks konkurentidest, suurendab miiiiki ja turuosa ning parandab kliendisuhteid
ja loob ettevottele positiivset mainet. Seega paraneb todga rahulolu ja mis aitab séilitada

paremaid suhteid klientide ja toGtajatega.

Teeninduskvaliteet on kliendirahulolu eelkdija ( Wilkins et al. 2007; viidatud Amin
2013: 118 vahendusel). See, mida kliendid tegelikult tahavad, ei ole toode, vaid
rahuldav kogemus (Yeung et al. 2013: 406). Erinevad autorid on vélja toonud palju
erinevaid kliendirahulolu kisitlusi. Neid definitsioone on piiiitud ka erinevate tunnuste
pohjal liigitada. Niiteks moned autorid kisitlevad rahulolu protsessina, teised
tulemusena. Rahulolul kui protsessil pdhinevad definitsioonid rohutavad tajutavaid,
hinnangulisi ja psiihholoogilisi protsesse, mis aitavad kaasa rahulolu kujunemisele.
Tulemusel pdhinevad definitsioonid kirjeldavad rahulolu tarbimiskogemusest tuleneva

16pp-seisundina. (Vavra 1997: 4)

Fisk jt (2000: 165) defineerivad kliendirahulolu kui tema rahulolu taseme ja ettevottele
lojaalseks jifimise taseme omavahelist suhet. Uks kirjanduses enim kajastust leidnud
(Vavra 1997: 4; Giese, Gote 2000: 8; Grigoroudis, Siskos 2010: 5; Mano, Oliver 1993:
454) kliendirahulolu protsessipohine definitsioon on jargmine: ,,Rahulolu on antud
hinnang, mille kohaselt saadud kogemus oli vihemalt sama hea kui see olema pidi*.
Kliendirahulolu soltub sellest, kas teenus, mida klient koges, jéi talle meelde positiivse
vOi negatiivsena. Lisaks protsessi ja tulemuse defineerimisele on erinevad autorid ka

kliendirahulolu piitidnud mééaratleda rahulolu tasemete jérgi ( vt joonis 2).

Anton (1996: 28; Jung 2000: 26) toovad vélja kolm rahulolu taset: rahulolematu,
rahulolev ja veendunud kliendid:
1. Rahulolematud kliendid - nende ootustele pole vastatud ja need kliendid

on kaotatud konkurentidele.
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2. Rahulolevad kliendid - nende ootustele on enam-vihem vastatud, kuid
nad on avatud konkurentide ettepanekutele.
3. Veendunud kliendid - nende ootustele on vastatud ja on isegi iiletatud

ootusi. Need kliendid jadvad ettevottele truuks.

Enam-vahem sama i
TAJUTUD ' ! Parem kui
Halvem kui eeldatud hea/sama hea kui eeldatud/tipselt
TEENINDUS eeldatud sama hea
TASE
N N\ N\

RAHULOLU

TASE @ @ @

Joonis 2. Kliendirahulolu tasemed: rahulolematu, rahulolev ja veendunud
(Allikas: Jung 2000: 26; Anton 1996: 28; autori koostatud).

Bartikowski (2002: 8) kirjeldab ostu-eelset ja ostu-jargset suhtumist tootesse-teenusesse
ja leiab, et rahulolu v4ib viia suhtumise muutumiseni. Kliendirahulolu definitsioone
ildistades voib kokkuvotvalt jareldada, et rahuloluna moistetakse ootuste ja tegeliku

kogemuse vordluse tulemust tarbimiseajal voi selle jargselt.

Antud alapeatiiki kokkuvdtteks voib oelda, et teenus, teenindus ja teeninduskvaliteedi
moisted moodustavad iihtse terviku. Kliendirahulolu saavutamiseks ei saa pakkuda
teenust ilma kvaliteetse teeninduseta. Teeninduskvaliteet sGltub organisatsioonis
valitsevast teeninduskultuurist ja seal esinevatest vadrtushinnangutest ning tootajate
teeninduslikust mottekultuurist koos oma hoiakute ja oskustega klienti teenindada.
Kliendirahulolu saavutamiseks mangib olulist rolli oodatud ja kogetud teenindus, kas
nendest tekib kliendile rahulolu voi rahulolematus. Teeninduskvaliteet on peamiseks
lilliks organisatsiooni ja kliendi vahel, mis vdimaldab luua paremaid kliendisuhteid.
Veendunud kliendid rddgivad ettevottest ka oma tuttavatele ning ostavad korduvalt
ettevotte tooteid vO1 teenuseid. Jargnevas alapeatiikis toob t60 autor vilja

teeninduskvaliteeti mdjutavad tegurid, mis on aluseks kliendi rahulolu kujunemiseks.
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1.2. Teeninduskvaliteeti mojutavad tegurid jaeckaubanduses

Jaekaubandus on kaubandustegevus, mille raames miiiiakse kaupa ja selle miiiigi kdigus
teenindatakse klienti. Jones jt. (2005: 34) jargi on jaeckaubandus {heks
mitmekiilgsemaks ja diinaamiliseks sektoriks, mille raames pakutakse tarbijale
kvaliteetseid tooteid ja teenindust. Jobber (2010: 847) rdohutab omakorda, et
Jaekaubandus on oluline teenusetdostus, mille tegevus holmab toodete miiiiki

16pptarbijale.

Jaekaubandus ei ole ainult fiiiisiliste toodete miilimine kliendile. Jackaubandusettevdtted
on ka kultuuriliste aspektide vahendajateks ning 1dbi jackettide tekib tarbijatel taju
iseendast ja Uimbritsevast maailmast. (Uustalo 2002: 215) Blythe (2005: 199) eristab
jaekaubanduse peamisi tunnuseid: asukoht, tootevalik, kaupluse atmosfaér, maine, hind.

Kotler (2012: 458) lisab juurde ka kommunikatsiooni, et edastada teateid klientidele.

Kui igapdeva ostud tehakse l&himast kauplusest, siis suuremate ostude tegemiseks
valitakse hoolega kaupluse asukohta. Asukoha valikul mdjutab klienti autori arvates ka
kauba valik, kaupluse imidz, hind ja klienditeeninduse tase. Kaupluses pakutav
tootevalik on tdnapédeva kliendile oluline kuna kliendid on joukamad, ndudlikumad ja
teadlikumad. Osatakse paremini teadvustada oma soove ja vajadusi ning oodatakse ka
toodetelt ja teeninduselt korgemat kvaliteeti. Teeninduskvaliteedi uuringud toovad vilja

klientide ootused kvaliteedile ja aitavad parandada ettevotte teeninduskvaliteeti.

Teeninduskvaliteet on {iks tdhtsamaid véljakutseid organisatsioonidele, sest korge
teeninduskvaliteet tagab klientide rahulolu, mis omakorda annab konkurentsieelise
teiste ettevotete seas. Ettevotted pooravad klienditeenindamisele suurt tdhelepanu, sest
sellest soltub, kas klient tuleb veel tagasi voi1 mitte. Ettevotted, kes védrtustavad oma
klienti, on usaldusvdirsed ja vastutulelikud, omavad kindlalt suuremat konkurentsi-
eelist. Kéesolevas alapeatiikis keskendutakse teeninduskvaliteeti mdjutavatele

teguritele.

Parasuraman ja Berry (1985: 23) t6id vélja kiimme teeninduskvaliteeti mojutavat tegurit
(vt tabel 1), millest kdige olulisemaks peavad teenusepakkuja vdimet tekitada kliendis

kindlustunnet ja usaldust ning vihem oluliseks fiilisilise keskkonnaga seotud tegureid.
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Tabel 1. Teeninduskvaliteeti mdjutavad tegurid

Tegurid

Tegurite mojutajad

1. Ligipais

sobiv asukoht ja lahtioleku ajad
liihike ooteaeg (nt pangas) ja kerge teenust kitte saada
telefonis ( liinid on avatud ja ei panna ootele)

2. Kommunikatsioon

suheldakse arusaadavas keeles
organisatsiooni vdimekus teha uuringuid

3. Kompetentsus

personali teadmised ja oskused
personali koolitamine

4. Vastutulelikkus

viisakas kaitumine kliendiga
kena véljandgemine teenindavalt personalilt

5. Usaldusvéirsus

ettevotte maine
taidab teenuse méadratud ajaks ja hoiab andmed korra.

6. Kaittesaadavus

ettevotte nimi ja maine
tootajate isikuomadused

7. Reageerimine

kiire meilidele vastamine ja kliendile tagasiside andmine
teenuse osutamise tdpsus

8. Turvatunne

fiitisiline ja finantsiline turvalisus
konfidentsiaalsus

9. Materiaalne vara

tootajate vélimus

futisilised rajatised ja seadmed teenuse osutamiseks

fiiiisilise teenuse osutamine nagu krediitkaardid, jarelmaksud
koostoo teiste teenindusettevotetega

10. Klienditundmine

oppima tundma kliendi eri vajadusi
pakkuda individualiseeritud tdhelepanu ja tunnustada
pusikliente

(Allikas: Metters et al. 2003: 140; Parusuraman et al. 1985: 35; autori koostatud).

Klientide usalduse vditmine on ettevotte iiks edutegureid. Fiitlisiline keskkond voib kiill
mojutada kliendi muljet teenuse kvaliteedist, kuid tajutavale kvaliteedile pdoratakse
rohkem tdhelepanu. Teenindaja oskused, teadmised ja sdbralik kditumine on need, mis
kliendile meelde jdévad ja mida jagatakse ka oma tuttavatega. Tdnapéeval, kus paljud
teenused on kéttesaadavad interneti teel, peetakse oluliseks selle kiirust ja katte
toimetamise mugavust, kuid siin on veel olulisem ettevotte eelnev usaldus kuna Kklient ei

saa kontrollida antud lubadusi enne teenuse tarbimist. Ettevotte kliendikeskne filosoofia

ja motteviis aitavad parandada teeninduskvaliteeti mdjutatavaid tegureid.
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Churchill, Ford ja Walker (1990: 453) vdidavad, et ettevotte miiligiedu mdjutavad 25%
oskused, 13% teadmised, 48% hoiakud ja 14% muud tegurid. Ka paljud teised teadlased
on jareldanud, et klienditeenindust mdjutavad indiviidi tasandil teenindaja
isiksuseomadused, viddrtushinnangud, hoiakud ja oskused. Neist koige paremini
kontrollitavad ja arendatavad on oskused. Isiksuseomaduste ja véértushinnangute
sobilikkus peaks vilja kujunema personali valiku protsessis. Organisatsiooni seisukohalt
on olulised teenindajate hoiakute ja hinnangute sobivus organisatsiooni missiooni ja

teenindusstandarditega.

Vadi (2004: 59-60) jargi kujunevad individuaalsed omadused kolme teguri jargi:
1. Sotsiaal-demograafilised tunnused, nagu iga, sotsiaalmajanduslik olukord,
perekonna seisund, ajaloolised seaduspérasused.
2. Piadevus ja asjatundlikkuse tunnused, mille moodustavad vdimed ja sobivuse
nditajad.
3. Psiihholoogilised ja bioloogilised tunnused, mille kujundavad isiksuse

omadused, hoiakud, véédrtushinnangud, tunded ja taju.

Tooandja jaoks on hea teenindaja leidmisel oluline tundma Jppida tema
isiksuseomadusi, sest mitte iga inimene ei sobi sellesse ametisse. Tdna on head
teenindajat raske leida, kuna selle ameti mentaliteet on langenud. Isikuomadustele lisaks
mojutavad klienditeenindust ka teenindaja ja organisatsiooni véddrtushinnangud.
Gronroos (2000: 361) véidab, et teeninduskultuuri kontekstis muutuvad eriti oluliseks
eetilised védrtused ning tihised jagatud vairtused, mida iseloomustavad kolm peamist
tunnust:

1. Uhised jagatud viirtused on selgeks juhiseks igapdevaste todiilesannete

taitmisel.
2. Juhid kulutavad palju aega nende véértuste arendamiseks ja vdimendamiseks.

3. Uhised jagatud viirtused on tootajate hulgas tugevalt kinnistunud.

Parasuraman ja Berry (1991: 5) vididavad, et teeninduskvaliteedi ja olemuse panevad
paika teeninduse juhtimine ja juhtide vdértushinnangud. Kvaliteetne teenindus kujuneb
inspireeriva juhtimise, kliendikeskse teeninduskultuuri, informatsiooni ja tehnoloogia
efektiivse kasutamise ning teiste organisatsiooni sees kujunevate tegurite koosmdju

tulemusena. Organisatsiooni ja kliendi jaoks ei ole véértused iiheselt mdistetavad.
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Viirtuse olemus kliendi jaoks véljendub rahulolus, mida ta teenust voi toodet tarbides
saab ja hinnas, mida ta selle eest maksab. Viairtused keskenduvad ostu voi teenuse
psiithholoogilisele aspektile ja neid on raske hinnata voi moota. Selliseid vairtusi
nimetatakse korgema taseme véirtusteks ja on kliendi eesmirkide kindlateks

koostisosadeks. (Nagle , Hogan 2006: 116)

Uheks tihtsaks teeninduskvaliteeti mdjutavaks teguriks on oskused. Kui oskused
tdhendavad teatud konkreetseid vOimeid, mida inimene omandab hariduse kaudu voi
muul viisil selleks, et hakkama saada erinevates elusituatsioonides, siis kompetentsused
sisaldavad tldisemaid oskusi, mida inimesed vajavad arendavad terve elu jooksul.
Jarvinen (2001: 59) ja Billet (2000: 126) néevad iildoskuste all vajadust koiki selliseid
oskusi ja kompetentse arendada, mis voimaldavad inimesel t66elus paremini ette
valmistuda. Lisaks iildoskustele (lugemine, kirjutamine ) kuuluvad siia ka probleemide
lahendamine, meeskonnatdd ja suhtlemisoskused ning rida teisi iildisi ja igas to0s

vajaminevaid oskusi.

Normann (2000: 107, Barlow ja Maul 2000: 103) juhivad tdhelepanu, et teeninduses on
koige tdhtsamad interaktiivsed ja emotsionaalsed kompetentsused ning nende
arendamine. Goleman (2001b: 29) jargi on kompetentsus isiklik loomuomadus voi
harjumuste kogum, mis viib parema vOi vdga hea t60 teostuseni. Mitmed autorid
kasutavad selliste oskuste iseloomustamiseks terminit pehmed oskused. Talwar (2001:
92-94) motleb selle all personaalseid kui interpersonaalseid oskusi, mis suurendavad
inimeste voimet suhtlemiseks teiste inimestega, enesekindlust, vastutustunnet, oskusi

enese eest seista, konkureerida edukalt tooturul.

Teeninduses on suur tdhelepanu poddratud teenindajate orienteeritusele teenindamisele.
Selle puudumisest tingitud vdiarhoiakuid ning kéitumist peavad Gronroos (1990: 105;
2000: 340) ja Tooman (2003: 133) klientide poolt tajutava halva kvaliteedi kdige
sagedasemaks pohjuseks. Tootajate koolitamine on iga ettevotte peamisi iilesandeid.
Kui soovitakse, et nii juhtkond, juhid ja klienditeenindajad oleksid motiveeritud ning
teenindusele orienteeritud motlemisega, siis peavad neil olema teadmised sellest, kuidas
teenindusettevote funktsioneerib, kuidas kujunevad kliendisuhted, milline on iga todtaja
roll terviklikus toOprotsessis ja kliendisuhete arendamisel ning mida oodatakse igalt

konkreetselt teenindajalt.
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Teenindusuurijaid peavad tootajate orienteeritust teenindamisele ja teenindushoiakut
tiheks koige olulisemaks teeninduskvaliteeti ja ka tootlikkust mojutavaks teguriks.
Tookohal on voimalik tootajaid treenida igat todiilesannet tditma, toole virbamisel tuleb
aga tunduvalt rohkem pdorata tdhelepanu kandideerijate hoiakute sobivusele
teenindustooks. (Gronroos et al. 1990: 107) Hea teenindaja leidmisel pole oluline

tookogemus (oskusi saab dpetada), vaid suhtlemisoskus ja suhtumine.

Hoiak on valmidus positiivselt vOi negatiivselt reageerida klientide probleemidele,
situatsioonidele ja ndhtustele {imbritsevas keskkonnas. Hoiak seisneb iihtede
kaitumisviiside suurendamises teiste kahjuks ehk teatud tiilipi kditumise eelistamises.
Selle valikuga kaasneb hinnang antud nihtusele ning seepérast voime oelda, et hoiakuid
viljendatakse, kasutades sonu “ meeldib*/“ei meeldi“. Hoiak on inimeste kestev, {ildine
suhtumine nii iseendasse kui teistesse, asjadesse kui teemadesse. Sageli saab hoiak
alguse kaugelt lapsepOlvest vOi varasest east, kuid koige tugevamad ongi just
lapsepdlvest saadud hoiakud. Hoiakute kujunemisel on oluline vanematel voi ka
perekonnal/sugukonnal iildiselt, kuid ei saa alahinnata ka iihiskondliku hoiaku moju ja
tahtsust. Hoiakud koosnevad kolmest komponendist: kognitiivne, emotsionaalne ja
kditumuslik. (Vadi 2002: 43-44) Hoiakud on Opitud, pilisivad ning mdjutatavad info
tootlemist ja inimeste kaitumist. Ka Gronroos (2000: 367) on viitnud, et hoiakuid saab
harva muuta, kui puuduvad teadmised. Hoiakute muutmine on keerukas ja aegandudev

protsess.

Teenindava personali kditumuslikke hoiakuid mojutab suuresti ka juhtide eeskuju. Kui
juht ees kditub Klientidega hoolivalt ja on ise teenindusvalmis, siis kandub see edasi ka
teenindajatele. Sonad on odavad ja muutuvad mottetuteks, kui tootajad juhtide
tegevusest ndevad, et need tegelikult ei usu ega kavatse teha seda, mida nad radgivad.
Inimese kiitumine sdltub kiill hoiakutest, aga ka normidest, harjumustest ja ootustest,
mis on eelnevalt ettevottes kokkulepitud. Todtajate pidev koolitamine ja arendamine
aitab kujundada digeid hoiakuid. Teenindaja hoiak ning suhtumine klientidesse méérab

teeninduse ja miiiigiprotsessi edukuse.

Lisaks isiksuseomadustele, vairtushinnangutele ja hoiakutele, mojutab teenindaja
kaitumist ka motivatsioon. Motivatsioon on iildisem asjaolude kogum, mis on kditumise

toukejouks ja seisneb tdotaja soovis rakendada oma voimeid, st. teadmised, oskused ja
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energia mingi eesmargi saavutamiseks. Motivatsioon toetub vajadustele, motiveerib see,
mis vastab inimese ootustele ja rahuldab tema vajadused — olgu need siis sisemised voi
vilised. Sisemise motivatsiooni loob psiihholoogiliste vajaduste rahuldamine: tunnustus,
eneseteostus, tunne, et sind vajatakse. Viliste all peetakse silmas konkreetset tasu,
néiteks palk, meeldiv tookeskkond, to6tingimused, soodustused jms. Vadi (2004: 91)
hinnangul on kolmeks peamiseks motivatsiooniallikaks:
1. To60 eest saadav tasu, mille hulka kuuluvad otsesed ja kaudsed tasud ja
koik, mis sellega kaasneb.
2. Tookeskkond, mis koosneb fiilisilisest keskkonnast ja suhtlemisest ning
suhetest tookohal.
3. Too ise, selle sisu ja kuivord t60 voimaldab eneseteostust, enesest

lugupidamist ning arenemisvoimalusi.

Normann (2000: 89-93) margib, et teenindustodtaja ootused parema elukvaliteedi osas
on tunduvalt korgemad kui varem. To6tajad tahavad iiha rohkem ise kontrollida oma
teadmiste ja oskuste arendamist. Nad soovivad, et tddandjad kohtleksid neid kui isiksusi
ja partnereid, mitte vahendeid t66 &dra tegemiseks. Ettekirjutatud stiil (tervitamine
kindlalt ettekirjutatud viisil) kahandab teenindaja initsiatiivi ja enesekindlust ning
otsustusvoimet. Motivatsioon peab tulema inimese enda seest, keegi teine ei saa tema
eest seda iiles leida (Malberg 2005: 24). Mayo (2004: 52) iitleb, et organisatsiooni
juhtidel on vodimalik luua selline keskkond, mis aitab inimesel ennast kergemini
motiveerida. Motiveeritud todtaja todtahe on kdrge ja ta avaldab soovi rakendada oma
voimeid organisatsiooni heaks. See tdhendab, et toGtaja paneb oma oskused, teadmised
ja kogemused todle konkreetse eesmérgi saavutamiseks. Hea teeninduse seisukohast on
oluline, et leida todle teenindusliku mottelaadiga inimene- ,,ma soovin kliente hésti
teenindada®, mitte ,,ma pean*. Kui teenindajaks saab inimene, kellel puudub selline tahe

vO1 mottelaad, siis juhil on pea voimatu sellist to6tajat motiveerida.

Motiveerimise alustaladeks on meeskonnat6d, positiive ohkkond ja tookeskkond.
Pikaajaline motivatsioon pole vdimalik liihiajalise motivatsioonita, mille allikateks on
tookaaslased, nendega kogemuste vahetamine, tagasiside andmine ning hea suhe

iilemustega.
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Teeninduskvaliteet pikemas perspektiivis, nii et see ettevottele ka kasumlik oleks ei
sOltu ainult teenindajast ja kliendi ootustest, vaid ka oskuslikult iilesehitatud
organisatsioonist, mille siisteem on 1dbi mdelnud ning toetab teeninduse kui
poOhiprotsessi veatut kulgemist. Organisatsioon ldhtub pohimdttest, et sisemiste
protsesside laitmatu toimimine tagab viliste klientide rahulolu. Seega on oluline, et
organisatsioonisisesed suhted inimeste vahel oleksid head, sh ka juhtide suhtumine
tootajatesse. Koik see kandub iile ka klienditeenindusse. Teenindaja jaoks on olulisteks
keskkonna mdjutuste kandjaks nii vélised kui sisesed organisatsiooni kliendid. (Berry,

Parasuraman 1991: 6)

Gronroos (1990) defineerib sisemist klienditeenindust kui vdoimalust parandada tootajate
hoiakuid ja kaitumist. Berry ja Parasuraman (1991) ning Huang, Chen (2013: 181)
kirjeldavad sisemist klienditeenindust kui todtajate arendamist ja motiveerimist lébi
tootingimuste, mis vastavad tootajate vajadustele. Foremani ja Money (1995: 758)
kohaselt tuleb tootajaid votta kui ettevottesiseseid kliente. Tagades ettevottesiseste
Klientide (tootajate) rahulolu ja vajadused, suureneb to6tajate motivatsioon ja
pithendumus, mistdttu nad osutavad kvaliteetset teenindust ja suureneb Klientide
rahulolu (Kotler 1991: 47). Merkuljeva (2008: 2) on viitnud, et ettevitte siseteeninduse
protsessi  kujundades  peaksid juhid analiiisima pohjalikult olemasolevat
teenindusstrateegiat ja klientide suhtumist sellesse ning siivendama tddtajate arusaamist
Kliendikesksest teenindamisest ja nende rollist turustajana ettevottes. Juhtide jaoks
tahendaks see jargmisi tegevusi (1bid: 2008):

e heade toGtajate leidmine ja hoidmine,

e uutele tdotajatele sisseelamisprogrammide labiviimine,

e t00 tahte ja motiveeriva keskkonna loomine,

e tOOtajate informeerimine,

e tOotajate arendamine ja koolitamine,

e tOOtajate vajaduste rahuldamine.

Edukad teenindusfirmad saavutavad oma positsiooni sellega, et nad podravad oma
strateegilise visiooni sissepoole. Nad vatavad sihile mitte ainult klientide vaid tootajate
votmegrupid (Gronroos 1998). Korge teenindustasemega ettevotetes selgitatakse

tootajatele firma eesmérke, strateegiaid ja poliitikaid ning vajadusel Kkirjutatakse need

20



lahti iga ametikoha tarvis, ldhtudes eesmérkidest ja tilesannetest, mida konkreetne
tootaja peab klientide teenindamise protsessis tditma (Tulvi 2013: 451). Teenindust ja
teeninduskvaliteeti mojutavad tegurid voib liigitada kolme peamisse gruppi: teenindaja

omadused, juhi omadused ja organisatsiooni tasand (vt joonis 3).

Teenindaja omadused Juhi omadused Organisatsiooni tasand
» Oskused » Suhtlemisoskus, _
> Teenindushoiak, motiveerimisoskus, > Teenlfldl_JSkultuur _
vidrtushinnangud juhtimisoskus > Normid ja standardid
> Motiveeritus » Teenindushoiak
vaartushinnaneud
\ TEENINDUS

Joonis 3. Teenindust mojutavad tegurid
(Allikas: Jarvinen 2001: 59; Madlock 2008: 63; Gronroos 2000: 312; autori koostatud).

Teenindajad oma teadmiste, oskuste, kogemuste ja tahtega on ettevotte
teeninduskultuuri ja edu tagatiseks. Kui tootajaid koheldakse isiksustena, kellel on
igaiihel oma vajadused, soovid ja motivatsioon, on neid voimalik ka palju paremini
juhtida. Teenindusettevotte eesmdrk on rahulolev klient ja kui kliendile meeldib
konkreetses kaubandusettevottes oste sooritada voi teenust kasutada, tuleb ta ikka ja
jalle tagasi. Teeninduskvaliteedi tdstmise nimel tootavad kdik kaubandusettevotte
tootajad, kuid kdoigi alliiksuste pingutus realiseerub kdige vahetumalt teenindaja tods,
kes kliendiga suheldes kujundab mulje kaubandusettevittest. Seega védga oluline on

oigete inimeste leidmine ja valik oma meeskonda.

1.3. Teeninduskvaliteedi hindamise mudelid

Nagu eespool alapeatiikkidest selgus, on teeninduskvaliteedi saavutamine igale
kaubandusettevdttele oluline eesmérk. Kéesolevas alapeatiikis keskendub t66 autor

sellele, kuidas hinnata teeninduskvaliteeti kaubandusettevottes.
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Teeninduskvaliteedi uurimisega on tegelenud mitmed mainekad teadlased. PGhjamaade
koolkonna esindajad C. Gronroos ja U. ja J. Lehtineni, Ameerika koolkonna esindajad
A. Parasuraman, L. Berry, M. Brady, J. Cronin jt. PGhjamaade koolkonna kisitlustes
vordleb klient teenuse kogemise ajal tegelikult tajutavat kvaliteeti oma ootustega ning

selle vordluse tulemuseks on tajutud teeninduskvaliteet (Zaibaf et al. 2013: 493).

Gronroosi kvaliteedimudel pohineb kliendi poolt kogetud teeninduskvaliteedil. Teenuse
osutamise ajal vordleb tarbija tegelikult kogetud kvaliteeti oma ootustega. Selle
vordluse tulemuseks on kogetud kvaliteet. Gronroos jagab mudeli kaheks: tehniliseks ja

funktsionaalseks kvaliteediks (vt joonis 4).

i ) Kogetud
Oodatud teenindus Kogetud teeninduskvaliteet teenindus
. . Maine . )
Tehniline kvaliteet Funktsionaalne kvaliteet
MIS? KUIDAS?
s Oskusteave; e Kiliendikontaktid:
' o + hoidas
e masinlikud e keskkond,
oskused \ F = e kéitumine.

Joonis 4. Grénroosi kvaliteedimudel
Allikas: (Gronroos 1984; autori koostatud).

Tarbija ndgemus tehnilisest ja funktsionaalsest teenindusest moodustab ootused
teeninduskvaliteedile. Tehniline kvaliteet néditab teostatud teeninduse tulemust,
funktsionaalne kvaliteet méératleb kliendi arusaama erinevatest niianssidest teeninduse
kdigus (Martizen ja Martizen 2010). Tehniline kvaliteet seondub teenuse fiiiisiliselt
tajutava kvaliteediga. Niiteks auto korrasolek peale teenindust, riiddeeseme puhtus peale
keemilist puhastust. Tehnilist kvaliteeti iseloomustab ka oskusteave tehniliste
probleemide lahendamine jms. Seevastu funktsionaalne kvaliteet on mdjutatud kliendi

subjektiivsest arvamusest, kuna ta on seotud sellega, kuidas teenust osutatakse.
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Kvaliteeti iseloomustab siin viisakus, usaldatavus, kliendi probleemide mdistmine ja ka

teenindaja vélimus.

Teeninduse tajutavat kvaliteeti mojutab ka firma maine. Ettevotte pikad traditsioonid,
ideoloogia, kliendilt-kliendile raagitav info, kdik see mojutab kliendi arvamust
ettevottest. Kui teenuse pakkujal on klientide silmis hea maine, antakse vdiksemad vead
sageli andeks. Negatiivse maine korral voib iga pisemgi vea mdju olla mirgatavalt

suurem. (Zaibaf et al. 2013: 494)

Teeninduskvaliteedi hindamiseks on oluline teada, kuidas kliendid seda tajuvad. 80-
ndatel 1dbi viidud uuringus selgitati vélja, mida kliendid peavad teeninduses kdige
tahtsamaks. Gronroos (1990: 77) on Kirja pannud neli aspekti, kuidas kliendid
teeninduskvaliteeti tajuvad:

e hoolitsus ja probleem: klient soovib tunda, et ettevote ja selle to6tajad on valmis
ja tegema koik, et lahendada kliendi probleem;

e spontaansus: teenindajad niitavad vilja valmidust ja huvi ldhenedes kliendile
aktiivselt ja lahendades nende vajadusi;

e probleemide lahendamine: teenindajad oskavad vastavalt standardile lahendada
oma tooiilesandeid. Peale selle peavad ka teised organisatsiooni iiksused olema
valmis ja koolitatud pakkumaks head teenindust;

e taastamine: kui midagi ldheb halvasti v0i midagi ootamatut juhtub, siis on

olemas keegi, kes on ekstra ndus pingutama, et lahendada situatsioon.

Tajutud teeninduskvaliteedi mudel néitab, et kliendi ootused kvaliteedi suhtes méngivad
olulist rolli kliendi kvaliteedi tajumisele. Kui teenuse pakkuja lubab rohkem kui ta
suudab pakkuda, siis see tdstab kliendi ootusi korgele ja selle tagajdrjel klient tajub
madalat kvaliteeti. Seega peab olema ettevaatlik kampaaniate ja reklaamide korral-
damises, et mitte lubada midagi, mida ei suudeta pakkuda. (Gronroos, 1990: 76-77)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1988: 36) to6tasid 1985. aastal vilja nn. GAP mudeli
(Gap analysis Model), mille kohaselt kasitletakse teenuse kvaliteeti kogetud teenuse ja
oodatud teenuse vordluse tulemusena. Mudelit kasutatakse kvaliteedi probleemide ning
teenuse teostajate aitamiseks ettevottes. GAP-mudeli tsentraalseks elemendiks on tarbija

lahkarvamus, mis kujuneb vélja situatsioonis, kus oodatav ja tegelik kvaliteet omavahel
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erinevad (vt joonis 5). Vilja on toodud viis organisatsioonisisest lahknevust
(Parasuraman et al. 1985; Shahin, Samea 2010: 2):

1.

Juhtkonnas puudub arusaam, kuidas Klientidele pakkuda kdorget kvaliteetset
teenindust, mida kliendid vajavad. Esimene liink vOib olla tingitud sellest, et
sihtrithma kvaliteedi ootusi on halvasti uuritud voi pole seda iildse tehtud.
Erinevate tegurite, ressurssi piiratuse, turu tingimuste, juhtimise tikskdiksuse voi
juhtkonna poolt kehtestatud spetsifikatsioonide ja tarbija ootuste vahel.

Teenuse pakkuja ja teenuse saaja vahel. Isegi kui on olemas teenindus-
standardid, siis pole kindel, et klient saab kvaliteetset teenust. Alati pole
standardid iihtselt moistetavad, pdhjuseks voib olla vilets meeskonnatdo ja
ebaiihtlane koolitustase.

Viline kommunikatsioon mojutab mitte ainult tarbija ootusi teenuse kohta, vaid
ka teeninduskvaliteedi kohta. Kui esialgu kliendile lubatakse rohkem Kkui
suudetakse tdita, siis kokkuvottes kogu ettevotte kvaliteet langeb.

Kliendid tajuvad, mida nad ootasid ja mida tegelikult said. Siin v3ib olla ka

lahknevus positiivne, klient sai parema teeninduse kui ta ootas.

Eelpool toodud 10hede mudelile tuginedes arendasid Parasuraman, Ziethaml ja Berry
(1985) teenuse kvaliteedi mootmise mudeli SERVQUAL (SERVice QUALity), mis
vaatleb teenuste oodatud kvaliteedi ja tajutud kvaliteedi vahet (vt joonis 5).

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1985: 47) selgitasid fookusgruppide pdhjal kiimme

teeninduse tegurit, kuid hiljem peale empiirilisi uuringuid, teadlased kahandasid

komponendid viiele dimensioonile:

1.

Materiaalne vara (tangibles) - sisaldab fiilisilist vara teeninduses: fiiiisilised
rajatised, tootajate vdlimus, seadmed ja muud tdoriistad teenuse osutamiseks.
Usaldusvairsus (reliability) - holmab jérjepidevat tulemuslikkust ja tookindlust.
See tihendab, et teenus osutatakse digeks ajaks ja alati tehakse, mida lubatud.
Teenindusvalmidus (responsiveness) - puudutab valmisolekut pakkuda teenust.
See holmab digeaegselt mailidele vastamist, klientidele tagasi helistamist.
Kindlus (assurance) — teenindava personali professionaalsus, vastutulelikkus,

sobralikkus ja voime tekitada kindlustunne.
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5. Empaatia (empaty) - kliendist hoolimine, personaalne tdhelepanu kliendile ja

tema probleemidele.

Suuline info Isiklikud vajadused Mineviku
kogemused

Oodatud teenus

Fiisiline keskkond

Usaldatavus
Teenindusvalmidus

Tajutud teenus

Klient ?Iahknevus \ Servqual

Empaatia
Kindlus
Teenuse pakkuja Pakutud teenus 4.lahknevus,|  Lubatud teenus
® 3.lahknevus
Teeninduskvaliteedi
1.lahknevus normid

$ 2.lahknevus

Kliendiootuste
tajumine juhtkonna
poolt

Joonis 5. GAP- SERVQUAL mudel
Allikas: ( Parasuraman, Zeithaml, Berry 1990:46, Kumar 2009:214 ; autori koostatud).

SERVQUAL (vt tabel 2) ankeet koosneb 22 viitest teenuse kvaliteedi kohta. Lisaks

peavad kiisimused teenindusatribuutikas olema iildised, et neid saaks kasutada mitte

ainult teenindusettevottes, vaid ka jackaubanduses.
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Tabel 2. Teeninduskvaliteeti hindamismudelite vordlus

Mudel Kriteeriumid Eelised Puudused
Gronroosi | Funktsionaalne kvaliteet, arvestab firma mitme muutujaga
kvaliteedi | tehniline kvaliteet, mainet teeninduse | kvaliteediga rahulolu
mudel firma maine kujunemisel hindamine on kulukas
GAP oodatud-, tajutud -, lubatud -, selgitatakse kliendi ootuste ja

osutatud kvaliteet, teenuse osutamise | tegelikult tajutud
teeninduse normid, kitsaskohad teenuse erinevused
juhtkonna eeldused, jadvad kaardistamata

klientide ootused
SERV- fiitisiline keskkond (4 tegurit), | lihtsalt rakendatav | kliendid vdivad anda

QUAL usaldatavus (5 tegurit), meetod ootustele ebareaalseid
teenindusvalmidus (4 tegurit), védrtusi,
empaatia (4 tegurit), kliendid vdivad sattuda
kindlus (5 tegurit) segadusse kuna

hindavad ootusi ja
ootuste tditumise
komponente iiheaegselt
Allikas: (Berry et al.1988: 44-45; Parasuraman et al. 1988: 17,23; Zeithmal et al.1988:
35-36; Gronroos 1984: 39-49, 1990: 37-39; autori koostatud).

Viimase aastakiimne jooksul on SERVQUAL mudelit palju moderniseeritud, et
sobitada teda igasse teenindusvaldkonda (Li et al. 2002: 686). Lahtudes empiirilistest
teadusuuringutest, et kliendid on vdimelised eraldi tajuma just neid viit dimensiooni,
palutakse neil neid komponente hinnata. Kdigepealt on kiisimused ootuste kohta ja
seejérel kuidas ta kogeb vastavat atribuuti (Parasuraman et al. 1988:38-40). Teisisonu,
esimene vidide kiisimuses mdddab tarbijate ootusi teenuse suhtes antud
kvaliteedidimensioonis ning teine vdide mdodab tegelikku kvaliteeti konkreetses
ettevottes. Mudeli autorite arvamuse kohaselt on hea teenindusega tegemist siis, kui
tajutud kvaliteet on vordne oodatud kvaliteediga voi kdrgem (Zhao et al. 2002:242).
Esimesed neli kiisimust uurivad viliste tegurite moju kvaliteedile, iilejddnud kiisimuste

abil selgitatakse vilja teenuse protsessi ja selle tulemuse kvaliteet.

Koik vastused esitatakse seitsmeastmelisel Likert skaalal, ,,1* tdhendab iildse pole nous
ja,,7¢ tiitsa ndus. Esimene véide kiisimuses mdddab tarbija ootusi teenuse suhtes antud
kvaliteedidimensioonis ning teine vdide mdddab tegelikku kvaliteeti konkreetses
ettevottes. SERVQUAL meetodi kiisimused on méadratud kindla jarjekorra jirgi ning
igasse dimensiooni kuulub teatud arv viiteid:

e fiiiisiline keskkond (vaited 1-4);

26



e tdpsus, korrektsus ja usaldusvaérsus (vdited 5-9);
e teenindusvalmidus ( viited 10-13);
e viisakus, kompetentsus (vdited 14-17);

e empaatia (18-22).

Tulemuste vordlemisel saab leida arendamist vajavaid dimensioone. Cullen (2001: 673)
kirjutab, et Geoff Durden annab kogetud ja oodatud taseme vaheliste 16hede seletuse
jargmiselt:
e |ohed vahemikus 0 kuni -1 voib lugeda positiivseks tulemuseks ja ettevote peab
nende niitajate osas saavutatud taset hoidma,
e |dhed vahemikus -1 kuni -2 annavad marku vajadusest taset parandada ning suhe
tarbija ja teenuse pakkuja vahel on ndrgalt positiivne,
e [dhed vahemikus -2 kuni -3 annavad marku teenuse pakkuja ja tarbija vahelisest
norgast suhtest,
e [0hed vahemikus -3 kuni-4 néitavad, et suhe tarbija ja teenuse vahel on 10plikult

moranenud.

Headeks peetakse vordluse null ja positiivseid tulemusi. Nullile 1dhedasi tulemusi voib
pidada rahuldavaks, jarelikult kliendile pakuti seda kvaliteeti, mida ta ootas.
Negatiivseid tulemusi peetakse ebarahuldatavateks ning nendele peab ettevote
suuremat tdhelepanu pdorama. Positiivse tulemuse puhul kliendi ootusi on iiletatud ja

ettevote on saavutanud korge teeninduskvaliteedi.

Meetodi vilja tootanud teadlaste uurimusele tuginedes jouti jdreldusele, et kahele
SERVQUAL dimensioonile omistati pidevalt samad osatdhtsused - usaldusvairsust
peeti kdige tdhtsamaks ning organisatsiooni fiiiisilist keskkonda kdige vihem téhtsaks

teeninduskvaliteedi mdjuteguriks. (Feodoroff 2015)

Loppkokkuvdttes  on  teenindusettevotte  teenuse  kvaliteet — kdigi  viie
kvaliteedikomponendi keskmine véédrtus. SERVQUAL —i meetodiga 14bi viidud uuringu
tulemused annavad vdga mitmesugust infot (Perens 1998: 59):

e esimeste viidete abil on voimalik kindlaks teha, millisena kliendid sooviksid

nidha antud valdkonna ettevotteid;
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e teiste vdidete abil on vOimalik kindlaks teha, kuidas kliendid tajuvad antud
ettevotte kvaliteedinditajaid,

e arvamuste vordluse kaudu on voimalik leida arendamist vajavad valdkonnad
ettevottes;

e filiaalide kaudu t6otav ettevOte saab hinnata eri filiaalide t00 kvaliteeti.

Oluline on tunnetada Klientide ootuseid teenuse suhtes, samuti nende tajutud ootuste
rahuldamine vOi hoopis iiletada klientide ootusi. Ootuste tajumine on teeninduse
pohialuseks. SERVQUAL metoodika aitab kindlaks teha, kus ja kui tdsised on 10hed.
Lohed aitavad modista sisemisi puudujddke voOi I0hesid, mis tulenevad vilisest

puudujaigist (Perens 1998: 59).

Klient saab rahul olla ainult siis, kui ta on saanud voimalikult hea teeninduse osaliseks.
Kui ettevotted soovivad tagada kdrge teeninduskvaliteedi ja selle tulemusel kliendi
rahulolu, peavad nad seda ka hindama. Kumar jt. (2009: 211-228) kasutasid
SERVQUAL meetodit, et uurida teeninduskvaliteeti mojutatavaid tegureid Malaysia
pankades. Selleks kasutati SERVQUAL meetodit kuues erinevas dimensioonis:
materiaalne vara, usaldusvidirsus, reageerimine, enesekindlus, empaatia ja mugavus.
Mugavus oli uuringusse lisatud kuna arvati, et see on oluline tegur teeninduskvaliteedi
madramisel. Inimesed, kelle seas uuring 1abi viidi, kiisiti kiisimusi, mis baseerusid 26-le
avaldusele, et teada saada millised on nende ootused ja kogemused panga klientidena.
Uuringu tulemusena selgus, et on neli kriitilist tegurit: materiaalne vara, usaldusvéirsus,
mugavus ja kompetents. Nende tegurite puhul oli tunda selget vahet ootuste kvaliteedi
ja tajutud kvaliteedi vahel. Kdige vdiksem IGhe oli materiaalne vara ja kdige suurem

erinevuste 10he oli mugavuse vahel.

Negi jt. (2009: 31-38) kasutasid sama meetodit telekommunikatsiooni dris, et mddta
teeninduskvaliteeti. Nad leidsid, et usaldusvaarsus, empaatia ja teenusepakkuja kvaliteet
on osutunud koige tdhtsamaks teeninduskvaliteedi tunnuseks. Mawatsika (2014: 218-
227) uuris Klientide rahulolu seoses pangaautomaatide kasutamisega Malawis. Uuringu
tulemus naitas, et teeninduskvaliteedi koik viis dimensiooni olid olulises korrelatsioonis

klientide rahuloluga. Kdige tdhtsamaks peeti usaldusviérsust.
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Kirjanduses on palju diskussioone SERVQUAL viie dimensiooni paikapidavuse kohta.
Kahtluse alla on seatud elementide arv kuna mone autori arvates pole piisav ainult viis
elementi, et hinnata kvaliteedi tajumist (Feodoroff 2015). Kriitikud on osutanud
tdhelepanu, et kliendid hindavad ootuse komponente ootuste tditmise komponentidega
iiheaegselt, mistottu vastajad voivad segadusse sattuda ja see voib pohjustada tulemuste
erinevuse tegelikest hinnangutest (Teas 1994: 132). Uuringu lébiviimiseks kasutatud
meetodi viite komponenti analiiiisides, on uurijad arvamusel, et kasutajad peaksid
pohjalikumalt analiiisima oma konkreetse teenindusvaldkonna kvaliteedinditajaid ning
komponente, mille jargi kasutaja neid hindab (Van Dyke 1997: 201). Samuti, kas
meetod on usaldusvddrne rakendamaks seda terves teenindussektoris. Peamiseks
aruteluks on olnud, kas kvaliteedi mddtmiseks tuleks arvestada kliendipoolseid ootusi

vOl mitte.

Antud alapeatiiki kokkuvotteks vOib kinnitada, et teeninduskvaliteet on kaasaegse
kaubandusettevotte miiligiprotsessi oluliseks komponendiks. Selle moddtmiseks on
teoreetikud vilja tootanud erinevaid meetodeid. Kui Gronroos (1990) rdhutab kliendi
ootusi ja kogemusi ning toob sisse tehnilise ja funktsionaalse kvaliteedi, siis Berry,
Parasuraman ja Zeithaml (1991) moddavad kliendi ootuste ja tegeliku teenuse kvaliteedi
vahelisi 10hesid. Teeninduskvaliteedi seisukohalt on oluline nii see, mida klient saab,
kui ka see, kuidas ta selle saab. Varem ldbi viidud uuringutest selgus, et klientide poolt

omastatakse suuremat tdhelepanu usaldusviérsuse ja kindlustunde dimensioonidele.
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2. TEENINDUSKVALITEEDI HINDAMINE KAUBAMAJA
AS-is

2.1. Kaubamaja AS iseloomustus, uurimismetoodika ja valim

Tallinna Kaubamaja Grupp AS on Eesti kapitalil pohinev kontsern, kuhu kuuluvad
Kaubamaja AS, Selver AS ja 11 tiitarettevotet. Ettevotte suuraktsiondriks on E-
Investeeringugrupi AS, kelle kdes on 67% aktsiatest. ING Luxembourg S.A omab
6,92% ning iilejddnud aktsiad on alla 5% osalusega aktsiondride kdes (sh TKM
ndukogu, juhatuse ja juhtkonna liikmed). Ettevotte aktsiad on alates 1996. aastast

noteeritud Tallinna Véirtpaberiborsil (Kaubamaja 2015).

Kaubamaja AS (edaspidi kaubamaja) peamisteks tegevusalaks on jaekaubandus ja
kauplemisformaadiks traditsiooniline tdisformaadis kaubamaja, mis holmab moe-,
toidu-, kodu-, ilu- ja lastekaupade miiiike. Kaubamajas on esindatud umbes 2600
erinevat brindi ja ettevote omab mitmete tuntud moebrandide miiiigidigusi ning lisaks
arendatakse ka oma kaubamérke. Ettevote annab t60d rohkem kui 800 inimesele, neist
182 tootab Tartu ja 643 Tallinna miiligimajas. Kaubamaja on jaekaubanduslik
teenindusettevote, mis pakub klientidele (Kaubamaja 2015) :

e laia ja terviklikku tootegruppide valikut inimeste igapdevaelu valdkondades,

mis on jaotatud kliendi tarbimisharjumustest ja maailmade (osakondade) vahel;
e heatasemelist teenindust ning selle kaudu meeldivaid ostuelamusi,
e monusat vOimalust sisustada aega;

o kaasaegset, loogilist ja kliendile orienteeritud ostukeskkonda.

Teenindus ning selle kvaliteet on alati olnud Kaubamaja tegevuses olulisel kohal ning
selle visiooniks on meeldiva ostuelamuse pakkumine. Kaubamaja missiooni elluviimi-

seks tegeletakse ettevotesiseselt aktiivselt teeninduskvaliteedi juhtimisega (vt joonis 6).
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VISIOON
Jaame alati Eesti kvaliteetkaubanduse liidriks ja
suunanditajaks

MISSIOON
Teeme Eesti inimeste elu mugavamaks ja rodmsamaks,
tuues maailmast koju kétte parimad kaubad ja pakkudes
suurepdrast ostuelamust. Oleme Eesti parimad

kaupmehed ja teenindajad!

/N

Loovus Tahe Hoolivus Koostoo Ausus Usaldus-
vadrsus

Joonis 6. Kaubamaja AS visioon, missioon ja pShivéaartused
Allikas: (Kaubamaja AS 2016; autori koostatud).

Kaubamaja AS pohivéirtused on loovus, tahe, koost6d, ausus, usaldusvidérsus ja
hoolivus (vt lisa 1). Kaubamaja eesmirgiks on lisada inimeste ellu vérvi ja rodmu.
Selleks voeti 2010. aastast kasutusele eesmarki toetav teeninduslaad, mis selgitab ootusi
teenindusele.  Teeninduslaadi mérksdnad on  rd0msameelsus, proaktiivsus,
usaldusvéddrsus ja abivalmidus (Kaubamaja AS, teeninduslaad 2010). Lisaks
teeninduslaadile omandavad teenindajad teenindusalased kompetentsid kaubamaja
sisekoolituste kaudu, et anda todtajatele ettevotte eesmirgist ldhtuvad hoiakud.
Kompetentside alla kuuluvad: teenindusvalmidus ja -initsiatiiv, suhtlemisoskus,
koost66, ndustamisoskus ja korrektsus, kohusetundlikus ja tapsus. Igas kompetentsis on

neli teenindusalast taset: 0-tase, baastase, kesktase ja tipptase.

Teeninduskvaliteedi hoidmiseks on vélja tootatud kvaliteeti hindav siisteem, mis tagab
teenindajate hindamise iihtsetel alustel. Teenindajal tuleb oma kompetentsust tdestada
iga kolme aasta tagant, ldbides atesteerimise, mis koosneb kaubamaja iildteadmiste
testist, tootetundmise testist oma t66 valdkonnas, miiliki toetavatest tegevustest ja
kolleegide hinnangutest. Lisaks kasutab kaubamaja testostu (Mystery Shopping)

teenuseid hindamaks teenindaja kéditumist klientidega miitigisaalis (vt joonis 7).
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loovus

koost6o
ettevotte ) ausus
iildteadmised, Uldteadmised Hoiakud ahe
i KM-st
lisateenused, .
kditumine proaktiivsus
ebatavalistes positiivsus

olukordades

teenindusvalmidus
ja initsiatiiv,
suhtlemisoskus,
abivalmidus,
korrektsus, tipsus
kohusetundlikus

TEENINDUS- )
KVALITEET Kompetentsid

kassatoimingud,

viljapanekuoskused Miiiiki

tehnika ja masinad, toetavad Toote-tund

e otet
miiiigisaali moobel tegevused

it

Joonis 7. Teeninduskvaliteedi mudel kaubamajas
Allikas: (Kaubamaja AS, personalipoliitika 2002; autori koostatud).

Kaubamaja vidértustab oma tootajate arendamist, selleks on teenindajate koolitamiseks
loodud organisatsioonisisene koolitussiisteem. Iga uus teenindaja 1dbib infopédeva ja
teenindusalaste koolituste kaks etappi. Esimesel aastal ,,Kliendikeskne teenindamine I
ja teisel aastal ,,Kliendikeskne teenindamine II“. Lisaks vajalike kompetentside koolitus
tootamaks kassas, hooaja koolitused ja tootetundmise koolitused. Suuremad koolitamist
vajavad valdkonnad selgitatakse vélja lébi testostu, atesteerimistulemuste ja iga aastaste

arenguvestluste kdigus.

Tootajate motiveerimisel kasutatakse Kaubamaja AS-is nii  materiaalseid kui
mittemateriaalseid vahendeid. Peamiste materiaalsete motivatsioonivahendite pdhipalga
ja lisapalga kasutamise pShimdttelised seisukohad on méératletud palgapoliitikaga, mis
on motivatsiooni lahutamatu osa. Tdiendavad materiaalsed motivatsioonivahendid on
médratletud soodustuste korras. Lisaks on juhtidel voimalik td6tajate motiveerimisel
kasutada motivaatoritena iihekordseid lisatasusid ja preemiaid. (Kaubamaja AS,

personalipoliitika 2002)
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Ettevote kasutab palju ka mittemateriaalseid vahendeid, et motiveerida oma tdotajaid.
Uheks selliseks vahendiks on tunnustamine. Kaubamaja tunnustab oma kauaaegseid
tootajaid tOGjuubelite, slinnipdevade jm. ettevOtmiste tdhistamise ndol. Teenindajate
suurim tunnustamine on iga aastane parima teenindaja valimine ja parimate
pohivéartuste kandjate ,,Kalmerite* valimine aasta 16pul. Kalmeriteks on todtajad, kes
kdige paremini sobivad iseloomustamaks pohivédrtusi: koostod, loovus, ausus, tahe,
proaktiivsus ja positiivsus. Tootajad valivad ise Kalmerid endi seast hiiletuse kaudu.
Samuti on ettevottel oma toetuste programm ja voimalus teha soodsamaid oste, kiia
sportimas ja osaleda kaubamaja {ihisiiritustel. Ettevote vddrtustab ka oma tootajate
arvamusi ja iiha sagedamini kaastakse tootajaid, sealhulgas ka teenindajaid, osalema

arendusprojektides.

Lisaks omanike tulu kasvatamisele on kaubamaja iiheks eesmérgiks kliendiporfelli
hoidmine ja kasvatamine. Kaubamajal on 2016. a seisuga 300 000 tuhat klienti.
Piisiklientidel on hulgaliselt soodustusi, mis kehtivad nii kaubamajas kui ka kaubamaja
e-poes. Hooaja algul korraldatakse piisiklientidele hooaega tutvustav iiritus, pakutakse
kampaaniate ndol soodustusi ja peetakse meeles kliendi siinnipdeva, andes koikidelt
ostudelt lisasoodustust. Kaubamaja piisiklientide ostud moodustavad 80% kogu kéibest
ja peamised ostjad on naised (77%). Koige tihedamad kaubamaja kiilastajad on vanuses
36-45 aastat (Kaubamaja AS, Business Object 2016).

Ettevotte edu soltub klientide rahulolust, selleks on vaja moista nende vajadusi ning
tiletada nende ootused. Kaubamaja on orienteeritud teenindusele ja oma klientide
vajaduste viljaselgitamiseks viiakse regulaarselt 1dbi teeninduskvaliteedi uuringuid.
Kaubamajas on aastaid 1&bi viidud erinevaid teeninduskvaliteedi ja klientide rahulolu
uuringuid, kasutades TRIM meetodit, uurimaks ostukeskkonda ja kauba valikut.
Viimane uuring toimus aastal 2010. Teenindust hdlmavad oskused on kaardistatud
kaubamaja ldbiviidaval (Mystery Shopping) hindamisuuringus. (Kaubamaja AS,
personalipoliitika 2002)

SERVQUAL on kdige enam kasutatav teeninduskvaliteeti mddtmismeetod. Meetodi
abil saadakse klientidelt pdhjalikku teavet teeninduse tajumise, sooritustaseme
hindamise ja ootuste kohta. Kaubamaja on eelnevatel aastatel 1dbi viinud Emori

uuringuid, mille iihe osana uuritakse kliendisuhteid. Kaubamaja AS juhtkonna ning
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Teeninduskvaliteedi Instituudi  soovitusel valiti sel korral uurimismeetodiks
SERVQUAL kiisimustik. Kaubamajas kasutatav teeninduskvaliteedi mudel on
SERVQUALI uuringuks sobilik kuna uuringu  metoodikas  kasutatavad
teeninduskvaliteedi dimensioonid on analoogsed Kaubamaja AS kasutatavate
teeninduskvaliteeti hindava mudeliga. Uuringu eesmargiks on vilja selgitada, kuidas
kaubamaja kiilastajad hindavad teeninduskvaliteeti ning analiilisida neid hinnanguid,
tuginedes SERVQUAL Viie lahknevuse mudelile, mis aitab kaardistada probleemsed

kohad ning analiiiisida oodatud ja tajutud kvaliteedi vahelisi 15hesid.

Uuringu kavandamine seisneb tegevuse suuna méadramises. Pohjaliku uuringu puhul
peaks kavandamine toimuma professionaalsel tasemel. Selleks koostatakse tdpne
pohiplaan, kus konkretiseeritakse toohiipoteesid, méératakse uuringu liik, infoallikad,

valimi moodustamise metoodika, andmete kogumise votted, ajakava ja eelarve.

Soltuvalt uurimisprobleemist, vdivad kiisimustikud olla kirjeldavad voi analiiiitilised.
Kirjeldavad kiisitlused tegelevad nende ndhtuste kindlaksmadramisega, mille muutumist
soovitakse kirjeldada. Ariuuringutes kasutatakse kirjeldavaid kiisitlusi tarbijate

arvamuste teadasaamiseks. (Ghrauri, Gronhaug 2004:107-111)

Kiisitlusuuringuga saab iilevaate 10pptarbijast, kvaliteedinduetest, hooajalistest voi
tstiklilistest eelistustest ning turuosadest, hindadest, turueelistustest, konkurentsi

tihedusest ja tiitibist. (Sirkel 2001: 57-60)

Ghauri ja Gronhaug (2004:112-118) on vélja toonud kiisitlusuuringu korraldamise
etapid:

e valimi méératlemine;

e kiisitlusvaldkondade méératlus;

e ankeetide koostamine;

e andmet6dtlus ning tulemuste viljatoomine ning edastamine.

Kiisitlusuuringu ldbiviimiseks vdib kasutada: personaalset kiisitlust, rithmaintervjuud,
postikiisitlust, telefonikiisitlust ja internetikiisitlust. Kéesoleva t66 teeninduskvaliteedi

uuring koosnes mitmest etapist (vt joonis 8).
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1. Uuringu kavandamine 2. Kiisitluse kavandamine

o cesmirk ja iilesanded e kiisitluse vorm

e valimi mdaramine e  kiisimustik

e teostajad e kiisimustike kittesaadavus

uuringu aeg ja koht

N A

3. Tartu kaubamaja klientide pilootuuring

\4
4. SERVQUAL kiisimustiku koostamine

\’

5. SERVQUAL meetodil Kkiisitluse lédbiviimine

\’

6. Intervjuud

\V4
7. Tulemuste analiiiis
V%
8. Jirelduste ia ettenanekute teaemine

Joonis 8. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi SERVQUAL uuringu ldbiviimise protsess
Allikas: autori koostatud

Intervjuud nduavad tegelikku vastasmdju uurija ja vastaja vahel. Kasutatakse kaht tiiiipi
intervjuusid: struktureeritud intervjuud ja struktureerimata intervjuud. Struktureeritud
intervjuud, kus kasutatakse intervjuu standardset vormi rohuga fikseeritud
vastusekategooriatel. Struktureerimata intervjuu puhul antakse vastajale peaaegu taielik
vabadus arutada reaktsioone, arvamusi ja kaitumist kindlas kiisimuses. (Ghauri,
Gronhaug 2002: 112)

Kédesoleva t66 autor kasutab wuuringu ldbiviimiseks erinevaid meetodeid:
poolstruktureeritud pilootuuringut, struktureeritud SERVQUAL kiisitlust elektroonilises

keskkonnas ning poolstruktureeritud intervjuud.

To6 autor viis 1dbi pilootuuringu eemirgiga, et ndha vdimalikke kitsaskohti, mis vdivad
tekkida SERVQUAL uuringu ldbiviimisel. Samuti sooviti teada saada, mida peavad
klienditeeninduses oluliseks, et SERVQUAL uuringu kiisimustiku koostamisel sellega
arvestada. Pilootuuringuks koostas autor kiisimustiku, mis koosnes kiimnest kiisimusest

Likert 7-palli skaalal, kus ,,7-ndustun tdielikult ja ,,1-ei ndustu iildse”. Kiisimuste
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koostamisel voeti aluseks nii SERVQUAL meetodi kiisimusi, kui ka kaubamaja

teeninduslaadi. Kiisimustikku oli lisatud ka kaks kiisimust kauba sortimendi kohta.

To66 autor valis pilootuuringu ldbiviimiseks poolstruktureeritud kiisitluse, mis viidi 14bi
ajavahemikul 11.-17. veebruar 2015 a. Uuringu valimiks plaaniti kuni 100 klienti, kuid

saadi 83 kontakti. Saadud tulemusi analiiiisiti MS Excel analiilisi programmiga.

Uuringus osalenutest olid 89% naised ja 11% mehed. Kdige enam vastanuid (24%) oli
vanusegrupis 46-55 ja 21% oli vanusegrupis 36-45 aastat. Kiisitlus toimus mitteaktiivsel
miitigiperioodil, kui allahindlused olid just 16ppenud ja uusi kevadisi kaupu polnud veel
ostma hakatud. Kliente liikus tavapdrasest vihem. Saadud kontaktidest iile poole (43
klienti) kiilastavad kaubamaja iga nddal, mis mdjutab valimi esindust aktiivsete
piisiklientide suunas. To0 autor tegi muudatusi kiisimustikus ja lisas juurde kaks
kiisimust, mis puudutasid kaupade sortimenti. Pilootuuringust selgus, et kaupade

sortiment mojutab olulisel mééaral klientide rahulolu.

SERVQUAL metoodika aitab ettevottel leida teeninduskvaliteedi néitajad, mis vajavad
parandamist voi tdiustamist. SERVQUAL metoodikat rakendades viis t60 autor ldbi
uuringu kaubamaja klientide seas, ajavahemikul 19.-31.maérts 2015 a. Google Docs
keskkonnas. Klientideni jouti 1dbi Facebooki keskkonna ja e-maili listide kaudu.
SERVQUAL uuringu koostamisel vottis to6 autor aluseks SERVQUAL mudeli
kiisimused ja pilootuuringu tulemused ning koostas uue kiisimustiku. Nagu kéesoleva
teoreetilises osas toodud, hindab klient SERVQUAL metoodika alusel Likert 7-palli

skaalal, kus 7 tdhendab, et ,,ndustun tdielikult* ning vastus 1 — ,,ei ndustu tildse*.

Esimesed neli kiisimust Kkésitlevad materiaalset vara, kiisimused 5-9 kiésitlevad
usaldusvaarsust, 10-11 tdpset ja Kkorrektset teenindust, 14-17 teenindaja
professionaalsust ja 18-22 empaatiat (vt lisa 2). Kiisimustiku 16pus paluti vastata,
missugust miiligimaja kiilastatakse sagedamini. Samuti sooviti teada kliendi vanust,
sugu ja kaubamaja kiilastamise sagedust: kord nddalas, kord kuus voi kord poole aasta

jooksul.

Uuringus osales 108 piisiklienti, kellest 16% olid mehed ja 84% naised. Kiisimustikule

vastanud klientide jagunemine soo ja vanusegruppide 16ikes on vélja toodud joonisel 9.
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Uuringus on enam neid, kes kiilastavad kaubamaja iga nddal (43%) voi kord kuus
(43%). Kord poole aasta jooksul kiilastas kaubamaja vaid 14% vastanutest. 75%

kiisitlusele vastanutest on 26-55 aastat vanad.

30

25

20

15

10

naine mees | naine mees | naine mees | naine mees | naine mees | naine mees
kuni 25 26-35 36-45 46-55 55-65 vanem Kkui 65

Joonis 9. Kaubamaja AS SERVQUAL uuringus osalenud kliendid vanusegruppide ja
soo loikes
Allikas: autori koostatud

Kiisimustikus on 22 teeninduskvaliteeti mdotvat véidet. Kdigepealt vastavad kliendid
kiisimusele (A), milles antakse vastused teenindusettevitte ootuste kohta ja siis (B)
kiisimusele, kus on samad véited esitatud konkreetselt Kaubamaja AS kohta (vt lisa 3).
Leitakse 10hed kogetud teeninduskvaliteedi ja oodatud teeninduskvaliteedi vahel.
Tulemuste vordlemisel tuginetakse teoreetilisele materjalile. Cullen (2001: 673) on
madratlenud kogetud ja oodatud taseme vahelised I6hed jargmiselt:
e [0hed vahemikus 0 kuni -1 voib lugeda positiivseks tulemuseks ja ettevote peab
nende niitajate osas saavutatud taset hoidma,
e 10hed vahemikus -1 kuni -2 annavad méarku vajadusest teeninduse taset tosta -
kliendi ootuste ja teeninduse kvaliteedi vaheline suhe on juba markimisvéarne,
e 10hed vahemikus -2 kuni -3 annavad marku vajadusest teeninduse taset oluliselt
parendada - kliendi ootuste ja teeninduse kvaliteedi vaheline suhe on liialt suur,
e 15hed vahemikus -3 kuni -4 niitavad, et kliendi ootuste ja teeninduse kvaliteedi

vaheline suhe on 16plikult moranenud.
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SERVQUAL Viie lahknevuse mudeli dimensiooni keskmised arvutatakse oodatud ja
kogetud teenuse vahena. Andmete statistiline to6tlus ja analiiiis teostati programmiga
SPSS 23,0 Windows abil. Kdigi kiisimuste tunnuste pdhjal leiti aritmeetiline keskmine.
Tasemete vahelised 16hed (GAP) leiti kogetud taseme ja oodatud taseme vahena.
Kisimustiku reliaablust hinnati  Cronbach Alpha jargi. Kisimustikku voib
usaldusvéirseks pidada kui Cronbach Alpha koefitsiendi vaartus jaiab vahemikku 0,70-
0,95, kuid kui alaskaalas on védhe kiisimusi, siis vOib arvestatavaks ka pidada
koefitsiendi védrtust 0,6 (Bryman, Bell 2011: 159). Antud t60s valiti tasemeks
Cronbach Alpha puhul viirtuseks 0,7 ning suurendati Cronbach Alpha koefitsienti

dimensiooni puhul vihesobilike kiisimuste viljajdtmise teel.

Gruppidevahelise erinevuse selgitamiseks kasutati mitteparameetrilisi statistilisi teste
Mann-Whitney  ja Kruskal-Wallis. Dispersioonanaliiiisi mitteparameetriline vaste
Kruskal-Wallist kasutatakse viikeste valimite puhul. Kui olulisuse tdendosus on

viiksem kui 0,05, siis tulemus on statistiliselt oluline.

T66 raames viidi 1dbi intervjuud, kus paluti kommenteerida SERVQUALI uuringus
klientide poolt madalamalt hinnatud kiisimusi teeninduskvaliteedile. Samuti sooviti
teada, mis mdjutab teeninduskvaliteeti kaubamajas ning kas need kattuvad teoorias vilja
toodud kiimne teguriga. Autori koostatud intervjuu stiilis kiisimustik koosneb neljast
kiisimusest (vt lisa 6), mille kdigus uuritakse teeninduskvaliteeti mojutatavaid tegureid

ning teeninduskvaliteedi tugevusi ja ndrkusi Kaubamaja AS-is.

Intervjuud viidi 1dbi teenindusosakonna juhtide, teenindusspetsialistide ja teenindajatega
poolstruktureeritud intervjuude vormis, ajavahemikus 27.-29. aprill 2015 a. Kokku
kisitleti kolme teenindusosakonna juhti, kahte teenindusspetsialisti ja viit teenindajat.
Intervjuu algul tutvustas autor uuringut ja selle eesmaérki, edasi jérgnes Kkiisitlus.
Intervjueerija osa oli esitada kiisimus ja selle vastused iiles mérkida ning vajadusel
tapsustada fakte. Intervjuu 16pus ténati vastajaid. Intervjueeritavaid ei esitata nimedena,
vaid numbritena vastavalt teenindusosakonnajuht 1, 2 ja 3, teenindusspetsialist 1 ja 2,
teenindajad 1, 2, 3, 4 ja 5. See voimaldas tagada ausamad ja usaldusvairsemad vastused

esitatud kiisimustele.
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2.2. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi hindamise tulemused
SERVQUAL meetodi alusel

SERVQUAL metoodika aitab ettevottel leida kvaliteedi nditajad, mis vajavad
parandamist vOi tdiustamist. Antud alapeatiikis analiiiisib t66 autor ankeetkiisitluse
tulemusi, teeb kokkuvotted intervjuudest ning seob omavahel kahe meetodiga saadud
tulemused. Uuringu 16pus annab soovitusi teeninduskvaliteedi parandamiseks

Kaubamaja AS-is.

T66 autor kontrollis kiisimustiku reliaablust Cronbach Alpha abil. Jalgiti, et dimensioon
Cronbach Alpha tiletaks koefitsiendi véartuse 0,7 (vt tabel 5). Iga dimensiooni puhul
arvutati Cronbach Alpha koefitsiendi vaartused ning leiti, et mone kiisimuse tottu oli
reliaabluse vddrtus madalam kui 0,70. Seetdttu arvutas t60 autor vilja ka koefitsiendi

vadrtuse muutumist, juhul kui dimensioonist vdhesobiv kiisimus vilja jitta.

Usaldusvairsuse dimensiooni Cronbach Alpha vaértuseks saadi algselt 0,695. T66 autor
eemaldas kiisimuse ,,Teenindajad peaksid ootama ja laskma kliendil kaubaga tutvuda
enne, kui loovad kontakti ning sai Usaldusvéirsuse dimensiooni uueks Cronbach
Alpha véirtuseks 0,741 (vt lisa 5). Samuti eemaldas autor dimensioonist Tapne ja
korrektne teenindus viite ,,Teenus peab olema osutatud kindlaks ajaks®, saades seejérel
nimetatud dimensiooni Cronbach Alpha uueks véartuseks 0,742. Teistes dimensioonide

Cronbach Alpha koefitsiendi vaartused olid algselt suuremad kui 0,7 (vt tabel 3; lisa 5).

Tabel 3. Kaubamaja AS SERVQUAL uuringu kiisimustiku dimensioonide reliaabluse
koefitsiendid (Cronbach Alpha)

Dimensioon Dimensiooni
Cronbach™ a
Materiaalne vara 0,760
Usaldusvaarsus 0,741
Tépne ja korrektne teenindus 0,742
Teenindaja professionaalsus 0,793
Empaatia 0,806
Tooted 0,708

Allikas: autori arvutused
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Jargnevalt autor kontrollis, kas Tartu ja Tallinna kiisitluses osalenud klientide vastused
oodatud ja kogetud tasemele erinesid oluliselt teineteisest voi mitte. Analiilisi tulemused
nditasid, et vaid kiisimuses ,,Teenindajad peaksid julgustama ja aitama kliendil
otsustada“ olid Tartu ja Tallinna vastajate hinnangud statistiliselt oluliselt erinevad.
Tallinna klientide ootused on kdrgemad kui Tartu klientide ootused. Teiste kiisimuste
vastuste keskmiste erinevused polnud olulised. Seega Tallinna ja Tartu kliendid on

vastanud ankeetkiisitluses sarnaselt ja ei ole oluline analiiiisida tulemusi eraldi.

Jargnevalt analiiiisib t66 autor, kas kogetud ja oodatud taseme 16hed on meeste ja naiste
16ikes sarnased voi erinevad. Meeste ja naiste kogetud ja oodatud tasemete vahed on dra
toodud joonisel 10, kus K1-K24 tihendab kiisimuse numbrit. Kiisimused on lahti

Kirjutatud lisas 2.

Toetudes SERVQUAL uuringule, kogetud ja oodatud taseme I5hedele ja statistilisele
analiiiisile on mehed rohkem rahul teeninduskvaliteediga kui naised. Meeste oodatud ja
kogetud teeninduskvaliteedi nditajate 16hed on vidiksemad, vorreldes naiste vastavate
nditajatega. Statistiliselt oluline erinevus puudub ilmselt seetdttu, et valimis osales

suhteliselt vihe mehi.

== Mehed
== Naised

K14

Joonis 10. Mees- ja naisklientide kogetud ja oodatud klienditeeninduse tasemed Tartu
ja Tallinna Kaubamajas
Allikas: autori koostatud
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Ankeetkiisitluses kiisiti, kui sageli kliendid kiilastavad kaubamaja: kas iga nidal, kord
kuus voi kord poole aasta jooksul. Kruskal-Wallis test niitas, et klientide hinnangud
kiilastamissageduse gruppides on sarnased ning pole oluline tulemusi eraldi analiiiisida

kiilastamise sagedusest ldhtuvalt.

Jargnevalt uurib t66 autor dimensioonide materiaalne vara, usaldusvéérsus, tipne ja
korrektne teenindus, teenindaja professionaalsus ja empaatia kiisimuste kogetud ja
oodatud taseme 10hesid (GAP). Lisas 4 on vélja toodud oodatud ja kogetud taseme
keskmised ning nende vahelised 16hed (GAP). Tulemuste vordlemisel tuginetakse
Cullen (2001: 673) hinnangule, mille jargi 16hed 0 kuni -1 voib lugeda positiivseks
tulemuseks ja ettevOte peab nende niitajate osas saavutatud taset hoidma ning 16hed -1
kuni -2 annavad marku vajadusest taset parandada, kuna suhe kliendi ja teenuse pakkuja
vahel on ndrgalt positiivne. Dimensioonide materiaalne vara, usaldusviirsus, tdpne ja
korrektne teenindus, teenindaja professionaalsus ja empaatia oodatud ja kogetud taseme
keskmised ning nende vahelised 15hed, on vilja toodud tabelis 4.

Tabel 4. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi dimensioonide oodatud ja kogetud
tasemete keskmised SERVQUAL ankeetkiisitluse tulemusel

Dimensioon Tase Keskmine | SERVQUAL Idhe

Materiaalne vara Oodatud 6,57 -0,71
Kogetud 5,86

Usaldusvéairsus Oodatud 6,24 -0,99
Kogetud 5,25

Tépne ja korrektne teenindus Oodatud 6,49 -0,49
Kogetud 6,00

Teenindaja professionaalsus Oodatud 6,74 -0,81
Kogetud 5,93

Empaatia Oodatud 6,46 0,67
Kogetud 5,79

Allikas: autori koostatud

Dimensioonide keskmised 16hed jddvad vahemikku -1 kuni O ja tulemusi voib pidada
positiivseks. Kdige enam on klientide ootustele vastanud dimensioonis materiaalne
vara, tdpne ja korrektne teenindus ja empaatia. Varasematest uuringutest on selgunud, et

usaldusvédrsuse, empaatia ja teenindaja professionaalsuse dimensioonid on osutunud
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koige tdhtsamaks klientide rahulolu mirgiks (Mawatsika 2014; Negi 2009; Kumar
2009).

Usaldusvéaarsuse ja teenindaja professionaalsuse dimensioonide puhul on kogetud ja

oodatud taseme vahelised erinevused suuremad: vastavalt -0,99 ja -0,81 (vt tabel 4).

Jargnevalt hinnatakse oodatud ja kogetud taseme 10hede erinevusi dimensioonide
16ikes. Joonisel on esitatud viited lithendatud, tdispikkuses kiisimused on vilja toodud
lisas 2. Materiaalse vara dimensiooni oodatud ja kogetud taseme keskmised hinnangud

on kiisimuste 13ikes toodud dra joonisel 11.

Positiivseks vOib hinnata teeninduskvaliteeti sellistes véidetes nagu ,,Tanapdevane
sisekujundus* , ,,Kaasaegsed seadmed®, ja ,,Teenindaja véalimus* , kus I6he kogetud ja
oodatud taseme vahel jadb vahemikku (-1; 0). See on positiivne tulemus ning
kaubamaja peab saadud tulemust hoidma. Vaite 3“ Kaubamajas on lihtne liikuda“ puhul
on Klientide oodatud taseme ja kogetud taseme vaheline 16he -1,58, mis jddb 16hede

vahemikku (-2;-1) ja annab méirku vajadusest taset parandada.

m Qodatud tase ~ mKogetud tase = Ldhe oodatud ja kogetud taseme vahel

3 622 < g1 6,61 ¢ 14 6,71 674 39

6

5

4

3

2

1

0

-1 0,38 0,5 0,35

2 -1,58
1. Ténapédevane 2.Kaasaegsed 3.Lihtne jamugav 4.Teenindaja vilimus
sisekujundus seadmed liikuda

Joonis 11. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Materiaalne vara*
kiisimuste oodatud ja kogetud tasemete 16hed, valimi keskmine
Allikas: autori koostatud
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Ligipaasu peetakse tiheks teeninduskvaliteeti mojutavaks teguriks. SERVQUALI uuring
Kinnitab seda, kuna ka kaubamaja kliendid on madalamalt hinnanud just véidet 3. T66
autor nieb iihe probleemina Tallinnas liftide viihesust. Uhtlasi on liftid ka liiga viikesed
ja teevad lapsevankriga sisenemise vaevaliseks. Vanas majas puuduvad eskalaatorid
korruste vahel ja kliendid peavad liikuma jalgsi modda treppe, mis teeb liikumise

ebamugavaks.

Jargnevalt toob t60 autor vilja usaldusvdidrsuse dimensiooni tulemused.
Usaldusvéérsuse kiisimusi hinnati vdidete 5-9 kaudu. Koigepealt arvutati viidete
oodatud taseme keskmine ja siis kogetud taseme keskmine ning seejarel nende kahe
nditaja vaheline 10he. Vastavalt Cronbach Alpha véirtusele eemaldati kiisimus 8
»Kontakti loomine®, kuna sellele kiisimusele olid kliendid véga erinevalt vastanud. T66
autori arvates vOib olla pohjuseks halvasti sdnastatud kiisimus. Saadud tulemused on

vilja toodud joonisel 12.

m Oodatud tase ~ m Kogetud tase = Lohe oodatud ja kogetud taseme vahel

8 6,89

7

6

5

4

3

2

1

0
-1
2 -0,97 -1,07 0,81 -1,02

5. Sobralikkus 6.Suhtlemisoskus 7 Kliendi médrkamine 9.Emotsioon
kontaktist

Joonis 12. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Usaldusvaérsus*
kiisimuste oodatud ja kogetud tasemete 16hed, valimi keskmine
Allikas: autori koostatud

Viite 5 on oodatud taseme ja kogetud taseme vaheline 16he -0,97, mida loetakse
metoodika pohjal minimaalseks ja voib Gelda, et kaubamaja teenindajad on sobralikud,

kuid see on viga ldhedal -1, mis néditab, et taset tuleks parandada. Uuringus oli esitatud
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kiisimus “Teenindajad peaksid kliente informeerima kehtivatest kampaaniatest®. T66
autor uuris intervjueeritavatelt, miks kliendid voisid seda kiisimust madalamalt hinnata.
Teenindusosakonnajuht 1 (2015) arvab, et ,Info kampaaniate kohta peaks joudma
varem osakonda ja seeldbi ka teenindajani®, Teenindusspetsialist 1 (2015) leiab, et
»,Minimaalne teenindajate hulk piirkonnas ning piisav tookoormus ei véimalda pikka ja
tohusat kontakti kliendiga®. Teenindaja 5 (2015) viidab, et ,Erinevate kupongide
andmisel peaks kliendile lahti seletama, millise kupongiga on tegu, aga viga tihti klient

ei soovi 10puni kuulata, vaid tahab dra minna“.

Viite 6 ,,Teenindajad peaksid ldhenema igale kliendile erinevalt mitte kinni olema
standardvéljendites* oodatud taseme ja kogetud taseme vaheline I6he -1,07, mis néitab,
et klientide ootused on kdrgemad kui nad seda kogesid. Antud tase jddb 1dhede
vahemikku (-2;-1) ja annab mairku soovist taset parandada. Kliendid ootavad
teenindajalt loovamat ldhenemist. Teenindusosakonnajuht 1 (2015) viidab, “Seda oleme
me ise juhtidena ja teeninduskvaliteedi hindamise pohimdtetega survestanud. Kogu
teenindusprotseduur on vdga detailselt lahti kirjutatud. Teenindajad piitiavad kdike
korrektselt tdita“. T6O autor uuris pohjendusi ka teenindajatelt. Teenindaja 3 (2015)
arvab, et ,Sellisel juhul peaks Kaubamaja juhtkond teenindusstandardid {iildse dra
kaotama, et teenindaja saaks erinevatele klientidele ldheneda erinevalt®. Teenindaja 4
(2015) peab vajalikuks ,,Suhtlemisoskuse parandamise koolitused - praegu on ette antud
véljendid, millega kontakti alustada, millega 1dpetada ja kuidas vahepeal kliendi soov
vélja uurida. Ehk ei ole iga kord vaja kontakti 1dppu koiki kolme lauset delda, sest juba
paari jarjestikuse kliendiga kaotab Geldu oma loomulikkuse® Teenindusstandardid on
moeldud teeninduskvaliteedi parandamiseks, et klient saaks alati iihesugust head
teenindust. TOO autori arvates ei tohiks neid dra kaotada, aga kindlasti tuleks neid teatud

aja tagant iile vaadata ja vajadusel teha muudatusi.

Viite 7 ,,Teenindajad peaksid katkestama oma poolelioleva tegevuse kui mérkavad
Klienti* oodatud taseme ja kogetud taseme vaheline 16he on -0,81 ning tulemust v&ib
pidada positiivseks. Ettevote peab saadud tulemust hoidma. Intervjuudest selgub, et
juhid peavad kliendi mérkamist teeninduskvaliteeti mdjutavaks teguriks. ,,Kliendid
ootavad eelkodige, et neid mairgatakse ja kuulatakse ning nende vajadustele leitakse

sobivaim lahendus®“ (Teenindusosakonna juht 2 2015). Viite 9 ,,Emotsioon

44



teeninduskontaktist peab jadma kliendile positiivne* oodatud taseme ja kogetud taseme
vaheline 16he on -1,02, mis, tdhendab, et selles osas tuleb taset parandada. Ettevottele
on oluline klient, kes lahkub positiivses meeleolus ja saadud emotsioonist rddgib ka oma
sopradele. Sama on arvanud ka teenindusspetsialist 2 (2015),“Klient peab saama
teeninduskontaktist elamuse, ta peab tundma, et on meie juurde alati oodatud ja ta saab
endale vajalikud asjad meie juurest“. Teeninduskvaliteedi ithe puudusena toob
teenindusspetsialist 1 (2015) vélja, et ,,Kliendi méirkamist ja positiivset emotsiooni jadb

puudu®.

Teenindaja kiiret tegutsemist, kliendi probleemide lahendamist ja teenuse osutamise
tapsust hinnati vdidetega 10-13, tdpse ja korrektse teenindamise dimensioonis. Sellest
dimensioonist eemaldati kiisimus 10 ,,Tdhtaegadest kinnipidamine* kuna vastavalt
Cronbach Alpha véartusele ei sobitunud see kiisimus sellesse dimensiooni. Tépse ja

korrektse teeninduse dimensiooni 16hed on vélja toodud joonisel 13.

m Oodatud tase  ® Kogetud tase = Lohe oodatud ja kogetud taseme vahel
7 6,63 6,61 6,57
6,2 6 5,98
6
5
4
3
2
1
0
-1 043 061 0,59
11.Klientide aitamine 12.teenindaja 13.Probleemide
vastutulelikkus lahendamine

Joonis 13. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi dimensiooni ,, Teenindaja tépsus ja
korrektsus kiisimuste oodatud ja kogetud tasemete 16hed, valimi keskmine
Allikas: autori koostatud

Téapne ja korrektne teenindus dimensiooni véidete erinevus oodatud ja kogetud tasemete

vahel on minimaalne, 15hed on vahemikus (-1;0) ning ettevdte peab nende néitajate osas
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saavutatud taset hoidma. Teenindaja viisakust ja professionaalsust hinnati vaidete 14-17
abil teenindaja professionaalsuse dimensioonis (vt joonis 14).

m Qodatud tase  ® Kogetud tase Ldhe oodatud ja kogetud taseme vahel
8
6,83 6,65 6,67 6,81
7 6,15
6
5
4
3
2
1
0
-1 —
-0,68 -0,56 -0,65
2 . . . . o3/
14.Teenindusvalmidus 15.Teenindaja padevus 16.Teenindaja 17.Teenindaja
kuulamis oskus diskreetsus

Joonis 14. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Teenindaja professionaal-
sus* oodatud ja kogetud tasemete 16hed, valimi keskmine
Allikas: autori koostatud

Teenindaja professionaalsuse dimensioonis hindasid kliendid teeninduskvaliteedi
mojutatavaid tegureid, nditeks: teenindaja kompetentsust, teenindaja teenindus-
valmidust, kuulamisoskust ja teenindaja kditumist miiiigisaalis. Kiisimustele vastanud
klientide ootused olid koigis kiisimustes kdrgemad kogetud tasemest. Positiivseks voib
hinnata teeninduskvaliteeti sellistes vididetes nagu ,,Teenindusvalmidus®, ,,Teenindaja
padevus® ja ,,Teenindaja kuulamisoskus®, kus oodatud ja kogetud taseme vaheline 16he
jaab vahemikku (-1;0). Viite 17 ,,Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja mitte
arutama kolleegiga miitigisaalis isiklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid probleeme*,
jaab 16he vahemikku (-2;-1), mis annab méarku vajadusest taset parandada. Viite 17
puhul teenindusosakonnajuht 2 (2015) arvab, et: ,,Ollakse mugavusstoonis ja ei
osata/taheta leida endale tegevust™. Spetsialist 1 (2015) arvab, et: ,,Eraelu ja tooelu ei
suudeta eraldi hoida“. Ettevote voiks 1dbi viia suhtlemis- ja eetika alaseid situatsioonidel
pdhinevaid koolitusi (sh nditeks dppefilme), kuid oluline on ka inimese enda suhtumine
ja tahe muutuda. Probleemi teadvustamine teenindajale peaks panema nad motlema, et

koige rohkem kujundavad just nemad ettevitte mainet.
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Empaatia, sh kliendi vajaduste dra arvamist ja soovide lahendamist hinnati védidetega

18-22. Antud dimensiooni tulemused on vilja toodud joonisel 15.

m Qodatud tase  mKogetud tase = Ldhe oodatud ja kogetud taseme vahel

3 6,17 6,33 6,58 6,47 6,75

6

5

4

3

2

1

0

-1

> -0,58 -0,69 -0,66 -0,69 -0,75
18.Teenindaja  19.Teenindaja 20.Kliendi 21.Kliendi 22 Ettevotte
veenmisoskus julgustamisoskus  huvidega vajadustega keskkond

arvestamine arvestamine

Joonis 15. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi dimensiooni ,,Empaatia“ Oodatud ja
kogetud tasemete 10hed, valimi keskmine
Allikas: autori koostatud

Selliste viidete puhul nagu ,Teenindaja julgustab ja aitab kliendil otsustada®,
“Teenindaja julgustab tooteid proovima®, ,,Teenindaja peaks lahendusi otsides olema
leidlik®, ,, Teenindaja ldhtub alati kliendi vajadustest* ja ,,Kaubamaja meeldiv ja sdbralik
kollektiiv tekitab soovi tagasi minna“ olid 16hed minimaalsed, mida voib pidada

positiivseks tulemuseks.

Kaks viimast kiisimust olid véljaspool SERVQUAL ankeetkiisimustikku. Kuna
pilootuuringust selgus, et klientidel oli suur rahulolematus kauba sortimendiga, siis t66
autor otsustas lisada kiisitluse 16ppu sortimendi kiisimused (vt joonis 16). Kiisimus 24
,, LTeenindusettevotte toodete hind peaks vastama kvaliteedile® on 10he -1,94 , mis néitab,

et antud taset tuleb parandada ning suhe ettevotte ja kliendi vahel on ndrgalt positiivne.
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m Oodatud tase

m Kogetud tase

ORLrNWhUIO N

1 Lohe kogetud tase-
-2 0,9 oodatud tase
-3 1,94
23.Sortimendi 24.
valik Hinna/kvaliteedi
suhe

Joonis 16. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi kiisimustele kauba sortiment ning hinna
ja kvaliteedi suhe oodatud ja kogetud tasemete 16hed, valimi keskmine
Allikas: autori koostatud

Sortimendi valiku 16he -0,97 jaab vahemikku (-1;-0) ja seda tulemust voib pidada
positiivseks ning ettevote peab antud taset hoidma. Kaubamaja AS on Kklientidele
keskmisest kallim kaubandusettevote, samas soovib ta pakkuda kaupa laiast maailmast
ja teistest kauplustest erinevat sortimenti. Kaubamaja AS on maailma kontekstis viike
ettevote ja kogused, mis sisse ostetakse, on védikesed. Seepérast on hind kdrgem.
Ettevdte panustab palju tootajate koolitustesse ja ettevdtte arendusse, mida Kkliendid
uuringu tulemusena hindavad korgelt. Koik see kergitab toote hinda. Kliendid aga
soovivad kaupa, mis oleks hea kvaliteediga ja soodsa hinnaga. Mdlemat korraga pole
ettevottel voimalik pakkuda. Parem kvaliteet nduab ka suuremaid investeeringuid ja
kulutused kasvavad. Seega parem kvaliteet tdhendab korgemat hinda (Juran, Godfrey
1992: 23).

Jargnevalt tutvustab t60 autor tooOtajate intervjuudest tulenevaid arvamusi
teeninduskvaliteeti mojutavatest teguritest Kaubamaja AS-is. Kasitletakse nii
teeninduskvaliteedi probleemseid kohti ning analiiiisitakse teeninduskvaliteedi juhtimise

tugevusi ja norkusi.
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Teoreetilises osas tdi to0 autor vélja kiimme enam mojutavat tegurit teeninduses.
Nendeks on ligipids, kommunikatsioon, kompetents, vastutulelikkus, usaldusvéérsus,
kétte saadavus, reageerimine, turvatunne, materiaalne vara ja klienditundmine.
SERVQUAL uuringu kiisimustik holmab teeninduskvaliteedi viit dimensiooni.
Eelnevatest uuringutest selgub, et kodige olulisemaks peectakse usaldusvddrsusega ja
kompetentsidega seotud tegureid ja vdhem oluliseks fiiiisilise keskkonnaga seotud
tegureid. TOO autor jagab seda seisukohta kuna ka Kaubamaja AS SERVQUAL
uuringus kliendid pidasid usaldusvéirsuse ja teenindaja professionaalsuse dimensiooni
oluliseks ja hindasid kriitilisemalt selles dimensioonis esitatavaid kiisimusi. Intervjuude
tulemused kinnitavad seda seisukohta, kuna kaubamaja tootajad toovad samuti vilja
teeninduskvaliteedi tegurid, mis enam seonduvad usaldusvairsuse ja kompetentsidega

(vt tabel 5).

Tabel 5. Kaubamaja AS teeninduskvaliteeti mdjutavad tegurid

Teenindusosakonna juht

Teenindusspetsialist

Teenindaja

¢ Motiveeritud teenindaja,

e teenindajate arv,

e avatud ja positiivne
suhtlemine,

e personaalne ldhenemine,

e kompetents ja hoiakud,

o Kkoostdo erinevate
iiksuste vahel,

e infoliikumine eri liksuste

vahel,

o selged ja realiseeritavad
eesmargid,

e toote hind

e tahe seda t60d teha,
e kliendi markamine ja
kontakti loomine.

Positiivne emotsioon,
probleemide
lahendamine,
tahelepanemine ja
kuulamine,

personaalne l&henemine,
kompetents ja hoiakud,
motiveeritud teenindaja,
inspireerivad
véljapanekud,

kauba valik,

valesti ostetud kaup,
teenindajate voolavus
tahe seda t66d teha.

Kompetents,
personaalne ldhe-
nemine,

kontakti alustamine,
firma maine,
teenindaja pikad t66-
paevad,
motiveeritud tee-
nindaja,

kiire teenindus,
teenindajate arv,
teenindaja
suhtlemisoskus,
kauba valik.

Allikas: Intervjuude tulemuste pdhjal; autori koostatud

Kodik kolm gruppi, teenindusosakonna juhid, teenindusspetsialistid kui ka teenindajad
arvavad thiselt, et Kaubamaja AS teeninduskvaliteeti mojutab 1) kompetents ja
hoiakud, 2) personaalne ldhenemine, 3) motiveeritus, 4) kliendi méirkamine ja kontakti

alustamine, 5) teenindajate arv, 6) suhtlemisoskus, 7) kaup. Teenindusosakonna juhid
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lisavad, et oluline on ka info litkumine ja koostd6 erinevate liksuste vahel ning selged ja
realiseeritavad eesmirgid. Juhtide ja spetsialistide arvates on oluline tahe seda t66d
teha. Teenindajad aga arvavad, et toOpdevad on pikad ja see mojutab

teeninduskvaliteeti.

Teenindaja 5 (2015) viidab, et: ,,Kdige enam mojutab kauba olemasolu, kauba puudus,
teenindaja  abivalmidus ning teenindaja teadmised kaubast“. ‘“Teenindajate
kompetentsus, hoiakud ja suhtumine modjutavad kindlasti teeninduskvaliteeti
(Teenindusspetsialist 2 2015). SERVQUAL uuringus lisana esitatud kiisimused kauba
sortimenti ning hinna ja kvaliteedi kohta osutusid samuti olulisteks klientide kogetud ja
oodatud taseme (vt joonis 16).

Seega kaubamaja teeninduskvaliteeti mojutavad tegurid kinnitavad teoorias vélja
toodud tegureid ja SERVQUAL uuring kinnitab, et ka kliendid peavad neid tegureid
olulisteks.  Olulisemad on tegurid mis seonduvad usaldusvdirsusega ja

professionaalsusega.

Intervjuudest selgub, et teenindustooks vajalike hoiakutega teenindajate leidmine on
teenindusosakonna juhtide ja —spetsialistide sonul praegu iiks suuremaid probleeme.
Pohjuseks tuuakse just suur konkurents jackaubanduse turul, kus uusi kaubanduskeskusi
jarjest chitatakse juurde, kuid samuti mojutab teenindajate leidmist teeninduses pakutav
palk. Tihti ongi tookoha vahetuse pohjuseks just pakutav suurem tootasu kui muud
ettevottel pakutavad tingimused ja lisad (tdokeskkond, soodustused, toredad kolleegid).
Tihti vahetuv personal mojutab dige enam teeninduskvaliteedi kompetentsust ja
hoiakuid. SERVQUAL uuringus on teenindaja professionaalsuse dimensioonis kogetud
ja oodatud taseme 16he -0,81, mis on teooria jargi positiivne tulemus, kuid siiski annab

mirku vajadusest taset parandada.

Kaubamajas on keskmine teenindaja toostaaz iile 10 aasta, samas igas osakonnas to6tab
teenindajaid, kes on tédtanud 20-30 ja rohkem aastat (Kaubamaja 2016). Juhid leiavad,
et pikaajaliste teenindajate innustamine on probleeme tekitav koht kaubamajas. “
Rotatsioon on iiks vdimalus inimesi ,,elama panna®“, aga praktikas ldbi viia on see
esialgu véga stressirohke (Teenindusosakonnajuht 1 2015). Juhid ja spetsialistid arvad

tihiselt, et endiselt on probleemiks klientide markamine ning jutuajamised kolleegidega

50



miitigisaalis. SERVQUAL uuringus véide 17 ,,Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja
mitte arutama kolleegiga miiligisaalis isiklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid
probleeme* annab mérku teenindajate jutuajamistest miiligisaalis ja ka kliendid on seda
kogenud. Juhtide arvavates peab selleks, et histi teenindada, olema ka tahtmine seda
tood teha. Moningatel juhtudel seostatakse seda ka tootasuga: ,,Tahte ja tulemustele
orientatsiooni puudumise taga on teenindajate vaatepunktist palk“ (Teenindus-
osakonnajuht 1 2015).

Teenindajad ise toovad probleemiks, et koolitusi tuleks rohkem teha nii keelte dppeks
kui eriolukordadeks (kliendi probleemide lahendamine, suhtlemisoskus). Lisaks
kaubamajas toimuvatele sisekoolitustele, toimuvad ka tootekoolitused osakondades.
Teenindajatele on need vabatahtlikud, kuid nendel osalemine annab teenindajale juurde
enesekindlust ja motivatsiooni. Kaubatundmise olulisust tdid ka teenindajad ise iiheks
teeninduskvaliteeti mojutavaks teguriks. Kaubamaja  probleemid, mis vajaksid

parandamist teeninduses, on vilja toodud tabelis 6.

Kaubamaja AS poorab lisaks teenindajate oskuste ja teadmiste arendamisele, suurt
tdhelepanu ka oma juhtide ja spetsialistide koolitamisele. Jarvinen (2001: 59) toob vilja,
et lisaks suhtlemisoskusele on olulised juhi omadused, lisaks ka diged véddrtushinnangud
ja hoiakud. Seega teenindustooks digete hoiakutega juhtide leidmine on ettevottele vaga

oluline, see aitab tagada teeninduskvaliteedi ettevattes.

Tabel 6. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi probleemid teeninduses

Teenindusosakonnajuht Teenindusspetsialist Teenindaja
e Teenindaja virbamine, e Kliendi mérkamine, e Keelte valdamine,
e teenindajate innustamine, | e positiivne emotsioon, | e  koolitusi
e teenindajate motiveeritus, | e jutuajamised, eriolukordadeks,
e teenindaja lisakohustuste | e koolitustest osavott, e pealetiikkiv teenindus,
hulk, e motiveeritus. e suhtlemisoskus,
e kliendi méarkamine, e teenindajate arv.
e kontakti alustamine,
e tahe seda t60d teha,
e konkurents t66turul.

Allikas: Intervjuude tulemuste pohjal; autori koostatud
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Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi tugevusteks on juhid arvanud kompetentsuse ja hea
teeninduskvaliteedi, mis on saavutatud 1ébi koolituste ja teeninduse hindamise. Labi
testostu tagasiside saadakse informatsiooni teeninduse parandamist vajavate
probleemide kohta. Kuigi teenindajad ise arvavad, et see on stressi tekitav, peavad nad
seda ikkagi parimaks teeninduse parandamise vOimaluseks. Kaubamaja on pikkade
traditsioonidega teenindusettevote ja eristub teistest oma personaalse teeninduse
poolest, nii spetsialistid kui teenindajad peavad seda ka tiheks tugevuseks. Kliendid on
SERVQUAL uuringu kéigus andnud korgemaid hindeid viidetele ,,Teenindajad
Kaubamajas leiavad kaebuste korral alati lahenduse (vt joonis 13), “Kaubamaja
teenindajad julgustavad ja aitavad kliendil otsustada“ (vt joonis 15) voi ,,Kaubamaja
teenindajad oskavad vastata klientide kiisimustele nii kaupade kui hindade osas“ (vt
joonis 14). Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi tugevused ja norkused on vilja toodud
tabelis 7.

Tabel 7. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi juhtimise tugevused ja norkused

Teenindusosakonna juht Teenindusspetsialist Teenindaja
TUGEVUSED TUGEVUSED TUGEVUSED
e juhtide kompetentsus o firma maine e teeninduse hindamine
¢ hea teeninduskvaliteet e pikaajaline teeninduse e personaalne teenindus
NORKUSED kogemus NORKUSED
e teenindajate leidmine NORKUSED e infoliikumine eri
e teeninduse ebaiihtlane tase | ® standardne teenindus tiksuste vahel
e konkurents toturul e nodrk motivatsiooni pakett
e nork motivatsiooni pakett | ® teenindajate arv

Allikas: Intervjuude tulemuste pohjal; autori koostatud

Teeninduskvaliteedi norkustena kaubamajas tuuakse uuesti vélja sobilike hoiakutega
teenindajate leidmine. ,,Raske on komplekteerida suurepdrast meeskonda, kuna
kanditaatide valikud on véiksed. Sellest tulenevalt hoitakse meeskonnas teenindajaid,
kelle teeninduskvaliteet ei ole suurepdrane” (Teenindusosakonna juht 1 2015). Selle
tulemuseks on ebaiihtlane teenindustase. Juhtide ja spetsialistide arvates on vaja teha
muudatusi motivatsioonisiisteemis, kuna konkurents t6oturul on tihe. Samuti arvavad
juhid ja spetsialistid, et teenindusstandardeid on vaja muuta, kuna juhtkond soovib
maéangulisemat ja loovamat teenindust. ,,Lastemaailm peab kindlasti olema mingulisem,

kodumaailmas tuleks julgelt kasutada loovust ja oma kogemust™ (Teenindusspetsialist 2
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2015). Intervjuude kidigus selgunud norkuste korvaldamine on aluseks heale

teeninduskvaliteedile ning ettevote peab selles osades muudatusi tegema.

Kokkuvotteks voib 6elda, et dimensioonide materiaalne vara, tipne ja korrektne
teenindus ning empaatia oodatud taseme ja kogetud taseme vahelised 16hed on pigem
viikesed, mida voib pidada positiivseks ja ettevote peab saavutatud tulemust hoidma.
Kliendid on rahul kaubamaja sisekujundusega ja kaasaegsete seadmetega. Neile

meeldib, et teenindajad on vastutulelikud ja lahendavad kiiresti klientide probleeme.

Dimensioonide usaldusvédirsus ja teenindaja professionaalsus kogetud ja oodatud tase
on positiivne, kuid 1dheneb -1-le, seega peab ettevote tulemustele suuremat tdhelepanu
p6orama. Usaldusvéérsuse dimensioonis on kolm viidet ja teenindaja professionaalsuse
dimensioonis iiks véide, kus kogetud tase ja oodatud tase oli suurema 16hega ning mille
osas peab ettevite suuremat tihelepanu podrama:

e Teenindajad peaksid kliente informeerima kehtivatest kampaaniatest (-0,97)

e Teenindajad peaksid ldhenema igale kliendile erinevalt mitte kinni olema

standardviljendites (-1,07)
¢ Emotsioon teeninduskontaktist peaks jadma kliendile positiivne ( -1,02)
e Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja ei aruta kolleegiga miiligisaalis

isiklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid probleeme (-1,37)

Intervjuudes teenindusosakonna juhtide, teenindusspetsialistidega ja teenindajatega
selgub, et Kaubamaja AS-is mdjutab teeninduskvaliteeti kdige enam teenindaja dige
hoiak, kompetents ja suhtumine klienti. Intervjuudest selgub, et kui teenindaja osaleb
jarjepidevalt tootekoolitustel, oskab vdhemalt iihte vdorkeelt, siis suudab ta ka
teenindada klienti enesekindlalt, avatult ja positiivselt. Samuti mojutab teenindus-
kvaliteeti Oigete hoiakutega teenindajate leidmine. Teenindusettevitetes pakutav palk
on vidike ja iga parem palgapakkumine paneb teenindajad tookohta vahetama.
Teenindusosakonna juht viidab, et meeskonna koost60 kannatab kui kollektiivis
hoitakse teenindajaid, kelle puhul teeninduskvaliteet ei ole suurepérane. Sellest ka
teeninduskvaliteedi ebaiihtlane tase. Kaubamajal tuleb arvestada
konkurentsisituatsiooniga, et tootajad ei lahkuks paremate pakkumiste parast.

Teeninduslaad kaubamajas on aastast 2010. See méirab tdotajatele reeglid klientide
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teenindamiseks. Aeg on muutnud kaubamaja avatumaks ja ka teeninduslaad peaks

muutuma loovamaks ja méngulisemaks.

To66 autori hinnangul ning ankeetkiisitluse ja intervjuudele tuginedes tuleks
teeninduskvaliteedi tdstmiseks Kaubamaja AS-il teha jargmist:
1. Poorata midrksa enam tdhelepanu klientide informeerimisele kehtivatest
kampaaniatest.
2. Teenindajad peaksid senisest enam arvestama klientide eripdraga, mitte kinni
olema standardviljendites.
3. Teenindaja peab laskma kliendil enne kaubaga tutvuda, kui loob temaga
kontakti.
4. Teenindajad ei tohi arutada oma isiklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid
probleeme miiiigisaalis.
5. Teenindajad peavad osalema koolitustel, kus tutvustatakse uusi tooteid.
6. Kaubamaja peab rohkem tdhelepanu pddrama suhtlemisalastele koolitustele.
7. Kaubamaja peab kaasajastama motivatsioonisiisteemi, et olla konkurentsi-
voimeline kaubandusettevote.

8. Kaubamaja peab teeninduskvaliteeti edasi arendama ja kaasajastama.

To66 autor uuringu 14bi viimiseks kasutas SERVQUAL kiisimustikku ja intervjuusid.
Analiiiisist selgub, et erinevate meetodite kasutamisel saadud tulemused on sarnased ja

kinnitavad teoorias vilja toodud teeninduskvaliteeti mdjutatavaid tegureid.
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KOKKUVOTE

Tanapdeva tihedas konkurentsisituatsioonis piisima jadmiseks on teenindusettevottel
tarvis pidevalt olla teadlik klientide ootustest ja kogemustest, et vastavalt sellele oma
tegevusi suunata. Edukas ettevote pakub klientidele jarjepidevalt korgetasemelist
kogemust, see ei saa olla iihel pdeval hea ja teisel péeval vilets. Selle edu aluseks on
teenindajad, kes oma teadmiste ja oskustega vahetult suhtlevad kliendiga ja loovad
esmamulje ettevotte teeninduskvaliteedist. Kuna klientide rahulolu teenindusega on
ettevottele viaga oluline konkurentsieelis, siis uuritaksegi teeninduskvaliteeti mojutavaid

tegureid.

Kéesoleva t60 teoreetilises osas peab autor oluliseks uurida eelkoige teenuse, teeninduse
ja teeninduskvaliteedi olemust. Teenus on tegevuste jada, mis on mittemateriaalne,
teenuseid tarbitakse ja toodetakse samaaegselt, neid ei saa ladustada ega iildjuhul ette
toota. Teenindus on teenuste pakkumine, kus tagatakse klientide rahulolu teenindaja-
poolse positiivse suhtumise, viisakuse ja teenindusvalmiduse kaudu teenuse osutamisel.
Teenindaja ja kliendi vahelisel suhtlemisel teenindusprotsessis tekib teeninduskvaliteet.
Teeninduskvaliteedi kujunemisel on téhtis osa teenindaja hoiakutel, teadmistel ja
oskustel. Need on kompetentsid, mis jadavad kliendile meelde ja head emotsiooni
jagatakse ka oma sOpradega. Teoreetilises osas toodi vélja kiimme teeninduskvaliteeti
mdjutavat tegurit, millest selgub, et usaldusvéirsusega seotud tegureid peavad kliendid
olulisemaks kui fiiisilise keskkonnaga seotud tegurid, kuigi ka see voib mojutada

kliendi muljet kvaliteedist, podratakse siiski tajutavale kvaliteedile rohkem tédhelepanu.

Teeninduskvaliteedi modtmiseks on varasemalt kasutatud erinevaid teeninduskvaliteedi
mudeleid. Kéesolevas to0s poorati suuremat tdhelepanu SERVQUAL meetodile,
millega empiirilises osas viidi 1dbi ka klientide ankeetkiisitlus Kaubamaja AS-is.

SERVQUAL meetod koosneb 22 kiisimusest, mis on jagatud jargmistesse

55



dimensioonidesse: materiaalne vara, usaldusvéirsus, tdpne ja korrektne teenindus,
teenindaja professionaalsus ja empaatia. Ankeedi 10ppu lisas t66 autor kaks kiisimust,
mis puudutasid sortimenti ning hinna ja kvaliteedi suhet. Kiisimused esitati viidetena,

kus esimene kiisimus uurib kliendi ootusi ja teine véide kliendi kogetud taset ettevottes.

Kuna magistritoé holmab lisaks teeninduskvaliteedi hindamisele ka teeninduskvaliteedi
tegureid, siis t00 autor viis ldbi poolstruktureeritud intervjuud Kaubamaja AS
teenindusosakonna juhtide, teenindusspetsialistide ja teenindajatega. Intervjuudega
selgitati vélja teeninduskvaliteeti mojutatavad tegurid kaubamajas ja analiiiisiti

teeninduskvaliteedi tugevusi ja norkusi.

Statistiline analiiis kinnitas, et kiisimustik on usaldusvddrne ja sobilik uuringuks.
Kisimustikust eraldati kaks véidet: ,, Teenindajad peaksid ootama ja laskma kliendil
kaubaga tutvuda enne kui loovad kontakti* ja ,,Teenus peab olema osutatud kindlaks
ajaks®, kuna need ei sobinud kokku dimensiooni kiisimustega. T66 autori arvates vois
olla pohjuseks halvasti sdnastatud kiisimus. T66 autor analiilisis hinnanguid kogetud ja
oodatud tasemete 1Ghesid, vottes aluseks teoorias valjapakutud kogetud ja oodatud
taseme vaheliste 10hede seletused. Lohede vahed jdid valdavalt vahemikku 0 kuni -1 ja

tulemusi voib pidada positiivseks.

Suuremad 16hed esinesid aga jargmiste viidete puhul: “Lihtne ja mugav liikuda®,
»leenindajad peaksid ldhenema igale kliendile erinevalt, mitte kinni olema
standardviljendites®, ,,Kontakt emotsioonist peaks jddma kliendile positiivne®,
“Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja ei aruta kolleegiga miitigisaalis isiklikke ega
eelmise kliendiga seonduvaid probleeme® ning ,,Teenindusettevotte toodete hind peaks
vastama kvaliteedile* . Autori hinnangul ning tuginedes intervjuude tulemustele, tuleks
pOorata suuremat tihelepanu teenindaja suhtlemisoskusele. Kliendid ootavad eelkdige,

et neid margatakse ja kuulatakse ning nende vajadustele leitakse sobivaim lahendus.

Analiiiisides intervjuude tulemusi, selgus, et teeninduskvaliteeti mojutavad Kaubamaja
AS-is 1) kompetents ja hoiakud, 2) personaalne ldhenemine, 3) motiveeritus, 4) kliendi
méarkamine ja kontakti alustamine, 5) teenindajate arv, 6) suhtlemisoskus, 7) kaup.

Seega said kinnitust teoreetilises osas vélja toodud teeninduskvaliteeti mdjutatavad

56



tegurid ja et usaldusvidarsusega seotud tegurid on olulisemad kui fiiiisilise keskkonnaga
seotud tegurid. Teenindusspetsialisti ja teenindusosakonna juhi arvates on probleeme
tekitav teenindajate jutuajamised miiligisaalis, mis selgus ka kiisitluses vdites
., Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja ei aruta kolleegiga miitigisaalis isiklikke ega

eelmise kliendiga seonduvaid probleeme*.

Teeninduskvaliteedi probleemidena kaubamajas on juhtide ja spetsialistide arvates, et
teenindusalaste hoiakutega personali on raske leida ja see teeb teenindustaseme
ebatihtlaseks. Siin voib olla pdhjuseks ndrk motivatsioonipakett. Probleemina toodi
vélja ka pikaajaliste teenindajate innustamine ja motiveerimine. Teenindajad arvasid, et
kaubamajas on teeninduskvaliteedi probleemiks teenindajate vihesus ja nende arvates
tuleks teha rohkem suhtlemisalaseid koolitusi. Teeninduskvaliteedi tugevustena on
kaubamajas kompetentsed juhid ja hea teeninduskvaliteet. To6tajad peavad tugevuseks

ka firma mainet ja pikaajalist kogemust teenindusettevottena.

T66 autori hinnangul ning ankeetkiisitluse ja intervjuudele tuginedes tuleks
teeninduskvaliteedi tdstmiseks Kaubamaja AS-s teha jargmist:
1. Poorata enam tdhelepanu klientide informeerimisele kehtivatest kampaaniatest.
2. Teenindajad peaksid senisest enam arvestama klientide eripdraga, mitte kinni
olema standardvéljendites.
3. Teenindaja peab laskma kliendil enne kaubaga tutvuda, kui loob temaga
kontakti.
4. Teenindajad ei tohi arutada oma isiklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid
probleeme miitigisaalis.
5. Teenindajad peavad osalema koolitustel, kus tutvustatakse uusi tooteid.
6. Kaubamaja peab rohkem téhelepanu poorama suhtlemisalastele koolitustele.
7. Kaubamaja peab kaasajastama motivatsioonisiisteemi, et olla konkurentsi-
voimeline kaubandusettevote.

8. Kaubamaja peab teeninduskvaliteeti edasi arendama ja kaasajastama.

SERVQUAL meetod aitab ettevottel vilja tuua teeninduskvaliteeti parandamist vajavad
kohad. Antud meetodi kiisimuste vdhesus ja uuringu labiviimiseks saadud valim vdivad

olla takistavateks teguriteks, et teada saada enim teeninduskvaliteeti mojutavad tegureid
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ja parandamist vajavaid kohti. SERVQUAL annab kdige véartuslikumaid tulemusi, kui
uuringuid 14bi viia perioodiliselt ja arvesse votta erinevaid teeninduskvaliteedi trende
ning kombineerides seda teiste teeninduskvaliteedi hindavate mudelitega. T66 autori
arvates SERVQUAL meetodi kasutamine Eesti kaubandusettevotete teeninduskvaliteedi
uurimiseks pole praegusel kujul piisavalt pohjendatud ning metoodika vajaks

edasiarendamist.

Siiski vOib autori hinnangul magistritdod tulemusi analiiiisides saada iilevaade
Kaubamaja AS klienditeenindajate teeninduskvaliteedist ning vélja to6tada soovitused
teeninduse kvaliteedi tdstmiseks. Kuna teenindajat voib pidada ettevotte maine
kujundajaks, siis t06 autori arvates tuleks koigepealt keskenduda teenindajate
suhtlemisoskuste parandamisele. Samuti soovitab t66 autor ldbi viia suurem ja

pdhjalikum teeninduskvaliteedi uuring antud ettevattes.
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LISAD

Lisa 1. Kaubamaja AS pdhivaartused

Pohivairtused

Selgitus

Loovus

Alati on kellelgi meist veel paremad motted. Me aitame neil ilmavalgust néha
ja realiseeruda. lga uus lahendus, mis aitab meil meie kliente paremini
teenindada, on viddrt kaalumist. Iga too6taja, kes julgeb otsida ja leida uusi
lahendusi, véarib tunnustamist. Iga dripartner, kes tahab meiega koos otsida ja
leida uudseid lahendusi, on meile huvipakkuv.

Tahe

Toeliselt hea saab olla vaid see, kes tahab olla parim. Tahe teenida klienti ja
aidata teda tema soovide tditumisel on omane igale Kaubamaja tootajale.
Tahe vétta ja saavutada korgemaid eesmirke on see, mis méddrab meie panuse
Kaubamaja ja iihiskonna arengusse. Parim olla ei pea tdhendama olla nr 1
voistluses, vaid voib ka tdhendada kuulumist parimate hulka.

Koostoo

Koostd6 kliendisuhetes ei ole pelgalt sonakolks - see tdhendab suhet, kus
kliendid saavad parima pakkumise ja teeninduse osaliseks ning nad
poorduvad taas meie juurde tagasi. Koostdo on votmesdnaks ka todsuhetes.
Me ei taha saavutada vditu oma inimeste arvelt, vaid nendega itheskoos.

Ausus

Me suhtleme ausalt ja avatult. Ausus loob aluse pikaajalistele suhetele,
sddstab emotsioone ja aega. Me oleme ausad klientide ja koostdoopartnerite
vastu, deldes, mida me suudame nende jaoks teha ja mida mitte. Me oleme
ausad oma inimeste vastu, deldes neile selgelt, mida me neile pakume ja mida
me neilt ootame.

Usaldusvaéarsus

Meil tootavad asjatundlikud professionaalid, kelle peale voib kindel olla.
Oleme ainus Eesti oma kaubamaja, kus kdik miiiigil olevad kaubad on valitud
Eesti inimeste poolt ja Eesti inimesi silmas pidades. Oleme uhked oma
unikaalse ajaloo iile ja védrtustame oma tddtajate pikaajalist kogemust Eesti
kaubanduses.

Hoolivus

Me hoolime inimestest - nii nendest, kes meid kiilastavad kui ka neist, kes siin
tootavad. Me hoolime ka sellest, mis toimub meie timber — Eesti arengust,
kultuurist, loodusest ja tulevikust.

Allikas: https://www.kaubamaja.ee/meist/ettevottest/pohivaartused
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Lisa 2. Kaubamaja AS SERVQUAL uuringu dimensioonid ja kiisimused

Dimensioon

Kiisimus

Materiaalne vara

1. Teenindussaalide sisekujundus peaks olema tdnapédevane
2. Teenindusettevdttes peaks olema kaasaegsed seadmed

3. Teenindusettevotetes peaks olema lihtne litkuda

4. Teenindajad peaksid olema korrektselt riietatud

Usaldusvaéarsus

5. Teenindajad peaksid kliente informeerima kehtivatest kampaaniatest
6. Teenindajad peaksid ldhenema igale kliendile erinevalt mitte kinni
olema standardvéljendites

7. Teenindajad peaksid katkestama oma poolelioleva tegevuse kui
markavad klienti

8. Teenindajad peaksid ootama ja laskma kliendil kaubaga tutvuda enne,
kui loovad kontakti

9. Emotsioon teeninduskontaktist peaks jddma kliendile positiivne

Tépne ja korrektne

10. Teenus peab olema osutatud kindlaks ajaks
11. Teenindajad peaksid aitama klientidel leida vajalikke tooteid

teenindus 12. Teenindajad peaksid olema vastutulelikud (néit. kaupade vahetus
jne)
13. Teenindajad peaksid leidma kaebuste korral lahenduse
14. Teenindajad peaksid olema valmis klienti teenindama
Teenindaja 15. Teenindajad peaksid oskama vastata klientide kiisimustele nii

professionaalsus

toodete kui hindade osas

16. Teenindajad peaksid kuulama klienti, et pakkuda kaupa vastavalt
kliendi vajadustele

17. Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja ei aruta kolleegiga
miiiigisaalis isiklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid probleeme

Empaatia

18. Teenindajad peaksid julgustama ja aitama kliendil otsustada

19. Teenindajad peaksid julgustama tooteid proovima ja kogema

20. Teenindajad peaksid klientide muredele lahendust otsides olema
osavotlikud ja moistvad

21. Kaubamaja ldhtub oma tegevuses eelkodige klientide vajadustest

22. Kaubamaja meeldiv ja sobralik kollektiiv tekitab soovi tagasi minna

Muud kiisimused

23. Teenindusettevdtte toodete sortiment peaks olema mitmekesine
24. Teenindusettevotte toodete hind peaks vastama kvaliteedile

Allikas: autori koostatud
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Lisa 3. Kaubamaja AS SERVQUAL uuringu kiisimustik

Hea kiisitluse vastaja,

Kiisitluse eesmairgiks on vélja selgitada Teie rahulolu Kaubamaja kogetud teenindusega ja
saadud tulemustest ldhtuvalt parandada teeninduskvaliteeti. Selle eesmérgi saavutamiseks
palume Teie tagasisidet teenindusele. Iga alljargnev arvamus sisaldab endas kahte kiisimust (a ja
b). Variant a tahab teada, millisel médédral Te ndustute arvamusega teeninduse kohta {ildises
mottes ja variant b vastates pidage silmas ainult Kaubamaja (7-olen tiitsa ndus, 1-pole iildse
nous).

Kiisimustele vastamine votab orienteeruvalt aega 10 minutit. Kiisimustik on anoniiiimne ning
avalikustatakse vaid keskmised tulemused.

Olen tditsa ndus Pole iildse ndus
1a).Teenindussaalide sisekujundus peaks olema | 7 6 5 4 3 2 1
tdnapédevane
1b).Kaubamaja teenindussaalide sisekujundus 7 6 5 4 3 2 1
on tanapédevane
2a).Teenindusettevottes peaks olema 7 6 5 4 3 2 1
kaasaegsed seadmed 7 6 5 4 3 2 1
2b).Kaubamajas on kaasaegsed seadmed
3a).Teenindusettevotetes peaks olema lihtne 7 6 5 4 3 2 1
liikuda 7 6 5 4 3 2 1
3b).Kaubamajas on lihtne liikuda
4a).Teenindajad peaksid olema korrektselt 7 6 5 4 3 2 1
riietatud
4b).Kaubamaja teenindajad on korrektselt 7 6 5 4 3 2 1
riietatud

5a).Teenindajad peaksid kliente informeerima 7 6 5 4 3 2 1
kehtivatest kampaaniatest
5b). Teenindajad informeerivad Kkliente 7 6 5 4 3 2 1
Kaubamajas kehtivatest kampaaniatest

6a).Teenindajad peaksid 1ahenema igale klien- 7 6 5 4 3 2 1
dile erinevalt mitte kinni olema standard-
viljendites 7 6 5 4 3 2 1
6b).Kaubamaja teenindajad 1dhenevad klien-

tidele erinevalt ja ei kasuta standardviljendeid

7a). Teenindajad peaksid katkestama oma 7 6 5 4 3 2 1
poolelioleva tegevuse kui mérkavad klienti
7b). Teenindajad Kaubamajas katkestavad oma | 7 6 5 4 3 2 1
poolelioleva tegevuse kui markavad klienti

8a).Teenindajad peaksid ootama ja laskma Kli- 7 6 5 4 3 2 1
endil kaubaga tutvuda enne, kui loovad kontakti
8b). Teenindajad Kaubamajas ootavad ja 7 6 5 4 3 2 1

lasevad kliendil kaubaga tutvuda enne, kui
loovad kontakti

9a). Emotsioon teeninduskontaktist peaks jédma | 7 6 5 4 3 2 1
kliendile positiivne
9b). Kaubamaja teeninduskontaktist jadb 7 6 5 4 3 2 1

kliendile positiivne emotsioon
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Lisa 3 jarg

10a).Teenus peab olema osutatud kindlaks ajaks
10b).Kaubamajas pakutavad lisateenused on
osutatud kindlaks ajaks

11a).Teenindajad peaksid aitama klientidel leida
vajalikke tooteid

11b). Teenindajad Kaubamajas aitavad
klientidel leida vajalikke tooteid

12a).Teenindajad peaksid olema vastutulelikud
(néit. kaupade vahetus jne)
12b).Kaubamaja teenindajad on vastutulelikud

I

13a).Teenindajad peaksid leidma kaebuste
korral lahenduse

13b).Teenindajad Kaubamajas leiavad kaebuste
korral alati lahenduse

I

14a).Teenindajad peaksid olema valmis klienti
teenindama

14b).Kaubamaja teenindajad on
teenindusvalmid

15a). Teenindajad peaksid oskama vastata
klientide kiisimustele nii toodete kui hindade
0sas

15b).Kaubamaja teenindajad oskavad vastata
klientide kiisimustele nii kaupade kui hindade
0sas

16a) Teenindajad peaksid kuulama klienti, et
pakkuda kaupa vastavalt kliendi vajadustele
16b).Kaubamaja teenindaja kuulab klienti, et
pakkuda kaupa vastavalt kliendi vajadustele

17a).Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja
ei aruta kolleegiga miiligisaalis isiklikke ega
eelmise kliendiga seonduvaid probleeme
17b).Kaubamaja teenindajad on diskreetsed ja ei
aruta kolleegiga miitigisaalis isiklikke ega
eelmise kliendiga seonduvaid probleeme

18a).Teenindajad peaksid julgustama ja aitama
kliendil otsustada

18b).Kaubamaja teenindajad julgustavad ja
aitavad kliendil otsustada

19a).Teenindajad peaksid julgustama tooteid
proovima ja kogema

19b).Kaubamaja teenindajad julgustavad tooteid
proovima ja kogema

20a).Teenindajad peaksid klientide muredele
lahendust otsides olema osavotlikud ja moistvad
20b). Kaubamaja teenindajad on klientide mure-
dele lahendust otsides osavotlikud ja moistvad

21a). Teenindusettevotted peaksid ldhtuma oma
tegevuses eelkoige klientide vajadustest.
21b).Kaubamaja ldhtub oma tegevuses eelkdige
klientide vajadustest

2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
2 1
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Lisa 3 jirg

22a)Teenindusettevotte meeldiv ja sobralik 6 3 2 1
kollektiiv peaks tekitama soovi just sellesse

tagasi minna 6 3 2 1
22b)Kaubamaja meeldiv ja sdbralik kollektiiv

tekitab soovi tagasi minna

23a).Teenindusettevitte toodete sortiment peaks 6 3 2 1
olema mitmekesine

23b). Kaubamaja sortiment on mitmekesine 6 3 2 1
24a). Teenindusettevotte toodete hind peaks 6 3 2 1
vastama kvaliteedile

24b). Kaubamaja toodete hind vastab 6 3 2 1

kvaliteedile

Millist Kaubamaja miiiigimaja kiilastate kdige sagedamini?

Tartu Tallinn

Teie sugu Teie vanus
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Lisa 4. Kaubamaja AS teeninduskvaliteedi oodatud ja kogetud tasemete keskmised
hinnangud ja 16hed

Dimensioon Kvaliteedi niitaja Oodatud Kogetud Kogetud-
taseme taseme Oodatud
keskmine | keskmine taseme lohe
(GAP)
1. Ténapéevane 6,22 5,84 -0,38
sisekujundus
Materiaalne 2. Kaasaegsed seadmed 6,61 6,22 -0,50
vara 3. Lihtne ja mugav liikuda 6,71 5,13 -1,58
4. Teenindaja valimus 6,74 6,39 -0,35
5. Sobralikkus 6,16 5,19 -0,97
6. Suhtlemisoskus 6,10 5.03 -1,07
Usaldus- 7. Kliendi markamine 5,70 4,89 -0,81
vaarsus 8. Kontakti loomine 6,37 5,27 -1,1
9. Kontakti emotsionaalsus 6,89 5,87 -1,02
10. Téhtaegadest 6,14 5,85 -0,29
kinnipidamine
Tépne ja 11. Klientide aitamine 6,63 6,20 -0,43
korrektne 12. Teenindaja 6,61 6,00 -0,61
teenindus vastutulelikkus
13. Probleemide 6,57 5,98 -0,59
lahendamine
13. Teenindusvalmindus 6,83 6,15 -0,68
15. Teenindaja padevus 6,65 6.09 -0,56
Teenindaja 16. Teenindaja 6,67 6,02 -0,65
professio- kuulamisoskus
naalsus 17. Teenindaja diskreetsus 6,81 5,44 -1,37
18. Teenindaja veenmisoskus 6,17 5,59 -0,58
19. Teenindaja 6,33 5,64 -0,69
Empaatia julgustamisoskus
20. Kliendi huvidega 6,58 5,92 -0,66
arvestamine
21. Kliendi vajadustega 6,47 5,78 -0,69
arvestamine
22. Ettevotte sobralikkus 6,75 6,00 -0,75
23. Sortimendi valik 6,64 5,74 -0,90
24. Hinna/kvaliteedi suhe 6,77 4,83 -1,94

Mirkus: SERVQUAL kiisitluse tulemustel (kiisimused on lithendatud, vt lisa 3)
Allikas: autori koostatud
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Lisa 5. SERVQUAL ankeetkiisitluse dimensioonide Cronbachi Alpha ning vaartus
juhul, kui konkreetne kiisimus vélja jitta

Dimensioon / kiisimus Dimensiooni Cronbach’i e juhul kui
Cronbach a | konkreetne kiisimus vilja jétta

Materiaalne vara 0,760
1. Tanapéevane sisekujundus 0,718
2. Kaasaegsed seadmed 0,651
3. Lihtne ja mugav liikuda 0,646
4. Teenindaja vdlimus 0,770
Usaldusvairsus 0,741
5. Kampaaniatest informeerimine 0,623
6. Suhtlemisoskus 0,614
7. Kliendi markamine 0,612
8. Kontakti loomine* 0,741
9. Kontakt emotsioonist 0,622
Tépne ja korrektne teenindus 0,742
10. Téhtaegadest kinnipidamine™ 0,750
11. Klientide aitamine 0,601
12. Teenindaja vastutulelikkus 0,553
13. Probleemide lahendamine 0,558
Teenindaja professionaalsus 0,793
14. Teenindusvalmidus 0,705
15. Teenindaja padevus 0,728
16. Teenindaja kuulamisoskus 0,718
17. Teenindaja diskreetsus 0,828
Empaatia 0,806
18. Teenindaja veenmisoskus 0,758
19. Teenindaja julgustamisoskus 0,748
20. Teenindaja osavotlikkus 0,765
21. Kliendi vajadustega arvestamine 0,796
22. Kaubamaja sobralik keskkond 0,772
Muud kiisimused 0,708
23. Sortimendi mitmekesisus
24. Hinna/kvaliteedi suhe

Mairkus: kiisimused on lithendatud (vt lisa 3); rasvases kirjas on esitatud kiisimused, mis
eemaldati dimensioonist
Allikas: autori arvutused
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Lisa 6. Intervjuu kiisimustik

1. Millised tegurid teie arvates koige enam mojutavad teeninduskvaliteeti
kaubamajas, sh. nii positiivselt kui ka negatiivselt? Mida kliendid ootavad
kaubamaja teeninduselt?

2. Missugused on koige enam parandamist vajavad probleemsed kohad
teeninduses? Kuidas neid lahendada?

3. Millised on kaubamaja teeninduskvaliteedi juhtimise tugevused ja ndrkused?
Mida peaks kaubamaja oma teeninduslaadis muutma?

4. Mille pérast on kliendid andnud suhteliselt madalaid hinnanguid alljirgnevatele

kiisimustele ning mida soovitate teha olukorra parandamiseks?

Palun kommenteerige ankeetkiisitluse tulemusi (klientidele hindamiseks kasutati skaalat
1-pole iildse ndus, 7-olen tditsa nous.

e Teenindajad peaksid informeerima kliente kehtivatest kampaaniatest
(klientide oodatud tase 6,16 ja klientide kogetud tase 5,19)

e Teenindajad peaksid ldhenema igale kliendile erinevalt mitte kinni olema
standardviljendites (6,10/5,03)

e Teenindajad peaksid ootama ja laskma kaubaga tutvuda enne, kui loovad
kontakti (6,37/5,27)

e Teenindajad peaksid olema diskreetsed ja mitte arutama kolleegiga

miitigisaalis 1siklikke ega eelmise kliendiga seonduvaid probleeme
(6,81/5,44)
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SUMMARY

EVALUATING SERVICE QUALITY IN THE RETAIL INDUSTRY ON THE
EXAMPLE OF KAUBAMAJA AS

Ulle Poljakova

When a few years ago shopping was a nice leisure time activity for people, then
convenience of making a purchase, service quality, time spent on shopping and value
for money are important today. Achieving customer contact and preserving customer
loyalty in the current competitive situation requires taking into consideration the
foregoing, and a customer-focused service. All employees of a trading company are
working in order to achieve customer satisfaction, but the effort of all departments
comes to life the most directly in the work of the customer service employee, who
shapes the impression of the company when communicating with the customer.
Therefore, it is necessary to evaluate service quality and customer satisfaction. Repeated
visits from satisfied customers and larger purchase quantities are raising the company’s
turnover as well. The willingness of loyal customers to pay a higher price for the
product or service, increases sales and profit. On the other hand, it provides positive
feedback from satisfied customers and the spread of the message of the trading
company (including Kaubamaja AS) as a preferred brand by the customer, which is very

important to stay in the competition.

Customer feedback is valuable for the management itself, both for drawing conclusions
and for the action plan being implemented, as well as for motivating staff. Evaluation of
customer service helps to analyse the level of service of the service employee, compared
to the practice used as the basis and the company’s service standards. This helps the

company to better organize its incentive politics and its need for training. The
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evaluations by colleagues and managers provide an opportunity for self-improvement,
and help to achieve better work results.

The aim of this master’s thesis is to develop suggestions to improve the service quality
of Kaubamaja AS. In order to meet the aim, the author of the thesis set the following
research tasks:
1. To provide an overview of the nature of service and service quality.
2. To provide an overview of the factors affecting service quality in the retail
industry.
3. To compare the models used for evaluating service quality.
4. Compiling the SERVQUAL service quality survey questionnaire and interview
questionnaire and conducting them in Kaubamaja AS.
5. Analysing the results of the SERVQUAL service quality survey questionnaire
and the interviews in Kaubamaja AS.

6. Developing suggestions for improving service quality in Kaubamaja AS.

The master’s thesis consists of two chapters, in the first one, the theoretical chapter, the
author of the thesis provides a comprehensive overview of the nature and the
developments of service and service quality based on the literature. In the second
subchapter, the factors affecting service quality in the retail industry are outlined, which
are taken into account later when preparing the questionnaires and interviews for
conducting the empirical research. The third subchapter deals with models evaluating
service quality where the emphasis is on the theoretical approach to the SERVQUAL
evaluation method. The views of different authors on the evaluation method are also
dealt with, and the pros and cons of this method are analysed.

In the theoretical part of this thesis, the author considers important to first study the
nature of service, customer service and service quality. A service is a sequence of
actions that is intangible, services are consumed and produced simultaneously, they
cannot be stored or generally produced in advance. Customer service is offering
services, where the satisfaction of customers is ensured through the service employees’
positive attitude, courtesy and readiness to serve when providing the service. Service
quality occurs in the communication between the service employee and the customer

during the service process. The service employee’s attitudes, knowledge and skills have
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an important part in the formation of service quality. These are competencies that the
customer will remember and a good emotion is also shared with friends. Ten factors
affecting service quality were outlined in the theoretical part, which shows that
customers consider reliability-related factors more important than factors related to the
physical environment, although it may affect the customer’s impression of the quality as

well, however, more attention is paid to the perceived quality.

Different service quality models have previously been used for measuring service
quality. In the current thesis more attention is paid to the SERVQUAL method, which is
used in the empirical part for carrying out the customer survey questionnaire in
Kaubamaja AS. The SERVQUAL method consists of 22 questions, which are divided
into the following dimensions: tangible assets, reliability, precise and accurate service,
service employees’ professionalism and empathy. The author added two questions at the
end of the questionnaire concerning the assortment, the value for money. The questions
are presented as claims, in which the first question examines the customer’s
expectations, and the second claim examines the level in the company experienced by

the customer.

As the master’s thesis includes service quality factors in addition to the evaluation of
service quality, the author of the thesis carried out semi-structured interviews with the
managers of the service department of Kaubamaja AS, service specialists and service
staff. Interviews were used to identify the factors affecting service quality in the

department store, and to analyse the strengths and weaknesses of service quality.

Statistical analysis confirmed that the questionnaire is reliable and suitable for the
research. Two questions were removed from the questionnaire “Service employees
should wait and allow the customer to examine the goods before creating a contact” and
“Service must be offered by a certain time”, which did not fit the questions of the
dimension. According to the opinion of the author of the thesis, the cause might be a
poorly worded question. The author of the thesis analysed the assessments of the gaps
between the experienced and the expected levels, based on the explanations of the gaps
between the experienced and the expected levels proposed by Cullen. The differences
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between the gaps remained predominantly in the range of 0 to -1, and the results can be
considered positive.

Larger gaps, however, occurred regarding the following questions: “Easy and
convenient to move”, “Service employees should approach each customer differently,
not be stuck in standard expressions”, “The contact should leave the customer with a
positive emotion” “Service employees should be discreet and not discuss personal
issues or problems associated with the previous customer in the showroom” and “The
price of the products of the service company should correspond to the quality”. In the
author’s opinion, including based on the results of the interviews, more attention should
be paid to the communication skills of service employees. Customers expect in
particular that they are noticed and listened and that the perfect solution is found to their

needs.

In the opinion of the author of the thesis, including based on the questionnaire and the
interviews, the following should be done to improve the service quality of Kaubamaja
AS:
1. To pay much more attention to informing customers of existing campaigns.
2. Service employees should take better account of the specific nature of the
customers, not be stuck in standard expressions.
3. The service employee should let the customer get acquainted with the goods
before creating a contact with him.
4. Service employees should not discuss their personal issues or problems
associated with the previous customer in the showroom.
5. Service employees must participate in trainings, where new products are
introduced.
6. The department store should pay more attention to communication-related
trainings.
7. The department store needs to modernize the motivation system in order to be a
competitive retail company.

8. The department store must further develop and modernize its service quality.

The SERVQUAL method helps the company to outline the aspects about service quality

that need improvement. The small number of questions of this method and the sample
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obtained for carrying out the research may be hindering factors to find out the factors
that affect service quality the most and the aspects that need improvement in the
department store. SERVQUAL provides the most valuable results if the researches are
carried out periodically and the different trends of service quality are taken into account,
and when it is combined with other models that evaluate service quality. According to
the opinion of the author of the thesis, the use of the SERVQUAL method in its present
form is not sufficiently justified at the moment to study the service quality of the

Estonian trading companies and the methodology would require further development.

However, in the opinion of the author, analysing the results of the master’s thesis allows
to get an overview of the service quality of the customer service employees of
Kaubamaja AS, and to develop recommendations to improve the service quality. As a
service employee can be considered the shaper of the company’s reputation, then
according to the opinion of the author of the thesis, one should first focus on improving
the communication skills of the service employees. The author of the thesis also
suggests to carry out a bigger and more comprehensive research of the service quality in

the company.
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