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LUHIKOKKUVOTE

Kiesoleva bakalaureusetod teemaks on ,, Klientide rahulolu mo6tmine ettevotte Bolt Food
néitel”. Uuritavaks probleemiks on vidhene informatsioon Bolt Foodi klientide rahulolu kohta.
Too eesmirgiks on vilja selgitada Bolt Foodi klientide rahulolu toidu kohaletoimetamise

teenusega.

Loputdd koosneb kahest osast. Esimene osa on teoreetiline, kus tuuakse vilja, kuidas kujuneb
viélja kliendirahulolu 1dhtudes teooriast ning klientide rahulolu taset mdjutavad tegurid. Loput6o
teises osas on vilja toodud ettevotte Bolt Food tutvustus ning lithike iilevaade peamistest

konkurentidest. Samuti on teises osas stigavamalt késitletud uurimisprobleemi.

Autor koostab kiisitlust Servqual mudeli jéargi, et saavutada 10puto6 eesmirk. Kiisitlus on
koostatud keskkonnas Google Forms, ning vastajaid on kokku 105. Uuringu labiviimiseks on
kasutatud online kanaleid. Autor postitas kiisitluse erinevatesse Facebooki gruppidesse, ning
saatis lingi kiisitlusele e-posti teel teistele iilidpilastele. Kiisitlus koosneb viiest kiisimusest,
millest kaks kiisimust sisaldavad 21 vaidet, kus vastajad hindavad olulisust ja rahulolu kasutades

seitsme pallist Likerti skaalat.

Loputdo teises osas tuuakse vilja uuringu tulemused ning on vilja toodud ka uuringus kasutatud
meetodi tutvustus. Analiilisist selgub, et erinevus negatiivsete ja positiivsete 10hede vahel on
markimisvddrne. Lisaks analiilisi osale on autor vélja pakkunud meetodeid, mis aitaksid
viahendada vahet olulisuse ja rahulolu vahel. Uuringu tulemustest ldhtuvalt tuleb vilja, et
kliendid on fiitisilise keskkonnaga rahul. Uuringust selgub, et kdige norgem kiilg on
usaldusviirsus ja sellele tuleb palju tdhelepanu poorata. Klientide rahulolu sdilitamiseks peavad
koik kriteeriumid olema korgelt tdidetud. Uuringust selgub, et Bolt Food on ldhedal oma
klientide vajaduste tiielikule rahuldamisele. Uldiselt kliendid on Bolt Food kohaletoimetamisega

rahul, kuid on mdned asjad, mida saab parandada ja mis on loetletud eespool.

Votmesonad:  Servqual mudel, Klientide rahulolu, kliendi  rahulolu  md&o6tmine



SISSEJUHATUS

Autor juhib tidhelepanu sellele, et toidu kohaletoimetamise populaarsus kasvab ja klientide
rahulolu Bolt Food ettevotte teenustega pole veel uuritud. Autor viis 1dbi uuringu Bolt Food

klientide seas, et teada saada nende rahulolu.

Interneti tehnoloogiate kiire kasv on oluliselt mojutanud e-kaubanduse arengut. Nutiseadmete
kittesaadavus, telefoni rakenduste poolt pakutavad lisaviértused, nagu mugavus ja aja sddstmine
ning tarbijate suurenenud ostujoud ning on sundinud ettevdtteid integreerima tehnoloogiat oma
dritegevusse ja arvestama inimeste kasvavaid vajadusi toidu tellimise jaoks veebis, mis
omakorda soosib Bolt Foodi kiiret kasvu. Tarbijad kalduvad ostlema veebis, sest nad saavad
nautida oma kodu mugavust ja ning oma vaba aega. Linn atarbijate muutuv olemus on ajendanud
veebipohiste toidu kohaletoimetamise teenuste esilekerkimist. Toidu kohaletoimetamise teenuse
valdkond areneb kiiresti tdnu linnaelanike kasvavale arvule, kellest enamus on hdivatud t66ga,

ning kes hindavad korgelt aja kui lisavdértuse pakkumist ettevotte poolt.

2020. aasta on olnud paljude ettevotete ja turgude jaoks keeruline aeg. Samas on téostusharusid,
mille maht ja kasum on kasvanud, niiteks toidu kohaletoimetamise rakendused. 21. sajandil on
saadaval kaasaegsed tehnilised vahendid ja mugavad teenused, nditeks toidu kohaletoimetamine
rakenduse kaudu. Sellised rakendused, nagu Bolt Food ja Wolt annavad voimaluse valida toitu
igale maitsele ja peaaegu igasuguse rahalise vOoimekusega. Bolt Food pakub laia valikut, et
maksimeerida klientide vajaduste rahuldamist. Kogu maailmas tehakse mobiiltelefonide kaudu
iga pdev mitu miljonit toidu tellimust. Toidu tellimise mobiilirakendustest on saanud ténapdeva

elu lahutamatu osa.

Toidu kohaletoimetamise rakendused on hea dri, see on viga mugav neile, kes soovib oma aega
sddsta ning soovib véltida kontakti teiste klientidega, mis on palju turvalisem, kui kontaktivaba
kohaletoimetamine on saadaval. Teenus on véga laialdaselt kasutatav, eriti populaarseks muutus

see pdrast esimest koroonaviiruse pandeemiat. Samuti on toidu kohaletoimetamine monikord



tasuta, voi on vidga odav, mis on tarbijale atraktiivne. Selle tulemusel kasvab toidu

kohaletoimetamise populaarsus, mis tdhendab, et kasvab ka konkurents 16pptarbija pérast.

Kasutuse lihtsus, kasulikkus ja muud lisavdirtused on pdhjused, miks tarbijad eelistavad
veebiteenuseid. Internetis ostlemine on voimaldanud tarbijatel suurendada ostu teadlikkust,
pakkudes rohkem vdimalusi toodete valimiseks, vaatamiseks ja vordlemiseks. Internetis
ostlemine on vdimaldanud tarbijatel ratsionaliseerida otsuste langetamist, pakkudes rohkem
valikuvOimalusi, vaadates teavet ja vorreldes tooteid. Kliendid hindavad veebipdhist toidu
kohaletoomist selle lihtsuse ja mugavuse pérast, kuna toidu veebist tellimine sddstab aega halva

liikluse tottu.

Inimesed erinevad oma veebiostlemise kiditumises osaliselt individuaalsete erinevuste tdttu, nagu
néiteks vanus, sissetulek, haridus, etniline kuuluvus ja sugu. Erinevuses on roll ka suhtumisel
tehnoloogiasse - usk, et tehnoloogia aitab nende elu lihtsamaks ja paremaks muuta ning
veebiteenuste kasutamise vdimalused ja kogemused, mis vahetusprotsessis olulist rolli

mingivad.

Kohaletoimetamise teenused on iiks pohitegureid, mis médravad tarbija ostuotsuse. Seega on
veebipoed vilja tootanud laia valiku teenuseid, mis pakuvad paindlikku t66aega, madalamaid
hindu ja kiiret kohaletoimetamist. Praegu on veebis ostlejad ja jaemiitijad mures toote kohale
toimetamise kulude parast. Ostujargsed kliendi toimingud, mis on seotud teenuse saatmise ja

jélgimisega, on koige olulisemad.

Selle 16put66 aktuaalsus seisneb selles, et kauplemisturul valitseb suur konkurents ning uute
klientide hoidmiseks ja meelitamiseks on vaja uurida, kuidas Bolt Food vastab kliendi
vajadustele. Kui ostja on rahul, on see positiivne teave. Iga ostja on potentsiaalsete tarbijate jaoks
teabeallikas. Rahulolematu ostja voib levitada negatiivset teavet. Kui tarbijad on pakutava
teenusega rahul, saavad nad teenust uuesti kasutada, seega konkurentidel on raske nende
tahelepanu saada. Teenuse kvaliteeti mdodetakse klientide ootuste ja teenusega saadud

kogemuste vahelise erinevuse pohjal.

Uurimisprobleemiks on vihene informatsioon Bolt Foodi klientide rahulolu taseme osas.

Too eesmirgiks on vilja selgitada klientide rahulolu Bolt Foodi toidu kohaletoimetamisega.
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Selles 16putdos olid piistitatud jairgmised tlilesanded:
e Tutvuda teoreetilise moistega "kliendirahulolu" ja selle mdotmisega;
e Vilja selgitada Bolt Food klientide rahulolu;
e Analiilisida saadud teavet ja teha jareldusi.

Uurimist66 objektiks on toidu kohaletoimetamise ettevotte Bolt Food.

Selles uuringus oli kasutatud Internetis 1dbi viidud ankeetkiisitlust, mida t66deldi Microsoft

Excel programmis ning oli tehtud korrelatsioonanaliiiis.

L3putdo koosneb kahest osast:

e Teoreetiline osa

e Uurimisosa

To6o esimeses osas kirjeldatakse pohjalikult "kliendirahulolu" mdistet ja selle mootmise viise.
T60 teises osas kirjeldatakse turundusuuringute meetodit, ning esitatakse uuringu tulemus ja

kiisitluse kdigus saadud andmeanaliiiis.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILISED ALUSED

Kéesolevas peatiikis annab autor iilevaate kliendirahulolu mdistest ja klientide k&itumisest.
Kirjeldatakse ka klientide rahulolu modtmise meetodeid. PShjalikumalt on Kirjeldatud Servqual

mudel.

1.1. Klientide rahulolu ja kiitumine

Klientide rahulolu on iiks peamisi eduka ettevotte tooriistu. Klientide rahulolu méiratletakse
iildhinnanguna, mis pdhineb toote ostmisel ja tarbimisel saadud kogemustel voi iiletunnit6o
teenustel (Fornell et al. 1996). Turundusega kaasneb sellega ka klientide rahulolu, mis tdhendab,
et see midratleb klientide ootused, kuidas ettevotted tooteid ja teenuseid reklaamivad. Jarelikult

on tulemuseks teave selle kohta, kuidas kliente veelgi rahulikumaks muuta (Oliver, 1999).

Lojaalsus ja klientide rahulolu on tinapdeva &ritegevuse jaoks véga olulised kahel pdohjusel.
Esiteks on Kkliendid piiratud ressurss, ettevottel on palju kallim saada uusi kliente saada,
vorreldes olemasoleva kliendibaasi hoidmisega. Teiseks, klientide lojaalsusel ja rahulolul on

positiivne mdju ettevotte kasumile (Rosenberg, Czepiel 2017).

Esmapilgul on klientide rahulolu é&ristrateegia, samuti klientide hoidmise ja tagasiostmise
kriitiline komponent. Klientide rahulolu on justkui mdddupuu, mis ennustab tulevast kditumist
(Hill et al. 2007).

Toode, selle omadused ning sellega seonduv miiiigitegevus ja klienditugi on kdige olulisemad
komponendid, mis on vajalikud klientide rahulolu taseme saavutamiseks voi iiletamiseks.
Rahulolevad kliendid tulevad tavaliselt tagasi ja tarbivad rohkem. Lisaks ostmisele meelitavad
rahulolevad kliendid kogemuste vahetamise kaudu teisi potentsiaalseid kliente (Hague et al.
2016).



Kaupade ja teenuste kvaliteedi tagamine 21. sajandil ei tdhenda ainult klientide vajaduste
rahuldamist, vaid ka turvalise ostukeskkonna tagamist. Ettevotted peavad tundma oma kliente
tunduvalt paremini, kui tavaliselt. Ettevite peab suutma voita klientide usalduse, et kliendid
jaaksid pisiklientideks. Kliendi rahulolu kriteeriumid loovad kliendid ise ja just nemad teevad
asjakohaseid vordlusi. Sellest vaatenurgast on kliendi rahulolu subjektiivne viartus, mis sdltub
konkreetse kliendi tunnetest. PGhinedes sellel saab omakorda kujundada kliendikeskset toodet
vOi teenust (Bennett et al. 2004).

Suurenenud klientide rahulolu voib ettevottele pakkuda eeliseid, nditeks klientide lojaalsuse
néol, pikendades kliendi elutsiiklit, samuti toote vi teenuse eluiga. Kui klient on ettevotte toote
vOi teenusega rahul, vOib ta julgustada ostma ja soovitama tooteid vdi teenuseid teistele
potentsiaalsetele klientidele. Ettevote ei saa kasvada, kui jdtab tdhelepanuta oma Klientide
vajadused (Tao, 2014).

Kuna klientide rahulolu mdjutab &ritegevuse tulemuslikkust, on ettevdttel ja selle juhtkonnal
oluline teada oma klientide rahulolu taset. Selle suhte tdhtsust rShutab asjaolu, et klientide
rahulolu mojutab tulevast tulemuslikkust, st klientide rahulolu ja tulemuslikkuse vahelist seost
peetakse aja jooksul pikaajaliseks (Morgan, Rego, 2006).

Lisaks suureneb klientide kdrgema rahulolu masraga ka tootlikkus, mistdttu on vajadus teada
rahulolu taset veelgi suurem. Tulenevalt asjaolust, et klientide rahulolu on ettevotte
konkurentsivoime iiks votmekomponente (Saeidi et al. 2015) ja samal ajal mdjutab see tugevalt
ka ettevotte konkurentsivoimet, suurendab klientide rahulolu suurenemine konkurentsivoimet.

Seepdrast peab ettevote teadma oma klientide tegelikku rahulolu taset (Krajnakova et al. 2015).

Ettevotted, kes miilivad oma tooteid jaotusvorgu kaudu, ei oma klientidega otsest kontakti ega
tunne neid. Seega, kui ettevotted ei vii 1dbi oma l0pptarbijate rahulolu-uuringuid, on oht, et
nende ettevotete juhtkond hindab Idpptarbijate rahulolu valesti ega suuda seetdttu oma
efektiivsust parandada voi ei saa isegi aru, et dritegevust saaks parandada. Seega seab igasugune
védrarusaam klientide rahulolust ohtu tulevase konkurentsivdime ja é&ritegevuse. Seega on
ettevotte pikaajalise eksisteerimise ja konkurentsivoime tagamiseks vaja teada klientide
tegelikku rahulolu taset. Kliendi rahulolu on kliendi psiihholoogiline reaktsioon tema varasemale

kogemusele, kui vorrelda eeldatavat ja tajutavat tulemuslikkust (Chang et al. 2009).



Klientide rahulolu

3
Korge

Viga rahul

Suhteliselt rahul

Elukogenud ootus

Uldine rahulolu
-— 1 >
|Madal
Suhteliselt
rahulolematus
Absoluutne
rahulolematus

Joonis 1. Kliendirahulolu analiiiisi mudel

Allikas: (Tao 2014)

Joonisel 1 on ndhtav, et klientide rahulolu on negatiivselt korrelatsioonis klientide ootustega. See
jaguneb viieks intervalliks (vdga rahulolematu, suhteliselt rahulolematu, tldiselt rahulolev,
suhteliselt rahulolev ja védga rahul). Ettevotete klientide rahulolu parandamiseks on kaks
voimalust. Esiteks teenuse parandamine. Teine vdimalus on proovida klientide ootusi tohusalt
juhtida soovitud taset langetades. Esimest ldahenemist kasutatakse organisatsioonis siiski
laialdaselt ja see on olnud védga edukas. Tulevikus peavad ettevotted klientide rahulolu

parandamiseks tegema moned kohandused (Tao, 2014).

1.2. Klientide rahulolu mootmine

Klientide rahulolu on teenuse osutamise oluline element, kuna Klientide vajaduste ja soovide
moistmine ja rahuldamine voib korduvate ostude abil suurendada turuosa (Vavra, Terry 2002).
Uldiselt on hind, kvaliteet, usaldusviirsus, empaatiavdime ja reageerimisvdime peamised

Klientide rahulolu ja mdjutavad tegurid. Teenuse osutamise arendamiseks on oluline mdista,
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mida kliendid tegelikult otsivad ja mida nad teenuse lisavdértuste all mdistavad. Kliendid
ootavad miilijatelt kvaliteetset teenust, seega peavad teenuse turundajad hindama, mis on
Klientide poolt tajutavate kvaliteetsete teenuste omadused. Klientide rahulolu ja teenuse

kvaliteedi suhet uuritakse rahulolematute klientide kaebuste pohjal (Zeithaml, Bitner 2003).

Klient on seotud &rieduga. Klientide rahulolu tuleb integreerida ettevotte pikaajalisse eesmarki.

Klientide rahulolu on iga organisatsiooni pohielement, kes soovib saavutada paremaid

aritulemusi. (Dick, Basu 1994).

Positiivne hinnang toote vo0i teenuse kohta, mida klient ostab, on peamine pdhjus ettevotte
teenuse voi toodete tarbimise jatkamiseks. Seega on tdendoline, et rahulolevad kliendid kordavad
oste, on vidiksema hinnatundlikkusega, annavad positiivseid suusonalisi soovitusi ja saavad

pusiklientideks (Lee, Chen 2009).

Klientide rahulolu on darmiselt oluline, sest see on viis Kklientidelt tagasiside saamiseks, mida
saab kasutada &ri juhtimiseks ja parandamiseks. Klientide rahulolu on parim niitaja selle kohta,
kuidas ettevote tulevikus vélja nédeb. Klientide rahulolu aitab teha SWOT - analiiiis, mis aitab
omakorda arendada ettevdtet siisteemselt ja ennetavalt. Lisaks aitab see teha diget otsust toodete
tootmisel asjakohaste ressursside kasutamise kohta. Samuti hoiab see suhteid olemasolevate

klientidega ja loob voimaluse ka teisi kliente ligi meelitada (SSRS-i research 2016).

Chae viidab, et lihenduse kvaliteet, sisu kvaliteet, suhtluse kvaliteet ja konteksti kvaliteet
mdjutavad kasutajate rahulolu. Uhenduse kvaliteet ja sisu kvaliteet viitavad mobiiliteenuste teabe
stabiilsusele ja kasulikkusele, mis mgjutab kasutajate rahulolu. Mobiilirakenduste kasutajate

rahulolu suureneb, kui teenusepakkujad pakuvad odigel ajal digeid teenuseid (Chae et al. 2002).

Mobiilsideteenuse pakkujate seisukohast on rahulolevate teenuste pakkumise eesmérk meelitada
kliente oma mobiiliteenuseid jarjepidevalt kasutama ja seeldbi suurendada klientide piihendumist
teenustele suurema turuvairtuse saavutamiseks. E-kaubanduse valdkonnas juhib Bhattacherjee
tdhelepanu sellele, et rahulolu on peamine nditaja kasutajate kavatsusest jitkata kasutamist.
Klientide rahulolu toodete voi teenustega mdjutab otseselt voi kaudselt nende valmisolekut osta

voi veel kord teenust kasutada (Bhattacherjee, 2001).

1.3 SERVQUAL mudel
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Ligi kolmkiimmend aastat on turundajad kasutanud teenuse kvaliteedi modtmiseks Servqual
mudelit, see on hea ja laialdaselt kasutatav teenuse kvaliteedi nditaja. Kasutatakse 5 teenuse
kvaliteedi Kriteeriumi: usaldusvairsus, reageerimisvdoime, kindlus, empaatia ja fliiisiline
keskkond. Tarbijad kasutavad seda viit parameetrit, et hinnata teenuse tegeliku kvaliteedi ja

eeldatava teenuse kvaliteedi vahelist lahknevust (Parasuraman et al. 1985).

Tabel 1. Teenuse kvaliteedi kriteeriumid ja alamkriteeriumid:

1. Fuisiline keskkond (ingl.k tangibles): | F1: Kaasaegsed seadmed
voimalus ndha kaasaegseid seadmeid, | F2: Atraktiivne disain
personali, ettevotte teenuste kohta | F3: Personali vdlimus ja korralikkus

infomaterjalide kdttesaadavust ja atraktiivsust. | F4: Infomaterjalide valimus

2. Usaldusvadrsus (ingl.k reliability): US: Lubaduste tditmine
organisatsiooni suutlikkus pakkuda lubatud | osutada teenus méaratud ajaks
teenust digeaegselt, tdpselt ja pohjalikult. U6: Siirad katsed Kklientide
probleeme lahendada
U7: Usaldusvéirne maine
U8: Teenused tarnitakse korralikult
ja oigel ajal
U9: Vigade ja ebatédpsuste

puudumine tegevuses

3. Reageerimisvdime R10: Personal on distsiplineeritud
(ingl.kresponsiveness): R11: Personal osutab teenuseid
kiire teenindus ning organisatsiooni juhtkonna | kiiresti ja operatiivselt
ja personali siiras soov klienti aidata. R12: Personal aitab kliente alati
R13: Personal vastab klientide

paringutele kiiresti

4. Kindlus (ingl.k assurance): K14: Usalduse ja mdistmise dhkkond

organisatsiooni operatiivne personali | klientide ja toGtajate vahel
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kompetents, vastutus ja usaldus. K15: Kliendi turvalisus
K16: Personali kombelisus

5. Empaatia (ingl.k empathy): E17: Individuaalne 1dhenemine klientidele
mure viljendamine, viisakus ja individuaalne | E18: Personali isiklik kaasamine
lahenemine klientidele. kliendi probleemide lahendamisel
E19: Personal teab oma klientide vajadusi
E20: Personal on keskendunud
klientide probleemidele

E21: Mugav personali tooaeg

Allikas: (Parasuraman et al. 1985)

Kiisimustik sisaldab 22 viidet, vastab viiele kvaliteedi kriteeriumile ja koosneb kahest osast.
Esiteks kiisitakse teenuse tarbijatelt oma arvamust kujundada viie, seitsme vdi kiimne punkti
Likerti skaalal teenuste eeldatava kvaliteedi kohta konkreetses teenussektoris. Seejédrel peavad
tarbijad kasutama sarnast skaalat, et viljendada oma tegelikku ettekujutust igast 22
alamkriteeriumist, kuid seekord konkreetse teenussektori uurimisobjekti kohta. Teenuse kvaliteet

arvutatakse jargmise valemi abil:

Q (1-22) =P (1-22) - E (1-22)
kus:

Q on kvaliteet (ingl.k quality),
P on taju (ingl.k perceptions),

E on ootus (ingl.k expectations).

Kui kvaliteedikriteeriumi vdirtus on null, langeb kliendi ootus kvaliteedile kokku tema tajutava
tegeliku kvaliteediga. Suurema ootuste védrtusega on kvaliteedi kriteeriumil negatiivne vairtus
ja vastupidi, suurema taju védrtusega - positilvne. Selle tehnika abil saadud tulemusi
tolgendatakse jargmiselt: kvaliteeditegurite nullvddrtused ja positiivsed védrtused loetakse
teenusorganisatsiooni jaoks edukaks; nullilihedased védirtused on rahuldavad, negatiivsete

vaartuste suurendamine mitterahuldav.

Teenusepakkujad peavad klientide ootustele vastamiseks pidevalt motlema parimate vdimalike

tavade iile (Pakdil, Aydin 2007) ning astuma vajalikke samme oma padevuse ja piithendumuse
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suurendamiseks. Klientide rahulolu pakkumine kvaliteetse teenuse kaudu on organisatsioonide
strateegia, seega on kliendirahulolu uuringute tegemine vaga oluline olemasolevate klientide
sédilitamiseks ja miiligivihjete ligimeelitamiseks. Servquali mudel on kdige pohjalikum katse

teenuse kvaliteedi kontseptsiooni kujundamiseks (Nyeck et al. 2002).

;/I‘eenuse kvaliteedi mﬁﬁtmeh

4 ™
Firiisiline keskkond
» Oodatud teenindus
Usaldusviarsus | r
\ J
Reageerimisvdime — Kliendirahulolu
N
Kindlus ( | A
»> Tajutud teenindus | —
Empaatia
\ J/

N J

Joonis 2. Servqual mudel
Allikas: (Parasuraman et al. 1985)

Joonisel 2 kujutatakse seos teenuse kvaliteedi parameetrite ja klientide rahulolu vahel. Kui 16he
klientide ootuste ja nende tegeliku kogemuse tajumise vahel on véike, loetakse ka teenuse
kvaliteeti korgeks. Kui nad tunnevad, et sooritus on oodatust vdrdne vOi suurem, on nad

onnelikud. Teisest kiiljest pohjustab tajutav joudlus, mis ei vasta nende ootustele, rahulolematust
(Oliver, 1993).

Tarbijad tunnistavad, et nad on saanud korgema kvaliteediga teenust. Mida arusaadavam on
rakendus tarbijatele, seda kiirem on teenuse osutamine tarbijatele; seega tunnevad tarbijad, et
nad on saanud kvaliteetsemat teenust (Lee et al. 2005) Mida suuremat kindlust saab rakendus
tarbijatele pakkuda, seda suurem on nende tehingute privaatsus ja turvalisus, mis paneb tarbijad
arvama, et neil on parem teenuse kvaliteet, tekitades suurema usalduse rakenduse vastu. Nii
tajuvad kliendid ka suurepirast teenuskvaliteeti. Mida kdrgem on empaatia, mida rakendus voib
tarbijas esile kutsuda, seda kdrgem on osutatav teenuse kvaliteet, eriti kui tegemist on
individuaalsete vajadustega; seega hindavad tarbijad teenuse kvaliteeti paremaks. Tunne, mida
rakendus voib tarbijates esile kutsuda, voib pohineda paremal disaini, navigeerimisel ja otsingu

voimalustel ning tarbijad saavad parema kvaliteediga teenust (lwaarden et al. 2003).
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Fullertoni sonul voib teenuste turunduse ja suhteturunduse integreerimine, selleks, et uurida
klientide lojaalsuse moju klientide lojaalsusele, sealhulgas keskkonnakvaliteeti, tarnekvaliteeti ja
tulemuste kvaliteeti, kaasa tuua olulist positiivset moju iildisele teenuse kvaliteedile (Fullerton,

2005).

Servquali kliendikogemuse tooriist nduab, et kliendid vastaksid kiisimustele nii nende ootuste
kui ka arusaamade kohta ning méddraksid igale teenuse kvaliteedi viiele mdotmele numbrilise
kaalu (Parasuraman et al. 1985). Gibsoni (2009) sonul on Servqualil neli laia teemat, mis
pakuvad olulisi nidpunditeid tdhusa teenusekvaliteedi kontrolli saavutamiseks. Selle voib kokku
votta nelja peamise ebakdla voi liingana, mis on seotud juhtide ettekujutusega teenuse
kvaliteedist ja klientidele teenuste osutamise véljakutsetest (Zeithaml et al. 1990). Viis teemat

voOi Iohet on jargmised:

Ldhe 1: klientide ootused - juhtkonna arusaam;

Lohe 2: juhtkonna arusaam - teenuse kvaliteedi spetsifikatsioon;

Lohe 3: teenuse kvaliteedi spetsifikatsioon - teenuse osutamine;

Lohe 4: teenuse osutamine - viliskommunikatsioon;

Lohe 5: eeldatav hooldusvahe.

Teenindusel ja tootmisel on ilmsed erinevused, kuid kdige olulisem erinevus soltub teenuse
kvaliteedi modtmetest. Tootmisoperatsioonide tulemusel voivad olla teatud sisekontrolli
kriteeriumid. Teisest kiiljest on teenindusoperatsioonidel suhtelised kriteeriumid ja sisekontroll
pole alati voimalik, enamasti on vaja vilist kontrolli.

Teenindustegevus ei ole seotud ainult todtajate tootlikkusega, vaid ka klientide ootustega.

Seetottu méngivad teenuse kvaliteedis suurt rolli klientide kognitiivsed struktuurid. Ettevdtte

voime mdista kliendi mdtteid ja emotsioone mojutab teenuse kvaliteeti (Ruyter et al. 1997).
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Teenuse kvaliteedi seisukohalt on vdga oluline todtajate suhtumine. Teenuse kvaliteedi
tostmiseks vajavad tootajad sisemist motivatsiooni. Klientidel on ootused. Nad on rahul, kui
nende ootused on tdidetud. Need ootused kujunevad aja jooksul. Kui teenindusettevote suudab
monda acga rahuldavat teenust pakkuda, tduseb klientide rahulolu. Seda olukorda nimetatakse

lojaalsuseks (Caruana, 2002).

Autor kasutab kéesolevas 10putods Servquali mudelit, kuna see mudel aitab igakiilgselt hinnata
klienditeeninduse kvaliteeti. Pdrast andmete analiiiisimist saab holpsasti tuvastada uurimisobjekti
tugevad ja norgad kiiljed. See vdimaldab hinnata teenuste kvaliteeti nii iiksiku mootmise kui ka
tildiste parameetrite alusel eraldi. See voimaldab klassifitseerida oma kliendid erinevatesse
segmentidesse nende individuaalsete Servquali hinnangute alusel. Servquali ldhenemine liinkade
analiilisile tundub loogilise ja lihtsa kontseptsioonina ning ka kiisimustik on eelnevalt kirjeldatud
ja seda saab vastavalt vajadusele kohandada. Servqual on kaua aega kasutusel olnud tooriist,
mida saab kasutada vordlusuuringute tegemiseks. Ténu ulatuslikele Katsetele ja tdiustamisele on

see statistiliselt korrektne tooriist.

Servquali rakendamine ning klientide ettekujutuse ja teeninduse ootuste mdodtmine vOib viia
klientide hoidmiseni, klientide lojaalsuseni, miiligivoimaluste suurenemiseni, todtajate hiivedeni,
parema maineni, kasumi marginaali ja tulu suurenemiseni. Kuid liiga sagedane modtmine v3ib

viia selleni, et kliendid kaotavad motivatsiooni digesti vastata.

Kuid lisaks Servqual mudeli laialdasele kasutuselevotule on mdotmismudelile tulnud ka mitmeid

etteheiteid.

Seitsme palline Likerti skaala pole ideaalne. Likerti skaalat on kritiseeritud mitmel pohjusel,
kuigi iikski neist ei ole spetsiifiline Servquali jaoks, vaid sellel on kaudne mdju. Likerti skaalat
kritiseeriti sonaliste nimetuste puudumise pdrast skaala véartustes kahest kuueni. See voib viia
selleni, et vastajad valivad palu sagedamini vastuseid 1 ja 7, ehk 7-pallisel Likerti skaalal

valitakse tihedamini minimaalset ja maksimaalset vaartust. (Bassam, Shawi, 2011).
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2. KLIENDIRAHULOLU UURIMINE BOLT FOOD NAITEL

Antud peatiikis autor annab iilevaate firmast Bolt Food. Jargmises alapeatiikis kirjeldatakse Bolt
Foodi ajalugu ja selle rakenduse kasutamist. Seejérel kirjeldatakse ka Bolt Food peamisi
konkurente Eesti turul. Kéesoleva bakalaureuseto6 raames viidi 1dbi uuring ettevottes Bolt Food.

Autor kirjeldab ka uuringu eesmérki, metoodikat ja analiiiisib klientide rahulolu.

2.1. Bolt Food tutvustus ja kasutamine

Bolt, endise nimega Taxify, on asutatud 2013. aastal. Ettevote on kaasanud investeeringuid
Daimlerilt, Didi Chuxingilt, Korelya Capitalilt ja TransferWise’i kaasasutajalt Taavet
Hinrikuselt. Bolti teenuseid kasutab iile 25 miljoni kasutaja enam kui 30 riigis iile maailma. Téna

tegutseb Bolt Food 19 riigis, 40 linnas ja tal on iile 12 000 restorani (Zubarev, 2021).

Bolt on Euroopa juhtiv mobiilsus platvorm, mis on lisanud oma teenuste nimekirja toidu
kohaletoimetamise. Bolt Food voimaldab viga kiiresti tellida toidu kojutoomisega peaaegu igast
restoranist. Rohkem kui 30 riigis Euroopas ja Aafrikas on toidu kohaletoimetamine olnud viga
populaarne. Bolt Foodi eesmirgiks on aidata inimestel sddsta aega ja raha, vihendada stressi ja
parandada linna transporti ja logistikat. Bolt pakub usaldusvéirset sissetulekut ka tuhandetele
kulleritele iile maailma. Tooted ja teenused on loodud pakkuma usaldusviirseid lahendusi
maailma logistikaprobleemidele taskukohasel, turvalisel ja jatkusuutlikul viisil (Bolt Food

ametlik lehekiilg).
Bolt Foodi mobiilirakenduse ostuprotsess:
e restorani valik

e roa valik ja tarneaadressi kinnitus

e tellimuse eest tasumine ja kulleri ootamine
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Rakendus Bolt Food on saadaval igas nutitelefonis, selle kasutamiseks tuleb see lihtsalt alla
laadida. Tasuda saab sularahas voi kaardiga. Tellimusele on vdimalik restoranist ise jirele tulla
ja see on tasuta, samuti on rakenduses monikord saadaval ka tasuta kohaletoimetamine mdnest

restoranist. Kojuvedu voib maksta 0-15 eurot.

Bolt Foodi konkurendid Eestis on kdik valmis toidu kojuvedu pakkuvad ettevotted ehk Wolt ja
Tellitoit. Ettevote Tellitoit alustas tegevust 2014. aastal (Tellitoit ametlik lehekiilg). Erinevalt
Bolt Foodist pakub Tellitoit oma klientidele toitu tellida Internetist ilma rakendusi alla laadimata.
Wolt kéivitati 2015. aastal (Wolt ametlik lehekiilg). Erinevalt Bolt Foodist keskendub Wolt

ainult kojutoomise teenusele.

Bolt Food on laiendanud teeninduspiirkonda Tallinnas ja Tartus ning tdnapdeval saab
rakendusega tellida toitu ka linnast véljas asuvates paikades, kuna Bolt Food on saanud paljudelt
klientidelt palveid teeninduspiirkonna laiendamiseks. Lisaks olemasolevatele territooriumidele
asuvad Tallinna lahistel teenindusalal niitidsest nditeks Viimsi, Tabasalu, Ira ja Luige. Teiste seas
lisandusid Tartule Ulenurme, Torvandi, Mirja, Haaslava ja Lemmatsi. Bolt Foodi fpi kaudu saab
lisaks restoranidele kaupa tellida ka toidupoodidest. Tdnaseks on nii Tallinnas kui Tartus iile 17

toidupoe Bolt Foodis ning ldhiajal plaanivad nad oma valikut veelgi suurendada (Magi, 2020).

2021. aastal avas Bolt oma lao, kust saab kaupa osta vaid &pi kaudu ehk ténavalt poodi ei péése.
2021. aasta oktoobris avas Bolt oma esimesed kauplused — kolm Tallinnas ja iihe Tartus.
Tallinnas asuvad laod Veerenni, Tulika ja Sole ténaval, Tartus Soola tdnaval. Telefoni
rakenduses on vdimalik kaupa tellida ldhimast laost ning tellitud tooted saab katte 15 minuti
jooksul. Esialgu on igas poes umbes 2000 toodet. Rakenduse avamisel pakub Bolt Market
kliendile valikut suupisteid, maiustusi, jadtist, puu- ja juurvilju, pudelivett, mahla, limonaadi,
kohvi, hommikuséogihelbeid, pastat, leiba, juustu ja piimatooteid, pakendatud toiduaineid, kala
ja lihatooted, konservid, kiilmutatud toidud, alkohol, maitseained ja mdhkmed ning muud
hiigieeni- ja puhastusvahendid. Bolti peamine konkurent Wolt tegeleb ka toodete miiiigiga. Neil
on aga lisaks véikepoodidele partneriks ka Rimi, kes pakub veidi laiemat valikut. Konkurents
toitlustusteenuste ja valmistoitude vallas on loomulik. Konkurents on hea ja kasulik majandusele,

sest see tdhendab klientidele rohkem valikut ja paremaid voimalusi (Pérli, 2021).
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2.2. Uurimise eesméirk ja meetodid

Toidu kohaletoimetamine on muutumas iiha populaarsemaks. Viimastel aastatel on populaarsus
tdusnud tinu koroonaviiruse pandeemiale. Uha enam inimesi pddrdub toidu kohaletoomise
poole, mis on tingitud praegusest elutempost, aga ka voimalusest avastada rohkem s66gikohti.
Peamine pdhjus on vajadus kiirete ja mugavate toitude jarele toopdeva jooksul voi parast seda.
Toidu kohaletoimetamise teenused kaotavad tarbijate vajaduse planeerida oma s66ki (Moriarty,
2018).

Toidu kohaletoimetamise turul edukaks konkureerimiseks on vajalik:

alaline efektiivne edutamine

teada oma klientide rahulolu

palgata hiid kullereid

kullerid peavad digel ajal ning heas korras toidu kohale toimetama.

Koostdo populaarsete restoranidega ja klientide rahulolu tundmine aitab saavutada populaarsust
toidu kohaletoimetamise turul. Valmistoiduga seotud dril on oma eripdra — piiratud teenuse
rakendusperiood. Tellimuse kéttesaamise hetkest kuni tehingu sooritamiseni voib kuluda mitte
rohkem kui iiks tund voi isegi vdhem. See omadus kajastub ettevitete t00 olemuses ja nende

edutamise viisis.

Lihtuvalt 10put66 eesmirgist oli koostatud kiisitlus, kus vastaja sai kirjeldada oma rahulolu
rakenduses Bolt Food toidu tellimisega. Kiisitlus on toodud vilja kohas Lisa 1. Kiisitluse
eesmirk on analiiiisida klientide rahulolu, mille pdhjal tootatakse vilja ettepanekud klientide
hoidmiseks ja paremaks turunduste strateegiateks uute klientide puhul. Uuringu analiiiisi 0sas on
vélja toodud klientide rahulolu. Kiisitlus on koostatud Servquali mudeli viie kriteeriumile jargi

(fiitisiline keskkond, usaldusviirsus, reageerimisvoime, kindlus, empaatia).

Loputdos kasutatakse kvantitatiivset uuringu meetodit. Kvantitatiivne uuringumeetod tdhendab,

et tulemused saadakse mootmiste teel ja statistika pohjal ning esitatakse arvkujul.

Autor kasutas analiitisimiseks aritmeetilist keskmist. VVastuse saamiseks arvutas autor erinevust

positiivsete ja negatiivsete vaartuste vahel.
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Uuringus kasutas autor Likerti skaalat, kuna autor soovis mddta vastajate arvamust ja nende
suhtumist probleemisse. Uuringus pidid vastajad mérkima oma ndusoleku v3i mittendustumise
madra antud viidetega. Selleks olid antud vastusevariandid vahemikus miinimumist

maksimaalseni.

On olemas mitu erinevat kiuisimuste struktuuri. Kiisimuse ulesehituse maédrab vastus. Autor

kasutas kiisitluses jargmisi struktuure:

1. Valikvastustega kiisimus - pakub mitu vastust;

2. Skaala - voimaldab médratleda arvamusi ja hoiakuid. Katsealune hindab oma ndusolekut voi

mittendustumist, alates ,, olen tdielikult ndus* kuni ,,ei ole ndus tildse*.

Lisaks kasutas autor oma 16put66s diagramme koos vastustega Likerti skaala kiisimustele.

Uuringu kiisimustik koostati veebikeskkonnas Google Forms. Uuringu lébiviimiseks kasutati
suuremas osas online kanaleid, jagades kiisimustiku linki sotsiaalmeedias. Kiisitlus oli postitatud
erinevatesse Facebooki gruppidesse ning Kkiisitluse link oli saadetud e-posti teel iilikooli
tilidpilaste seas. Vastused lackusid ajavahemikus 3.11.2021 — 12.11.2021 ja kokku kogunes 105
vastust, millest naisi oli 81 ehk 77,1% ning mehi oli 24 ehk 22,9%.

2.3. Uuringu analiiiis

Esmalt sorteeris autor kdik vastused ja kontrollis vigu, seejdrel jagas need analiilisimiseks
joonisteks ja tabeliteks. Uuringus oli ldbiviidud korrelatsioonanaliiiis. Kiisitlus pohineb teoorial,

mida kédesoleva 16put66 kirjutamiseks oli uuritud.

Bolt Food klientide rahulolu mddtmiseks kasutati Servqual mudelit. Kiisitluses on viis kiisimust.
Ankeet sisaldab 21 viidet, mis vastavad viiele kvaliteedi kriteeriumile ning koosneb kahest
osast. Alguses kiisiti vastajatelt olulisust nende jaoks seitsme punktisel Likerti skaalal eeldatava

teenusekvaliteedi kohta toidu kohaletoimetamise puhul. Seejérel pidid tarbijad hindama oma
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rahulolu iga 21 alamkriteeriumiga, kasutades sarnast skaalat. Loputdos uuritavaks objektiks on

Bolt Food ettevotte. Uuringu tulemusi analiitisiti 105 laekunud ankeedi pdhjal (Vt Lisa 1).

Joonisel 4 on kujutatud vanuseline jaotus. Vastajate seas tekkis noorte iilekaal, kuna uuringut sai
jagatud tudengite vahel ning ka sotsiaalmeedias, kus suurem osa inimestest on sellises vanuses.
Enamus vastajatest olid 19-23 aastat vanad (87 inimest ehk 79%). 9,5% vanusegruppis 24-30 (10

inimest), 8,6% vanusegruppis 31-40 (9 inimest) ning 2,9% vastanutest olid vanemad (3 inimest).

®19-23 ®24-30 m31-40 w=4ljaiile

Joonis 4. Vastajate vanuseline jaotus.
Allikas: Autori koostatud.

Kiisimustikus oli kiisitud, kui tihti vastajad kasutavad Bolt Food toidu kohaletoimetamise
teenust. 45,7% vastanutest (48 inimest) kasutavad Bolt Food teenust 1-3 korda kuus. 19% vastas,
et nad kasutavad Bolt Food teenust 1 kord kuus voi 1-3 korda kuus. 15 vastajat ehk 14,3%
vastasid, et kasutavad teenust 1-3 korda nidalas. Ainult 2 vastajad ehk 1,9% vastas, et kasutavad
teenust harvemini, kui korra kuus.

21



60

50

40

30

20

10

0 |
lga paev 1-3 korda nadalas 1-3 korda kuus 1 kord kuus Harvemini
Joonis 5. Vastajate Bolt Food toidu kohaletoimetamise teenust kasutamise sagedus.
Allikas: Autori koostatud.

Joonisel 6 andmete analiilisimiseks arvutas autor olulisuse ja rahulolu véidete keskmist vairtust.
Autor sorteeris vdited rahulolu jirgi suuremast véiksemani. Kodige korgemalt hinnatud on
usaldusvairsuse ja reageerimisvoime kriteeriumid, molemad véited olid hinnatud samamoodi

(6,4 punkti).

Kliendid hindavad nii organisatsiooni suutlikkust pakkuda Gigeaegselt lubatud teenust kui ka
kiiret teenindust ning organisatsiooni juhtkonna ja tootajate siirast soovi kliente aidata. Kliendid
vaartustavad organisatsiooni operatiivpersonali kompetentsust, vastutustunnet ja enesekindlust
(6,3 punkti).

Kodige mitte olulisem kriteerium vastajate jaoks on fiilisilise keskkonna kriteerium, mille véértus
on 4,75 punkti. Sellistes uuringutes ei tule ette nulli ega positiivseid tulemusi, kuna tavaliselt
kiisitletakse suurt hulka vastajaid ja kasutatakse keskmisi véértusi. Optimaalseks tulemuseks
loetakse véirtusi, mis kalduvad nulli. Jarelikult nditavad suured negatiivsed védrtused suurt

erinevust ootuste ja klientide arusaamade ning kvaliteedi vahel.
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Personal on klientidega viisakas

Kulleritel on kaasaegsed transpordi- ja toidu
kohaletoimetamise seadmed (termokott)

Kliendid tunnevad end to0tajatega suheldes turvaliselt

Bolt Food rakendus on atraktiivne

Personal aitab kliente alati nende probleemide
lahendamisel

Personali to6aeg on mugav kdigile klientidele

Bolt Foodil on usaldusvaarne maine

Personal on distsiplineeritud

Personal osutab teenuseid kiiresti ja t6husalt

Klientide ja tootajate vahel valitseb usalduse ja m&istmise
Ohkkond

Personal on isiklikult kaasatud kliendi probleemide
lahendamisse

Bolt Food tunneb oma klientide vajadusi

Personal on keskendunud klientide probleemidele

Infomaterjalide valimus on atraktiivne

Kui klientidel on probleeme, pitiavad Bolt Foodi to6tajad
neid professionaalselt lahendada

Bolt Food valdib vigu ja ebatdpsusi oma teenuste
osutamisel

Too6tajad vastavad klientide soovidele kiiresti

Klientidele lahenetakse individuaalselt

Bolt Food teenuseid osutatakse tapselt ja Gigeaegselt

Kullerite lubaduste taitmine tarnida tellimus maaratud
ajaks

Kullerid on kena vélimusega ja korralikud

g 63
I ——— b
36,2
I —— 3

’

T £ 6,1

’

’

H Olulisus ® Rahulolu

Joonis 6. Vastajate rahulolu ja olulisus keskmises vééartuses.

Allikas: Autori koostatud
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Jargmine kiisimus oli vastajate rahulolu Bolt Food toidu kohaletoimetamise teenusega. Vastajate

rahulolu on iile keskmise. Enamik vastanutest hindas oma rahulolu 5 punktiga.

Koige korgem vastajate rahulolu (5,9 punkti) on seotud sellega, et Bolt Foodi personal on
klientidega viisakas. Kdige madalam rahulolu (4,9 punkti) on seotud kullerite viisaka ja

korrektse vilimusega, kuid rahulolu siiski iiletab olulisust 0,2 punktiga.

Joonisel 7 autor arvutas olulisuse ja rahulolu vahed vélja. Viited on jarjestatud kasvavas
jirjekorras. Joonisel on niidatud ainult need viited, mille rahulolu on madalam kui olulisus. Uks
viide vastas vastajate ootustele, ehk olulisus ja rahulolu olid hinnatud vdrdselt (5,7 punkti).

Vastajad on rahul sellega, et Bolt Food rakendus on atraktiivne.

Kaks viidet lletasid vastajate ootused, mis on jargmised: ,,Kullerid on kena vélimusega ja
korralikud®, kus rahulolu on kdrgem kui olulisus (0,2 punkti) ning , Infomaterjalide vdlimus on
atraktiivne®, kus rahulolu on korgem kui olulisus (0,1 punkti). Kdige negatiivsem véide oli
usaldusvairsuse kohta, nimelt ,Kullerite lubaduste tditmine tarnida tellimus médratud ajaks®,

mille vahe oli -1,3 punkti.

Joonisel 7 on ndha, et rahulolu ja olulisuse vahe on iisna véike, mis tdhendab, et Bolt Food pakub

teenust, mis on ei erine palju klientide ootustest.

Selles kiisitluses kasutasid vastajad véga sageli vastust ,,viga oluline* voi ,,olen vdga rahul* ehk
7 palli. Nagu teoorias mainitud vdib seitsme palline Likerti skaala olla ekslik. Likerti skaalat on
kritiseeritud mitmel pdhjusel. Ukski neist ei ole spetsiifiline Servquali jaoks, kuid sellel on

kaudne mdju.

Likerti skaalat on kritiseeritud sonaliste nimetuste puudumise pérast skaala vadrtustes kahest
kuueni. See voib viia selleni, et vastajad valivad palu sagedamini vastuseid 1 ja 7, ehk 7-pallisel
Likerti skaalal valitakse tihedamini minimaalset ja maksimaalset véartust. (Bassam, Shawi,

2011).
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-1,4 -1,2 -1

Joonis 7. Olulisuse ja rahulolu vahed.
Allikas: Autori koostatud.

Kulleritel on kaasaegsed transpordi- ja toidu
kohaletoimetamise seadmed -0,2

Klientidele lahenetakse individuaalsglt

Personal on isiklikult kaasatud kliendi probleemide
lahendamisse -0,3

Kliendid tunnevad end too6tajatega suheldes turvaliselt

’

Personal on klientidega viisakgs4

’

’

Bolt Food tunneb oma klientide vajad%sh
Personal on keskendunud klientide probleemidede

Personali to0aeg on mugav kdigile inentidede

’

Bolt Foodil on usaldusvaarne maine

’

Klientide ja tootajate vahel valitseb usalduse ja m&istmise
Ohkkond -0,5

Personal on distsiplineerittdds

’

Personal osutab teenuseid kiiresti ja t(’)hus?)lt6

’

Personal aitab kliente alati nende probleemide Iahendalmisel6

’

Bolt Food valdib vigu ja ebatdpsusi oma teenuste osutamisel

’

Kui klientidel on probleeme, plitiavad Bolt Foodi tootajad
neid professionaalselt lahendada -0,9

Toobtajad vastavad klientide soovidele kiiresti9

’

Bolt Food teenuseid osutatakse tapselt ja c”)igeaegselt1

Kullerite lubaduste taitmine tarnida tellimus maaratud aja{(s3
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Autor koostas tabelid (Tabel 2, Tabel 3, Tabel 4, Tabel 5, Tabel 6) ja jagas need kriteeriumiteks
(fuisiline keskkond, usaldusvédrsus, reageerimisvoime, kindlus, empaatia), et igat Kriteeriumi
analiiiisida. Autor sorteeris véited vahede jérgi suuremast viaiksemani. Aritmeetilised keskmised
olulisuse ja rahulolu kohta néitavad, kui olulised on vastajate jaoks toodud viited ning kui
rahul nad on Bolt Foodi kohaletoimetamise teenusega. Positiivsed vahed néitavad, et vastajate
ootused on tdidetud. Kui niitaja on negatiivne, siis véidete olulisus iiletab vastajate rahulolu
uuritava teenusega - see tdhendab seda, et ettevotte peab selle vidlja t6otama. Jargmises

alapeatiikis kirjeldab autor tiksikasjalikult, kuidas saab neid kriteeriume vilja tootada.

Tabelis 2 on neli kiisimust fiiiisilise keskkonna kohta. Fiitisiline keskkond hdlmab transporti,
seadmeid, tootajate vélimust ja infomaterjalide vélimust. Olulisuse poolest on esikohal
alakriteerium "transport ja seadmed" véartusega 6. Lohe -0,2 ei ole suur. Bolt Food rakenduse
atraktiivsus vastas vastajate ootustele, kuna rahulolu 16he vordub nulliga. Samuti on vastajad
rahul tootajate vilimuse ja infomaterjalide vélimusega, kuna rahulolu {iletab olulisust (+0,2 ja

+0,1). Joonisel 8 on nihtav, et fiilisiline keskkond on ettevotte tugevaim kiilg.

Tabel 2. Uuringu tulemused fiiiisilise keskkonna kvaliteedi suhtes.

Kriteerium Viited Olulisus | Rahulolu | Lohe
Fiitisiline F1: Kulleritel on kaasaegsed transpordi- ja | 6 5,8 -0,2
keskkond toidu kohaletoimetamise seadmed
(termokott)
F2: Bolt Food rakendus on atraktiivne 57 5,7 0
F4: Infomaterjalide valimus on atraktiivne 5,4 55 0,1
F3: Kaullerid on kena vidlimusega ja | 4,7 4.9 0,2
korralikud

Allikas: Autori koostatud

Tabelis 3 on viis kiisimust usaldusvéddrsuse kriteeriumi kohta. Usaldusvéérsuse kriteerium
holmab teenuse veatut tditmist méédratud ajaks, usaldusvdirset mainet ja kliendiabi. Kodige
olulisemaks alakriteeriumiks vastajate jaoks osutus professionaalne kliendiprobleemide

lahendamine véértusega 6,4. Lohe -0,9 vajab tdiustamist, kuna kliendid tahavad oma valikus
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kindlad olla. Kliendid vajavad iga kord teenust kasutades paremat teenindustunnet. Joonisel 8 on
ndha, et kriteerium ‘“usaldusviidrsus” on Bolt Foodi kullerteenuse kodige norgem kiilg.
Tulemustest jdreldub, et kliendid soovivad kiiremat teenindust. Liiga pikk tarnimine voib

potensiaalselt néiteks rikkuda tarnitava toidu kvaliteeti.

Tabel 3. Uuringu tulemused usaldusvéirsuse kvaliteedi suhtes.

Kriteerium Viited Olulisus | Rahulolu | Lohe

Usaldusvéaidrsus | U5: Kullerite lubaduste tditmine tarnida | 6,3 5 -1,3

tellimus méératud ajaks

U8: Bolt Food teenuseid osutatakse | 6,3 53 -1

tapselt ja digeaegselt

U6: Kui klientidel on probleeme, | 6,4 55 -0,9
piiavad Bolt Foodi tootajad neid

professionaalselt lahendada

U9: Bolt Food véldib vigu ja ebatipsusi | 6,3 55 -0,8

oma teenuste osutamisel

U7: Bolt Foodil on usaldusvdiarne maine | 6,1 5,6 -0,5

Allikas: Autori koostatud.

Tabelis 4 on neli kiisimust reageerimisvoime kriteeriumi kohta. Reageerimisvoime kriteerium
holmab personali distsipliini, operatiivsust ja kaastunnet. Vastajate jaoks on oluline, et
organisatsiooni todtajad vastaksid nende soovidele kiiresti. Sellel alamkriteeriumil on koige
suurem 10he ( -0,9) ja see vajab tiiustamist. Selgus, et vastajat soovivad oma soovidele kiiremat

vastust Bolt Foodi personali poolt.
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Tabel 4. Uuringu tulemused reageerimisvoime kvaliteedi suhtes.

Kriteerium Viited Olulisus | Rahulolu | Lohe

Reageerimisvoime | R13:  Tootajad vastavad  klientide | 6,4 5,5 -0,9

soovidele kiiresti

R11: Personal osutab teenuseid kiiresti | 6,2 5,6 -0,6

ja tohusalt

R12: Personal aitab kliente alati nende | 6,3 5,7 -0,6
probleemide lahendamisel

R10: Personal on distsiplineeritud 6,2 5,6 -0,6

Allikas: Autori koostatud.

Tabelis 5 on neli kiisimust kindluse kriteeriumi kohta. Kinduse kriteerium hdlmab endas
usalduslikku dhkkonda, klientide turvalisust ja tootajate viisakust. Koige olulisem
alamkriteerium vastajate jaoks on personali viisakus (6,3). Lohe selles alamkriteeriumis on viaga
viike (0,4). Kdige negatiivsem 16he on -0,5 viitel ,,klientide ja to6tajate vahel valitseb usalduse

ja mdistmise dhkkond*.

Tabel 5. Uuringu tulemused kindluse kvaliteedi suhtes.

Kriteerium Viited Olulisus | Rahulolu | Lohe

Kindlus K15: Kliendid tunnevad end tdotajatega | 6,2 5,8 -0,4

suheldes turvaliselt

K16: Personal on klientidega viisakas 6,3 59 -0,4

K14: Klientide ja tootajate vahel valitseb | 6,1 5,6 -0,5

usalduse ja moistmise dhkkond

Allikas: Autori koostatud.
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Tabelis 6 on viis kiisimust empaatia kriteeriumi kohta. Empaatia kriteerium hdlmab
individuaalset ldhenemist klientidele, teadmisi oma klientide vajadustest ja keskendumist nende
probleemidele. Vastajate jaoks on oluline individuaalne ldhenemine klientidele (6,4). Lohed on

igas empaatia alamkriteeriumis minimaalsed.

Tabel 6. Uuringu tulemused empaatia kriteeriumi pdhjal.

Kriteerium Viited Olulisus | Rahulolu | Lohe

Empaatia E21: Personal on keskendunud Klientide | 6 5,6 -0,4

probleemidele

E22: Personali to6aeg on mugav kodigile | 6,1 57 -0,4
klientidele

E20: Bolt Food tunneb oma klientide | 6 5,6 -0,4
vajadusi

E18: Klientidele 6,4 55 -0,3

ldhenetakse individuaalselt

E19: Personal on isiklikult kaasatud | 5,9 5,6 -0,3

kliendi probleemide lahendamisesse

Allikas: Autori koostatud.

Joonis 8 nditab erinevust positiivsete ja negatiivsete 10hede vahel. Autor sorteeris véited 10hede
jargi, kasvavas jdrjekorras. On ndha, et ainult kriteerium ,,fliiisiline keskkond* on positiivne

vaartusega (0,1), koik iilejdédnud on negatiivsed.

Fiitisiline keskkond tdhendab voimalust ndha kaasaegseid seadmeid, personali, ettevotte teenuste
kohta infomaterjalide kéttesaadavust ja atraktiivsust Kdige negatiivsem viértus on kriteeriumil
,usaldusvédrsus® (- 4,5). See tdhendab, et kdige ndrgem kiilg on usaldusviirsus ja sellele tuleb
tdhelepanu podrama. Klientide rahulolu séilitamiseks peavad koik kriteeriumid olema korgeimal

tasemel.
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Usaldusvaarsus
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Reageerimisvdime
2,7 —

Empaatia
-1,8 I

Kindlus
-1,3 —

Flusiline keskkond
B o1

-5 -4 -3 -2 -1 0 1

Joonis 8. Teenuse kvaliteedi kriteeriumid ja nende 15hed.
Allikas: Autori koostatud.

Lisaks tegi autor Spearmani korrelatsioonanaliiiisi olulisuse ja rahulolu hinnanguga (n=21).
Tulemuse saamiseks kasutas autor programmi SPSS Statisctics. Selgus, et koefitsient on
positilvne ning vordub viidrtusega 0,436 - see tdhendab positiivset muutujate vaheline
korrelatsioon. See tdhendab, et olulisuse ja rahulolu vahel on positiivne seos. Kuna olulisus ja

rahulolu on seotud omavahel, tuleb rahulolu tosta.

Tabel 7. Korrelatsioonanaliiiis.

Po Spearman Rahulolu Rahulolu Olulisus
Korrelatsioonikordaja | 1,000 -,180
Viirtus (kahepoolne) | . ,436
N 21 21
Olulisus Korrelatsioonikordaja | -,180 1,000
Viirtus (kahepoolne) | ,436
N 21 21

Allikas: Autori koostatud
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Korrelatsioonikordaja votab  vddrtused vahemikus -1 kuni +1. Mida suurem on
korrelatsioonikordaja viirtus, seda suurem on seos viirtuste vahel. Korrelatsioonikordaja

absoluutvadrtus néitab, et see on keskmise tugevusega seos ja sellele tuleb tdhelepanu poorama.

2.4. Jireldused ja ettepanekud

Kéesoleva to60 autor teeb jareldused toetudes kiisimustikust saadud vastustele (Lisa 1). Autor
koostas Servqual mudeli jirgi kiisitluse, mille eesmérgiks oli analiilisida ettevotte Bolt Food
klientide rahulolu. Peamine Bolt Foodi arenemiskoht oleks antud uuringu pdhjal olulisuse ja
rahulolu I6hede vihendamine. Vaatamata sellele, et ndrkusi Bolt Foodil oli rohkem kui tugevusi,

ei ole erinevused olulisuse ja rahulolu vahel suured.

Uuringust tuli vélja, et kliendid on fiiiisilise keskkonnaga rahul, sest infomaterjalide vilimus on
atraktiivne ja kulleritel on kaasaegsed transpordi- ja toidu kohaletoimetamise seadmed. Vastajad
mairkasid ka, et kullerid on korrektse vélimusega. Kdige norgemaks kiiljeks osutus ettevotte
usaldusvédrsus. Selleks, et 10het vahendada, Bolt Food peaks osutama teenuseid digeaegselt ning

personal peab lahendama klientide probleeme professionaalsemalt.

Usaldusvéiérsus on iiks olulisemaid kriteeriume nii pikaajaliste kliendisuhete loomisel kui ka
klientide hoidmisel ja klientide lojaalsuse tekitamisel ja hoidmisel. Kliendid eeldavad, et neid
koheldakse jirjepidevalt ja tdidetakse iga kord seda, mida teenuse pakkuja lubab. Nendele
soovidele vastavalt tegutsedes tekitab ettevote klientide seas kindlustunde selle ettevotte suhtes.
See kasvatab omakorda klientide lojaalsust. Klienditeeninduse tépsus ja usaldusvéérsus voivad
mainet luua vo1 hédvitada. Tépse ja usaldusvdirse maine teenimiseks ja sdilitamiseks on palju

vOimalusi. Suhtlemine klientidega on ettevotte kompetentse maine loomise voti.

Peab olema avatud liinide hoidmine probleemsete olukordade lahendamiseks. Pakutavate
teenuste tdiustamiseks on oluline kuulata, mida kliendid soovivad ja vajavad. Samuti tuleb luua
usaldusliku ohkkonna ettevotte siseste tootajatega, et rddkida toodtajatega sellest, mis vOib
takistada neil oma t66d hésti teha. Loppkokkuvodttes on teenuste usaldusvéérsus ja tdpsus nende

siisteemide tulemus, mis tugevdavad personali ja séilitavad ettevottes kliendikesksuse.
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Sama tihtis on ka teenuse osutamise kiirus, sest klientidele ei meeldi oodata. Oigeaegse teenuse
osutamata jiatmine ei tekita klientidele mitte ainult ebamugavusi, vaid pohjustab ka huvi
kaotamise voi ettevotte kompetentsuse kahtluse alla seadmise. Moddas on ajad, millal ettevotted
suutsid aeglase teeninduse kvaliteetselt korvata - niitid ootavad kliendid seda alati. Kui ettevote
reageerib aeglaselt, on klientidel aega kaaluda muid vdimalusi ja nad valivad suurema
tdendosusega mone muu konkurentsiviimelise ettevotte. Tdpsus aitab parandada klientide
rahulolu. Pakkudes tipset klienditeenindust, usaldavad kliendid ettevdtet ja klientide usaldus on
hindamatu. Kui kliendid usaldavad ettevétet, ei kahtle nad ettevdttes ning nad soovitavad palju

toendolisemalt sOpradele ja perele.

Kiire ja korrektse klienditeeninduse pakkumine aitab luua positiivset ettevotte kuvandit. Kuna
tarbijatel on palju platvorme, kus oma mdtteid ja arvamusi ettevotte kohta levitada, on
hiadavajalik, et ettevotted votaksid ettevaatusabindusid, et teenindada igat klienti parimal
voimalikul viisil, et véltida sotsiaalmeedias halva tagasiside saamist. Kliendid saavad holpsalt
jagada negatiivseid kogemusi sotsiaalmeedias ja veenda teisi ettevotetele mitte uut voimalust
anda, kuid samamoodi saavad inimesed jagada oma positiivseid kogemusi ja reklaamida
ettevotet. Klienditeeninduse tidpsus voib nende mainet oluliselt mdjutada. Tépne klienditeenindus
suurendab tarbijate seas usaldust, aitab kaasa positiivsele maine loomisele ja julgustab kliente
uuesti teenust voi kaupa tarbima. Tapse klienditeeninduse pakkumine julgustab neid rohkem

tagasi tulema.

Autor teeb olulisuse ja rahulolu 16hede vihendamiseks jargmised ettepanekud:

e Bolt Food peab teenuseid osutama tipselt ja digeaegselt

e Personal peab lahendama klientide probleeme professionaalselt

e Suhtlemine klientidega on ettevotte kompetentse esindamise voti

e Auvatud suhtluskanalite hoidmine probleemsete olukordade lahendamiseks
e Personaliga positiivse ja toetava dhkkonna loomine

e Kiire teeninduse pakkumine.
Hea klienditeeninduse saavutamiseks tuleb iihendada jarjepidevus ja usaldusvairsus. Iga kliendi

positiivse kogemuse tagamiseks tuleb veenduma, et teenus on alati usaldusvéirne. Taiusliku

kliendikogemuse loomiseks on vaja kdigi omaduste kombinatsiooni.
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KOKKUVOTTE

Kiesoleva  bakalaureuset6¢  teemaks on  ,Klientide rahulolu moOtmine  toidu
kohaletoimetamisega Bolt Foodi nditel”. Uurimisprobleemiks on vihene informatsioon Bolt
Foodi klientide rahulolu taseme osas. T66 eesmargiks on vilja selgitada klientide rahulolu Bolt

Foodi toidu kohaletoimetamisega.

Veebi tehnoloogiate kiire kasv on oluliselt mdjutanud veebikaubandust ja e-kaubanduse arengut.
Nutiseadmete kittesaadavus, tdiustatud telekommunikatsiooni infrastruktuur koos suurenenud
ostujou, ajapiirangu ja lisamugavusega on sundinud ettevotteid integreerima tehnoloogiat oma
aritegevusse ja rahuldama inimeste kasvavaid vajadusi ning vdoimaldama selle uue veebipohise
toidu tellimise ettevotte kiiret kasvu. Tarbijad kalduvad ostlema veebis, sest nad saavad nautida
oma kodu mugavust ning sddsta oma vaba aega. Linnaelanike muutuv olemus on ajendanud
veebipohise toidu kohaletoimetamise teenuste esile kerkimist. See toidu kohaletoimetamise
teenuse valdkond areneb kiiresti kasvava tootava elanikkonna arvu ja nende ajapiirangute tottu.
Kohaletoimetamise teenused, sealhulgas tarneajad, toidu kohaletoimetamise olek ja tarnete

jalgimise teenused on veebist toitu tellivate tarbijate jaoks olulised otsustuskriteeriumid.

Loputdd koosneb kahest osast. Esimene osa on teoreetiline, kus tuuakse vélja kliendirahulolu
kujunemine lahtudes teooriatest ja kliendirahulolu mojutavad tegurid. Loputdo teises osas on
kirjeldatud Bolt Foodi tutvustus ja lithidalt vélja toodud nende peamised konkurendid Eestis.

Stigavamalt on kisitletud uurimisprobleemi ja t66 eesmaérki.

Autor koostas kiisitluse Servqual mudeli jéargi, et saavutada 10put6d eesmark. Kiisitlus on
koostatud Google Formsi keskkonnas ning vastajaid oli kokku 105. Uuringu labiviimiseks
kasutati suuremas osas online kanaleid, kus jagati kiisimustiku linki sotsiaalmeedias. Kiisitlus oli
postitatud erinevatesse Facebooki gruppidesse ning kiisitluse link oli levitatud e-posti teel
ilikooli iilidpilaste seas.Kiisitlus koosneb viiest kiisimusest, millest kaks sisaldavad 22 véidet.
Viited vastavad viiele kvaliteedi kriteeriumitele ning koosnevad kahest osast. Vastajad

hindavad olulisust ja rahulolu kasutades 7-pallist Likerti skaalat.

Esmalt sorteeris autor kdik vastused ja kontrollis vigu, seejérel koostas analiiiisi holbustamiseks

joonised ja tabelid. Uuringus oli l&bi viidud ka korrelatsioonanaliiiis. Kiisitlus pdhineb teoorial,
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mida kdesoleva 10put66 kirjutamiseks oli uuritud. Alguses kiisiti vastajatelt olulisust nende jaoks
seitsme punktisel Likerti skaalal eeldatava teenusekvaliteedi kohta toidu kohaletoimetamise
puhul. Seejarel pidid tarbijad hindama oma rahulolu Bolt Foodiga iga 21 alamkriteeriumi pdhjal

kasutades sarnast skaalat, kuid konkreetse uuritava objekti puhul.

Ldputdo teises osas tuuakse vilja uuringu tulemused ning uuringus kasutatud meetodi tutvustus.
Analiilisist selgus, et erinevus negatiivsete ja positiivsete l0hede vahel on mairkimisvéérne.
Lisaks analiiiisi osale on autor pakkunud vilja, kuidas saab vdhendada 16het olulisuse ja rahulolu
vahel. Uuringu tulemustest ldhtuvalt tuleb vélja, et kliendid on fiilisilise keskkonnaga rahul.
Uuringust selgus, et kdige ndrgem kiilg on usaldusviirsus ja sellele tuleb tdhelepanu podrama.

Klientide rahulolu séilitamiseks peavad koik kriteeriumid olema korgeimal tasemel.

Autor teeb olulisuse ja rahulolu 16hede vdhendamiseks jargmised ettepanekud:

e Bolt Food peab teenuseid osutama tipselt ja digeaegselt

e Personal peab lahendama klientide probleeme professionaalselt

e Suhtlemine klientidega on tihtis osa ettevotte reputatsiooni loomisest
e Auvatud suhtlus probleemsete olukordade lahendamiseks

e Personaliga positiivse ja toetava dhkkonna loomine

e Kiire teeninduse pakkumine
Uuringust selgub, et Bolt Food on ldhedal oma klientide vajaduste tdielikule rahuldamisele.

Uldiselt kliendid on Bolt Food kohaletoimetamisega rahul, kuid on mdned asjad, mida saab

parandada ja mis on loetletud eespool.
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SUMMARY

MEASURING CUSTOMER SATISFACTION BASED ON THE EXAMPLE OF BOLT
FOOD OU

Diana Jakobi

The topic of this bachelor's thesis is "Measuring customer satisfaction on the example of Bolt
Food OU ". The research problem is based on the lack of information regarding the customer
satisfaction levels of food delivery company Bolt Food. The aim of the thesis is to find out the

satisfaction of customers with the delivery of Bolt Food food.

The study consists of two parts. The first part is theoretical, where the development of customer
satisfaction, based on theories, as well as the factors influencing customer satisfaction, are
brought out. The second part of the dissertation briefly describes the Bolt Food company and
their main competitors on the estonian market. The research problem and purpose are discussed
in more depth in this part. The author conducted the survey according to the Servqual model in
order to achieve the goal of the study.

The survey was conducted in the Google Forms environment and the author received a total of
105 responses. The survey consists of five questions, two of which contain 21 statements that
meet five quality criteria and consist of two parts. Respondents rate relevance and satisfaction
using the 7-point Likert scale. First, the respondents were asked about the importance, on the
seven-point Likert scale, of the expected quality of service in the food delivery industry.
Respondents then had to rate their satisfaction with each of the 21 sub-criterias on a similar
scale, but for a specific study object, Bolt Food.

The second part of the study presents the results of the survey and gives an overview of the
methods used for analyzing the survey. The analysis of the survey showed that the difference
between negative and positive gaps is significant. In addition to the analysis part, the author has
brought out suggestions on how to bridge the gap between relevance and satisfaction. Based on
the results of the survey, it turns out that customers are satisfied with the physical environment of
Bolt Food. The study revealed that the weakest part of Bolt Food is reliability and this needs to
be addressed. To maintain customer satisfaction, all criterias must be at the highest level.
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Author makes the following suggestions to reduce the importance and satisfaction gap:

e Bolt Food must provide services accurately and on time

e Staff must solve customer problems professionally

e Communication with customers is the key to representing the company's competence
e Keeping lines open to solve problematic situations

e Creating a trusting atmosphere for workers

e Provide accurate and fast service
The study shows that Bolt Food is close to fully meeting the needs of its customers. In general,

customers are happy with the delivery of Bolt Food, but there are some things that can be

improved that are listed above.
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LISAD

Lisa 1 Bolt Food kliendirahulolu uuringu kiisimustik tulemustega

protsentides

Hea kiisitlusele vastaja! Olen tinulik, kui leiaksite aega, et vastata alljirgnevatele kiisimustele.

Mina olen Tallinna Tehnikaiilikooli bakalaureusedppe 3. aasta drinduse tudeng Diana Jakobi.

Uuringu eesmargiks on mdota Bolt Food klientide rahulolu.

Taitmisele kuulub umbes 5 minutit.
Koik vastused on konfidentsiaalsed.

Ténan abi eest!

NB! Kiisimustik on mdeldud ainult Bolt Food kasutajatele!

1. Kui tihti Te kasutate Bolt Food toidu kohaletoimetamise teenust?

e Igapdev 1,9%
e 1-3 korda nddalas 14,3%
e 1-3 korda kuus 45,7%
e 1 kord kuus 19%

e Harvemini kui korra kuus 19%

2. Palun hinnake skaalal 1-7 vdidete Olulisust Teie jaoks (1 tdhendab ,,pole tildse oluline* ja

7 tdhendab ,,vdga oluline*)

Tabel 8. Kliendiolulisus ja vastused protsendides.

Palun hinnake skaalal 1-7 viidete Olulisust | Pole iildse oluline Viga
Teie jaoks (1 tihendab "pole iildse oluline" ja | oluline
7 tihendab "véga oluline')
1 2 3 4 5 6 7
1. Kulleritel on kaasaegsed transpordi- ja toidu | 3,8% 3,8% 1,9% 48% 13,3% 16,2%
kohaletoimetamise seadmed (termokott) 57,1%
2. Bolt Food rakendus on atraktiivne 0% 57% 29% 95% 19% 24,8%
39%
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3. Kullerid on kena vilimusega ja korralikud 105% 95% 5,7% 152% 26,7% 15,2%
18%

4. Infomaterjalide véalimus on atraktiivne 29% 29% 86% 86% 238% 24,8%
29,5%

5. Kullerite lubaduste tditmine tarnida tellimus | 1% 1,9% 29% 3,8% 8,6% 14,3%

médratud ajaks 67,6%

6. Kui klientidel on probleeme, piiiavad Bolt | 1% 29% 1% 19% 9,5% 15,2%

Foodi to6tajad neid professionaalselt lahendada 68,6%

7. Bolt Foodil on usaldusvdiarne maine 0% 29% 29% 29% 16,2% 26,7%
49,5%

8. Bolt Food teenuseid osutatakse tépselt ja | 1% 19% 1,9% 2,9% 9,5% 18,1%

Oigeaegselt 64,8%

9. Bolt Food vildib vigu ja ebatdpsusi oma |0% 29% 29% 19% 10,5% 38,1%

teenuste osutamisel 62,9%

10. Personal on distsiplineeritud 1% 19% 19% 29% 124% 28,6%
51,4%

11. Personal osutab teenuseid kiiresti ja tdhusalt 0% 29% 19% 29% 114% 25,7%
55,2%

12. Personal aitab kliente alati nende probleemide | 0% 29% 19% 29% 9,5% 21,9%

lahendamisel 61%

13. Tootajad vastavad klientide soovidele kiiresti | 1% 1,9% 19% 29% 8,6% 25,7%
60%

14. Klientide ja tootajate vahel valitseb usalduse | 1% 1,9% 29% 38% 133% 22,9%

ja mdistmise ohkkond 54,3%

15. Kliendid tunnevad end t6otajatega suheldes | 1,9% 1% 19% 29% 9,5% 26,7%

turvaliselt 56,2%

16. Personal on klientidega viisakas 1% 19% 19% 29% 95% 21,9%
61%

17. Klientidele 1dhenetakse individuaalselt 0% 57% 1% 7,6% 21% 23,8%
41%

18. Personal on isiklikult kaasatud kliendi | 1% 3,8% 1% 8,6% 162%  27,6%

probleemide lahendamisse 41,9%

19. Bolt Food tunneb oma klientide vajadusi 0% 38% 29% 19% 19% 22,9%
48,6%

20. Personal on keskendunud 19% 19% 1% 48% 171% 257%

Klientide probleemidele 47,6%

21. Personali tooaeg on mugav koigile klientidele | 29% 0% 29% 3,8% 143% 257%
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52,4%

Allikas: Autori koostatud.

3. Palun hinnake skaalal 1-7 oma Rahulolu Bolt Food toidu kohaletoimetamise firmaga (1

tdhendab "pole iildse rahul" ja 7 tdhendab "viga rahul").

Tabel 9. Kliendrahulolu ja vastused protsendides.

Palun hinnake skaalal 1-7 oma rahulolu Bolt | Pole iildse rahul Viga

Food toidu kohaletoimetamise firmaga (1 | rahul

tihendab "pole iildse rahul" ja 7 tihendab

"viga rahul") 1 2 3 4 5 6

7

1.Kulleritel on kaasaegsed transpordi- ja toidu 19% 29% 57% 57% 162% 257%
42%

kohaletoimetamise seadmed (termokott)

2. Bolt Food rakendus on atraktiivne 1% 48% 57% 2,9% 19% 30,5%
36,2%

3.Kullerid on kena vélimusega ja korralikud 57% 76% 48% 162% 23,8% 21,9%
20%

4.Infomaterjalide vdlimus on atraktiivne 19% 57% 38% 86% 21% 30,5%
28,6%

5. Kullerite lubaduste tditmine tarnida tellimus 38%n 6,7% 57% 152% 22,9% 23,8%
21,9%

madratud ajaks

6.Kui klientidel on probleeme, piiiavad Bolt | 3,8% 3,8% 48% 95% 143% 32,4%

Foodi 31,4%

tootajad neid professionaalselt lahendada

7.Bolt Foodil on usaldusvdidrne maine 1% 6,7% 3,8% 8,6% 11,4% 36,2% 32,4%

8. Bolt Food teenuseid osutatakse tapselt ja 29% 76% 57% 57% 257% 257%
26,7%

Oigeaegselt

9. Bolt Food vildib vigu ja ebatdpsusi oma | 1,9% 6,7% 29% 7,6% 20% 30,5%

teenuste 30,5%

osutamisel

10. Personal on distsiplineeritud 29% 29% 57% 57% 181% 32,4%
32,4%

11. Personal osutab teenuseid kiiresti ja tohusalt 29% 29% 48% 7,6% 16,2% 34,3%
31,4%

12. Personal aitab Kkliente alati nende probleemide | 2,9% 2,9% 4,8% 7,6% 152% 28,6%
38,1%

lahendamisel

13. Too6tajad vastavad klientide soovidele kiiresti | 3,8% 38% 38% 6,7% 152% 28,6%
38,1%
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14. Klientide ja todtajate vahel valitseb usalduse | 29% 3,8% 29% 6,7% 18,1% 30,5%

ja 35,2%

moistmise ohkkond

15. Kliendid tunnevad end t66tajatega suheldes 1% 48% 19% 6,7% 152% 36,2%
34,3%

turvaliselt

16. Personal on klientidega viisakas 1% 38% 38% 48% 114% 30,5%
44,8%

17. Klientidele 1dhenetakse individuaalselt 38% 29% 48% 7,6% 21% 28,6%
31,4%

18. Personal on isiklikult kaasatud 1% 57% 48% 76% 21% 26,7%
33,3%

kliendi probleemide lahendamisse

19. Bolt Food tunneb oma klientide vajadusi 29% 38% 19% 86% 19% 31,4%
32,4%

20. Personal on keskendunud 19% 38% 29% 76% 21% 295%
33,3%

Klientide probleemidele

21. Personali todaeg on mugav koigile klientidele | 1,.9% 48% 19% 7,6% 20% 24,8%
39%

Allikas: Autori koostatud.
4. Sugu:

e Mees 22,9%
e Naine 77,1%

5. Vanus:

e Kuni 18 0%
e 19-23 79%
e 24-30 9,5%
e 31-40 8,6%
e 4ljaiile 2,9%

Allikas: Autori koostatud.
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Lisa 2 Lihtlitsents

Lihtlitsents 16putoo reprodutseerimiseks ja 16putoo iildsusele kiattesaadavaks tegemiseks'

Mina, Diana Jakobi

1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose ,Klientide
rahulolu mdotmine ettevotte Bolt Food OU néitel*, mille juhendaja on Oliver Parts.

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo séilitamise ja elektroonse avaldamise eesmirgil, sh TalTechi
raamatukogu digikogusse lisamise eesmérgil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
10ppemiseni;

1.2 iildsusele kittesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi
raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja [dppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka
autorile.
3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega

isikuandmete kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

Y intlitsents ei kehti juurdepidsupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli digus 16putéod reprodutseerida iiksnes
sdilitamise eesmdrgil.
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