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LUHIKOKKUVOTE

Teenuse korge kvaliteet on iiks tdhtsamaid aspekte tarbijate rahulolu tagamiseks. Antud
magistritdd keskendub teenuse kvaliteedi modtmisele ning selle eesmérgiks on leida teenuse
kvaliteedist tulenev {ildine tarbija rahulolu V Spa ettevottega ning teenusega seotud osapoolte
(kliendid, to6tajad, juhtkond) hinnangute erinevused, mis avaldavad moju tarbija rahulolule. T66
16peb V Spa juhtkonnale jirelduste ja ettepanekute tegemisega, mis vdivad tulevikus avaldada

mdju teenuse kvaliteedile.

To60s on antud tilevaade teenuse kvaliteedi olemusest ning olulisusest. Teenuse kvaliteedi edukaks
mdodtmiseks on olemas erinevaid meetodeid, millele tuginedes on vdimalik leida nii positiivseid
kui ka negatiivseid aspekte, mis avaldavad mdju tarbija rahulolule. T60s antakse iilevaade
pohilisematest teenuse kvaliteedi modtmismeetoditest, mis voetakse kasutusele t66 empiirilises

0sas.

Teenuse kvaliteedi mdotmine viidi 1dbi 09.11.2018 — 25.11.2018 Tartus, V Spa ettevottes.
Eesmirgi saavutamiseks voeti kasutusele kvantitatiivne meetod ankeetkiisitluse ndol kolmes
grupis (kliendid, to6tajad, juhtkond). Kogu valimiks kujunes 147 klienti, 32 to6tajat ning 6 juhti.
Uuringu kiisimustik koostati Google Forms keskkonnas, analiilisimisel kasutati kirjeldavat

statistikat ning statistilise olulisuse hindamiseks t-testi.

Tulemused néitasid, et V Spa too6tajad tajuvad kliendi ootusi oluliselt madalamal tasemel ning
juhid korgemal tasemel, kui kliendid ise. Kdige suuremal médiral on kliendid V Spa-s rahul
personaliga ning fiilisiliste atribuutidega. Andmeanaliiiis tdi aga vilja, et rohkem tdahelepanu tuleks
poOorata personali kittesaadavusele, meeldivatele ning puhastele ruumidele ning lubadustest kinni

pidamisele.

Votmesonad: teenuse kvaliteet, tarbija rahulolu, V Spa, GAP mudel, SERVQUAL



SISSEJUHATUS

Konkureerival turul tegutsemiseks on ettevotjal vaja teadmisi ja oskusi, mis eduka &drakasutamise
puhul annaks turul eelise. Uha tihenev konkurents seab selliste tegurite omandamistele piirangud,
mistottu vajaliku konkurentsieelise saavutamiseks peab ettevotja suutma vastavad tegurid tarbija

silmis piisavale tasemele tosta.

Korge teeninduse kvaliteedi tagamine toob teenindusettevottele peamise vara — kliendi. Head
kliendisuhted on ettevottele tugevaks konkurentsieeliseks ja aluseks kuvandi tekitamisel. Nende
koostoimel laotakse tugev alus kliendirahulolu tekkimiseks, kus kliendi ootused on piisavalt

taidetud.

V Spa on 2016. aastal avatud spaa Tartu kesklinnas, mis peab oma konkurentsieelisteks asukohta,
uudsust, mitmekesisust ning pidevat arengut. Oma kiillaltki lithikese tegutsemisaja jooksul ei ole
teenuse kvaliteedi modtmise peale veel joutud mdelda ning puudub tidpne informatsioon
kliendirahulolu kohta. Sellest tulenevalt on magistritdd uurimisprobleemiks V Spa ettevotte
juhtkonna ja tdotajate vihene teadlikkus ettevotte teenuse kvaliteedi ning tarbija rahulolu kohta.
Probleemist 1dhtuvalt on magistritoé eesmérgiks vilja selgitada teenuse kvaliteedist tulenev iildine
tarbija rahulolu tase V Spa-s ning erinevate teenusega seotud osapoolte (kliendid, todtajad,

juhtkond) hinnangute erinevused, mis avaldavad mdju tarbija rahulolule.

Selleks, et tdita magistritoo eesmérk, piistitas autor t60 jaoks jirgnevad uurimisiilesanded:
e teoreetiliste allikate pdhjal iilevaate andmine teenuse kvaliteedi olemusest ning selle
mootmise meetoditest;
e ecttevotte jaoks sobiva analiilisimeetodi valik ning kiisimustiku koostamine;
e teenuse kvaliteedi mddtmise uuringu lébiviimine V Spa klientide, tootajate ja juhtkonna
seas;

e uuringu tulemuste analiilis ning jdrelduste ja ettepanekute tegemine.



Magistritod on jaotatud kolmeks. Esimeses osas antakse iilevaade teenuse kvaliteedi olemusest
ning sellega seotud teenuse kvaliteedi modtmise viisidest. T60 teisest osast on leitav Eesti iildine
spaade turu iilevaade ning ldhemalt kirjeldatakse ka V Spa ettevotet. T66 kolmas osa keskendub

uuringu analiilisimeetodile, tulemustele ning soovitustele ja ettepanekutele.

Magistritod eesmargi saavutamiseks voeti kasutusele kvantitatiivne uurimismeetod — selleks viidi
ettevotte klientide, tootajate ja juhtkonna seas ldbi teenuse kvaliteedi mddtmise kiisitlus. Teenuse
kvaliteedi modtmiseks kasutati t60 jaoks kohandatud GAP mudelit ning sellest tulenevat

SERVQUAL mudelit. Lisaks kasutati uuringus NPS soovitusindeksit ning avatud kiisimusi.

Sarnastel pdhimotetel (kliendirahulolu- ja teenuse kvaliteedi mdotmine) kirjutatud 16putdid on
Tallinna Tehnikaiilikoolis kaitstud varemgi — autor leidis Tallinna Tehnikaiilikooli raamatukogu
digikogu kasutades 34 10put6od, milles on mdddetud klientide rahulolu ja teenuse kvaliteeti
erinevaid mudeleid kasutades. Antud magistritod on eriline selle poolest, et GAP mudeli
rakendamisel on arvesse voetud ka ettevotte tootajad ning nende hinnangud, mida on GAP mudeli
ning sellest tuleneva SERVQUAL mudeli rakendamiseks oluline kasutada — sellest tulenevalt ei

ole antud t06s rakendatud ldhenemisviisi varem kasutatud.

Magistritods kasutatud teoreetilistest allikatest on paljuski kasutatud teadusartikleid ning
iilemaailmset tunnustust saanud autoreid nagu Gronroos, Reichheld, Parasuraman, Zeithaml jne.
Eesti spaade turust iilevaate andmiseks on kasutatud Eesti spaaliidu poolt valminud materjale, V

Spa ettevottest iilevaate andmiseks on kasutatud Inforegistrit ning V Spa juhataja suulisi {itlusi.

Magistritoo autor avaldab siirast tdnu t06 juhendajale Eliis Salmile, kes oma nduga aitas kaasa t66
valmimisele. Samuti tdnab t60 autor V Spa ettevotte juhatajat, miiligijuhti ja tootajaid, kes aitasid

kaasa t66 edukale valmimisele.



1. TEENUSE KVALITEET JA SELLE MOOTMISE MEETODID

Magistritod esimeses osas keskendub autor teenuse kvaliteedi olemusele ning selle mddtmise
meetodite mudelite kirjeldamisele. Esimene osa on jaotatud kolmeks alapeatiikiks — esmalt
selgitatakse teenuse kvaliteedi olemust, seejdrel kirjeldatakse teenuse kvaliteedi olulisust ning
viimaks antakse iilevaade mudelitest, millega teenuse kvaliteeti mdddetakse. Ulevaatliku pildi
loomiseks on autor vilja toonud kolm olulisemat mudelit teenuse kvaliteedi mdodtmiseks. Nendeks

on soovitusindeks (NPS), Gronroos’i teenuse kvaliteedi mddtmise mudel ning GAP mudel.

1.1. Teenuse kvaliteedi olemus

Korge kvaliteediga teenuse pakkumine on iiks peamiseid viise konkurentidest eristumisel.
Peamiseks erinevuseks kauba ning teenuse vahel voib pidada nende moddetavust. Tanu sellele
saab teenuse kvaliteedile seada kolm unikaalset omadust: mittemateriaalsus, heterogeensus ning
tootmise- ja tarbimise lahutamatus. Mittemateriaalsust saab kirjeldada fiilisilise objektiga seotuse
asemel seotust sooritusega. Ténu mittemateriaalsusele on teenuse moddtmine ning
standardiseerimine oluliselt raskem, kui kauba puhul. Heterogeensust nidhakse kui interaktsiooni
kliendi ja klienditeenindaja vahel ning selle unikaalsust, mis lisaks personali erinevate tasemete
oskustele soltub palju ka siigavamatest teguritest — nditena voib tuua kliendi voi klienditeenindaja
erinevaid psiihholoogilisi tasandeid. Kuna tootmise- ja tarbimise lahutamatus teeb
ettevalmistamise faasi keeruliseks, on ainus viis ettevalmistuseks personali selged
protseduurireeglid ning hea fiilisiline keskkond. (Parasuraman et al. 1985, 42) Sellele lisaks
keskendub teenuse kvaliteet hinnangutele, kuidas tarbija mdistab teenuse kvaliteetseid
komponente, milleks on koostoime-, fiiiisilise keskkonna- ning tulemuste kvaliteet. Kui tarbija
jaoks on need komponendid paigas, nditavad nad teenusepakkujale iiles lojaalsust. (Mittal et al.
1999) Tarbija jaoks tdhendab teenuse kvaliteet erinevust nende ootusest teenusele ning kogemusest
teenuse suhtes ning nende vahet (Caldwell 2002, 169). Klientide ootused ning kogemused teenuse
kvaliteedi suhtes on iihed kdige olulisemad tegurid tarbija rahulolu médramise suhtes — tarbija
rahulolu méératletakse toote- vOi teenuse tarbimiskogemuse jdrel tekkinud rahuldava- voi

mitterahuldava olukorraga. (Oliver, Swan 1989)
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Moistel tarbija rahulolu leidub samuti mitmeid erinevaid tdlgendusi — néitena voib tuua Spreng et
al. (1996, 26) uuringu, milles kisitleti seda mdistet kui iildist tarbija rahulolu, mis on tingitud
tarbija ootustest teenuse kvaliteedile ning selle vastavust tema kogemusele — teisiti 6elduna, kui
tarbija kogemus teenuse suhtes {iletas voi tditis tema ootused, on tarbija rahul. Vastupidiselt tekib
rahulolematus. Seega on teenuse kvaliteet ning tarbija rahulolu omavahel tihedas seoses. (Oliver,

Swan 1989)

1.2. Teenuse kvaliteedi olulisus

Teenindussektoris paiknevas &rikeskkonnas domineerivad kolm suunda: eraettevdtjate
konkurentsi suurenemine; tehnoloogiate muutumine ja tdiustumine ning pidevad muutused
seadusandluses. Uha suurem konkurents mdjutab ka kliendi kiitumist — nad on iiha rohkem
teadlikud oma oOigustest ning tdnu sellele nduavad ka iiha kdrgemat teenuse taset. Tarbijate
ettekujutused ning ootused muutuvad pidevalt, mistdttu on teenusepakkujal itha keerulisem
teenuse pakutavat taset moodta ja hallata. Peamiseks véljakutseks teenusepakkujatele saab teenuse
kvaliteedi parendamine selektiivselt, leides iiles ning poorates tdhelepanu kriitilisematele teenuse
dimensioonidele. Teenuse eri dimensioonide osade parendamine kliendiga kooskdlas voib
tohustada teenindusprotsesse. (Sachdev, Verma 2004, 1) Lisaks teenindusprotsessidele aitab
teenuse kvaliteedi modtmine kaasa strateegilise kasuna turuosa suurendamisele ning
investeeringute tasuvusele (Anderson, Zeithaml 1984, 9). Suure rolli teenuse kvaliteedi téhtsuses
moodustavad klienditeenindajad ning nende kompetentsi tase — teenindaja, kes on suhtlusel
passiivne ning ebasoodsal hoiakul, peletab potentsiaalset klienti eemale. Seega on teenindaja
rolliks 1dbi aktiivse suhtlemise ning positiivse hoiaku muuta passiivne tarbija aktiivseks — seeldbi
vOib ka mdnes teises dimensioonis paiknev vihem sobiv tegur kliendile 16puks ikkagi positiivse
kuvandi luua. (Cheng, Lin 2014, 1139) Klienditeenindajatele vajaliku kompetentsi tagamiseks on
suur roll teenindusjuhtidel — seepérast on ddrmiselt oluline, et klienditeenindajate otsese juhi
kompetents vastaks tédielikult pakutava teenuse kvaliteedi tasemele, ldbi mille saaksid ka

klienditeenindajad areneda. (Zeithaml et al. 1985, 43)

Kotler (2003, 53) on vilja toonud neli tegurit, miks iga teenust pakkuv organisatsioon vdiks

tdhelepanu poorata teenuse kvaliteedile ning sellega seonduvale. Need tegurid on:



1) olemasolevate klientide sdilitamine on ettevotte jaoks palju odavam, kui nende kaotus ja
uute klientide voitmine. Kotleri hinnangu kohaselt vdivad need kulud suureneda isegi kuni
kiimme korda;

2) kliendisuhete arendamisel on korrelatsioon klientide kasumlikkuse méédraga. Mida
paremad on kliendisuhted, seda kdrgem vastav méiér;

3) Kotleri sonul lopetavad iga-aastaselt ettevottega koostod 10% - 30% klientidest kogu
senisest klientuurist;

4) kui klientide lahkumise médra vihendada kasvdi 5 protsenti, voivad sissetulekud ténu

sellele kasvada 25% - 85%.

Sarnaselt todstusrevolutsioonile, kus tootmisprotsesside arendamine tdi ettevottele edu, loetakse
tanapdeval teenuse kvaliteeti ning selle arendamist tdhtsaks teguriks organisatsiooni edul. Kuna
teenust pakkuvate ettevotete eesmirgiks voiks olla maksimaalselt kdrge teenuse kvaliteet, peab
klient olema teenuse kaaslooja — turunduse roll teenuse loomises on olla interaktsioonis kliendiga.
Niisamuti loovad ettevotte kliendid ka teenuse véértuse — ettevotjatel jadb iile vaid teenuse véértust
oletada, kuna kliendid 14bi kogemuste ning ootuste kujundavad teenuse véirtuse. Kui
toostusrevolutsiooni ajal hinnati joukust asjade omamise, kontrollimise ning tootmise vdimsuse
1abi, siis tdnapdeval kujuneb teenuse kvaliteedi iiheks oluliseks osaks joukus — lébi selle, et

kliendid on valmis teenust ka tulevikus kasutama. (Vargo, Lusch 2004, 7)

1.3. Teenuse kvaliteedi mootmise meetodid

Aegade jooksul on teenuse kvaliteedi mdotmiseks ning hindamiseks kasutatud mitmeid erinevaid
meetodeid. Kuigi igal teenuse kvaliteedi modtmise mudelil on oma spetsiifilisem iilesanne,
tdidavad need koik iihte {ihist eesmérki — hinnata ning mdota teenuse kvaliteedi olulisust ning leida
ettevotte jaoks kitsaskohti, mida paremaks muuta. Veel tuleb teenuse kvaliteedi mddtmise juures
meeles pidada jargmisi aspekte (McAlexander et al. 1994, 35):

1) teenuse kvaliteedi ning kliendirahulolu vahel esineb tugev seos. Seejuures on oluline mdota
teenuse kvaliteeti kliendirahulolust l&htuvalt ning kliendirahulolu teenuse kvaliteedist
lahtuvalt;

2) hoolimata sellest, et aja moodudes jdédb teenuse kvaliteet samale tasemele, kliendirahulolu
toendoliselt viheneb ja seda seetdttu, kuna klient eeldab teenuselt pidevalt arengut;

3) teenuse kvaliteet mdjutab suuremal mééral klientide ostukavatsusi kui kliendirahulolu;



4) pidev teenuse kvaliteedi parendamine nouab ettevottelt nii tehnilisi tdiustusi kui ka

perioodilisi uuringuid klientide hinnangute kohta.

Jargnevalt antakse iilevaade teenuse kvaliteedi modtmise meetodite mudelitest. Esmalt
kirjeldatakse NPS soovitusindeksi meetodit — antud indeksit peetakse iiheks kdige lihtsamaks ning
efektiivsemaks meetodiks teenuse kvaliteedi uurimisel. Seejirel keskendub t66 autor Gronroosi
poolt vilja tootatud teenuse kvaliteedi mudelile ning viimaks kisitletakse GAP mudelit ning selle

edasiarendusi.

1.3.1. Soovitusindeks

Tarbijad seisavad sageli silmitsi olukorraga, kus on soov toode/teenus omistada, kuid ollakse
kohkleval seisukohal, kuna omistamisega kaasneb teatud tiilipi kahjude kandmine.
Ostmise/mitteostmise dilemma olukorras kaalub tarbija reeglina variante, mida vdiks kasutusele
votta, et ostmisest tekkivat kahju dra hoida voi riske minimeerida — nditena vdib tarbija tugineda
varasemale brindi tarbimise kogemusele, uuringus avaldatud toote/teenuse testi tulemustele,
kiisida ndu sdprade kdest vai kiisida toodet/teenust prooviks tasuta kasutada. Seega voib tarbija
olla sama ebakindel toote vdi teenuse kahjude vilistamise osas, kui nende ostu korral. (Roselius

1971, 56)

Kliendi kogemuse médratlemist ning parendamist loetakse turu-uuringute kasvavaks prioriteediks,
kuna klientide kogemused tousevad itha enam esile tegeliku kvaliteediga vorreldes. Tanapdeva
teadlased kinnitavad, et kliendikogemus tekib ettevotte ja kliendi vahel interaktsiooni tulemusena
mitmel tasandil, mis on loodud nii funktsionaalsete kui ka emotsionaalsete sidemete kaudu.
Kogemused néitavad, et {iha enam kasutatakse klientide kogemuste hindamiseks soovitusindeksit

(ingl. k. Net Promoter Score ehk NPS). (Klaus, Maklan 2013, 227)

Reaalsuses nimetatakse soovitusindeksit vahel isegi kui “viimaseks ja peamiseks kiisimuseks”,
mis nditab tarbija kokkuvotvat arvamust teenuse kvaliteediga rahulolust. Mdiste soovitusindeks
tuleneb juhtimisalastest teadusuuringutest ning esmakordselt voeti see kasutusele 2003. aastal,
kasutusele votjaks Fred Reichheld. (Krol et al. 2015, 3100) Uurides klientide lojaalsust ning
klientide kasvu, uuris Reichheld oma kolleegidega seotust kiisitluste vastuse ning vastanute
tegeliku kditumise vahel — korduvate ostude ning toote soovitustega sopradele ja tuttavatele, mis
kokkuvdttes tooks kasumi kasvu. Uuringus tugineti 4000 vastaja informatsioonile ning vastustest

jarjestati kiisimused, mis kdige tdendolisemalt voivad prognoosida soovitud kditumist. Uuringust
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selgus, et kdige efektiivsemaks kiisimuseks kliendi kditumise hindamisel osutus kiisimus: “Kui

toendoliselt te soovitaksite ettevotet oma sobrale voi kolleegile?”. (Reichheld 2003, 50)

Tiiiipilises soovitusindeksi uuringus, mis jargib Reichheld’i poolt vélja to6tatud mudelit, antakse
klientidele eelpool oleva kiisimuse vastamiseks skaala 0-st 10-ni, mis nditab nende poolt ettevotte
soovituse tdendosust kellelegi teisele. Skaala véiksemate véartuste otsas on “kindlasti ei soovita”
ning suuremate véirtuste otsas “kindlasti soovitan”. Vastanute hulgast jagatakse vastajad kolme
riihma (Melnic 2016, 28):
1) edendajad —need inimesed, kes vastavad vahemikus 0-st 10-ni kas 9 v4i 10. Neid vastajaid
vOib pidada entusiastlikeks, kes on valmis ettevotet kellelegi teisele soovitama;
2) passiivsed — need inimesed, kes vastavad vahemikus 0-st 10-ni kas 7 voi 8. Neid vastajaid
saab kirjeldada kui rahulolevad, ent mitteentusiastlikud;
3) kahjustajad — koik iilejddnud inimesed, kes vastavad vahemikus 0-st 10-ni kas 6 vdi vahem.

Need vastajad on tdendoliselt dnnetud ega soovita ettevotet kellelegi teisele.

Pérast kiisimusele vastamist toimub soovitusindeksi arvutus jiargmiselt — koguprotsendist
edendajatest lahutatakse koguprotsent kahjustajaid. Arvutuskdigust jdetakse vilja passiivsed

vastajad. (/bid.)

L Soovitusindeks J == | Edendajate % J — ‘ Kahjustajate %

[ Kahjustajad ] Passiivsed Edendajad

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kindlasti ei soovita Kindlasti soovitan

Joonis 1. Soovitusindeks
Allikas: Melnic (2016, 28)
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Hoolimata soovitusindeksi lihtsusest ja informatiivsusest, on sellele omistatud ka negatiivset

tagasisidet. Schulman ja Sargeant (2013, 3) toovad oma uuringus vélja, et soovitusindeksi

lahenemisviis on liiga ithekiilgne ning ei anna tiit iilevaadet jirgmistel pohjustel (/bid.):

Y

2)

3)

4)

5)

soovitusindeks eeldab, et need inimesed, kes on uuringus vastanud madalate tulemustega,
on kindlasti ettevotte kahjustajad — teisisonu peavad ettevotted eeldama, et ettevotte
kahjustajad mitte ainult ei soovita seda kellelegi teisele, vaid ka rddgivad sellest
negatiivseid sonu. Sellele vastu argumenteerides tuuakse artiklis vilja, et kindlasti on
olemas ka selliseid inimesi, kes ei soovigi ennast avada ning tegeleda ettevotte
edendamisega, hoolimata sellest, et inimene testis madala tulemuse mérkis ning niiiid teda
kahjustajaks peetakse. Sellistele inimestele voib tegelikult organisatsioon ning
kliendikogemus tervikuna meeldida, kuid neile ei meeldi rddkida oma kogemustest teistele;
soovitusindeks jdtab osa andmeid korvale — artiklis tuuakse esile nditeks passiivsed
vastajad, kes arvutusvalemist {ildse vélja jaetakse. Autorite sonul on soovitusindeksi idee
lihtne — saada teada, kas inimene on vai ei ole valmis organisatsiooni teistele soovitama
ning koige lihtsam meetod selle teada saamiseks on seda kiisida jah/ei vastuse vormis;
soovitusindeks ei méidratle olulist osa organisatsioonisiseseid kogemusi — selle idee on
vilja selgitada valmisolekut edendamiseks ning artikli autorite sonul on soovitusindeksi
idee néidata seda kui lilimat meetodit ning vilistada sellega teised pikalt uuritud meetodid,
nagu nditeks klientide rahulolu uuringud. Ténapdevane akadeemiline teadustdd on toonud
esile mitmete erinevate tegurite tdhtsuse, mis kdik juhivad tdhelepanu klientide lojaalsusele
ettevottesse ning kdige edukamateks on osutunud need prognoosimudelid, mis votavad
arvesse mitmeid erinevaid mddtmeid, nagu niiteks plihendumine ja usaldus ettevotte
suhtes;

soovitamine ei ole organisatsiooni jaoks peamine eesmark — iga organisatsiooni unistus on
palju lojaalseid kliente ning nendele saab omistada teatud tunnusjooned, mis teeb nendest
lojaalsed kliendid. Kui aga organisatsiooni peamiseks eesmirgiks on palju soovitajaid, siis
enamik lojaalseid kliente ei ole valmis sellist kditumisviisi nditama. Sellega tekib aga
vastuolu soovituse ja lojaalsuse vahel;

artikli autorite sonul on soovitusindeksi loojatel veel tdnaseni segadus, milleks see
tegelikult mdeldud on — kas selle eesmérgiks on ennustada kliendi lojaalsust voi
organisatsiooni kasvu. Sellega seavad nad soovitusindeksi, kui parima meetme modtmaks

klientide valmisolekut soovitama ettevotet ka teistele, kahtluse alla.
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Suuliselt levival turundusel arvatakse olevat salapidrane joud, mille modju vdetakse
enesestmdistetavana. Johan Arndt (1967, 295) uuringust selgub, et soosival suulisel viisil leviv
sona suurendab ostu tdendosust, vastupidiselt mittesoosiv leviv sdna vdhendab ostu tdenédosust.
(Ibid.) Néitena vOib tuua Viswanathan et al. (2013, 26) uuringu, mis keskendus kahele kategooriale
— internetipoodidele ning mobiilside teenuse operaatoritele. Mdlema kategooria puhul oli mérgata,
et positiivse soovituse teinud inimene toimib mitu korda suurema toote edendajana, kui passiivse
vOi kahjuliku soovituse korral. Vastupidiselt aga inimene, kes toote maha laitis, omas

mitmekordset kahjulikku joudu. (/bid.)

1.3.2. Gronroosi teenuse kvaliteedi mootmise mudel

Christian Gronroosi (1984, 36) hinnangul vajavad organisatsioonid mudelit, mis kirjeldab
klientide teenuste kvaliteedi tajumist, ldbi mille ollakse vOimelised vélja tootama teenustele

orienteeritud mdisted ja mudelid. (/bid.)

Gronroos (1984, 38) kirjeldab teenust kui immateriaalset tegevust, milles teenuse tootmine ja selle
tarbimine on omavahel tugevalt seotud ning mis toimuvad iitheaegselt — organisatsiooni jaoks on
oluline teada saada, kuidas klient organisatsiooni poolt pakutavat teenust tajub ning vastavalt

sellele kohandada oma teenus talle sobivaks. (/bid.)

Gronroosi peamiseks ideeks oli vilja todtada mudel, mis pohineks vordlusel tarbija ootustele
teenuse suhtes ning selle kogetud kvaliteedi vahel. Antud idee teostamiseks jagas autor teenuse
kvaliteedi kaheks osaks ning leidis nendest kaks peamist komponenti — tehnilise ja funktsionaalse
kvaliteedi. Tehnilisele kvaliteedile saab omistada kiisimuse “milline” ning funktsionaalsele
kvaliteedile “kuidas”. Nende kahe kvaliteedi koostoimel kujuneb tarbijale organisatsiooni kuvand.
Kui rddkida antud kvaliteetide mddtmisest, siis tdnu paralleelide tdmbamisele fiiiisilisele tootele
ning selle kvaliteedile, on tunduvalt kergem mddta tehnilist kvaliteeti — milline ndeb vélja hotell
ning selle tuba, milline on restoranis pakutav toit jne. Funktsionaalse kvaliteedi mddtmise puhul
saab rddkida aga konkreetsest olukorrast ning koostoimest kliendi ning klienditeenindaja vahel —
kuidas kdituvad hotelli to6tajad, restorani todtajad ning kuidas klient nendele reageerib. (Gronroos

1984,39)

Organisatsiooni kuvand on tulemuseks sellele, kuidas tarbijad ettevotet tajuvad. Teenust pakkuva
organisatsiooni kdige olulisemateks osadeks on tema teenused ning kuidas tarbijad neid ndevad ja

tunnetavad — seega vOib organisatsiooni kuvandit pidada organisatsiooni keskseks osaks, mis
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tugineb eelkdige teenuse tehnilisele ning funktsionaalsele kvaliteedile. Lisaks neile on olemas ka
teisi tegureid, mis vdivad organisatsiooni kuvandit mdjutada, kuid tavaliselt peetakse neid vihem
tahtsateks — néitena v4ib tuua ideoloogiaid ja traditsioone. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel on

kirjeldatav jargneva joonisega (Joonis 2). (Gronroos 1984, 39)

Y

&
<

Oodatud teenus Tajutav teenuse kvaliteet Kogetud teenus
A A
Traditsioonilised
turundustegevused . . .
g Organisatsiooni kuvand

Traditsioonid

Ideoloogiad A A

Suuline levik

Tehniline kvaliteet Funktsionaalne kvaliteet
Milline? Kuidas?

Joonis 2. Gronroosi teenuse kvaliteedi mudel
Allikas: Gronroos (1984, 40)

Eelpool toodud mudelit on analiiiisitud ning katsetatud palju kordi. Zaibaf et al. (2013, 501)
analiilisisid seda mudelit majutussektoris eesmérgiga mdodta tajutava teenuse mdju kliendi
rahulolule. Nende tulemused niitasid, et tajutud teenuse kvaliteedil on positiivne ja
mérkimisvadrne mdju klientide rahulolule. Samuti omas funktsionaalne kvaliteet mirkimisvaérset
mdju organisatsiooni kuvandile ning tajutavale kvaliteedile. Kiill aga ei leitud mérkimisvéarseid
seoseid tehnilise kvaliteedi ning klientide rahuloluga — nad eeldavad luksushotellide puhul tehnilist
kvaliteeti fundamentaalseks ning nende jaoks on oluline suurepdrane tehniline kvaliteet, kuid neid
ole vdimalik tillatada millegi sellisega, mida arvatakse olevat sellist tiiiipi hotellide puhul aluseks
(Ibid.). Teine uuring, mis samuti sellist seisukohta toetas, viidi 1dbi Gi-du ja Jeffrey (2004, 274)
poolt. Uuring keskendus inimese kuvandile organisatsioonist 1dbi tehnilise ja funktsionaalse
kvaliteedi. Uuringus toodi vilja, et funktsionaalse kvaliteedi modju inimese kuvandile
organisatsioonist omas suuremat mdju, kui tehnilise kvaliteedi mdju — selle leiuga voib seostada
kliendi ning organisatsiooni esindajate vahelise suhtluse tdhtsust, mille tulemusena avaldab see
olulist mdju inimese kuvandile organisatsioonist ning loob aluse teenuse kvaliteedi edasisele

hindamisele. (/bid.)
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Samuti on selle mudeli rohkem ténapdevaseks muutmisel vilja toodud parandusettepanekuid.

Woodall (2001, 595) toob oma artiklis vélja, et oodatud teenuse kvaliteet ning kogetud teenuse

kvaliteet on tdnapdeval asendunud inimeste vajaduste ning nende reaalsusega (/bid.). Samuti toob

Woodall vilja vajaduse tehnilise kvaliteedi osa laiendamiseks, mis kajastaks iiha suureneva turu

vajadusi ning selgemaid tarbija vajadusi tehnilisele kvaliteedile. (Woodall 2001, 604)

1.3.3. GAP mudel

GAP mudelit vdib pidada Gronroosi teenuse kvaliteedi mudeli edasiarenduseks, millele pani aluse

Parasuraman koos oma kolleegidega aastal 1985. GAP mudeli eesmérgiks on leida liinki, milles

voivad vilja tulla teenuse kvaliteedi modtmisel tulenevad erisused. Autorid teostasid mudeli vélja

tootamiseks 12 fookusgrupi intervjuud ning viisid 14bi siivaintervjuusid, mille abil selgitati vélja

5 liinka (ingl.k. GAP) (Parasuraman et al. 1985, 45):

Y

2)

3)

4)

tarbija ootuste ning juhtkonna taju vaheline liink (GAP 1) — autorid leidsid uuringu kiigus,
et erisused voivad tekkida tarbija ootuste ning juhtkonna taju vahel. Kuna ettevote on sageli
oma juhtkonna ndgu, omab see liink suurt tihtsust teeninduskvaliteedi loomises. On
oluline, et juhtkond tajuks tépselt tarbija vajadusi ning vastavalt sellele toetudes
strateegilisi otsuseid teha saaks. Toetudes sellele, voib probleeme tekkida ka ettevotte
sisekommunikatsioonis, kus ettevotte juhtkond informeerib ainult iihte osa tdotajatest,
mistottu voivad tekkida eriarvamused ning tulenevalt sellest ka probleemid;

juhtkonna taju tarbija ootuste ning kirjalike teenindusprotsesside vahel (GAP 2) — osadel
juhtudel ei pruugi juhtkonna taju tarbija ootustest teenindusprotsessides kirja panduga
iihtida. Selline probleem toetub suures osas esimesele liingale — kui tarbija ootuste ning
juhtkonna taju vahel esineb erinevusi, vdimendab see omakorda ka teist liinka
teenindusprotsessidest. Antud probleemi esineb rohkem suurtes organisatsioonides, kus
tdna eri juhtimistasanditele voib kaotsi ldinud informatsioon mojutada teenindusprotsesse;
ettevotte kirjalike teenuste standardite ja osutatava teenuse kvaliteedi vaheline liink (GAP
3) — antud liingaga voib probleeme tekkida juhul, kui ettevottesisesed kirjalikud teenuse
standardid on puudulikult edasi antud voi otsustavad tddtajad antud standardeid viltida,
kuna kdiki inimesi pole voimalik alati standardiseerida;

turundustegevuse kvaliteedi ja reaalselt pakutava kvaliteedi liink (GAP 4) — tihti kipuvad
ettevotted nditama ennast paremast kiiljest, kui tegelikult voimalik. Turundustegevusega
aga voib ettevote mojutada mitte ainult tarbija ootusi teenuse kohta, vaid ka reaalset
arusaama teenusest kui sellisest — selle tdttu peavad teenusepakkujad hoolikalt valima,

millist infot tarbijale edastada;
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5) tarbija oodatud teenuse kvaliteedi ning kogetud teenuse kvaliteedi erinevuse liink (GAP 5)
— labiviidud fookusgrupi intervjuud toetasid ithepoolselt hea teeninduskvaliteedi tagamist

peamiseks votmeks rahuloleva kliendi jaoks.

Antud liinkade puhul on oluline, et neid kisitletaks kui tervikut ning tliksteisest sdltuvaks — nditeks,
kui teenuse kvaliteedi mudeli analiilisi kdigus leitakse probleeme ettevotte kirjalikes standardites
(GAP 3), ei pruugi tootajate kannustamine vastavate standardite tditmisele samuti vilja kanda.
Probleemid vodivad hoopis seisneda kirjalikes standardites endis, mis lihtsalt ei sobi tarbija
arusaamadega kokku — see aga omakorda voib viidata ettevotte juhtkonna valele tajule tarbija
arusaamadest teenuse kvaliteedist. (Parasuraman et al. 1985, 46) Samuti leitakse selle mudeli
puhul ka moningaid vastuolusid — kuigi selle mudeli eesmirgiks on leida kitsaskohti teenuse
kvaliteedi parendamisele, on osade arvates mdistlik kasutusele vdtta tiiendavaid kaalutlusi. Uheks
selliseks kaalutluseks loetakse kultuurilisuste erinevuste probleemi, mis moningate liinkade puhul
vOib piiranguid seada. (Rosene 2003, 52)

Tarbija

Suusdnaline Individuaalsed

kommunikatsioon vajadused Eelnev kogemus

Y

Oodatud teenuse
R > kvaliteet
A
GAPS5!
\ 4
Kogetud teenuse
kvaliteet

Y

A

A

Turundaja
Reaalselt pakutav GAP4 Turundustegevuse
teenuse kvaliteet kvaliteet
A A A
GAP3!
A 4
Kirjalikud
teenindusprotsessid
A A
GAP2!
A 4
e > Juhtkonna taju tarbija
ootustest

GAP1

Joonis 3. Esialgne GAP mudel
Allikas: Parasuraman et al. (1985, 44)
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Selleks, et tulemuslikult GAP mudeli kitsaskohti analiiiisida, oli autoritel vaja koostada erinevad
teenuse kvaliteedi midrajad, mis suudaks kodige paremini kirjeldada kvaliteetse teenuse eri kiilgi.
Esialgu pakuti nendeks méairajateks kiimme erinevat tegurit — fiitisiline keskkond, usaldusvéarsus,
teenindusvalmidus, kommunikatsioon, usutavus, turvatunne, kompetents, viisakus, ligipddsetavus

ja kliendi mdistmine. (Parasuraman et al. 1985, 47)

Oma hilisemas uuringus téiustasid autorid kiimmet teenuse kvaliteedi médrajat, muutes mudelit
kompaktsemaks ning tarbija jaoks rohkem vastuvdetavamaks. Antud mudel nimetati SERVQUAL
teenuse kvaliteedi mddtmise mudeliks — selle pohimdte rajanes varasema GAP mudeli
teoreetilistele alustele, puudutades ldhemalt viiendat liinka (GAP 5). Tarbija jaoks jagati 22
erinevat viidet viide dimensiooni, mis pdhinesid varasematele kiimnele teenuse kvaliteedi
mdiirajatele. Uue mudeli pdhimote oli, et tarbija kdest kiisitakse 22 vdidet kahel korral — iihel juhul
oodatud teenuse kvaliteedi kohta ning teisel juhul reaalselt kogetud teenuse kvaliteedi kohta. Need
5 dimensiooni, mis autorid vélja tootasid, olid jairgmised (Parasuraman et al. 1988, 23):
1) fuisiline keskkond — kuidas ndevad vélja antud koha ehitised ning seadmed, milline on
personali vdlimus jne;
2) usaldusvédrsus — selle all v3ib silmas pidada lubaduste tegemise tahet ning ka nende tépset
taitmist;
3) teenindusvalmidus — selle all moeldakse ettevotte abivalmidust ning teenuse kiiruse
pakkumist;
4) kindlus — millisel tasemel t66tajad oma pakutavat teenust tunnevad, kui palju saab klient
neid usaldada;
5) empaatia — kas klient saab ennast ettevottes tunda kui hoolitud ning individuaalset

tadhelepanu saav inimene.

SERVQUAL mudeli analiiiis toimub jargmiselt — kdikidest nendest véidetest, mida uuringus
analiilisitakse, arvutatakse keskmised véértused ning tehakse seda kahel korral — iihel korral
oodatud teenuse kvaliteedi puhul ning teisel juhul kogetud teenuse kvaliteedi puhul. Keskmised
kogetud teenuse kvaliteedi véértused lahutatakse keskmistest oodatud teenuse kvaliteedi
védrtustest ning leitakse ettevotte iildine kvaliteedinditaja — kui tulemus on positiivne, siis on
kliendid tldiselt rahul, vastupidiselt negatiivsele tulemusele. Antud niitajate vahemikud on

soltuvuses Likert skaalas kasutatud pallide skaaladest. (Parasuraman et al. 1988)
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Erinevatele huvigruppidele pakub SERVQUAL mudel analiiiisimiseks mitmeid eri vdimalusi.
Moned neist on (Wisniewski, Donnelly 1996, 360):

1) SERVQUAL mudelit on vdimalik kasutada erinevatel ajaperioodidel, 1dbi mille on
voimalik jdlgida nditeks teenuse kvaliteedi muutumist ajas, erinevate tegurite paremaks
muutmine teatud ajahetkel jne;

2) see annab vdimaluse vordluseks konkurentitega teenuse kvaliteedi hindamisel;

3) voimalik on kasutusele votta mitte kogu SERVQUAL mudel, vaid analiilisida ainult iihte
vOi teist osa sellest;

4) voimalik on ka erinevate tarbijagruppide vaheline analiilis ning demograafia analiiiis.

Oma veelgi hilisema SERVQUAL mudeli analiiiisi kéigus tdid Parasuraman et al. (1991) vilja, et
vottes aluseks selle mudeli, vOdib hdlpsasti rikastada seda erinevate kvalitatiivsete ning
kvantitatiivsete uuringutega, et leida ning lahendada peamised probleemsed alad, mille
SERVQUAL on varasemalt tuvastanud. Autorid rohutavad, e¢ SERVQUAL mudel on heaks
stardipunktiks, mitte 10plikuks vastuseks teenuse kvaliteediga seotud probleemidele.

(Parasuraman et al. 1991, 445)

Fiiiisiline keskkond
Oodatud teenuse —| Usaldusvii
kvaliteet saldusvairsus
A l
! P
GAP SE Teenuse kvaliteet i_ Teenindusvalmidus
i A A
\ 4
Kogetud teenuse L .
kvaliteet Kindlus
Empaatia

Joonis 4. SERVQUAL mudel
Allikas: Parasuraman et al. (1988, 23)

SERVQUAL mudel on lisaks oma tohusatele mddtmisviisidele saanud ka tiksjagu kriitikat ning
taiendusettepanekuid. Nii nditeks totasid Cronin ja Taylor (1992, 64) vilja mudeli, mille nimeks
sai SERVPERF mudel. Nende hinnangul vdib SERVQUAL mudel klienti eksitada, mistdttu voib
klient teenuse kvaliteedi hindamise asemel hoopis teenusega rahulolu hinnata. SERVPERF mudel

erines SERVQUAL mudelist selle poolest, et sisaldas oma 22-viitelises kiisimustikus ainult
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tajutud kvaliteedi véiteid, mis teeb uuringu poole liihemaks ning kliendile rohkem arusaadavamaks
— autorite hinnangul peaksid kliendid teenuse kvaliteeti hindama ainutiksi hoiakute pealt kogetud

teenuse suhtes. (/bid.)

Aegade jooksul on GAP mudel saanud palju tdiendusettepanekuid. Nii néiteks tdiendasid Frost ja
Kumar (2000, 366) GAP teenuse mudelile INTSERVQUAL mudeli, mille pohimdte oli modta
ettevotte sisest teenuse kvaliteeti. Antud mudel koosneb kolmest sisemisest liingast (/bid.):

1) ettevotte toetavate iiksuste inimeste ja eesliini inimeste vaheline liink (GAP 1) — selle
pohimdtteks on, kuidas ettevotte toetavate liksuste inimesed saavad aru ettevotte eesliinil
paiknevatest inimestest ning nende ootustest teenuse kvaliteedile;

2) ettevotte toetavate liksuste inimeste ja kirjalike teenindusprotsesside liink (GAP 2) — selle
liinga puhul vaib tekkida olukord, kus ettevotte toetavate liksuste inimeste tase ei vasta
ettevotte kirjalikele teenindusprotsessidele;

3) ettevotte eesliini inimeste ja ettevotte toetavate inimeste vaheline liink (GAP 3) — siin on
pohimdtteks, et ettevotte eesliini tdotajate oodatud teenuse kvaliteet ei vasta toetavate

iiksuste inimeste pakutud teenuse kvaliteedile.

Oodatud teenuse
kvliteet

A

GAP3
Y

Kogetud teenuse
kvaliteet

Eesliini inimesed

Toetavate

iiksuste inimesed Reaalselt osutatud

teenus

A

GAP1
GAP2
Y Y

. Toetavate_ uksus.t.e . «| Ettevotte kirjalikud

inimeste taju eesliini » . .
.. teenindusprotsessid
1mimeste ootustest

Joonis 5. INTSERVQUAL mudel
Allikas: Frost, Kumar (2000, 366)
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Jargmise tdiendusettepaneku viisid 14bi Luk ja Layton (2002, 112), kes lisasid esialgsele GAP
mudelile kaks uut liinka, mis on sarnaselt INTSERVQUAL mudelile seotud ettevotte oma
tootajatega ja nende tajudega (/bid.):

1) tarbija oodatud teenuse kvaliteedi ning ettevotte todtajate taju vaheline liink (GAP 6) —
selle liinga eesmirgiks on leida murekohti, kuidas tarbija teenust néeb ning kuidas ettevotte
tootajad tajuvad, kuidas tarbijad teenust ette kujutada voiksid,

2) ettevotte juhtkonna ning ettevote toodtajate taju liink (GAP 7) — antud liink keskendub
eelkdige tarbija ootustele ning kahe grupi vahelisele erinevusele, kui erinevalt neid tajub

ettevotte juhtkond ja ettevotte tootajad.

Tarbija
Suusonaline Individuaalsed Eelnev kogemus
kommunikatsioon vajadused
Y
; Oodatud teenuse <
R > kvaliteet
! A
i GAPS5!
! \ 4
i GAP 6 Kogetud teenuse |
i kvaliteet A
i A
Turundaja i
; A 2 Reaalselt pakutav | GAP4 » Turundustegevuse
! . teenuse kvaliteet kvaliteet
; EttevGite A A A
| tootajat.e. taju GAP 3!
: tarbija %
GAP li ootustest Kirjalikud
! A teenindusprotsessid
i A A
i GAP7 GAP2|
! A 4
e 3] Juhtkonna taju tarbija
ootustest

Joonis 6. GAP mudeli tdiendus
Allikas: Luk, Layton (2002, 113)

Autorid kasutasid mudeli analiiiisil kvantitatiivset meetodit ning tegid seda kolmes grupis —
esimene grupp moodustus juhtidest (iildjuhid, turundusjuhid, personalijuhid, teenindusjuhid), teise

grupi moodustasid ettevotte sisesed tootajad (antud néites toateenindajad) ning kolmas grupp
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moodustus klientidest. Osapooltele jagati mudeli alusel modifitseeritud ankeedid, mida hiljem
omavahel vorreldi ning millest jareldused tehti. (Luk, Layton 2002) Sellise idee vajalikkust on
vélja toonud ka Sanchez-Herndndez et al. (2009, 1185), kelle hinnangutel vdivad teised teenusega
seotud osapooled (niditeks tootajad) toimida tdiendavate andmeallikatena, et lihemalt uurida

erinevusi ning sarnasusi, kuidas erinevad osapooled teenuse kvaliteeti tajuvad. (Zbid.)

1.4. Teenuse kvaliteedi m66tmine spaadega seotud teenindusasutustes

Antud ajahetkel tegutsedes on teenusepakkujal tugevalt soovitatav viia oma teenuse tase vahemalt
sama korgele, milleni tarbija seda eeldab. Teenust kasitledes vdib selle komponentideks lugeda
objektiivset ning subjektiivset komponenti — selle tdttu on teenuspakkujal viltimatu tagasisidet
saades sellest m0dda vaadata ning negatiivse tagasiside puhul seda eirata. Teenuse usaldusviérsus
hdlmab mitmesuguseid aspekte, nagu nditeks hotelli varustus, teenuste valik, teenindus,
kommunikatsioon, abivalmidus ning professionaalsed nduanded. Tarbija on seda teenust tarbides
detailide suhtes tundlik — niiteks seadmete korrasoleku, teenindajate suhtumise, puhtuse jne iile.
Kui tarbija ootusi ei tdideta, nditavad nad vilja rahulolematust, tdendoliselt ei kiilasta seda kohta
enam ning ei anna ka teistele selle kohta positiivset tagasisidet. Sellele tuginedes peaks hotelli
juhtimise iildine kisitlus sisaldama tarbijate ning nendega seotud ootustega. (Sambronska 2013,

253)

Markovi’c ja Raspor (2010, 204) viisid 1dbi kogetud teenuse kvaliteedi uuringu, kasutades selleks
SERVQUAL uuringumudelit. Uuring viidi 1abi Horvaatias asuvas hotellis. Autorite kogutud info
pohjal leidsid nad sarnaselt SERVQUAL mudeli viiele dimensioonile enda uuringu jaoks sobivad
dimensioonid — nendeks olid usaldusvdirsus, hotelli tootajate empaatiavdime ning pédevus,
kéttesaadavus ning fiitisiline keskkond. Tasub dra markida, et sobitatud dimensioonid taanduvad
suuremal voi viiksemal mééral ikkagi originaalsele SERVQUAL viiele dimensioonile. Autorite
peamised leiud hotelli edukuse peamisteks teguriteks olid — torgeteta klienditeeninduse tagamine;
klientide kdikide probleemide ning murede lahendamine; todtajate suhtumine; sobiv asukoht ning

ruumide tildmulje ja viljandgemine. (/bid.)

Teises uuringus, mis viidi 1abi Malaisia hotellisektoris, leidsid Liat ez al. (2017, 48), et sarnaselt
eelnevale uuringule tuleb positiivse kliendikogemuse loomiseks palju tdhelepanu pdorata nii sise-

kui ka vélispindadele. Veelgi enam toodi tinapdeva kontekstile moeldes vilja veebisaitide ning
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broneerimissiisteemide olulisust ning pidevat uuendamist. Mdeldes klientide turvalisuse peale,
toodi vélja vajalikkust tagada tootajatele asjakohane viljadpe turvalisuse tagamiseks. Lisaks
sellele peab klient vajalikuks kiipkaartide tdieliku turvalisuse tagamise ning mehitamata
valveseadmete laitmatu kohaloleku ning t66. Viimane, kuid mitte vidhem oluline tegur, mis vélja
toodi, oli empaatia dimensioon — teenusepakkuja peaks oma to6tajatele voimaldama koolitusi, mis
tostaks tootajate teadmisi t60 tulemuslikkusest ning empaatiavdime suurendamisest. Selle juures

toodi veel vilja ka kultuurilisuste erinevuste ettevalmistuse vajalikkust. (/bid.)

Niiteid SERVQUAL uuringumudeli kohandatud kiisimustikest leiab mitmeid — nii nditeks mdotis
Madar (2014, 74) Bukaresti hotellis teenuse kvaliteeti 16-véitelise kiisimustikuga, Humnekar ja
Phadtare (2011, 66) modtsid Indias hotellisektoris teenuse kvaliteeti 22-véitelise modifitseeritud
kiisimustikuga, Hermanto (2016, 78) mdotis kliendirahulolu 21-viitelise kohandatud
kiisimustikuga. Bogomolova (2011, 800), kes hindas teenuse kvaliteedi tajumist erinevate

tarbijagruppide 18ikes, kasutas oma kiisimustikus koguni 42 viidet. (/bid.)

Allan (2016, 69) uuris teenuse kvaliteedi dimensioonide mdju tarbija rahulolule. Uuring viidi 14bi
Ghanas ning uuringus osales 486 inimest. Uuringust selgus, et kdik teenuse kvaliteedi 5
dimensiooni (fiilisiline keskkond, usaldusvéirsus, teenindusvalmidus, kindlus ja empaatia) on
positiivses korrelatsioonis tarbija rahuloluga. Kdige rohkem mdjutas tarbija rahulolu fiitisilise
keskkonna dimensioon, millele jirgnes usaldusvidrsus — autori hinnangul pdhineb tarbija taju
suuresti fiitisilise keskkonna dimensioonile, mistottu vOib osadel juhtudel, kui teiste
dimensioonide tajutud teenuse kvaliteedid on madalamatel tasemetel, tarbija rahulolu endiselt
sdilida heal tasemel. Lisaks sellele selgitas autor vilja, et teenuse kvaliteedi taseme tous mojub

positiivselt tarbija rahulolule. (/bid.)
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2. EESTI SPAADE TURG NING V SPA ETTEVOTTE
ULEVAADE

Antud peatiikis antakse lilevaade Eesti spaade turust, kus kirjeldatakse 1dhemalt spaade tegevuse
ajalugu, spaade liike ning klientuuri, kes spaasid kiilastavad. Seejdrel kirjeldatakse uuringu
toimumispaika, V Spa-d — ldhemalt kirjeldatakse ettevotet ennast, selle teenuste valikut,

meeskonda ning nendega seonduvat ja viimaks konkurentsi olukorras tegutsemist.

2.1. Eesti spaade turu iilevaade

Turismi arengut mdjutavaks teguriks peetakse ilihiskonnas toimuvaid muutuseid — rahvastik
vananeb, toostress kasvab, teadmised tervise hoidmisest ning tervislikuma eluviisi poole
suundumisest kasvavad. Kisikdes turismiga areneb ka tervist mdjutav turism. Seoses jérjest
suureneva ndudlusega terviseturismile on ka pakkumise pool sellele reageerinud ning rikastanud

turgu erinevate tervist soodustavate tegevuste ning kohtadega. (Tooman 2012, 3)

Eesti spaade tegevuste juured ulatuvad 1820. aastatesse. Algusaegade tegevust soosisid kohalik
tervendavate omadustega muda ning arstid, kes huvitusid muda ning tervisesupluse rakendamistest
kohalikus keskkonnas. I maailmasdjaks saavutati Eesti spaade tegevuse tiishoog, kusjuures suure
edu turu tdusuks kujundas raudteevorgustiku rajamine 1870ndail. Vanimateks kuurortlinnadeks
spaade turgu arvestades voib lugeda Parnut, Kuressaaret, Haapsalut ning Narva-Joesuud.

(Terviseriik...)

Spaaturismi kisitletakse kui tervisele suunatud turismi alavormi ning reeglina loetakse selle alla
konkreetseid spaaettevotteid, sihtkohti ja kuurorteid. Inimene, kes kasutab spaaturismi toodete-
ning teenuste valikuid, teeb seda tavapéraselt tervise parandamiseks, -sdilitamiseks voi
160gastumiseks. Spaade toodete ning teenuste valik on tavapdraselt inspireeritud loodusest ning
klient v3ib sealt leida vdga palju erinevat. Lisaks spaade enda heaolu pakkuvate teenuste hulgast
pakutakse paljudel juhtudel klientidele ka 66bimise ning s6omise vdimalusi. Spaad aga teenuste

ning toodete valikute hulgast jagunevad kolmeks: ravispaad; spaad, kus kliendil on vdimalus
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teenuste valikute hulgast tarbida erinevaid 160gastusi ning hoolitsusi; ning heaoluspaad, mis

pakuvad kliendile rohkem luksuslikumat l&henemist. (Tooman 2012, 17)

Arengufondi hinnangul jaguneb kiilastajate osakaal ravispaades umbes pooleks — pooled kliendid
on kodumaised ning pooled viliskliendid. Vilisklientidest kiilastatakse Eesti ravispaasid peamiselt
Soomest, Rootsist ja Norrast. Vilisklient teab siia tulles véga hésti, millist teenust siit on vdimalik
saada ning millist temale vaja on. Rohkem hinnatundlikud véliskliendid on soomlased ja
norralased. Kui rddkida venelastest kui vilisklientidest, siis nende hulgas on arengupotentsiaal
suur, kuid tdnu riikide omavahelisele suhtlusele ning raskendatud piiriiiletusele on venelastel siin
pigem ebamugav kéia ja kui kdiaksegi, siis on sihtkohtadeks peamiselt Kirde-Eesti ja Kagu-Eesti
spaad. Pigem harva kiilastavad Eesti spaasid inglased ning sakslased, seda peamiselt asukohtade

kaugusest tingituna ning alternatiivide olemasolust 1dhtuvalt. (Tervishoiuteenused...)

Kui radkida meie ldhimast 16unanaabrist Létist, siis alates 2011. aastast on ldtlaste 66bimised
Eestis iga aastaga suurenenud, joudes 2017. aastal uue rekordini. Létlased tunnustavad siinset
keskkonda just kauguse ning saabumise kerguse mottes ning eriti meeldib létlastele siin peredega
kéia, kuna Eesti pakub lastega peredele rohkelt vdimalusi. On tdhelepanuvédrne, et peamine

sihtkoht, kuhu ldtlane Eestisse tuleb, on Tartu. (Turismirekord...)

Eesti spaasid voib leida iile terve riigi — Tallinnast, Haapsalust, Saaremaalt, Parnust, Narva-

Joesuust, Toilast, Tartust, Otepéélt, Varskast ning Vorust. (Eesti...)

2.2. V Spa ettevotte iilevaade

V Spa on 2016. aasta septembris avatud spaa ja wellness keskus, mis positsioneerib ennast heaolu-
ja1d0gastus spaaks. V Spa peamiseks sihtrithmaks on keskealised ja iile selle inimesed - nii lastega
pered kui ka ilma lasteta. V Spa tegevuse kdigus on lisasihtriihmaks kujunenud ka kohalikud Eesti
eakad inimesed — ettevotte juhi hinnangul seetdttu, et eakate inimeste majanduslik seis on jérjest
parem ning tulevikus voib ennustada selle grupi inimeste jérjest suuremat kiilastatavust. (Puidak

2018)

V Spa #rinimi on R2 Spa OU, mille tegevusalaks on mirgitud “saunade, solaariumite ja

massaazisalongide tegevus jm fiilisilise heaoluga seotud teenindus“. Ettevdte on asutatud
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10.12.2015. Ettevottel on iiks juhatuse liige (juhatuse esimees) (R2...). Ettevotte kdive oli 2016.
aastal 199 902 eurot ning puhaskasum -48 512 eurot, 2017. aasta kidive 2 463 068 eurot ning
puhaskasum 326 082 eurot. (R2...)

V Spa teenuste valik on mitmekesine, sisaldades endas teenuseid ka koige ndudlikumale tarbijale.
Spaa osa kiilastades on inimesel voimalik valida kolme erineva paketi vahel — V Spa paketiga saab
klient diguse kiilastada veemaailma ning nelja sauna, V Spa Premium pakett sisaldab endas lisaks
eelpool toodule valikut kas soolamaailma v4i saunamaailma vahel ning V Spa Delux paketiga saab
klient kdike eeltoodut kasutada. Hinnad varieeruvad kaheksast eurost kuni kuuekiimne kahe
euroni. Kokku voib klient V Spa-st leida 12 erinevat sauna, alustades tavalisest leilisaunast ning
1opetades jddsaunaga (Hinnakiri...). Vee- ja 100gastusmaailmast voib klient leida basseine ja
mullivanne kokku 11 tiikki nii sees kui véljas, erinevate temperatuuride ning veealuste
massaazidega (Vee-...). Soolamaailmas on puhkust vdimalik nautida nii soolakivisaunas kui soola-
aurusaunas, lisaks meeldivalt 160gastuda soolabasseinis (Soolamaailm...). Saunamaailm sisaldab
endas kuute erinevat sauna erinevate temperatuuride ning niiskusastmetega (Saunamaailm...).
Samuti voib V Spa-st leida ka mitmesuguseid hoolitsusi néohoolitsuste, kehahoolitsuste,
kehahoolitsuste 1dbi vee, kdtehoolitsuste, jalahoolitsuste, massaazide, GUINOT masinhoolitsuste,
holistiliste hoolitsuste, Eestist inspireeritud hoolitsuste, ajurveedal pdhinevate hoolitsuste ning Tai

massOoride massaazide hulgast. (Hoolitsused...)

V Spa meeskond koosneb 38-st liikmest ning nendest juhtivatel positsioonidel todtab 6 inimest.
Juhtivatel positsioonidel tootavad V Spa juhataja, tehnikajuht, wellness juht ja miiiigijuht. Lisaks
liigendatakse eraldi juhtideks veel 2 peaadministraatorit. Kui 1&hemalt vaadelda alluvussuhteid,
siis V Spa juhatajale alluvad tehnikajuht,wellness juht ning miitigijuht. Tehnikajuhil ning wellness
juhil on omakorda alluvad, miiligijuhil alluvad puuduvad. V Spa meeskonna hulgast leiab
jargmised ametid — administraatorid, vetelpdistjad, spaa teenindajad, baariteenindajad,
saunameistrid, massoorid-kosmeetikud ja tehnikud. V Spa personali t66 eripdraks on see, et
ettevote on lahti ka nddalavahetustel ning piihadel, seetdttu toimub t60 graafikute alusel
vahetustega. V Spa personalist ligi pooled on tudengid, kes on t661 osalise tooajaga. V Spa juhataja
hinnangul sobib t66 noortele ja energilistele inimestele, kes soovivad dpingute kdrvalt t66d teha.

(Puidak 2018)

Nii nagu paljudel teenindusettevotetel tdna, on ka V Spa suureks probleemiks t66jou puudus.

Ettevotte kaadrivoolavus on aastas ligi 20% ning ettevdtte juhi sdnul on see peamiselt tingitud
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tudengitest ning nende isiklikest huvidest elu arenedes. T66j0u motiveerimiseks maksab ettevotte
tootajatele keskmisest 5% korgemat todtasu, kui samal ametipositsioonil konkurentide seas.
Samuti panustatakse tOotajatesse iihisiirituste ndol vdhemalt neljal korral aastas — nditeks
kiilastatakse koik koos monda teist Eesti spaad. Prioriteediks on vdetud ka tootajate jaoks mdeldud
soodustused, nagu spordisoodustused ning tasuta V Spa kiilastused. Teiselt poolt saavad tootajad

ka spetsiaalseid koolitusi sdbraliku ning hea teeninduskvaliteedi tagamiseks. (/bid.)

V Spa peamiseks koostdopartneriks on V Spa Hotell, kellega on sdlmitud pikaajaline leping.
Lisaks tehakse koostodd ka teiste Tartu hotellidega. Viiepoolne leping on solmitud ka AHHAA
Teaduskeskusega,  Jddaja  Keskusega, Tartu = Minguasjamuuseumiga ning  Eesti

Lennundusmuuseumiga. (/bid.)

Ettevotte juhataja peab konkurentideks kogu Eesti turul paiknevaid spaasid, seda Eesti turu
véiksust ning kompaktsust silmas pidades. Kdige lahimaks konkurendiks V Spa-le peetakse
Rakveres asuvat AQVA Hotel & Spa-d ning seda seetdttu, et see asub umbes sarnase keskkonnaga
asukohas. Sellest tulenevalt kujuneb ka V Spa peamine konkurentsieelis sarnaste kohtade ees, kuna
Tartu linnas on rohkem tegevusi, kui sarnastel spaadel. Uhelt poolt plussiks, kuid samas ka
miinuseks, on spaa paiknemine kesklinnas ja kaubanduskeskuses — iihelt poolt on selle ldheduses
palju ajaveetmise vdimalusi ning sd0gikohti, teiselt poolt on kesklinnas parkimine raskendatud
ning ei ole palju looduslédhedust. V Spa peab oma eeliseks veel fiilisilist uudsust, see tdhendab
seda, et spaa osa ei ole veel flilisiliselt joudnud lagunema hakata ning on selle tottu kliendile
meeldiv vaadata. Uheks viga suureks eeliseks peetakse veel tegevuste rohkust, mida spaas
voimalik teha on — mitmed saunad, erinevad lambid, lastele mdeldud liivakast jne. Samuti on
ettevottes ldbiviidavad saunarituaalid tipptasemel, mille taseme kvaliteedi ja personali koolituste
eest vastutab ettevotte miiligijuht. Lisaks kdigele eeltoodule on V Spa votnud eesmirgiks pidevalt
kliendile midagi uut pakkuda, kuna ettevotte juhi hinnangul on tinane klient viga kdorgete
ootustega ning eeldab teenuselt pidevalt midagi uut. Seda arvesse vottes on ettevottel tulevikuks

juba mitmeid plaane ning igal aastal terve mai kuu on ettevote uuenduste realiseerimiseks suletud.

(Ibid.)
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3.V SPA ETTEVOTTE TEENUSE KVALITEEDI UURING

Jargnev peatiikk keskendub uuringu empiirilisele osale ning jaguneb kolmeks. Esimeses osas on
leitav uuringu metoodika, kus kirjeldatakse ldhemalt uuringu tarbeks koostatud mudelit ja
kiisimustikku ning selle teoreetilisi aluseid. Teises osas késitletakse uuringu tulemusi ning nende
analiilisi ning viimane osa kajastab ldhtuvalt tulemustest tehtavaid jareldusi ning ettepanekuid

ettevotte juhtkonnale.

3.1. Uuringu metoodika

Antud magistritoo eesmérgiks on vilja selgitada V Spa ettevotte iildine tarbija rahulolu tase ning
erinevate teenusega seotud osapoolte (kliendid, klienditeenindajad, juhtkond) hinnangute
erinevused, mis avaldavad mdju tarbija rahulolule. Magistritdé eesmirgi saavutamiseks voetakse
kasutusele kvantitatiivne meetod ning viiakse ldbi ankeetkiisitlus kolmes grupis — kliendid,
ettevotte klienditeenindajad ja ettevotte juhtkond. Pohilisemateks mudeliteks votab t60 autor
kasutusele GAP mudeli ning tuleneva SERVQUAL mudeli. Antud mudel osutus valituks seetdttu,
et see on leidnud laialdast kasutust teenindusettevitete seas ning on kohandatav paljudesse eri
valdkondadesse. Lisaks SERVQUAL mudelile leiab ankeetkiisitlusest NPS soovitusindeksi
mudeli, avatud kiisimused teenuse kvaliteedi kohta ning vastajate vanuselise ja soolise maératluse.

Uuringu kiisimustik koostatakse Google Forms keskkonnas.

Ankeetkiisimustiku esimene osa koosneb SERVQUAL mudeli oodatud ning tajutud teenuse
kvaliteedi tasemete miédratlemises. SERVQUAL mudeli kiisimustik valmis tuginedes Parasuraman
et al. (1988) artiklile, mis koosnes kahekiimne kahest teenuse kvaliteediga seotud oodatud ja
tajutud viitest (vt lisa 1). Antud mudeli algne versioon on sobivaks alustalaks kohandamaks seda
paljudesse eri sektoritesse, lahtuvalt ettevotte eripdradest ning uuringu eesmirkidest (Parasuraman
et al. 1988, 30). Tuginedes mitmete autorite teoreetilistele alustele SERVQUAL uuringu mudeli
valmimisest, koostatakse kiesoleva magistritod tarbeks modifitseeritud SERVQUAL mudel
oodatud ning tajutud teenuse kvaliteedi kohta. Mudel sisaldab endas 23 véidet viies dimensioonis

— fiiiisiline keskkond, usaldusvéérsus, teenindusvalmidus, kindlus ning empaatia (Parasuraman et
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al. 1988, 23). Jargnevas tabelis on vélja toodud uuringu jaoks kdikide koostatud viidete

originaalallikad.

Tabel 1. Kohandatud SERVQUAL mudeli véidete teoreetilised allikad

Dimensioon Viide Allikas
viide 1 Markovi¢, Raspor 2010, 202
viide 2 Parasuraman et al .1988, 38
Fiisiline viide 3 Markovi¢, Raspor 2010, 202
keskkond viide 4 Parasuraman et al. 1988, 38
viide 5 Bogomolova 2011, 800

viide 6 Markovi¢, Raspor 2010, 202
viide 7 Markovi¢, Raspor 2010, 202
viide 8 Bogomolova 2011, 800
Usaldusvéérsus viide 9 Humnekar, Phadtare 2011, 66
viide 10 Humnekar, Phadtare 2011, 66
véide 11 Bogomolova 2011, 800
Teenindusvalmidus | védide 12 Hermanto 2016, 78

viide 13 Madar 2014, 74

viide 14 Madar 2014, 74

viide 15 Hermanto 2016, 78

Kindlus viide 16 Humnekar, Phadtare 2011, 66
vaide 17 Madar 2014, 74

viide 18 Bogomolova 2011, 800

viide 19 Markovi¢, Raspor 2010, 202
viide 20 Parasuraman et al. 1988, 38
Empaatia véide 21 Madar 2014, 74

viide 22 Madar 2014, 74

véide 23 Bogomolova 2011, 800
Allikas: Autori koostatud

Pérast kiisimustiku esialgset valmimist kohandati kiisimustiku véiteid ettevotte juhiga ja
magistritdd juhendajaga, peale mida valmis 10plik kiisimustik kohandatud SERVQUAL
uuringumeetodi vdidetest. Enne kiisimustiku avaldamist palus magistritéo autor neljal varasemal
V Spa kliendil kiisimustikku testimiseks tiita, et hinnata, kui kaua aega orienteeruvalt kiisimustiku
tditmine aega vOtab ning kas kiisimustiku sissejuhatavas tekstis ning viidetes esineb nende jaoks

arusaamatusi. Parast testimist kiisimustikku ei muudetud.

Teenuse kvaliteedi modtmise kiisimustik algab sissejuhatusega, kus tutvustatakse kiisimustiku
eesmairki, selle jaotuse osasid, orienteeruvat aega ning lisainformatsiooni (vt lisa 2). Peale seda
asuvad kliendid kiisimustikku tditma. Antud kiisimustiku véiteid hindavad kliendid kahel korral —

esmalt oodatud teenuse kvaliteedi suhtes ning seejirel kogetud teenuse kvaliteedi suhtes V Spa
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ettevottes. Kiisimustiku hindamiseks kasutatakse sarnaselt originaalsele uuringule Likert skaalal
pohinevat hindamisskaalat, kus oodatud teenuse kvaliteedi hindamisel tdhendab 1 “ei ole iildse
oluline” ja 7 “on véga oluline”. Kogetud teenuse kvaliteedi hindamiseks kasutatud skaalal
tadhendab 1 “ei ole iildse ndus*“ ja 7 “olen tédiesti ndus“. Samuti on mdlemal juhul vastusena
kasutatud ka “ei oska Oelda*“ varianti. Uuringu vastustest voetakse keskmised, oodatud teenuse
kvaliteedi ning kogetud teenuse kvaliteedi vahe (tarbija rahulolu tase) ning viimaks rakendatakse
t-testi statistilise andmeanaliilisi meetodina, kuna soovitakse teada saada véidete statistilist

olulisust.

Peale uuringu jaoks kohandatud SERVQUAL mudeli kiisimustikku jargneb NPS soovitusindeksi
kiisimus. NPS soovitusindeksi, mille on vélja to6tanud Reichheld (2003), uuringu jaoks
kohandatud kiisimus on jargmine: “Kui tdenéoliselt te soovitaksite V Spa-d oma sobrale voi
kolleegile?*. Antud kiisimuse vastuste analiilisiks kasutatakse skaalat vahemikus 0 kuni 10, kus 0

tadhendab kdige madalamat soovitusastet ning 10 kdige kdrgemat soovitusastet.

Jérgmine osa kiisimustikust sisaldab endas avatud kiisimusi. Avatud kiisimused vdimaldavad vélja
tuua tegureid, mis avaldavad moju teenuse kvaliteedi erinevatele tasemetele. Esimeses kiisimuses
“Palun tooge vélja, mis Teile V Spa puhul meeldis* saavad vastajad vélja tuua tegureid, millega
nad ettevotte suhtes rahul on. Teises kiisimuses “Palun tooge vélja, mis Teile V Spa puhul ei
meeldinud* saavad vastajad vélja tuua tegureid, millega nad ettevotte suhtes rahul ei ole. Viimases
osas avatud kiisimustes palutakse kliendil vélja tuua tema tdhelepanekud ja soovitused ettevottele.

Avatud kiisimustele vastamine ei ole kliendi jaoks kohustuslik.

Kiisimustik 10ppeb vastajate demograafia kiisimustega — sugu ja vanus. Samuti saavad 1dpetuseks
vastajad lisada oma e-posti aadressi, kui nad soovivad osaleda loosimises, milleks on vdoimalus

voita V Spa kinkekaart véadrtusega 50 eurot.

Selleks, et vorrelda erinevaid teenusega seotud osapoolte arvamuste erinevusi, kasutab autor
uuringu jaoks kohandatud GAP mudelit, mis on esialgselt koostatud Parasuraman et al. (1985)
poolt ning hiljem veel tdienduse saanud autoritelt Frost ja Kumar (2000) ja Luk ja Layton (2002).

Jargnevalt on vilja toodud uuringu tarbeks valminud GAP mudel.
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Joonis 7. V Spa teenuse kvaliteedi uuringu jaoks koostatud mudel
Allikad: Parasuraman et al. (1985, 44), Frost, Kumar (2000, 366), Luk, Layton (2002, 113)

Eelpool toodud uuringu tarbeks kohandatud mudelis on kokku 4 liinka (GAP-i), mis aitavad
vorrelda erinevate teenusega seotud osapoolte arvamuste erinevusi. Liink 1 (GAP 1) vodrdleb
omavahel tarbija ootusi teenusele ning ettevotte juhtkonna taju tarbija ootustest, liink 2 (GAP 2)
vordleb omavahel juhtkonna ning ettevotte todtajate arvamuste erinevusi tarbija ootustest, liink 3
(GAP 3) vordleb omavahel tarbija ootusi teenusele ning ettevotte tootajate taju tarbija ootustest.
Viimane liink 4 (GAP 4) vordleb tarbija oodatud ning kogetud teenuse kvaliteedi erinevusi, ehk

viiakse l1dbi kohandatud SERVQUAL uuring, mille kirjelduse leiab metoodika algusest.

Selleks, et analiilisida erinevate liinkade vahelisi erinevusi, tdidavad ettevotte todtajad ning
juhtkonna litkmed modifitseeritud V Spa teenuse kvaliteedi modtmise kiisimustiku (vt lisa 3), mis
sisaldab endas samu teenuse kvaliteedi viiteid, mis ettevotte kliendid tdidavad. Ankeetide erinevus
seisneb selles, et ettevotte todtajatele ning juhtkonnale mdeldud ankeet sisaldab ainult oodatud

teenuse kvaliteedi viiteid — neil palutakse ennast ette kujutada, kui ettevotte klient, kes spaad
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kiilastama asub ning hinnata antud viiteid kliendi seisukohast vaadatuna. Sellist meetodit
rakendasid oma uuringus ka Luk ja Layton (2002), kes analiiiisisid teenuse kvaliteedi viiteid

kolmes grupis — juhtide-, tootajate- ning klientide seas.

V Spa teenuse kvaliteedi uuring oli avatud vahemikus 09.11.2018 kuni 25.11.2018. Antud
ajavahemikus jagasid ettevotte klienditeenindajad spaasse sisenejatele voi véljujatele reklaamlehti
palvega uuringus osaleda (vt lisa 4). Reklaamleht suunas kliendid V Spa kodulehele
(www.vspa.ee), kus tileval paremas nurgas oli leitav kastike “Osale uuringus® — antud kastikese

peale vajutades avanes uuring. Kokku jagati 1500 reklaamlehte.

Vahemikus 09.11.2018 kuni 25.11.2018 laekus kokku 162 kliendi ankeeti. Tulemuste
iiksikhindamise analiiiisi kdigus otsustas t00 autor objektiivsete tulemuste huvides vilja jétta 15
kliendi tiidetud ankeedid, kuna antud ankeetides oli ndha, et seda on tdidetud teistel eesmérkidel,
kui véidete objektiivne hindamine — néditeks olid kliendi koik vastused {iilevalt alla vdetuna
samasugused. Seega moodustus 10plik V Spa teenuse kvaliteedi mddtmise kiisimustiku valim 147-
st vastajast. 147-st vastajast moodustasid naised 83,7% ja mehed 16,3%. Jargneval joonisel (Joonis

8) on vilja toodud uuringus osalenud vastajate vanuseline jaotus.

11a-20a [N 6.1%

21a-30a T 33.3%
31a-40a T 29.3%
41a-50a T 14.3%

5la-60a [T 11.6%

61a-70a I 4.8%

71a-80a M 0.7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Joonis 8. Uuringus osalejate vanuseline jaotus
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Eelnevalt jooniselt on niha, et kdige rohkem (33%) osales uuringus vastajaid vanusevahemikus

21 aastat kuni 30 aastat, millele ei jddnud palju maha vastajad vanuses 31 aastat kuni 40 aastat
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(29%). Koige vihem vastuseid lackus inimestelt vahemikus 71 aastat kuni 80 aastat ning 61 aastat

kuni 70 aastat.

Ettevotte tootajatest vastas uuringule 38 inimest — koik tootajad (32) ning kdik juhtivatel
positsioonidel tootavad inimesed (6). Tootajate jaoks moeldud uuring oli avatud vahemikus

19.11.2018 kuni 25.11.2018.

3.2. Uuringu tulemused

Jargnevalt on esitatud V Spa teenuse kvaliteedi mddtmise tulemused nii spaa klientide seas kui ka
ettevotte tooOtajate seas. Samuti on esitatud tulemused ka klientide ning ettevotte tdotajate

vordluses.

3.2.1. V Spa teenuse kvaliteedi m6otmine klientide hulgas

Esmalt pidas t00 autor vajalikuks vilja selgitada, millised oodatud ja tajutud SERVQUAL
dimensioonid on klientide arvates kdige korgema tdhtsusega ning millised kdige madalama
tahtsusega. Selle vilja selgitamiseks vottis t66 autor kdikide dimensioonide viited ning koostas
tabeli, kus arvutas véidete keskmised tulemused ning nii leidis keskmise tulemuse igale

dimensioonile eraldi (vt lisa 5).

Analiiiisist selgus, et oodatud teenuse kvaliteedi puhul on vastajate ootused keskmiselt kodige
kdrgema tasemega usaldusvairsuse tegurite dimensioonis (6,39) ning keskmiselt kdige madalama
tasemega empaatia tegurite dimensioonis (5,83). Teiste dimensioonide 1dikes olid oodatud teenuse
kvaliteedi puhul vastajate keskmised ootused fiilisilise keskkonna teguritele véartusega 6,03,
teenindusvalmiduse teguritele véaartusega 6,32 ning kindluse teguritele viértusega 6,25. Kogetud
teenuse kvaliteedi dimensioonide teguritest vois vilja lugeda, et vastajad hindasid V Spa-s kogetud
teenuse kvaliteedist koige kdrgemalt kindluse dimensioonis paiknevaid tegureid (6,17) ning kodige
madalamalt empaatia dimensioonis olevaid tegureid (6,00). Teiste dimensioonide 1dikes hindasid
vastajad V Spa-s kogetut keskmiste véirtustega fiilisilise keskkonna tegurite hulgas véértusega
6,11, usaldusvédrsuse dimensioonis viirtusega 6,14 ning teenindusvalmiduse dimensioonis
véartusega 6,07. Kogetud tasemete dimensioonide keskmised véartused algasid kdik numbriga 6,

samal ajal kui oodatud tasemete dimensioonide keskmiste vddrtuste hulgas oli 1 dimensioon
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(empaatia), mis jdi vadrtusega alla 6-e. V Spa teenuse kvaliteedi oodatud ja kogetud dimensioonide

keskmiste tasemete erinevuste analiiiisiks koostas autor jargneva joonise.

Empaatia _ 0.17
Fuusiline keskkond _ 0.08
Kindlus 0.0 [
Usaldusvaarsus -0.25 _
Teenindusvalmidus -0.25 _
-0.40 -0.30 -0.20 -0.10 0.00 0.10 0.20

Joonis 9. Oodatud ja tajutud teenuse kvaliteedi dimensioonide keskmiste véértuste hinnangute
erinevused
Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Eelnevalt jooniselt on ndha, et positiivseid erinevusi oodatud ja tajutud teenuse kvaliteedi
dimensioonide keskvéirtustes esineb kahes dimensioonis — empaatia ning fiilisilise keskkonna
dimensioonis. Positiivne erinevus tdhendab seda, et tarbija kogetud teenuse kvaliteedi tase liletab
oodatud teenuse kvaliteedi taset. Negatiivsed erinevused esinesid aga kindluse, usaldusvéirsuse
ning teenindusvalmiduse dimensioonides. Kdige kdrgemad erinevused teenuse kvaliteedi oodatud
ja kogetud dimensioonide keskvairtuste tulemustes kuulusid teenindusvalmiduse ning
usaldusvairsuse dimensioonile, kdige madalamad aga fiiiisilise keskkonna ja kindluse

keskvédrtuste dimensioonidele.
Selleks, et vilja selgitada tegureid, mida kliendid spaa teenuselt {ildse ootavad, otsustas t66 autor

jarjestada vastajate teenuse kvaliteedi oodatud tegurite keskmised tasemed kdrgemast tasemest

madalamaks. Antud viidete tasemed on vilja toodud jargmisel joonisel.
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Joonis 10. Vastajate vdidete keskmised hinnangud oodatud teenuse kvaliteedi puhul
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Nagu jooniselt ndha, on klientide ootused spaale ning seda puudutatavatele teguritele iildiselt viga

korgel tasemel, mis autori arvates on ka eeldatav, kuna inimene peab maksma suure summa ning

eeldab selle eest ka heal tasemel kvaliteeti. Kdige kdrgemad ootused spaale on klientidel uuringu

pohjal puhastele ning meeldivatele ruumidele, millele jargneb lubadustest kinni pidamine ning

nende tditmine. Sellele jargneb aga hulga personali teemalisi ootusi, alustades viisakast personalist

ning l0petades personali abivalmidusega. Kdige madalam ootus spaale iildiselt aga oli mugava

asukoha ootus. Samuti ei oodanud vastajad viga korgel tasemel seda, et personal nditaks nende

vastu personaalset huvi ning mdistaks nende spetsiifilisi vajadusi.

Jargmisena uuris t60 autor vastajate reaalselt V Spa-s kogetud teenuse kvaliteedi véidete keskmisi

vadrtusi ning jirjestas need samuti alustades kdige korgemast tulemusest.

34



Personal on viisakas

Personal korrektse ja meeldiva valimusega

Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed

Personal naitab valja lugupidamist ja sGbralikkust

Usaldusvaarne

Lahtiolekuajad kliendile sobilikud

Personal abivalmis klienti aitama

Meeldivad ja puhtad ruumid

Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna
Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust
Mugav asukoht

Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet
Personal kliendi probleemide korral mdistev
Personal naitab vilja siirust ja moistmist
Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav
Personal probleemide korral kiiresti reageerima
Personal probleemide korral lihtsalt kdttesaadav
Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine
Personal omab laitmatuid teadmisi

T .35
L R
. 6,28
. b 26
I b 26
s 6,24
s 6,24
s 6,24
. 6,22
T, b.16
S 11
. 600
e 08
e L8
I e.07
T 6.02

=, 5 97

=, 5 97

= 595

T 591

T 15,85
e s
507

4 5 6

Parklast mugav ligipads spaasse
Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi
Personal naitab valja personaalset huvi

0 1 2 3

Joonis 11. Vastajate vdidete keskmised hinnangud kogetud teenuse kvaliteedi puhul
Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

V Spa kogetud teenuse kvaliteedi puhul on iildiselt samuti ndha korgeid tulemusi. Kdige rohkem
on kliendid rahul viisaka, korrektse ja meeldiva personaliga. Samuti on kdrged tulemused saanud
veel V Spa tehniline pool ning sellega seonduv. Kdige madalamate tulemuste hulgast voib vélja
lugeda personali personaalse huvi vilja néitamist ning kliendi spetsiifiliste vajaduste mdistmist.
Autori arvates on selline olukord madistetav, kuna puhkust nautima tulnud inimestele on keeruline
personaalset huvi vilja ndidata ning samuti ka nende spetsiifilisi vajadusi mdista. Samuti on

madalamate tulemuste seas veel V Spa parkla ning sealt tulenev mugav ligipédds spaasse.

Koikide oodatud ja kogetud teenuse kvaliteedi vdidete uurimiseks (GAP 4) koostas magistritoo
autor joonise, kus on vélja toodud eraldi iga véite oodatud ja kogetud véidete keskviirtuste
hinnangute erinevused. Hinnangute erinevused on saadud jargmiselt — kogetud teenuse kvaliteedi

tasemete keskmistest vdirtustest on lahutatud oodatud teenuse kvaliteedi tasemete keskmised

vaartused.
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Mugav asukoht I 0.72

Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi . 0.31
Personal naitab vélja personaalset huvi I 0.27
Personal korrektse ja meeldiva védlimusega I 0.22
Lahtiolekuajad kliendile sobilikud I 0.19
Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine s 0.18
Personal nditab valja siirust ja m&istmist s 0.15
Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed -0.05 =
Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust -0.05 =
Personal omab laitmatuid teadmisi -0.06
Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav -0.06 =
Personal on viisakas -0.07 W=
Usaldusvaarne -0.07 =
Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna -0.09 Im
Parklast mugav ligipads spaasse -0.09 m
Personal abivalmis klienti aitama -0.12
Personal naitab valja lugupidamist ja sGbralikkust -0.15 .
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet -0.24 .
Personal probleemide korral kiiresti reageerima -0.24 ——
Personal kliendi probleemide korral mdistev -0.29

Lubadustest kinni pidamine ning nende taitmine -0.37 I—
Meeldivad ja puhtad ruumid -0.37 I——
Personal probleemide korral lihtsalt kdttesaadav = -0.40 I

-0.60 -0.40 -0.20 0.00 0.20 0.40 0.60 0.80

Joonis 12. Oodatud ja tajutud teenuse kvaliteedi vdidete tasemete keskmiste vdartuste hinnangute
erinevused
Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Eelnenud jooniselt on nédha, et rohkem esineb teenuse kvaliteedi puhul negatiivseid véartuseid (16)
kui positiivseid véértuseid (7) — see tdhendab seda, et vastajate oodatud teenuse kvaliteedi
keskmised tasemed iiletasid kogetud teenuse kvaliteedi keskmisi tasemeid 16-1 korral ning kogetud
teenuse kvaliteedi keskmiseid tasemed iiletasid oodatud teenuse kvaliteedi keskmisi tasemeid 7-1
korral. Samuti on néha, et kaheksa teguri puhul esineb minimaalne erinevus (vahemikus -0,05 kuni
-0,09). Koige kdrgem positiivne erinevus esines mugava asukoha véites — see tdhendab seda, et
iildiselt on kliendid rahul V Spa asukohaga. Lisaks esines kdrgemaid positiivseid viértuseid ka
kliendi spetsiifiliste vajaduste ning personaalse huvi véidetes. Kdige kdrgem negatiivne erinevus
esines aga personali kittesaadavuses. Lisaks ei olnud kliendid pédris sama rahul, kui eeldati,

meeldivate ning puhaste ruumide osas ning lubadustest kinni pidamise ja nende tditmise osas.
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Autor hindab selliseid tulemusi oodatuks ning samuti on autor arvamusel, et tabelis ei esine viga

korgete vairtuste oodatud ja kogetud teenuse kvaliteedi erinevusi.

Selleks, et leida V Spa iildine rahulolu tase, arvutas t66 autor kdikide teenuse kvaliteedi oodatud
ja tajutud véidete keskmistest tasemetest keskmised tasemed ning lahutas oodatud keskmise
taseme tajutud keskmisest tasemest. Keskmine oodatud teenuse kvaliteedi néitaja tuli arvutades
tasemega 6,12 ning keskmine kogetud teenuse kvaliteedi néitaja vastavalt 6,09. Seega kujunes V
Spa tildiseks rahulolu tasemeks -0,03, mis on autori hinnangul vdga minimaalne kalle oodatud

taseme poole ning seega voib viita, et V Spa kliendid on ettevottes kogetuga rahul.

Statistiliste olulisuste erinevuste hindamiseks valis autor hindamismeetodina t-testi. T-test analiiiisi
on voimalik 1&bi viia programmiga MS Excel. Vordluseks voeti iga SERVQUAL kohandatud véite
iiksikhinnangute tulemused nii oodatud viite kui ka kogetud viite puhul. Uksiktulemuste
tolgendamiseks sobis kahepoolne t-test sdltuvate valimitega. Olulisuse tasemeks otsustas t66 autor
valida vaikimisi 0,05. Selleks, et uurida véidete statistiliste olulisuste erinevusi, pidi t66 autor
plstitama 2 hiipoteesi: HO — véite oodatud ja kogetud teenuse kvaliteedi hinnangul statistilise
olulisuse erinevust ei ole, H1 — véite oodatud ja kogetud teenuse kvaliteedi hinnangul on statistilise
olulisuse erinevus. Hiipoteeside kontrollimiseks koostas autor alloleva tabeli (vt tabel 2), millest
on vdimalik kontrollida, kumb hiipotees statistiliste olulisuste erinevuste hindamiseks vastu
voetakse. Juhul, kui viite oodatud ja kogetud seose olulisuse tase iiletab vaikimisi médratud
olulisuse taset 0,05, siis voetakse vastu HO. Kui aga vastupidiselt viite oodatud ja kogetud seose

olulisuse tase jadb allapoole vaikimisi olulisuse taset 0,05, voetakse vastu H1.

Tabel 2. T-testi rakendamine teenuse oodatud ja kogetud véidete tasemetele

Oodatud taseme
Tegur ja kogetud T-test HO/H1
taseme erinevus
1 | Mugav asukoht 0,72 | 0,000 H1
2 | Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed -0,05 | 0,717 HO
3 | Meeldivad ja puhtad ruumid -0,37 | 0,010 HI
4 | Personal korrektse ja meeldiva vilimusega 0,22 | 0,147 HO
5 | Internetileht, infolehed jms selgesti mdistetav -0,06 | 0,729 HO
6 | Parklast mugav ligipdés spaasse -0,09 | 0,642 HO
7 | Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine 0,18 | 0,275 HO
8 | Usaldusviirne -0,07 | 0,598 HO
9 | Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine -0,37 | 0,019 H1
10 | Personal kliendi probleemide korral mdistev -0,29 | 0,077 HO
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11 | Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet -0,24 | 0,120 HO
12 | Personal abivalmis klienti aitama -0,12 | 0,414 HO
13 | Personal probleemide korral lihtsalt kittesaadav -0,4 | 0,020 Hl1
14 | Personal probleemide korral kiiresti reageerima -0,24 | 0,162 HO
15 | Personal niitab vilja lugupidamist ja sdbralikkust -0,15 | 0,281 HO
16 | Personal omab laitmatuid teadmisi -0,06 | 0,694 HO
17 | Personal on viisakas -0,07 | 0,618 HO
18 | Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust -0,05 | 0,727 HO
19 | Personal néitab vilja personaalset huvi 0,27 | 0,194 HO
20 | Lahtiolekuajad kliendile sobilikud 0,19 | 0,219 HO
21 | Personal madistab kliendi spetsiifilisi vajadusi 0,31 0,107 HO
22 | Personal nditab vélja siirust ja mdistmist 0,15 ] 0,364 HO
23 | Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna -0,09 | 0,552 HO

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Tabeli andmete pdhjal saab teha jarelduse, et hiipotees H1 voetakse vastu nelja viite puhul (mugav
asukoht, meeldivad ja puhtad ruumid,lubadustest kinni pidamine ja nende tditmine ja personal
probleemide korral lihtsasti kéttesaadav) ehk neis vididetes on statistiliselt oluline erinevus.
Ulejasnud viidete (19) puhul vdetakse vastu HO ehk statistiliselt olulisuse erinevust ei ole.
Statistilise olulisuse erinevus oli aga véidetel, mille oodatud ja kogetud teenuse kvaliteedi
hinnangute erinevus oli absoluutvairtuse puhul korgem kui 0,37. Nendele neljale viitele tuleb ka

edaspidiselt tdhelepanu pdorata.

Jargmiseks otsustas autor analiiisida NPS soovitusindeksi tulemusi. Selleks vastasid kliendid
kiisimusele: “Kui tdendoliselt te soovitaksite V Spa-d oma sdbrale voi kolleegile?. Kiisimuse
vastustest selgus, et edendajaid (need inimesed, kes vastasid kas “9* vai “10%) oli kokku 124.
Passiivseid inimesi (need, kes vastasid ka tulemuse “7* voi “8%) oli kokku 19. Kahjustajaid (need
inimesed, kes vastasid vahemikus “0* kuni “6*) oli kokku 4. Seega kujunes edendajate protsendiks
84,4 %, passiivste inimeste protsendiks 13 % ning kahjustajate protsendiks 2,7 %. Loplik
soovitusindeksi tulemus kujunes, kui lahutada kahjustajate protsent edendajate protsendist. NPS
soovitusindeksi tulemuseks kujunes seega 81,7%. Selle numbri analiiiisimiseks uuris autor
erinevaid allikaid. Retently poolt 2018. aastaks koostatud uuring védidab, et NPS tulemused
soltuvad viga palju turukeskkonnast, kus tegutseda. Uldiselt hindas artikkel aga tulemusi
vahemikus 0 — 30 heaks, tulemusi vahemikus 30 — 70 véga heaks ning tulemusi iile 70
suurepéraseks tulemuseks, mille puhul jagub klientidel ettevottele palju kiidusdnu ning soovitusi.
(What...) Autoril ei dnnestunud kahjuks palju informatsiooni Eesti turu kohta leida, kuid recommy
poolt pakutavas teenuses olid moned néited kohalikust turust toodud — Maanteeamet 89%, Sangar

79%., Aasta Auto Pluss 63%, Telia 60%, G4S 40%, Omniva 34%. (Kiisi...)
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Jargnevalt otsustas t60 autor analiiiisida avatud kiisimuste vastustest jarelduvaid tegureid. Selle
edukaks teostuseks analiilisis autor iga vastuse eraldi ldbi ning tegi seda selleks, et leida
uurimiseesmargiga seonduvaid mérksdnu voi viiteid. Omavahel tihilduvad mérksdnad paigutati

ithisesse gruppi, mis koondati iihise nimetusega ning leiti nende osakaalud kogu véidete hulgast.

Esimeseks kiisimuseks oli: “Palun tooge vélja, mis Teile V Spa puhul meeldis“. Kuna avatud
kiisimustele vastamine oli vabatahtlik, vastas antud kiisimusele 119 vastajat (81% koikidest
vastajatest). Kuna mitmed vastused liigitusid erinevatesse gruppidesse, tuli analiiiisi kdigus esile
186 tegurit, mis jaotusid 13-sse gruppi. Jargnevas tabelis on vélja toodud kdikide gruppide

osakaalud ning vastuste arvud.

Tabel 3. Vastajatele meeldinud tegurite jaotus

Grupp Vastuseid Osakaal
Vee- ja saunamaailm 46 24,7%
Sisekujunduslikud aspektid 32 17,2%
Puhtus 27 14,5%
Klienditeenindus 15 8,1%
Lastesobralikkus 13 6,9%
Mitmekesisus 11 5,9%
Sisekliima 10 5,4%
Asukoht 8 4,3%
Lisateenused 7 3,8%
Kasutusaeg 5 2,7%
Uudsus 5 2,7%
Muu 4 2.2%
Riietusruum 3 1,6%

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Tabelist on niha, et kdige rohkem tegureid tdid kliendid vélja kategoorias vee- ja saunamaailm —
pohilise mérksdnana toodi vélja V Spa saunade rohkust ning soolamaailma. Sisekujunduslikest
aspektidest toodi esile hubasust, meeldivat atmosfdiri, modernsust ning avarust. Suures osas (27
vastust) vastustes mainiti ka puhtuse aspekti ning samuti meeldis vastajatele ettevotte
klienditeenindus (15 vastust) ning lastesdbralikkus (13 vastust). Muudest aspektidest toodi vilja,

et V Spa pole iilerahvastatud, ilusaid vaateid linnale, tasuta joogivett ning kiibiga maksmist baaris.

Teiseks kiisimuseks oli: “Palun tooge vélja, mis Teile V Spa puhul ei meeldinud“. Antud

kiisimusele vastas 107 inimest (72,8% koikidest vastajatest). Erinevalt eelmisest kiisimusest, ei

39



esinenud selle kiisimuse vastuste puhul korduvaid tegureid, mida saaks erinevatesse
kategooriatesse liigitada. Kiill aga ei saanud 22. vastuse puhul seda seostada uuringu
eesmadrkidega, kuna need vastused olid stiilis “kdik meeldis* vdi “pole sellist asja, mis ei
meeldinud®. Sellest tulenevalt jdi analiiiisitavaid vastuseid kokku 85. Jargnevas tabelis on vilja

toodud kdikide t66 autori koostatud gruppide nimetused ja kaalud.

Tabel 4. Vastajatele mittemeeldinud tegurite jaotus

Grupp Vastuseid Osakaal
Vee- ja saunakeskus 16 18,8%
Hinnatundlikkus 12 14,1%
Riietusruum 10 11,8%
Klienditeenindus 9 10,6%
Ulerahvastatus 8 9,4%
Muu 7 8,2%
Porandate libedus 6 7,1%
Parkimine 5 5,9%
Miira 4 4,7%
Asukoht 3 3,5%
Ebaselge informatsioon 3 3,5%
Lahtiolekuajad 2 2,4%

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Tabelist selgub, et kdige rohkem esines vastajatel ebameeldivusi vee- ja saunakeskusega seoses.
Antud ebameeldivused olid pigem seotud liksikute ning eraldiseisvate probleemidega — néiteks
toodi vélja, et “puudub lihtsalt ujumisbassein®, “baaris oli kehv joogivalik* voi “kiimblustiinni on
raske ligi saada®. Uheks suuremaks ebameeldivuseks oli vastajatel veel hinnatundlikkuse teema,
kus peamiselt nuriseti kdrgete hindade iile. Kiimnel juhul vastustest ei meeldinud vastajatele
riietusruumiga seotud kiisimused, peamiselt iihine riietusruum nii meestele kui naistele. Vastuste
hulgast tiheksal juhul leidis autor ebameeldivusi klienditeeninduse vallas ning kaheksas vastuses
kurdeti tlilerahvastatuse iile. Muude vastuste hulgast vois leida véiteid nagu “puudub sport ID-ga

sidumise véimalus‘ ning “lihekordsest plastikust topsid jookide jaoks*.

Viimaseks avatud kiisimuseks uuringus oli: “Teie tdhelepanekud ja soovitused. Kokku vastas
sellele kiisimusele 58 vastajat (39,4% koikidest vastajatest). Selle kiisimuse puhul sai mdned
iiksikud vastused lahterdada erinevatesse gruppidesse ning vastuste hulgast jittis autor vélja 21
tegurit, mis ei sobinud kokku uuringu eesmirkidega. Antud vastused sisaldasid suures osas
tegureid, kus sooviti “joudu ja jaksu“ tegemistes ning “ei oska midagi vélja tuua®. Seega jai 58-st

vastajast alles 40 tegurit, mida sai kategoriseerida seitsmesse gruppi.
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Tabel 5. Vastajate ettepanekute ja soovituste tegurite jaotus

Grupp Vastuseid Osakaal
Vee- ja saunakeskus 11 27,5%
Hinnatasemed 7 17,5%
Baar 7 17,5%
Riietusruum 6 15,0%
Libedus 4 10,0%
Muu 3 7,5%
Klienditeenindus 2 5,0%

Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pohjal

Kdige rohkem tdhelepanekuid ja ettepanekuid toodi vélja vee- ja saunakeskuse grupis — monede
nididetena “saunade juures voiksid olla tipsemad kirjeldused®, “Guebassein voiks olla suurem® voi
“spaa, saunad voiks olla kauem avatud®. Ka selle kiisimuse analiiiis toi esile hinnataseme grupi,
kus tehti ettepanekuid hindade alandamiseks. Autori jaoks oli huvitavaks asjaoluks baari grupp,
kuna seda polnud kahes eelmises teemas nii suurelt esile kerkinud — selles grupis toodi vilja

vajadust baari tootevalikut laiendada, lisada sinna suhkruvabasid tooteid jne.

3.2.2. V Spa teenuse kvaliteedi m60tmine meeskonna seas

Jargmiseks otsustas t00 autor uuringu eesmirgi saavutamiseks analiilisida ettevotte tOGtajate
teenuse kvaliteediga seotud véidete erisusi. Selleks moodustas autor 2 gruppi — ettevotte tdotajad
(32 inimest) ja ettevotte juhtkond (6 inimest). Vastuste analiiiisimiseks koostas autor tabeli, millest
on leitavad nii tootajate kui ka juhtkonna koikide vdidete hinnangute keskmised tulemused ning
nende erinevused. Samuti on tabelis kdikide védidete dimensioonide keskmised ning erinevused (vt

lisa 6).

Tulemustest selgub, et dimensioonide Idikes hindasid ettevotte todtajad keskmiselt kdige
korgemalt teenindusvalmiduse dimensiooni (6,00) ning kdige madalamalt empaatia (5,22)
dimensiooni. Ettevotte juhtivatel positsioonidel todtavad inimesed hindasid aga dimensioonide
16ikes koige kdrgemalt usaldusvédrsuse dimensiooni (6,89) ning kdige madalamalt sarnaselt

tootajatele empaatia dimensiooni (6,23).

Jargnevalt soovis t00 autor teada saada, milliseid véiteid kliendi seisukohast vaadates hindavad
ettevotte tootajad koige kdrgema tasemega ning milliseid kdige madalama tasemega — teisisonu

milliste tasemetega tajuvad ettevotte tootajad kliendi ootusi spaade teenuse kvaliteeti silmas
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pidades. Selle teada saamiseks koostas autor jirgneva joonise, kus on reastatud ettevotte tootajate

tajutud kvaliteedi vdidete keskmised tulemused, alustades korgeimast tulemusest.

Meeldivad ja puhtad ruumid FEEEEEETEEEEEEEEEEEE 6,03
Personal abivalmis klienti aitama e 6,13
Personal probleemide korral lihtsalt kittesaadav ~meesssssssssssssssEEEE——— 6 03
Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed sssssssssssssEEEEEEEE——— 6.03
Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav eSS
Personal on viisakas eEssssSSSS 5 97
Personal probleemide korral kiiresti reageerima msssssssssSSSSSSEEEEEE——— 5 94
Personal nditab valja lugupidamist ja sGbralikkust mEEEEEETEEEE | 5 03
Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine EEEEEEEESEEEEEEEEEEEE—— 5 O3
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet TS 5 O
Personal kliendi probleemide korral moistev messssssssssssssssEE 5 9
Usaldusvddrne s 5.9
Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna EEEEEEEEEEETEEEEEEEEEEE—— 5 83
Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust EETTTTTTTTTTETEEEEEEEEEEE— 5.8
Personal korrektse ja meeldiva vdlimusega e 574
Personal omab laitmatuid teadmisi TS 5 5)
Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine EEEEEEEEEETEEEEEEEEEE——— 5 48
Mugav asukoht S 5 39
Personal naitab vilja siirust ja moistmist TS 5 3D
Parklast mugav ligipdds spaasse IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE—— 509
Personal nditab valja personaalset huvi s 513
Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi  messsssssssssssssssssssssmm——m" 5
Lahtiolekuajad kliendile sobilikud s 4 84

0 1 2 3 4 5 6 7

Joonis 13. V Spa todtajate teenuse kvaliteedi tajude keskmiste vadrtuste hinnangud
Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Eelnenud jooniselt selgub, et keskmiselt kdige korgemal tasemel tajuvad ettevotte tootajad kliendi
seisukohast vaadates meeldivate ning puhaste ruumide olulisust (6,23). Sellele véitele jédrgnevad 2
personaliga seotud kiisimust — et personal peaks olema abivalmis klienti aitama ning probleemide
korral olema lihtsasti kittesaadav. Keskmiselt kdige madalamal tasemel tajusid aga tootajad, et
kliendi jaoks ei ole nii vdga olulised sobivad lahtiolekuajad (4,84). Samuti ei saanud keskmiselt
viga korgeid tulemusi viited, personal peaks moistma kliendi spetsiifilisi vajadusi ning kliendile

vélja nditama personaalset huvi.

Edasi soovis autor teada saada, milliseid véiteid kliendi seisukohast vaadates hindab ettevotte
juhtkond ko&ige korgematel tasemetel ning milliseid viiteid kdige madalamatel tasemetel.
Jargneval joonisel on vilja toodud kdik juhtkonna keskmised hinnangud kliendi tajutud teenuse

kvaliteedi seisukohast vaadatuna, alustatuna kdige korgemast tulemusest.
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Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna
Personal probleemide korral lihtsalt kdttesaadav
Lubadustest kinni pidamine ning nende taitmine

Usaldusvaarne

Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed
Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust
Personal probleemide korral kiiresti reageerima

Personal abivalmis klienti aitama

Personal on viisakas messsssssssssssSSSSSSS—— (.67
Personal omab laitmatuid teadmisi TS 6.67
Personal naitab valja lugupidamist ja sGbralikkust T 6,67
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet TS (.67
Personal kliendi probleemide korral mdistev s 6,67
Meeldivad ja puhtad ruumid T 6,67
Personal nditab vélja siirust ja moistmist TS 6.5
Parklast mugav ligipdds spaasse IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE (6.5
Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav IS 6.5
Personal korrektse ja meeldiva vdlimusega maasssssssSSSSSSSESSEEE—— 6.5

Lahtiolekuajad kliendile sobilikud
Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi
Personal nditab valja personaalset huvi

[T
0 0 D
» W

2]
(o]
w

Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine
Mugav asukoht

N
(o]
w

o
N
SN
()]
0o

Joonis 14. V Spa juhtkonna teenuse kvaliteedi tajude keskmiste védrtuste hinnangud
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal

Nagu jooniselt ndha, on juhtkond tajusid arvesse vottes keskmiselt hinnanud viite tegurit kdige
korgema védrtustega (7) — personal peaks kliendis soovi sinna tagasi minna ning olema
probleemide korral lihtsasti kéttesaadav, samuti ka Ilubadustest kinnipidamise ning
usaldusvairsuse viited ning viimaks kaasaegse ja turvalise tehnika ja seadmete olemasolu. Teistest
tunduvalt madalama hinnangu juhtkonna poolt on saanud mugava asukoha viide (4,83). Autor
soovib veel vilja tuua madalamate tulemuste seast 2 vdidet — juhtkonna arvates peaks pigem
madalamal tasemetel personal mdistma kliendi spetsiifilisi vajadusi ning kliendile vélja nditama

personaalset huvi.

3.2.3. Teenuse kvaliteedi mootmise gruppide erinevuste analiiiis

Antud seoste analiilisimiseks alustas autor joonise koostamisega, kus on vélja toodud klientide
oodatud teenuse kvaliteedi viidete keskmised tulemused ja juhtkonna ning t&oétajate tajutud

viidete keskmised tulemused.
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W Too6tajad mJuhtkond mKliendid

PERSONAL TEKITAB KLIENDIS SOOVI SINNA
TAGASI MINNA

PERSONAL NAITAB VALJA SIIRUST JA

MOISTMIST
PERSONAL MOISTAB KLIENDI SPETSIIFILISI
VAJADUSI

LAHTIOLEKUAJAD KLIENDILE SOBILIKUD

PERSONAL NAITAB VALJA PERSONAALSET HUVI

PERSONAL SISENDAB KINDLUSTUNNET JA
USALDUST

PERSONAL ON VIISAKAS

PERSONAL OMAB LAITMATUID TEADMISI
PERSONAL NAITAB VALJA LUGUPIDAMIST JA
SOBRALIKKUST

PERSONAL PROBLEEMIDE KORRAL KIIRESTI
REAGEERIMA

PERSONAL PROBLEEMIDE KORRAL LIHTSALT
KATTESAADAV

PERSONAL ABIVALMIS KLIENTI AITAMA

INFORMATSIOON SISALDAB KOGU VAJALIKKU

TEAVET

PERSONAL KLIENDI PROBLEEMIDE KORRAL
MOISTEV

LUBADUSTEST KINNI PIDAMINE NING NENDE
TAITMINE

USALDUSVAARNE

TOODETE JA TEENUSTE VALIK PIISAV NING
MITMEKESINE

PARKLAST MUGAV LIGIPAAS SPAASSE

INTERNETILEHT, INFOLEHED JMS SELGESTI
MOISTETAV

PERSONAL KORREKTSE JA MEELDIVA
VALIMUSEGA

MEELDIVAD JA PUHTAD RUUMID

KAASAEGNE JA TURVALINE TEHNIKA JA
SEADMED

MUGAV ASUKOHT

Joonis 15. Teenuse kvaliteedi vdidete keskmised tulemused klientide, juhtkonna ning toGtajate

s€as

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal

Eelnenud jooniselt on néha tildisi trende vdidete arvamuste keskmistes erinevustes, kust voib vélja

lugeda, et keskmiselt on kdige madalamad tulemused esinenud todtajate hinnatud keskmistes
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véidetes, millele jargnevad klientide oodatud teenuse kvaliteedi keskmised véited ning koige

korgemaid tulemusi on saanud juhtkonna tajutud teenuse kvaliteedi keskmised viited.

Selleks, et analiilisida V Spa klientide, juhtide ja tootajate teenuse kvaliteedi véidete erinevusi
(GAP 1, GAP 2, GAP 3), koostas autor kolm joonist, mis vordlevad erineva grupi inimeste

keskmiste véidete erinevusi oodatud teenuse kvaliteedile.

Teine joonis antud alapeatiikis keskendus sellele, millistel tasemetel tajub ettevotte juhtkond
kliendi ootusi teenuse kvaliteedile (GAP 1). Selleks vottis autor juhtide tajutud teenuse kvaliteedi
keskmiste véidete vastused ning lahutas need klientide oodatud teenuse kvaliteedi keskmiste

viidete vastustest. Joonisel on véited vidlja toodud alustades kdorgeimast keskmise vdite

erinevusest.
Personal omab laitmatuid teadmisi I 0.7
Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna I 0.69
Usaldusvaarne I 0.67
Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed I 0.67
Personal probleemide korral lihtsalt kdttesaadav I 0.63
Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust I 0.62
Personal probleemide korral kiiresti reageerima I 0.62
Personal naitab vilja siirust ja moistmist I 0.58
Parklast mugav ligipads spaasse I 0.56
Lubadustest kinni pidamine ning nende taitmine I 0.54
Personal abivalmis klienti aitama I 0.47
Personal naitab valja personaalset huvi I 0.43
Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav I 0.42
Personal korrektse ja meeldiva védlimusega I 0.38
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet I 0.35
Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi m—— (.34
Personal kliendi probleemide korral mdistev I 0.3
Personal naitab valja lugupidamist ja sGbralikkust I 0.26
Personal on viisakas I 0.25
Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine M 0.06
Meeldivad ja puhtad ruumid m 0.06
Lahtiolekuajad kliendile sobilikud -0.05 ™

Mugav asukoht -0.56 I

-0.8 -06 -04 -0.2 0 0.2 0.4 0.6 0.8

Joonis 16. Ettevotte juhtkonna taju erinevused kliendi ootustest teenuse kvaliteedile
Allikas: Autori koostatud uuringu tulemuste pdhjal
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Eelnenud jooniselt on ndha, et enamuste tegurite puhul (21) tajub ettevotte juhtkond kliendi ootusi
korgematel tasemetel, kui kliendid teenuse kvaliteedi teguritelt ootavad. Kodige kdrgematel
tasemetel tajub ettevotte juhtkond kliendi ootusi vididetel nagu personali laitmatute teadmiste
omamine ning kliendis soovi tekitama ettevottesse tagasi minekukus, samuti ka usaldusviérsuse
ning kaasaegse ja turvalise tehnika ja seadmete véidetes. Klientide ootustest madalamatel
tasemetel tajub ettevotte juhtkond aga véiteid nagu spaa mugav asukoht ning sobilikud

lahtiolekuajad kliendile.

Jargnevalt analiilisis autor seda, millistel tasemetel tajuvad kliendi ootusi teenuse kvaliteedile
ettevotte sisene meeskond — juhtkond ning tootajad (GAP 2). Selle teada saamiseks lahutati juhtide
hinnangute keskmised véited tootajate hinnangute keskmistest véidetest. Tulemused on vélja

toodud alustades korgeimast tulemusest.

I 1.21
I 1.18
I 1a7
116

Parklast mugav ligipads spaasse
Personal naitab vilja siirust ja moistmist
Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna

Lahtiolekuajad kliendile sobilikud

Personal omab laitmatuid teadmisi
Usaldusvaarne

Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine
Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust
Personal probleemide korral lihtsalt kdttesaadav
Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed
Personal probleemide korral kiiresti reageerima
Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet
Personal kliendi probleemide korral mdistev
Personal korrektse ja meeldiva valimusega
Personal naitab valja lugupidamist ja sGbralikkust
Personal naitab valja personaalset huvi

Personal on viisakas

Personal abivalmis klienti aitama

Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav
Meeldivad ja puhtad ruumid

Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine

115
11
I 1.07
I 1.03
I 0.97
I 0.97
I 0.89
I 0.83
——— 0.77
I 0.77
I 0.76
I 0.74
I 0.7
I 0.7
I 0.7
I 0.5

I 0.44

I 0.35

Mugav asukoht -0.56 I

-0.8 -0.6 -04 -02 0 02 04 06 08 1 12 14

Joonis 17. Ettevotte siseste tootajate tajude erinevused kliendi oodatud teenuse kvaliteedile
Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pohjal
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Jooniselt selgub, et peaaegu koikides tegurites (22) iiletab ettevotte juhtkonna taju tootajate tajusid
kliendi ootustest teenuse kvaliteedile. Kdige suurem erinevus esines viites - spaa peaks tagama
kliendile mugava ligipaésu spaasse (1,21), millele jargnesid 2 personaliga seotud vdidet — personal
peaks kliendile vélja néditama siirust ja mdistmist ning personal peaks tekitama kliendis tunde, et
ta soovib sinna tagasi minna. Ainuke negatiivne erinevus, kus todtajate taju tiletas juhtide taju, oli
mugava asukoha viites.

Viimaks analiiiisis autor seda, millistel tasemetel tajuvad ettevotte tootajad kliendi ootusi vorreldes

klientide enda ootustega teenuse kvaliteedile (GAP 3).

Mugav asukoht

Internetileht, infolehed jms selgesti moistetav
Personal abivalmis klienti aitama

Personal naitab valja personaalset huvi

Personal probleemide korral kiiresti reageerima
Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine
Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed
Personal probleemide korral lihtsalt kdttesaadav
Personal korrektse ja meeldiva valimusega
Meeldivad ja puhtad ruumid

Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust
Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet
Usaldusvaarne

Personal on viisakas

Personal omab laitmatuid teadmisi

Personal kliendi probleemide korral mdistev
Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna
Personal naitab valja lugupidamist ja sGbralikkust
Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi
Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine
Personal naitab vilja siirust ja moistmist

Parklast mugav ligipads spaasse

Lahtiolekuajad kliendile sobilikud

-0.08 W

-0.23

-0.27 I

-0.27

-0.29 I

-0.3 ——

-0.34 I
-0.38  I—
-0.38 I
-0.41
-0.42 ——
-0.43
-0.45 I——
-0.45 I——
-0.47
-0.48 I——
-0.48 I——
-0.49 N—
-0.53 —

Joonis 18. Ettevotte tootajate tajude erinevused kliendi ootustest teenuse kvaliteedile

Allikas: Autori koostatud

Jooniselt selgub, et peaaegu kdikides tegurites (22) tajuvad ettevotte tootajad kliendi ootusi

madalamatel tasemetel, kui kliendid ise teenuse kvaliteedilt ootavad. Ainukese tegurina (mugav
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asukoht) on todtajate tajude véidete keskmised tulemused ning klientide oodatud keskmised

tulemused vordsed. Kdige suurem erinevus esineb lahtiolekuaegade sobivuses kliendile.

3.3. Uuringu jareldused ja ettepanekud

Esmalt soovib t66 autor ldbi analiilisida teenuse kvaliteedi dimensioonide erinevused gruppide
16ikes (kliendid, todtajad, juhtkond). Uuringust selgus, et ettevotte kliendid ootavad koige
korgemal (6,39) tasemel spaalt usaldusvdirsuse dimensiooni ning kdige madalamal tasemel
empaatia (5,83) dimensiooni. Reaalselt V Spa-s kogetud teenuse kvaliteedis hindasid kliendid aga
kdige korgemalt kindluse dimensiooni (6,17), millele ei jddnud palju alla ka usaldusviérsuse
dimensioon (6,14). Kdige madalam tulemus sellest kategooriast ldks aga teenindusvalmiduse
dimensioonile (6,07). Uldiselt oli klientide keskmistest ootustest dimensioonide 1dikes niha
korgeid tulemusi (vt lisa 5), mis on autori arvates iseenesest moistetav, kuna inimesed tulevad
spaasse puhkama ning maksavad selle eest arvestatava hulga raha. Autori jaoks oli meeldiv tddeda,
et klientide ootused teenuse kvaliteedi dimensioonidele vastasid peaaegu ka reaalselt V Spa-s
kogetule — kdige suurem erinevus oodatud ja kogetud dimensioonide vahel oli tulemus -0,25, mille
hindab autor madalaks erinevuseks. Kiill aga soovitab autor ettevotte juhtkonnale usaldusviérsuse
dimensioonile ning teenindusvalmiduse dimensioonile (mdlemad tulemusega -0,25) kdige enam

rohku panna. Kaks dimensiooni (fiiiisiline keskkond ning empaatia) ka iiletasid kliendi ootusi.

Ettevotte tootajate analiiiis teenuse kvaliteedi tajutud dimensioonides tdi vélja, et kdige korgemal
tasemel tajutakse keskmiselt teenuse kvaliteeti kliendi seisukohast vaadates teenindusvalmiduse
dimensioonis (6,00) ning kodige madalamal tasemel empaatia dimensiooni (5,22). Juhtkonna
keskmine kdige korgem tajutud kvaliteedi dimensioon oli usaldusvéirsus (6,89) ning kdige
madalam empaatia (6,23) dimensioon. Seega tajus ettevotte juhtkond dimensioonide 1dikes tépselt
samu dimensioone kdige kdrgemal ning kdige madalamal tasemel, mida ettevotte kliendid ootustes
hindasid — autori jaoks niitab see tulemus seda, et ettevotte juhtkond tajub vdga heal tasemel
kliendi ootusi teenuse kvaliteedile, kui ridkida selle dimensioonidest. Kiill aga ei saa seda viita
tootajate puhul, kelle tajude tulemused olid igas dimensioonis kdige madalamad gruppide 16ikes
vaadatuna ning lisaks ei tabanud tootajad dra ka seda, milliseid dimensioone kliendid koige

olulisemaks ning mitteolulisemaks peavad.
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Jargmiseks votab t60 autor ette klientide oodatud ja kogetud keskmiste vairtuste viidete analiilisi
ning tldise rahulolu V Spa ettevottega (GAP 4). Selleks kasutas autor SERVQUAL kohandatud
teenuse kvaliteedi viiteid (23), mis hindasid kliendi ootusi teenuse kvaliteedile ning V Spa-s
kogetud teenuse kvaliteedi viiteid, mis omakorda koondusid viide dimensiooni, millele autor
eelpool analiiiisi teostas. Lahutades teenuse kvaliteedi keskmised kogetud tasemed oodatud
tasemetest, leiti igale tegurile viértus, mis positiivse vdértuse korral tiletas kliendi ootusi ning
negatiivse vairtuse korral ei iiletanud. Oodatud ja kogetud viidete keskmiste tulemuste keskmise
leidmisel kujunes V Spa iildiseks rahulolu tasemeks tulemus -0,03, mis on vdga minimaalseks
erinevuseks kogetud ja tajutud hinnangu vahel. Selle pdhjal voib {ildjoontes viita, et V Spa
kliendid on teenuse kvaliteediga rahul. Teiselt poolt vaadatuna on aga igal ettevottel arenguruumi

ning niisamuti ka V Spa-1, seda mitme teguri 13ikes.

Kodige kdrgemaid ootusi spaade puhul esitasid vastajad meeldivate ja puhaste ruumide olulisusest
(6,61), lubadustest kinni pidamisest ning nende tditmisest (6,46) ja personali viisakusest (6,42).
Keskmiselt kdige madalamad ootused olid vastajatel aga mugavale asukohale (5,39) ning kahele
personaliga seotud véitele — et personal peaks kliendi vastu vilja nditama personaalset huvi (5,40)
ning peaks mdistma kliendi spetsiifilisi vajadusi (5,49). Autori arvates oli meeldivate ning puhaste
ruumide véite korge tulemus eeldatav, kuid veidi iillatus mugava asukoha viite puhul selle
tulemuse hinnangust. Samuti ei tundu kliendid liialt entusiastlikud olevat, kui personal nende vastu
personaalset huvi iiles nditab. Kdige suuremat rahulolu viljendasid kliendid aga personalile —
nende arvates oli personal viisakas (6,35) ning korrektse ja meeldiva vilimusega (6,34). Koige
viahem rahul olid kliendid aga sellega, et personal nditab nende vastu iiles personaalset huvi ning

moistab nende spetsiifilisi vajadusi. Samuti ei oldud liialt rahul mugava ligipddsuga spaasse.

Selleks, et analiiiisida, millistele teenuse kvaliteediga seotud véidetele ettevote tdhelepanu peaks
pOdrama, vaatas autor teenuse oodatud- ja kogetud kvaliteedi keskmiste tasemete erinevusi.
Tulemustest selgus, et vdidete numbritega 1, 21, 4, 20, 7, 22 keskmine kogetud teenuse kvaliteet
iiletas keskmist oodatud teenuse kvaliteeti ning iilejadnud véidete puhul (16 véidet) ei iiletanud.
Tasub dra markida, et 8 véite puhul (vdited numbritega 2, 18, 16, 5, 17, 8, 23, 6) oli oodatud teenuse
kvaliteet minimaalse erinevusega (alla 0,1 punkti) ning neid viiteid voib suures plaanis pidada
ikkagi positiivseks. Enim {iillatas autorit, et suurimaks positiivseks erinevuseks kujunes vastajatel
mugava asukoha vidide — antud teema on asjakohane selle poolest, et V Spa asub
kaubanduskeskuses ning ettevotte juhi hinnangul on see iihtepidi nii plussiks kui miinuseks.

Teenuse kvaliteedi viitest selgus, et see on pigem plussiks. Kdige suurem negatiivne erinevus
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esines aga vaites, mis kasitles personali kittesaadavust probleemide osas. Lisaks olid klientide
kogemused allapoole ootusi veel vdidetes numbritega 3, 9, 10, 14, 11, 15 ja 12. Statistilise analiiiisi
kéigus selgus, et nendest vdidetest, kus kliendid hindasid teenuse kvaliteedi kogetud viite oodatud
véitest madalamaks, esines statistiline olulisus kolmes vdites ning just nendele kolmele
probleemile soovitab t66 autor juhtkonnal keskenduda:

e personal ei olnud probleemide korral klientide arvates piisavalt kittesaadav;

e klientide arvates jdi meeldivate ning puhaste ruumide osas midagi vajaka;

e viimaks ei suutnud klientide arvates V Spa piisavalt hésti lubadustest kinni pidada ning

neid tdita.

V Spa iildist klientide rahulolu néitas ka NPS soovitusindeksi tulemus 81,7 %, mis on vastavalt
analiilisile suurepérane tulemus. Ka autori jaoks oli antud number pisut iillatav, kuna mones Eesti

tuntud ettevottes ei olnud tulemus nii hea.

Avatud kiisimuste analiilisist tooks autor vilja olulisemad tegurid, mis vdiksid mojutada teenuse
kvaliteeti — esmalt meeldis klientidele kdige enam vee- ja saunamaailm, kus mainiti palju saunade
rohkust ning soolamaailma. Samuti mainiti palju meeldivat sisekujundust, puhtust, head
klienditeenindust ning lastesobralikkust. Nendest teguritest, mis kliendile ei meeldinud, tooks
autor vilja hinnatundlikkuse, riietusruumi, klienditeeninduse, iilerahvastatuse ja pdrandate
libeduse teemad. Tdhelepanekute ja soovituste hulgast tooks autor esile hinnatasemete, baari,
riietusruumi ning libeduse grupid. Ulejdsinud mittemeeldimised ning soovitused olid pigem

uksteisest eraldiseisvad teemad.

GAP 1, GAP 2 ja GAP 3 teenuse kvaliteediga seotud tajude analiilisimisel tuli selgelt esile, et
personal tajub kliendi oodatud teenuse kvaliteeti madalamatel tasemetel, kui kliendid ja juhtkond.
Juhtkond aga vastupidiselt tootajatele tajub kliendi seisukohast vaadates teenuse kvaliteeti selgelt

korgematel tasemetel, kui kliendid ning to6tajad.

Antud jareldustele tuginedes teeb autor ettevotte juhatusele kokkuvotvalt jargnevad ettepanekud:
e dimensioonide analiilisis oli ndha, et tootajad tajuvad kliendi ootusi erinevalt kliendi
tegelikest ootustest — soovituseks koolituste jms kéigus tootajatega koos tulemused iile

vaadata ning vajalikud korrektuurid 1dbi viia;
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e personali rohkem kéttesaadavamaks muutmisel ehk palgata lisajoudu (vdhemalt teatud
ajaperioodidel) vO6i muuta personal rohkem ndhtavamaks, et klient tunnetaks rohkem
personali kohalolekut;

e likvideerida libedad pdrandad — autori arvates vdib see probleem ka kaudselt olla seotud
meeldivate ning puhaste ruumide véitega, kuna tuli vélja mitmel korral avatud kiisimustes;

e moelda joulisemalt uue strateegia rakendamisele — avatud kiisimustes kolasid selgelt vilja
nii lilerahvastatuse kui ka korgete hindade vastuolud;

e laiendada baari toodete valikut — tdhelepanekutes ja ettepanekutes kdlas mitu korda 14bi
baari ja toodete valikute temaatika. Nditena moelda suhkruvabade toodete valiku lisamise
peale;

e podrata tdhelepanu garderoobiga seotud probleemidele — avatud kiisimustes toodi vélja
mitu iiksikut probleemi seoses garderoobiga ning mitmed vastajad ei olnud rahul ka iihise
garderoobiga. Ettepanekuks moelda kolme eraldi garderoobi ala moodustamise peale
(naised, mehed, pered);

e cnamus tootajate tajutud véited kliendi ootustest osutusid selgelt madalamaks, kui kliendi
reaalselt oodatud véited. Ettepanekuks moelda antud probleemile teiste nurkade alt
(motivatsioon jne), kuna paistab, et probleem voib peituda kusagil mujal;

e aeg-ajalt 1dbi viia klientide avatud kiisimuste uuringuid, millest tulevad vélja iliksikud

probleemid, millele ehk ise kontrolli tehes jélile ei saa.

Kokkuvotvalt voib jirelduse teha, et mone iildisema probleemi kdrvaldamisel on tulemused iisna

head ning autoril jdib {iile vaid soovida, et ettevdte suudaks vastavat taset veel pikka aega hoida.
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KOKKUVOTE

Teenuse kvaliteet koosneb kolmest omadusest: mittemateriaalsusest, heterogeensusest ning
tootmise- ja tarbimise lahutamatusest. Tarbija jaoks tdhendab korge teenuse kvaliteet koostoime-,
fiitisilise keskkonna- ning tulemuste kvaliteedi tihist mdistmist — kui eelnimetatud komponendid
on tema jaoks sobivad, avaldavad nad teenusepakkujale lojaalsust. Tarbija ootused ning
kogemused korgele teenuse kvaliteedile omavad tarbija rahulolu médratlemises iihte kdige

olulisemat rolli, méarates dra tema rahulolu taseme.

Antud magistritdd probleemiks oli V Spa ettevotte juhtkonna ning td6tajate vihene teave teenuse
kvaliteedi ning tarbija rahulolu kohta. T66 eesmérgiks oli vélja selgitada teenuse kvaliteedist
tulenev ildine tarbija rahulolu tase V Spa-s ning erinevate teenusega seotud osapoolte (kliendid,
tootajad, juhtkond) hinnangute erinevused, mis avaldavad mdju tarbija rahulolule. Lisaks
tulemustest tulenevana teha ettevotte juhtkonnale soovitusi ning ettepanekuid teenuse kvaliteedi

ning tarbija rahulolu parendamiseks.

T66 uurimisprobleemi lahendamiseks valiti teenuse kvaliteedi mddtmiseks GAP mudel ning
sellest tulenev SERVQUAL mudel, NPS soovitusindeks ning avatud kiisimused. Teenuse
kvaliteedi mOo6tmise kiisimustikule saadi klientide analiitisitavaid vastuseid 147, millele lisandusid
koikide tootajate (32) ning juhtide (6) vastused. Uuringu tulemustest selgus, et klientide iildine
rahulolu tase ettevottes oli -0,03, mis néitab seda, et tildiselt voib kliendi rahulolu taseme tulemust
pidada heaks. Seda kinnitas ka NPS soovitusindeksi suurepédrane tulemus 81,7%, et kliendid on
julgesti valmis ettevotet oma sdpradele ning kolleegidele soovitama. Statistilise analiiiisi
tulemusena selgus, et teenuse kvaliteedi erinevate vididete hulgast peaks ettevote ldhemalt
keskenduma kolmele tegurile:

e personali kittesaadavus kliendi probleemide korral,;

¢ meeldivad ning puhtad ruumid;

e lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine.
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Tootajate ning juhtkonna uuringust selgus, et tootajad tajuvad kliendi ootusi spaade teenuse
kvaliteedile madalamalt, kui kliendid seda teevad ning juhtkond tajub samu tegureid kdrgemalt,
kui kliendid. Avatud kiisimused sisaldasid endas rohkelt rahulolevaid tegureid, kuid teiselt poolt

selgus, et klientidel oli muresid libedate porandate, kalliste hindade ning iilerahvastatusega.

Tuginedes murekohtadele, toodi t60s vilja soovitusi ettevotte juhtkonnale teenuse kvaliteedi
tostmiseks:
e likvideerida libedad pdrandad, kuna see probleem voib otseselt viidada ka SERVQUAL
viitele meeldivatest ning puhastest ruumidest;
e moelda uue strateegia loomise peale, kuna probleemidest kujunes vélja kaks vastandlikku
seisukohta — iilerahvastatus ning korged hinnad;

e tOsta ettevotte tootajate teadlikkust kliendi oodatud teenuse kvaliteedi tasemetest.
Kokkuvdtteks voib teha jarelduse, et antud magistritdo tditis oma eesmargi. Poorates tihelepanu

to0s vilja toodud murekohtadele, on ettevottel voimalik senise hea teenuse kvaliteedi taseme viia

veelgi kdrgemale tasemele ning 1dbi selle voita omale pikaaegsed lojaalsed kliendid.
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SUMMARY

MEASURING SERVICE QUALITY IN THE COMPANY V SPA

Hendrik Lang

In order to compete in market, an entrepeneur needs the knowledge and skills to gain success in
front of competitors. To gain such knowledge, the ever-growing market makes it more and more
difficult. Ensuring the high service quality brings to company the main asset — the customer. Well
customer relations are a strong competitive advantage for the company and that is the basis of

strong customer satisfaction.

Company V Spa is the spa center opened in 2016 in the center of Tartu, which believes to have its
competitive advantages of location, novelty, diversity and continuous development. In its short
time of operation the company has not yet thought of measuring service quality. Based on that, the
research problem of the Master’s thesis is the company’s management lack of information of the
service quality and customer satisfaction. Based on the problem, the aim of the Master’s thesis is
to determine the overall level of customer satisfaction and differences in the assesment of different
service-related parties (customers, employees, management) that have impact on customer

satisfaction.

In order to complete the aim of the Master’s thesis, the author set up the following research tasks
for the job:
e providing an overview of theoretical sources of the nature of service quality and its
measurement methods;
e choosing the suitable method for measuring service quality and conducting a service
quality measurement survey among clients, employees and management of V Spa;

e analysis of the results and making conclusions and proposals.

Master’s thesis is divided into three parts. The first part gives an overview of the nature of service

quality and service quality measuring methods. From the second part of the work, a general
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overview of the spa market in Estonia can be found and the V Spa company is also described more
closely. The third part of the work focuses on the study methodology, results, recommendations

and suggestions.

In order to complete the aim of the Master’s thesis, a quantitative research method was selected —
through this, the service quality measuring questionnaire was conducted among clients, employees
and management of the company. To measure service quality, the adapted GAP model and
consequential SERVQUAL model was used. In addition, the Net Promoter Score and open

questions were used.

The questionnaire provided 147 customers, 32 employees and 6 managers responses. The results
of the survey revealed that the overall customer satisfaction level in the company was -0,03, which
indicates that in general, the level of customer can be considered satisfactory. This was also
confirmed by the excellent result of the Net Promoter Score of 81,7%. As a result of the statistical
analysis, it turned out that the company should focus more closely on three factors from the various
claims of service quality: availability of staff in case of client problems; pleasant and clean rooms;

keeping promises and filling them.

The survey among employees and management revealed that employees perceived customer
expectations of spa service quality were lower than customers really expect, at the same time
management perceived customer expectations were higher. The open questions contained a lot of
satisfying factors, but on the other hand it became clear that customers were worried about slippery

floors, expensive prices and overcrowding.

Based on the concerns, recommendations were brought out to improve service quality. Couple of
them are:

e thinking more strongly about creating a new strategy;

e raising awareness of the company’s employees about the quality levels of the customer’s

expected service.
To sum up, it can be concluded that the given Master’s thesis fulfilled its purpose. Paying attention

to the concerns carried out in the work, the company is able to lead the good existing service

quality to an even higher level and through this develop longstanding loyal customer relationships.
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LISAD

Lisa 1. SERVQUAL mudeli algne kiisimustik oodatud teenuse kvaliteedi
kohta

E1. Ettevottel peaks olema ajakohane varustus.

E2. Ettevotte fiiiisilised atribuudid peaksid olema visuaalselt atraktiivsed.

E3. Ettevotte tootajad peaksid olema korralikult riides ja tunduma kenad.

E4. Ettevotte fiiiisilised atribuudid peaksid olema vastavuses pakutava teenuse liigiga.

E5. Kui ettevote lubab midagi teatud aja jooksul teha, siis seda ka tdidetakse.

E6. Kui klientidel on probleeme, peaks ettevdte olema mdistlik ja rahustav.

E7. Ettevote peaks olema usaldusviirne.

ES. Ettevote peaks oma pakutava teenuse tditma selle lubatud ajaks.

E9. Ettevote peaks oma dokumentatsiooni pidama tépselt.

E10. Ettevottelt ei tohiks oodata, et kliendid teavad tépset teenuse osutamise aega.

E11. Klientidel pole ettevottest vdoimalik teenust koheselt saada.

E12. Ettevotte tootajad ei peaks alati kliente aitama.

E13. See on okei, kui ettevotte tootajad on kliendi teenindamiseks liiga hdivatud.

E14. Kliendid peaksid saama ettevotte tootajaid usaldada.

E15. Kliendid peaksid tehinguid tehes saama tunda ennast ettevotte suhtes turvaliselt.

E16. Ettevotte tootajad peaksid olema viisakad.

E17. Ettevotte tootajad peaksid saama oma ettevottest piisavalt toetust, et oma t66d hésti teha.
E18. Ettevottelt ei tohiks eeldada, et nad osutavad kliendile individuaalset tdhelepanu.

E19. Ettevotte tootajatelt ei saa eeldada, et nad osutavad kliendile individuaalset tdhelepanu.
E20. On ebareaalne eeldada, et tootajad peaksid teadma, millised on nende klientide vajadused.
E21. On ebareaalne eeldada, et ettevotted ldhtuvad oma tegevustes kliendi huvidele.

E22. Ettevottelt ei tohiks eeldada, et ta tagab oma klientidele sobiva todaja.

Allikas: Parasuraman et al. (1988, 38)
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Lisa 2. V Spa teenuse kvaliteedi mootmise kiisimustik

Lugupeetud V Spa klient!

Alljargnev kiisimustik on koostatud Tallinna Tehnikaiilikooli magistrandi poolt eesmirgiga vélja
selgitada V Spa teenuse kvaliteedi tasemed ning peamised murekohad, millele tdhelepanu poorates

on V Spa-1 tulevikus vdimalik Teile veelgi paremat teenindust tagada.

Kiisimustik on jaotatud kolmeks osaks — esimeses osas hinnatakse kliendi iildiseid oodatud teenuse
kvaliteedi viiteid, teises osas hinnatakse kliendi kogetud teenuse kvaliteedi véiteid V Spa-s ning

viimane osa keskendub iildistele V Spa-ga seotud kiisimustele.

Kiisimustiku tditmine votab aega orienteeruvalt 8 minutit. Kdik Teie vastused on anoniitimsed ning

analiiisimisel kasutatakse vastuseid tildistatud kujul.

Koikide vastanute vahel, kes oma kontaktandmed jitavad, loositakse peale kiisitluse 1dbiviimist

vélja V Spa kinkekaart vairtuses S0€.

Koikide lisakiisimuste korral palun vdtta ihendust jargmisel e-posti aadressil:

hendrik.lang@mail.com

Ténan Teid vastuste eest!

Palun hinnake jirgmiste viidete OLULISUST Teie jaoks iildiselt

1 (Eiole |2|3|4|5]|6] 7(On Ei
iildse viga oska
oluline) oluline) | Gelda

Spaa peaks asuma kliendile mugavas asukohas
Spaa peaks omama kaasaegset ja turvalist
tehnikat ja seadmeid

Spaa ruumid peaksid olema meeldivad ja puhtad
Spaa personal peaks olema korrektse ja meeldiva
vilimusega

Spaad puudutav informatsioon (internetileht,
infolehed jne) peaks olema selgesti moistetav ja
eeskujuliku vélimusega
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Lisa 2 jarg

Spaa juures asuv parkla peaks tagama kliendile
mugava ligipdédsu spaasse

Spaa toodete ja teenuste valik peaks olema piisav
ning mitmekesine

Spaa peaks olema usaldusviirne

Spaa peaks oma lubadustest kinni pidama ning
neid ka tditma

Spaa tootajad peaksid kliendi probleemide korral
iiles nditama mdistvat suhtumist

Spaa poolt pakutav informatsioon peaks kliendile
sisaldama kogu vajalikku teavet

Spaa personal peaks olema abivalmis klienti
aitama

Spaa personal peaks kliendi probeemide korral
olema lihtsasti kittesaadav

Spaa personal peaks kliendi probleemide korral
kiiresti reageerima

Spaa personal peaks kliendile vélja niitama
lugupidamist ja sobralikkust

Spaa personal peaks oma pakutavate teenuste
kohta omama laitmatuid teadmisi

Spaa personal peaks olema viisakas

Spaa personal peaks kliendile sisendama
kindlustunnet ja usaldust

Spaa personal peaks vélja nditama personaalset
huvi kliendi vastu

Spaa lahtiolekuajad peaksid olema kliendile
sobilikud

Spaa personal peaks moistma kliendi spetsiifilisi
vajadusi

Spaa personal peaks kliendi vastu iiles néditama
siirust ja moistmist

Spaa personal peaks tekitama kliendis tunde, et ta
soovib sinna tagasi minna

Palun hinnake jirgmiste viidetega oma rahulolu V Spa ettevottega

1 (Eiole |23 |4 7 (Olen Ei
iildse tdiesti | oska
nous) nous) | oOelda

V Spa asub mulle mugavas asukohas

V Spa omab kaasaegset ja turvalist tehnikat ja
seadmeid

V Spa ruumid on meeldivad ja puhtad

62




Lisa 2 jarg

V Spa personal on korrektse ning meeldiva
vilimusega

V Spa-d puudutav informatsioon (internetileht,
infolehed jne) on selgesti mdistetav ja
eeskujuliku vélimusega

V Spa juures asuv parkla tagab mulle mugava
ligipddsu

V Spa toodete ja teenuste valik on piisav ja
mitmekesine

V Spa on usaldusvéirne

V Spa peab oma lubadustest kinni ning ka tdidab
need

V Spa to6tajad nditavad probleemide korral iiles
moistvat suhtumist

V Spa poolt pakutav informatsioon sisaldab
kogu vajalikku teavet

V Spa personal on abivalmis

V Spa personal on probleemide korral lihtsasti
kittesaadav

V Spa personal reageerib probleemidele kiiresti

V Spa personal niitab vilja lugupidamist ja
sobralikkust

V Spa personal omab teenuste kohta laitmatuid
teadmisi

V Spa personal on viisakas

V Spa personal sisendab kindlustunnet ja
usaldust

V Spa personal néitab vélja personaalset huvi

V Spa lahtiolekuajad on sobilikud

V Spa personal mdistab kliendi spetsiifilisi
vajadusi

V Spa personal néitab iiles siirust ja mdistmist

V Spa personal tekitab tunde seda uuesti
kiilastada

Kui tdenioliselt te soovitaksite V Spa-d oma sobrale voi kolleegile?

0 (Uldse mitte tdenzoline) | 1 |2 |3 |4 | 5|6 |7 |89 10 (Viga toendoline)

Palun tooge vilja, mis Teile V Spa puhul meeldis
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Lisa 2 jarg

Palun tooge vilja, mis Teile V Spa puhul ei meeldinud

Teie sugu
Mees

Naine

Teie vanus

Palun lisage oma e-posti aadress juhul, kui soovite osaleda loosimises. (Andmeid kiisitletakse

ainult loosimise jaoks).

Téanan, et leidsite aja vastamiseks!

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 3. V Spa teenuse kvaliteedi mootmise kiisimustik meeskonnale
Hea V Spa tiimi liige!

Alloleva kiisimustiku tditmisega aitad kaasa Tallinna Tehnikaiilikooli magistrandi magistritoo

valmimisele.

Tuleme hetkeks argipdeva riitmist vélja ning palun Sul mdelda ennast kui tavalise kliendina, kes
spaad kiilastama asub. Kiisimustikku tdites palun motle, kuidas voiks tavaline spaa klient antud

kiisimustele vastata.

Téanan Sind vastuste eest!

Palun hinda jirgmiste viidete olulisust kliendi seisukohast vaadates

1 (Eiole |2|3|4|5]|6] 7(On Ei
iildse viga oska
oluline) oluline) | Gelda

Spaa peaks asuma kliendile mugavas asukohas
Spaa peaks omama kaasaegset ja turvalist
tehnikat ja seadmeid

Spaa ruumid peaksid olema meeldivad ja puhtad
Spaa personal peaks olema korrektse ja meeldiva
vilimusega

Spaad puudutav informatsioon (internetileht,
infolehed jne) peaks olema selgesti mdistetav ja
eeskujuliku vélimusega

Spaa juures asuv parkla peaks tagama kliendile
mugava ligipdédsu spaasse

Spaa toodete ja teenuste valik peaks olema
piisav ning mitmekesine

Spaa peaks olema usaldusviirne

Spaa peaks oma lubadustest kinni pidama ning
neid ka tditma

Spaa tootajad peaksid kliendi probleemide korral
iiles nditama mdistvat suhtumist

Spaa poolt pakutav informatsioon peaks
kliendile sisaldama kogu vajalikku teavet

Spaa personal peaks olema abivalmis klienti
aitama

Spaa personal peaks kliendi probeemide korral
olema lihtsasti kittesaadav
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Lisa 3 jarg

Spaa personal peaks kliendi probleemide korral
kiiresti reageerima

Spaa personal peaks kliendile vilja nditama
lugupidamist ja sobralikkust

Spaa personal peaks oma pakutavate teenuste
kohta omama laitmatuid teadmisi

Spaa personal peaks olema viisakas

Spaa personal peaks kliendile sisendama
kindlustunnet ja usaldust

Spaa personal peaks vilja nditama personaalset
huvi kliendi vastu

Spaa lahtiolekuajad peaksid olema kliendile
sobilikud

Spaa personal peaks moistma kliendi spetsiifilisi
vajadusi

Spaa personal peaks kliendi vastu iiles niitama
siirust ja moistmist

Spaa personal peaks tekitama kliendis tunde, et
ta soovib sinna tagasi minna

Téanan Sind vastuste eest!

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 4. Klientidele jagamiseks moéeldud reklaamlehed

Hea kulastaja!

Allolevalt lingilt leiad V Spa teenuse
kvaliteedi uuringu ning aitad kaasa
magistritdo valmimisele!

Valja loositakse V Spa 50 eurone
kinkekaart!

Kusitluse leiad: vspa.ee

Avalehelt Ulevalt paremast servast leiad lingi:
"Osale uuringus”

NB! Vastates nutiseadmega, palun poorake
ekraan horisontaalsesse
asendisse!

Uuring loppeb 25112018
Allikas: Autori koostatud
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Lisa 5. V Spa teenuse kvaliteedi uuringu klientide tulemused vaidete ja
dimensioonide keskmiste viirtustena

Oodatud Kogetud Erinevus

tase tase
Fiiiisiline keskkond 6,03 6,11 0,08
1 | Mugav asukoht 5,39 6,10 0,72
2 | Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed 6,33 6,28 -0,05
3 | Meeldivad ja puhtad ruumid 6,61 6,24 -0,37
4 | Personal korrektse ja meeldiva vilimusega 6,12 6,34 0,22
5 | Internetileht, infolehed jms selgesti mdistetav 6,08 6,02 -0,06
6 | Parklast mugav ligipdds spaasse 5,94 5,85 -0,09
7 | Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine 5,77 5,95 0,18
Usaldusvaarsus 6,39 6,14 -0,25
8 | Usaldusvéirne 6,33 6,26 -0,07
9 | Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine 6,46 6,09 -0,37
10 | Personal kliendi probleemide korral mdistev 6,37 6,08 -0,29
Teenindusvalmidus 6,32 6,07 -0,25
11 | Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet 6,32 6,08 -0,24
12 | Personal abivalmis klienti aitama 6,36 6,24 -0,12
13 | Personal probleemide korral lihtsalt kittesaadav 6,37 5,97 -0,4
14 | Personal probleemide korral kiiresti reageerima 6,21 5,97 -0,24
Kindlus 6,25 6,17 -0,08
15 | Personal néitab vélja lugupidamist ja sobralikkust 6,41 6,26 -0,15
16 | Personal omab laitmatuid teadmisi 5,97 5,91 -0,06
17 | Personal on viisakas 6,42 6,35 -0,07
18 | Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust 6,21 6,16 -0,05
Empaatia 5,83 6 0,17
19 | Personal néitab vélja personaalset huvi 5,40 5,67 0,27
20 | Lahtiolekuajad kliendile sobilikud 6,05 6,24 0,19
21 | Personal madistab kliendi spetsiifilisi vajadusi 5,49 5,80 0,31
22 | Personal néitab vélja siirust ja mJistmist 5,92 6,07 0,15
23 | Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna 6,31 6,22 -0,09

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pdhjal

68




Lisa 6. V Spa teenuse kvaliteedi uuringu meeskonna tulemused viidete ja
dimensioonide keskmiste viirtustena

Tootajad | Juhtkond | Erinevus

Fiiiisiline keskkond 5,74 6,26 0,52
1 | Mugav asukoht 5,39 4,83 -0,56
2 | Kaasaegne ja turvaline tehnika ja seadmed 6,03 7 0,97
3 | Meeldivad ja puhtad ruumid 6,23 6,67 0,44
4 | Personal korrektse ja meeldiva vilimusega 5,74 6.5 0,76
5 | Internetileht, infolehed jms selgesti mdistetav 6 6,5 0,5
6 | Parklast mugav ligipiis spaasse 5,29 6,5 1,21
7 | Toodete ja teenuste valik piisav ning mitmekesine 5,48 5,83 0,35

Usaldusvaarsus 5,91 6,89 0,98
8 | Usaldusvairne 5,90 7 1,1
9 | Lubadustest kinni pidamine ning nende tditmine 5,93 7 1,07
10 | Personal kliendi probleemide korral mdistev 5,90 6,67 0,77

Teenindusvalmidus 6 6,83 0,83
11 | Informatsioon sisaldab kogu vajalikku teavet 5,90 6,67 0,77
12 | Personal abivalmis klienti aitama 6,13 6,83 0,7
13 | Personal probleemide korral lihtsalt kittesaadav 6,03 7 0,97
14 | Personal probleemide korral kiiresti reageerima 5,94 6,83 0,89

Kindlus 5,81 6,71 0,9
15 | Personal nditab vilja lugupidamist ja sdbralikkust 5,93 6,67 0,74
16 | Personal omab laitmatuid teadmisi 5,52 6,67 1,15
17 | Personal on viisakas 5,97 6,67 0,7
18 | Personal sisendab kindlustunnet ja usaldust 5,80 6,83 1,03

Empaatia 5,22 6,23 1,01
19 | Personal niitab vilja personaalset huvi 5,13 5,83 0,7
20 | Lahtiolekuajad kliendile sobilikud 4,84 6 1,16
21 | Personal mdistab kliendi spetsiifilisi vajadusi 5 5,83 0,83
22 | Personal nditab vilja siirust ja mdistmist 5,32 6.5 1,18
23 | Personal tekitab kliendis soovi sinna tagasi minna 5,83 7 1,17

Allikas: Autori koostatud uuringu andmete pdhjal
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