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Merita Ajruli / Cilésia e shérbimeve bankare: faktor i rritjes sé satisfakcionit té klientéve

Deklarata e ndershmérisé

Uné Merita Ajruli, studente né studimet master né Fakultetin e Biznesit dhe Ekonomisé
prané Universitetit té Evropés Juglindore, nén pérgjegjési té ploté morale dhe ligjore
deklaroj se teksti i pérmbajtur né suaza té kétij disertacioni té magjistraturés éshté né
térésiné e tij rezultat i aktivitetit personal kérkimoré dhe si i tillé éshté rezultat i punés
personale individuale. Asnjé pjesé e disertacionit té magjistraturés nuk éshté kopjuar nga
materiale té autoréve tjeré, me pérjashtim té pjeséve gé né pérputhshméri me
metodologjiné e pérpilimit té veprés shkencore jané cituar né ményré pérkatése né citate

dhe fusnota.
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Abstrakt

Cilésia e produkteve dhe shérbimeve pa dyshim éshté ndér faktorét me réndési dhe ndikim kyc¢
né funksionimin e suksesshém té organizatave bashkékohore té biznesit. C‘éshté e vérteta,
studime dhe analiza té shumta té kryera né pjesé té ndryshme té botés qarté kané déshmuar
ndikimin e posagém té cilésisé né satisfakcionin e klientéve si dhe ndikimin e satisfakcionit té
klientéve né lojalitetin e tyre. Andaj, éshté mese e garté se nga cilésia e shérbimit té ofruar né
masé té madhe do té varet lojaliteti i klientéve pérkatésisht gatishméria e tyre pér tu kthye dhe
pér té shfrytézuar sérish produktin pérkatés.

Kjo maksimé biznesore aspak nuk éshté mé pak e réndésishme né rastin e shérbimeve bankare,
duke pasur parasysh ashpérsimin e konkurrencés edhe né kété sektor, né vecanti gjaté decenies
sé fundit. Realisht marré, ngushtia e tregut dhe numri i madh i bankave konkurruese pér té
mbizotéruar né suaza té tij, kané béré té qarté se krahas ofertave pérkatése kreditore, cilésia e
shérbimit té ofruar ndaj klientéve né masé té madhe e pércakton suksesin e bankave né ditét e
sodit.

Duke pasur parasysh mungesén e studimeve konkrete té késaj problematike pér rastin e
bankave né regjionin e Tetovés, disertacioni i magjistraturés synon ofrimin e njé analizé té
miréfillté té shkallés sé satisfakcionit té klientéve me shérbimet bankare né regjionin e Tetovés,

duke u pérgendruar né rastin e filialés pérkatése prané Bankés Ekonomike, Sh.A., Shkup.

Fjalé kyg: cilési, shérbime, banka, satisfakcion i klientéve, lojalitet i klientéve
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Ab6CcTpaKT

KBannteToT Ha npou3BoAUTE W YCAYyrUTe, HeABO3MMUCNEHO npeTcTaByBa GaKTop o4,
MCKAYYUTENIHA 3HAYajHOCT U BAMjaHUE BP3 YCMELIHOCTa HA COBPMEHUTE AENOBHU OpraHM3aLnu.
PeanHo rnepaHo, aHanuM3nM M UCTParKyBakba OZ, PA3/IMYHM AE€/I0BM HA CBETOT, jaCHO MMaat
YKaxaHO Ha $aKTOT AeKa KBa/NWUTETOT Ha MOHyAeHaTa yc/iyra BO ronema mepa ro yTBpAyBa
CTENeHOT Ha 3a40BOJICTBO HA KAMEHTUTE KAaKM U BANjaHMETO Ha 3a40BOJICTBOTO HA KANEHTUTE
BP3 HMBHATA /10janHOCT. OTTYKA, COCEMA jaCHO e AeKa Of, KBA/IUTETOT Ha NOHyAeHaTa ycayra Bo
roJiema mepa 3aBUCK 10jasIHOCTa Ha K/IMEHTUTE, OAHOCHO HMBHATA NOArOTBEHOCT Aa ce BpaTaT
M NOBTOPHO A3 ro Kynat 04HOCHO KOPUCTAT COOABETHMOT MPOU3BOA.

OBaa 4enoBHa MaKCMMa He rybu BOOMLITO BO 3HAYAjHOCT BO C/ly4ajoT Ha BaHKapcKkute ycayru,
ocobeHOo Mmjaum ro npeaBua 3a0CTPYBabETO Ha KOHKYPEHTHOCTA BO OBOj CEKTOp, COCOHeHO BO
TEKOT Ha nocnegHaTa AeueHuja. PeanHo rnefaHo orpaHMYeHaTa roflieMUHa Ha Na3apoT Kako U
ronemuot 6poj Ha 6aHKM Kom ce 6opaT 3a HagBNaAyBakbe CO HEro, MMAaAT jaCHO CTAaBEHO A0
3Haee [eKa NOpPKaj COOABETHUTE KPeAUTHU MOHYAM, KBAaUTETOT Ha yC/ayraTta NOHyAeHa KOH
KIMEHTUTE BO roiemMma mMepa ja yTBpAyBaaT ycrnewHocTa Ha 6aHKuTe geHec.

Mmajku ro npeasua, n3paseHMoT HeJ0CTATOK He COOABETHU CTyaM oA oBaa obnacT 3a cayyajot
Ha 6aHKUTe BO TETOBCKMTO PErMoH, Marmcepckata gucepraumja HyaM egHa COOLBETHA aHaAU3a
Ha CTeneHoT Ha 33a[0BOJICTBO HA KAWEHTUTEe cM BaHKAPCKUTE ycnyrn BO TETOBCKUOT PErnoH,

npuaasajkm ocobeHo BHMMaHWe Ha cooaBeTHaTa punmana Ha CtonaHcKa baHka, A.[., CKonje.

KnyuHm 360pOBMI KBa/IUTET, YCNYINY, 6aHKM, 3a40BONCTBO Ha KIMEHTUTE, ﬂOjal'IHOCT Ha K1neHunTe
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Hyrje

Lénda e hulumtimit

Léndé hulumtimi e kétij punimi té magjistraturés do té jete satisfakcioni i klienteve me
sherbimet e ofruara nga ana Bankes Ekonmike, me theks te vecanté Filijalat Tetovo. Pra, ky
punim nuk synon studimin e ményres sé organizimit dhe funksionimit te Bankés Ekonomike né
aspekt te organizimit te punés, ndarjes né sektoré. Punimi i magjistraturés qé do té bazohet né
njé hulumtim te karakaterit masovik ka per synim paresoré determinimin e pérparésive dhe
mangeésive, efikasitetit dhe efektivitetit, té Bankés Ekonomike, Filijalat Tetovo shikuar nga
kéndeveshtrimi i gytetaréve né kontekst té klienteve gé shfrytezojné shérbimet e ofruara nga
kjo Banké.

Paralelisht me zhvillimin e ekonomik dhe finansiar té vendit ne kontinuitet éshté
vérejtur edhe zgjerimi i sistemit bankar. Jemi déshmitar se bankat né RM gjaté decenies sé
fundit né kontinuitet jané angazhuar pér zgjerim dhe thellim permanent té asortimentit té
produkteve té tyre me gellim té ndertimit dhe mbajtjes se njé pozite sa mé té favorshme né njé
treg relativisht te limituar. Né fakt trendet migrative té disa viteve te fundit kané shkaktuar
efektet e tyre né kontekst té numrit te klientéve.

Nga ky kéndveshtrim shiquar pérkushtimi ndaj knagésisé sé cdo klienti individual ka
fituar né peshé, eshte mé se arsyeshme edhe tendenca e bankave ge né kontinuitet té
angazhohen pér rritje te cilésis sé shérbimeve dhe sherbimit si parakusht pér ta ndértuar
satisfkcionin e klientéve, relacion té bashképunimit afatgjate me rezultat pérfundimtar —
lojalitet té ndérsjlleté.

Duke patur parasysh faktin gé béhet fjalé pér njé céshtje mjaft delikate, studimit né fjalé
do ti gasemi né ményre analitike, objektive dhe shkencore me géllim té sigurimit té té dhénave
sa mé té sakta gé do té mundésojne edhe nxjerrjen e pérfundimeve pérkatése dhe

rekomandimeve té dobishme té bazuara mbi to.
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Qéllimet e hulumtimit

Ndonése pergjithesishte marré, egziston njé shkallé e larté e vetedijesimit mbi
réndesiné e satisfakcionit té klienteve pér suksesin e bankave, mbetet fakti gé deri me tani nuk
éshté realizuar asnjé studim shkencore ge do té kishte pér synim matjen e shkallés sé
satisfakcionit té klienteve me shérbimet dhe menyren e funksionimit té té njejtave.

Punimi i magjistraturés do té keté synim parésoré, krijimin e njé pikénisje té shéndoshé
teorike, shkencore dhe praktike pér studimet e ardhéshme potenciale ményrés sé funksionimit
dhe pérmiresimit té funksionalitetit té bankave.

Si géllime bazé té punimit té magjistraturés mundet té determinohen mesa vijon:

= Té béhet njé analize e thukté e teorise mbi satisfakcionin e klientéve né pérgjithsi dhe
satisfakcionin e klientéve me shérbimet e ofruara nga ana e bankave né pérgjithsi.

= Te determinohet shkalla e pérgjithshme e satisfakcionit té klienteve me cilesiné e
shérbimeve gé ofrojné bankat né Republikén e Magedonise.

= Té determinohet shkalla e satisfakcionit té klientéve me shérbimet e vecanté té ofruara
nga ana e Filijalés sé Tetovés prané Bankés Ekonomike .

= Té determinohet influenca potenciale demografike té popullsisé mbi kénagesiné me
shérbimet e ofruara nga ana Filijalés sé Tetovés prané Bankés Ekonomike

= Te pércaktohen pérparésité dhe mangésite me te cilat ballafagohen ne kontekst te
ofrimit té shérbimeve pér klientét Filijala e Tetovés prané Bankés Ekonomike SHA Shkup,
shikuar nga kéndvérshtrimi i qytetaréve né cilesiné e klientéve gé shfrytézojné
shérbimet pérkatése.

= Té determinohen mundési respektivishté opsione pér pérmirésimin e shérbimeve té
ofruara nga ana Filijalés se Tetovés prané Bankes Ekonomike, sérish bazuar né

mendimet dhe génderimet e qytetaréve.
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Hipotezat

Disertacioni i magjistratures do te synoje studimin perkatesishte testimin e njé hipoteze
bazé dhe disa hipotezave ndihmése né pérputheshméri me gasjen e pérgjithshme
metodologjike té studimit shkencoré.

Hipotezat:

1. Cilésia e shérbimeve bankare ndikon pozitivisht né rritjen e satisfaksionit té

klientéve.

2. Gérshetimi i elementeve té marketing miksit ndikon pozitivisht né kénagésiné dhe

rritjen e satisfaksionit

Metodologjia e hulumtimit

Gjaté pérpilimit té punimit té magjistraturés do té shfrytézohen né ményré pérkatése,
metodat dhe teknikat bazé té hulumtimit shkencoré. Né kété drejtim do té shfrytézohen
metoda empirike, metoda statistikore, metoda e analizés dhe sintezés, metoda e induksionit
dhe deduksionit dhe intervista dhe anketimi.

Metoda empirike kryesisht do té shfrytézohet me qgéllim té studimit té pérvojave té
huaja né studimin e shkallés sé satisfakcionit té klientéve me shérbimet e ofruara nga ana
bankave.

Metoda statistikore do té vijé né shprehje kryesisht gjaté pérpunimit té dhénave deri te
té cilat do té arrihet gjaté studimit té shkallés sé satisfakcionit te klientéve me shérbimet e
ofruara nga ana Filijales se Tetoves prene Bankes Ekonomike.

Metoda e analizés dhe sintezés do té shfrytézohet me géllim té prezantimit logjik té
Iéndés sé hulumtimit dhe nxjerrjes sé pérfundimeve finale ndérsa metoda e induksionit dhe
deduksionit do té shfrytézohet kryesisht né kontekst té dhénies sé rekomandimeve konkrete té
miréfillta pér pérmirésimin e satisfakcionit te klientéve me shérbimet e ofruara nga ana Filijales

sé Tetovés prané Bankés Ekonomike.
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Metoda e intervistés dhe anketimit népérmjet pyetésoréve do té shfrytézohen gjaté
studimit té shkallés sé satisfakcionit te klientéve me shérbimet e ofruara nga ana Filijales se
Tetovés prané Bankés Ekonomike , ne ¢‘rast té kryhet njé studim i karakterit masovik ku do te
pérfshihen te gjitha grupet e gytetareve bazuar ne specifikat demografike té pérbérjes se

popullsisé né regjionin e Tetovés .

Réndésia e punimit

Réndesia e kétij punimi, e né vecanti pjesé sé hulumtimit praktik né suaza té tij, do té
jeté e shumeéfishté.

Punimi i magjistraturés do té paraget njé gasje origjinale dhe e para e késaj natyre pér
pércaktim e shkalles sé satisfakcionit té klientéve me shérbimet e ofruara nga ana Filijalés sé
Tetovés prané Bankés Ekonomike.

Krahas késaj réndésia e kétij punimi do té konsiston parasegjithash né zbatueshmériné e
tij teorike dhe praktike. Sublimi i literaturés né kété fushé do te ofrojé njé bazé té miré teorike
dhe shkencore mbi té cilén do té mundet né vitet e ardheshme té mbindértohen studimet e
ngjajshme te késaj problematike.

Réndesia praktike e punimit té magjistraturés do té vije si rrjedhojé e studimit praktik gé
do té zhvillohet dhe pérfundimet dhe rekomandimet qé do té vijojné nga i njejti, e té cilat do tu
vihen né disponim analistéve, studjuesve, vendimarésve si dhe té gjithé paléve tjera me interes

né kété 1émi.

10
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Kapitulli

NATYRA E SHERBIMEVE NE
I MARKETING

1. Né pérgjithési pér shérbimet né marketing
2. Shérbimet né sistemin bankaré,

3. Psikologjia e konsumatoréve-satisfakcioni i klienteve

11
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1.Né pérgjithési pér shérbimet né marketing

Shérbimet e dominojné si kurré mé paré ekonominé botérore né zgjerim té
vazhdueshém, asgjé nuk géndron né vend. Teknologjia vazhdon té zhvillohet né ményré
dramatike. Industrité bazé dhe kompanité e tyre shpesh té famshme dhe tradicionale bien dhe
bile mund té zhduken ndérsa dalin modele té reja biznesi dhe industrish. Konkurrenca éshté e
ashpér midis firmave qé shpesh zhvillojné strategji dhe taktika té reja né pérgjigje té nevojave,
pritshmérisé, dhe sjelljeve gjithnjé né ndryshim té konsumatoréve. Né ményré té qarté, aftésité
né marketingun dhe menaxhimin e shérbimeve nuk kané gené kurré mé té réndésishme!* Dihet
se shérbimet e marketingut zakonisht pérfshijné si shérbimet e biznesit me klientin (B2C) ashtu
edhe shérbimet e biznesit me biznesin (B2B) té tilla si shérbimet e telekomunikacionit,
shérbimet financiare, té gjitha llojet e shérbimeve té mikpritjes, shérbimet e makinave me qira,
udhétimit ajror, shérbimet e kujdesit shéndetésor dhe shérbimet profesionale. Gama e gasjeve
dhe shprehja e idesé sé marketingut jané zhvilluar me shpresén qé pérkufizimi té jeté efektiv né
pércjelljen e ideve tek popullata té ndryshme té njerézve té cilét marrin até shérbim. Shérbimet
jané aktivitete té paprekshme ekonomike té ofruara nga njéra palé tek tjetra. Shpesh heré té
bazuara né kohé, ato jané performanca, objekte, apo pasuri té tjera, qé sjellin rezultatet e
déshiruara pér pérfituesit, pér té cilat blerésit kané pérgjegjési. Né kémbim té parave, kohés,
dhe pérpjekjeve, klientét e shérbimeve presin vlerén prej gasjes né mallra, puné, aftési
profesionale, objekte, rrjete dhe sisteme; por ata zakonisht nuk marrin pronésiné e ndonjé prej
elementeve fizike té pérfshira.” Ka pasur njé debat té gjaté akademik né até qé i bén shérbimet
té ndryshme nga mallrat. Perspektiva historike né shekujt e voné, shekulli i 18-té dhe fillimi i

shekullit té 19-té, u fokusua né krijimin dhe zotérimin e pasurisé. Ekonomistét klasike

! Lovelock C and Wirtz J, Services Marketing — People, Technology, Strategy. 7th ed., Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice Hall (2011)

? Lovelock C and Wirtz J, Services Marketing — People, Technology, Strategy. 7th ed., Upper 3 Adam Smit, 1776

12
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pretendonin se mallrat ishin objekte me vleré mbi té cilat mund té krijohen dhe té shkémbehen
té drejtat e pronésisé. Pronésia nénkuptonte zotérim té prekshém té njé objekti gé ishte fituar
me ané té blerjes, shkémbimit ose dhurimit nga prodhuesi ose pronari i méparshém dhe ka
gené ligjérisht e identifikueshme si proné e pronarit aktual. Libri Pasuria e Kombeve, botuar né
Britaniné e Madhe 1776, dallonte né mes té rezultateve até gé u quajt puné "produktive" dhe
"joproduktive". Adam Smith deklaroi se i prodhonte mallrat gé mund té ruhen pas prodhimit
dhe mé pas té shkémbehen me para ose sende té tjera me vleré. Por puna joproduktive,
megjithése "e nderuar, e dobishme, ose ... e nevojshme" krijonte shérbime qé zhdukeshin né
kohén e prodhimit dhe pér kété arsye nuk kontribuonin né pasuri.3 Prej mesit té viteve 1990,
Marketingu i Shérbimeve éshté ngulitur fort si njé disipliné e konsiderueshme brenda
marketingut népérmjet hulumtimeve dhe té dhénave empirike si dhe réndésisé né rritje té
sektorit té shérbimeve i cili po dominon ekonomité e mijévjecarit té ri. Zona té reja té studimit
jané hapur né kété fushé dhe kané gené subjekt i hulumtimit té gjeré empirik gé kané sjellé
futjen e koncepteve té tilla si; spektri shérbim - produkt, marketingu i marrédhénieve, delegimi
i shérbimeve, mbajtja e klientéve, etj. Me pakapshmériné e shérbimeve, marketingu i tyre té
béhet njé detyré veganérisht e véshtiré dhe ende jashtézakonisht e réndésishme. Pér shkak té
homogjenitetit né rritje té ofertave té produktit, shérbimet me kusht po dalin si njé dallues
kryesor né mendjen e klientéve. P.sh.: Né rastin e dy zinxhiréve té ushgimit té shpejté gé
shérbejné njé produkt té ngjashém, si p.sh. kompanité Pizza dhe Domino, mé shumé se
produkti cilésia e shérbimit éshté ajo gé dallon dy markat nga njéra-tjetra. Prandaj, marketuesit
duhet té pérpigen qgé té dallohen nga konkurrenti né ofrimin e shérbimit pér té térhequr sa mé
shumé até,* Marrédhéniet jané njé faktor kyc kur béhet fjalé pér marketingun e shérbimeve.
Ngaqé produkti éshté jomaterial, njé pjesé e madhe e vendimit té klientéve pér blerje do té
varet nga shkalla né té cilén ai beson te shitési. Prandaj, duhen dégjuar nevojat e klientit dhe
duhen realizuar ato me ané té pérkushtimit té shérbimeve té pérshtatshme dhe pér té ndértuar

njé marrédhénie té gjaté e té géndrueshme e cila do té cojé né pérséritje té shitjes dhe né

3 WWW.marketing 91

4 WWW.marketing 91
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rekomandime tek klientét e tjeré. Né skenarin e shumé konkurruesve té sotém, ku ofrues té
shumté po konkurrojné pér njé grup té kufizuar té klientéve, mbajtja e klientéve éshté edhe mé
e réndésishme se térhegja e klientéve té rinj. Ngagé shérbimet krijohen dhe konsumohen
zakonisht né té njéjtén kohé, ato né fakt i pérfshijné klientét né procesin e ofrimit té
shérbimeve, duke marré parasysh kérkesat dhe reagimet e tyre. Késhtu ato duhet té ofrojné
hapésiré sa mé té madhe pér personalizim né pérputhje me kérkesat e klientéve duke
ofruar/rritur kénaqésiné gé ¢on né mbajtjen e larté té klientéve. Edhe shkalla e kénaqgésisé né
puné té punonjésve éshté njé burim i natyrés strategjike pér kompaniné me géllim qé té
pérmirésojé normat e mbaijtjes té klientéve.’

Marketingu i shérbimeve mix pérbéhet nga 7 P-té, krahasuar me 4 P-té e marketingut
mix té produktit. Théné thjesht, marketingu mix té shérbimeve e merr shérbimin veté si
produkt. Megjithaté ajo shton 3 P mé shumé té cilat jané té nevojshme pér ofrimin e
shérbimeve optimale. Marketingu mix i Produktit pérbéhet nga 4 P té cilat jané té Produkti,
Cmimi (Price), Promovimi dhe Vendi (Place). Marketingu mix i zgjeruar i Shérbimit vendos 3 P-té
e tjera gé pérfshijné Njerézit, Procesin dhe Provat fizike (People, Process and Physical
evidence). Té gjithé kéta faktoré jané té nevojshém pér ofrimin e shérbimeve optimale sikurse
diskutohet meé tej.6

Produkti né marketingun miks té shérbimit éshté i paprekshém (dmth jo material) né
natyré. Ashtu si produktet fizike té tilla si njé sapun apo detergjent, produktet e shérbimeve
nuk mund té maten. Industria e Turizmit apo industria e Arsimit mund té jené njé shembull i
shkélgyer. Né té njéjtén kohé produktet e shérbimeve jané heterogjene, prishen/konsumohen
dhe nuk mund té jené né pronési. Produkti shérbim, né kété ményré, duhet té jené i dizajnuar
me kujdes. Pérgjithésisht projektimi i shérbimeve béhet pér té pércaktuar produktin shérbim.
Vendi né rastin e shérbimeve pércakton se ku do té jeté i vendosur produkti i shérbimit. Vendi
mé i miré pér té hapur njé piké furnizimi me benziné éshté né autostradé ose né qytet. Né

meényré té ngjashme njé kompani softéare do té vendoset mé miré né njé gendér té biznesi me

> Gounaris, S. Boukis, A. "The role of employee job satisfaction in strengthening customer repurchase intentions",
Journal of Services Marketing,Vol. 27Iss:4, 2013, pp.322—-333

® www.ma rketing91
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shumé prej kompanive aty prané né vend qé té vendoset né njé qytet apo zoné rurale.
Promovimet jané béré njé faktor kritik né marketingun mix té shérbimeve. Shérbimet
dyfishohen lehtésisht dhe késhtu qé éshté pérgjithésisht marka e cila pércakton njé shérbim
pavarésisht nga homologu i saj. Ka shumé banka dhe kompani té telekomit qgé promovojné
veten e tyre rigorozisht. Pse ndodh kjo? Kjo ndodh pér shkak se konkurrenca né kété sektor té
shérbimit éshté pérgjithésisht e larté dhe promovimi éshté i nevojshém pér té mbijetuar.
Késhtu bankat, kompanité e IT, dhe ato dotcoms i kalojné té tjerat népérmjet reklamave ose
promovimeve. Cmimet né rastin e shérbimeve jané mjaft mé té véshtira pér t"u vendosur se né
rastin e produkteve. Né pérgjithési cmimi i shérbimit pérfshin marrjen né konsideraté té punés,
kostos materiale dhe shpenzimeve té pérgjithshme. Duke shtuar fitimin njé shkallé mé lart
mund té merret cmimi pérfundimtar i shérbimit té ofruar. Kjo shpjegohet me hollési edhe né

strategjité e gmimeve.7

2.Shérbimet né sistemin bankar

Puna e paré dhe me réndésishme e krijimit té strategjisé sé marketingut éshté té
indetifikoj klientét edhe até jo vetém kush janég, ku gjenden dhe si té afrohemi deri te ata. Me
réndési éshté té kuptojmé se cka i motivon ata gjaté zgjedhjes se ndonjé banke, pse vendosin té
punojné me njé banké dhe jo me tjetrén,cilat jané géndrimet e tyre ne lidhje me kredit dhe
parat, kush ndikon né marrjen e vendimeve té késaj natyre etj.

Gjaté kohe kemi besuar se klientét vendosin pér njé banké pér shkak te beneficioneve,
aférsisé me vendin e punés apo aférsia me vendin e banimit dhe perceptimit se té gjithé bankat
jané njélloj véshtiré se vendosin té marrin vendim pér ndryshimin e bankés. Megjithaté njé
géndrim i tillé vjen né pyetje sidomos né gendrat urbane kur né njé hapésiré té ngushté jané te
koncentruar njé numér i madh i bankave. Mund té konstatojmé se edhe faktorét tjeré ndikojné
né sjelljen e klientéve gjate marrjes se vendimit se shérbimet e cilés banké do ti shfrytézojé.

Pér té ardhur deri te kéto té dhéna bankat né shumicén e rasteve béjné kérkimet e tregut pér

7 www.ma rketing91
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té kuptuar se cilét jané faktorét determinues pér marrjen e vendimit se shérbimet e cilés banké
do ti shfrytézojmé.

Ofrimi i shérbimeve bankare né Maqgedoni. Ky punim merr né studim gjendjen aktuale
té shérbimeve financiare bankare pér konsumatorét né Magedoni té ofruara népérmijet
kanaleve alternative té shpérndarjes bazuar né teknologji. Punimi dokumenton punén e kryer
pér vénien né puné té disa kanaleve alternative té shpérndarjes né njé banké . Gjithashtu
punimi pérshkruan ofrimin e disa shérbimeve né kéto kanale shpérndarjeje. Kanalet e
shpérndarjes bankare, tashmé prej disa vitesh, po kalojné njé fazé sfidash dhe ndryshimesh
thelbésore. Kjo déshmohet mé sé miri nga shtimi i kanaleve té reja, té njohura ndryshe si kanale
alternative. Konkurrenca né rritje né industriné bankare ka sjellé né vémendjen e drejtuesve,
adoptimin e politikave diferencuese dhe inovative né ofrimin e shérbimeve, ku njé rol té
réndésishém merr zhvillimi i strukturave té pérshtatshme té shpérndarjes. Produkti bankar,
duke mos gené njé e miré materiale, nuk mund té jeté subjekt i politikave standarde té
diferencimit, té cilat jané té zbatueshme pér ¢do té€ miré materiale qé tregtohet né treg dhe qé
lehtésisht mund té sjellé né vémendjen e konsumatorit karakteristikat fizike té saj. Pra, lind
nevoja e zbatimit té njé ményre té vecanté pér diferencimin e ofertés sé produkteve, duke e
paré shpérndarjen si elementin kryesor, determinues dhe strategjik pér bankén. Teknologjia,
aksesueshmeria dhe organizimi: jané kéto elementét kryesoré qé mundésojné diferencimin e
ofertés, elemente kéto té cilat, né sajé té investimit né sistemet e ofrimit té shérbimeve, i
mundésojné klientéve pérdorimin e shérbimeve té ndryshme bankare. Teknologjia, né vecanti,
éshté variabli qé i paraprin proceseve inovative té produkteve dhe té shpérndarjes. Théné
ndryshe, zhvillimet teknologjike lidhen jo vetém me produktin/shérbimin né kuptimin e ngushté
té fjalés, por edhe me procesin e prodhimit apo shérbimit té produkteve bankare. Né sajé té
teknologjis€, jané ndryshuar edhe marrédhéniet dhe elementét qé bashkéveprojné né njé
sistem tradicional té ofrimit té shérbimit. Mjafton té mendojmé, p.sh. njé pagesé qé mund té
kryhet né sportelin e njé banke apo népérmjet njé transferte elektronike té parave jashté
ambienteve té bankés, madje direkt nga shtépia, nga zyra, apo né lévizje e sipér népérmjet njé
telefoni celular. Pra, vendi i ofrimit té shérbimit, procedurat operacionale dhe komunikimi

klient-banké, ndryshojné krejtésisht nga njé formé e ofrimit té shérbimit né tjetrén. Teknologjia
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informatike tashmé éshté shndérruar, nga njé instrument pér administrimin e té dhénave, né
njé instrument pér pérdorim direkt nga klientela. Si rrjedhojé, éshté e réndésishme té vihet
theksi tek teknologjia, jo vetém si njé instrument né shérbim té racionalizimit té procedurave
né funksion té reduktimit té kostove, por edhe si njé faktor kyc pér diferencimin dhe novacionet
e produktit dhe procesit té ofrimit té tij, né funksion té avantazhit konkurrues.

Riorganizimi térésor i sistemit té shpérndarjes sjell nevojén e pérdorimit té teknologjisé
sé informacionit, si njé element strategjik pér pérmirésimin e efigiencés operative dhe
konkurueshmériné bankare. Pérhapja e teknologjisé favorizon, nga njéra ané transformimin e
sporteleve bankare, por nga ana tjetér mundéson shtrirjen e kanaleve té shpérndarjes, duke u
njohur edhe si kanale "teknologjike". Bankat, pér té€ menaxhuar né ményré mé inovative
raportin me tregun, tashmé kané zhvilluar strategji shpérndarjeje gé lidhen ngushtésisht me
karakteristikat e produktit/ shérbimit té ofruar, gé nénkupton njé organizim té integruar
shumékanalésh apo shuméllojshméri aksesimi, né funksion té klientelés qé shérbimi/produkti
synon. Zgjedhjet, pér projektimin e sistemeve té diferencuara té shpérndarjes, lidhen me
dinamikén konkurruese si dhe me vecorité e fushave strategjike ku banka operon, té cilat mund
té pérmblidhen né tre elemente kryesoré: klientela e pérzgjedhur, nevojat e shprehura nga ky
segment klientele si dhe modalitetet pér kénagjen e nevojave té evidentuara. Né kété
kéndvéshtrim, éshté e réndésishme té béhet dallimi midis shérbimeve té thjeshta dhe
shérbimeve komplekse: grupi i paré karakterizohet nga operacione té thjeshta té proceduara né
ményré pothuajse standarde; grupi i dyté ka si vecori personalizimin e procedurave, duke
kérkuar shpesh edhe ndérhyrjen e specialistéve té bankés né rolin e konsulencés. Intuitivisht,
mund té pranojmé se shérbimet e thjeshta zhvillohen népérmjet njé kanali komunikimi né
distancé, duke synuar kursim né kohé dhe para. Kjo vlen edhe pér bankén, duke sjellé
avantazhe né termat e kostos, kryesisht té lidhura me koston e personelit, pérvegse né termat e
imazhit, duke i shérbyer me efikasitet nevojave té klientelés, veganérisht pér té kryer
operacione pértej orarit tradicional té sporteleve. Céshtja ndryshon térésisht nése i referohemi
shérbimeve té ashtuquajtura komplekse. Né kéto shérbime, klientela éshté akoma mé shumé e
ndjeshme ndaj cilésisé sé shérbimit té ofruar dhe marrédhénies me bankén, pér mé shumé gé

kéto shérbime kérkojné marrjen e asistencés/konsulencés nga ana e personelit té bankés, jo
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vetém né momentin e vendosjes sé raportit me klientin, por edhe né hapat né vijimési. Né kéto
kushte, éshté e pamundur té s’postohen oraret e veprimit né procedura té automatizuara, duke
marré parasysh shkallén e larté té personalizimeve té nevojshme pérshtatur klientelés, shpesh
duke vlerésuar té nevojshme marrédhénien “sy mé sy” me klientin, proces gé mund té
realizohet vetém népérmjet pranisé sé njé sporteli apo filiali. Sistemi i shpérndarjes tenton té
jeté gjithmoné e mé shumé i artikuluar pér shkak té kompleksitetit té shérbimeve té ofruara,
me kusht qé supozimi né vijim té jeté i vlefshém: sistemet e shpérndarjes komplekse i
referohen ofrimit té produkteve/shérbimeve qé kané né pérmbajtje mé shumé specifika
teknike (si p.sh shérbimet e kreditimit); nga ana tjetér sistemet e karakterizuara nga njé
kompleksitet mé i vogél specifikash teknike i referohen shérbimeve elementare (si p.sh
térhegjet dhe depozitimet). Braktisja, nga ana e bankave, e modelit té shpérndarjes bazuar né
pérdorimin e njé kanali té vetém pavarésisht géllimit, i ka Iéné vendin adoptimit té njé sistemi
me njé gamé mé té gjeré kanalesh shpérndarjeje, duke synuar mé shumé specializim. Kjo
synon, pérvegse rritien e efigiencés, ashtu edhe arritjen e njé niveli té duhur efikasiteti
konkurrues, pér mé shumé qé, specializimi i kanaleve té shpérndarjes rezulton né njé
pérmbushje mé té miré té nevojave té tregut, pér té optimizuar raportin klient-banké. Efekti i
karakteristikave té ndryshme né ofrimin e shérbimeve bankare, si dhe rritja e presioneve
konkurruese né marrédhéniet me klientelén, jané arsyet kryesore pér kérkimin e instrumenteve
dhe kanaleve té shpérndarjes mé efikase dhe mé eficiente, né funksion té pérmirésimit té
raportit kosto/pérfitime dhe si rrjedhojé, né riorganizimin e kanaleve té shpérndarijes,
vecanérisht né drejtim té klientelés “me pakicé” (individ dhe biznese té vogla / té€ mesme).
Tema synon té analizojé shuméllojshmériné e kanaleve bankare, duke analizuar né vecanti
faktorét vendimtaré né zbatimin e njé sistemi shpérndarje me shumé kanale, menaxhimin e
marrédhénieve me klientét népérmjet njé sistemi pér sigurimin e njé universi me té
dhéna/informacione pér klientét, me qéllim grumbullimin dhe analizimin né vijimési té
nevojave, kérkesave dhe preferencave té klientelés, elementé kéto né zhvillim té vazhdueshém.
Kéto aspekte do té jené né gendér té studimit, pér njé strukturim mé té miré té sistemit me
shumé kanale. Konsiderata té pérgjithshme Zhvillimi i rrjetit global té komunikimit dhe

ndérlidhjes, karakteristiké e ekonomisé botérore né ditét e sotme, po synon té ndryshojé
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rrénjésisht konceptin mbi produktivitetin né industriné bankare. Sigurisht gé ndryshimi, gé po
ndodh né brendési té sektorit té kreditimit dhe né pérgjithési né sistemin financiar, ofron
mundési reflektimi mbi domethénien e vérteté té proceseve té transformimit, jo vetém té
aseteve ekonomike por edhe atyre sociale, qé njihen ndryshe si ekonomia neto, duke u
fokusuar né efektet gjithé pérfshirése si: shpejtésia, cilésia dhe efikasiteti né proceset
vendimmarrése, té para kéto jo vetém brenda njé banke té vetme, por né térésiné e sistemit
financiar, si dhe né ekonomi né térési. Prezenca e inovacioneve mé té fundit teknologjike, si
dhe procesi i konsolidimit té tregut né vitet e fundit, pérfshiré kétu njé numér té madh prurjesh
té reja dhe ¢rregullimesh né tregjet tradicionalisht té mbrojtura, kéto faktoré po cojné gjithnjé
dhe mé shumé drejt transformimit té bankés tradicionale né njé rikonceptim té saj, bazuar né
modele té reja strategjike, organizative dhe operacionale. Teknologjia e informacionit po
ndryshon né ményré rrénjésore organizimin industrial té sektorit si dhe strukturén e prodhimit,

duke rritur né ményreé progresive nivelin e konkurrencés.
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3.Psikologjia e konsumatoréve-satisfakcioni i klientéve

Pikénisja pér té kuptuar sjellien e konsumatoréve éshté modeli i pérgjegjés ndaj

stimujve i paraqitur né figurén 1.

Psilcologjia e
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Figura 1.. Modeli i sjelljes sé konsumatoréve

Burimi; Marketing Management, Ph. Kotler and K.L.Keller, 2006

Stimujt e rrethinés dhe marketingut hyjné né vetédijen e konsumatorit. Njé numér i
proceseve psikologjike bashkohen me karakteristikat e caktuara té konsumatorit duke rezultuar
késhtu né procesin e vendimmarrjes dhe vendimin pér blerje. Detyra e prodhuesve dhe
ofruesve té shérbimeve éshté qé té kuptojné até gé ndodhe né vetédijen e konsumatorit e cila
ndodhet né mes té ngacmimeve nga stimujt e jashtém dhe vendimit pérfundimtar pér blerje.
Ekzistojné katér procese kyce psikologjike té cilat ndikojné né reagimet e konsumatoréve ndaj
stimujve té ndryshém té marketingut, ato jané: motivimi, perceptimi, mésimi, dhe memoria.®

MOTIVIMI- Cdo person ka nevoja té ndryshme né kohé té ndryshme. Dallohen nevojat

biologjike si uria, etja, shgetésimi, dhe nevojat psikologjike si nevoja pér njohje apo respekt. Njé

8 Marketing Management, Ph. Kotler and K.L.Keller, 2006
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nevojé shndérohet né motiv kur arrin né nivelin e mjaftueshém té intensitetit. Motivi éshté njé
nevoje gé i bén presion personit qé té veproje.

Ekzistojné shumé teori rreth motivimit njerézor, mirépo mé té njohurat jané teoria e
Sigmund Freud, Abraham Masloé dhe Frederick Herzbeg.

Teoria e Frojd-it- Frojdi ka supozuar sé forcat psikologjike té cilat formojné sjelljen e
konsumatoréve jané né masé té madhe té pavetédijshme si dhe njeriu nuk mundet plotésisht
té kuptoj motivimet e veta. Kur blerési e véshtron njé produkt, ai nuk do té reagoje vetém ndaj
mundésive té dalluara té produktit, apo shérbimit por edhe ndaj tipareve mé pak té dukshme.
Ngjyra, madhésia, forma, pesha, materiali té gjitha kéto tipare té produktit mund té shprehin
njé emocion apo lidhje té caktuar. Hulumtuesit e motivimit shpesh béjné anketime té thella me
numeér té madh té konsumatoréve vetém e vetém gé té zbulojné motivet mé té fshehta gé nxit
njé produkt apo njé shérbim. Edhe sot hulumtuesit e motivimit vazhdojné té mbajné traditén
Frojdiane. Jané Callebaut ka identifikuar motive té ndryshme té cilat njé produkt mund ti
kénaqgé. Pér shembull pija Ehisky mund té kénagé nevojén pér relaksim, pozité apo edhe
défrim.

Teoria e Masloé-it — Masloé i éshté pérpjekur gé té shpjegonte sé pér c¢faré arsye
njerézit udhéhigen nga nevoja té ndryshme né kohé té ndryshme. Pse njé person shpenzon
kohé dhe energji pér siguri personale e tjetri né kérkim té respektit nga té tjerét? Pérgjigja e
Maslloé-it éshté sé nevojat njerézore jané té radhitura né formé hierarkike, nga ato mé
urgjente kah ato mé pak urgjente. Pra, kjo teori bazohet né dy supozime: °

1. Nevojat jané té radhitura né hierarki sipas réndésisé- vetém kur nevoja e njé niveli éshté
plotésuar térésisht, atéheré mund té konsiderohet plotésimi i nevojave té nivelit tjetér.

2. Nevoja e plotésuar nuk motivon mé. Vetém kur nevojat e réndésishme jané té
pakénaqura pér njé kohe té caktuar ato mund té ndikojné né sjellje.

Sé pari radhiten nevojat psikologjike si¢ jané nevoja pér ushqgim, veshmbathje, nevojat
seksuale dhe nevojat pér strehim. Meé pastaj vjen nevoja pér siguri qé ka té béjé me siguriné

personale, siguriné financiare dhe shéndetin. E treta éshté nevoja shogérore qé nénkupton

? Marketing, W. Keegan, S. Moriarty, T. Duncan, 1992
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nevojén pér ti takuar dikujt, apo nevoja pér dashuri. E katérta éshté nevoja pér respekt, kur
njeriu lufton pér pozite dhe respekt dhe e fundit éshté nevoja e vete-aktualizimit, nevoja pér
vetépranim, kreativitet dhe hapje pér ide dhe sfida té reja.

Njerézit gjithmoné mundohen gé sé pari té plotésojné nevojat e tyre mé té
réndésishme. Kur njeriu arrin té plotésoje njé nevoje té réndésishme atéheré do té provoje qé
té plotésojé nevojén e ardhshme mé té réndésishme. Pér shembull njeriu i uritur (1) nuk do té
jeté i interesuar mbi ngjarjet e fundit né botén e artit (5), pér ményrén sé si e shohin té tjerét
(3,4) e as sé a éshté duke thithur ajér té pastér (2). Vetém atéheré kur do té kété ushgim dhe
ujé té mjaftueshém do té filloje té aktualizohet nevoja e plotésimit té nevojés sé ardhshme mé
té réndésishme. Teoria e Masloé u ka ndihmuar tregtareve qé té kuptojné sé si produktet e

ndryshme pérshtaten né planet, géllimet dhe jetét e konsumatoréve.

NEVOIA E VETEAKTUALIZMIT

| NEVOJA PER RESPEKT I

NEVOIJA PER Tl TAKUAR DIKUJT

NEVOJA PER SIGURI

I NEVOJAT PSIKOLOGJIKE I

Fig 9. Modelii Masloé-it mbi hierarkiné e nevojave.

Burimi:A.H.Masloé.Motivation and Personality(Motivimi dhe Personaliteti) edicioni |
| dyte(Upper Saddle River:NJ Prentice Hall 1970

Teoria e Herzberg-ut- Herzberg ka zhvilluar njé teori me dy faktoré gé ndahen né té

pakénagshém (faktorét qé shkaktojné pakénagési) dhe té kénagshém (faktorét qé shkaktojné
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kénaqési).'® Faktori i pakénaqgésisé nuk mjafton. Qé té motivohet blerja duhet té ekzistojé
kénagésia. Pér shembull nése kompjuteri i bleré nuk ka garancion kjo do té shkaktojé
pakénaqési, mirépo edhe nése ka garancion kjo nuk do té thoté sé do té shérbeje si motiv pér
blerjen e kompjuterit sepse nuk éshté burim i kénaqgésisé sé brendshme. Lehtésia e pérdorimit
do té shkaktonte kénaqési. Kjo teori ka dy kuptime. Sé pari, shitésit duhet té béjné ¢mos qé ti
shmangin pakénagésité. Sé dyti, shitésit duhet gé té identifikojné ata gé jané mé té kénaqur né
treg né ményré gé t'i furnizojné ata.

PERCEPTIMI- Personi i motivuar éshté i gatshém té veprojé. Ményra sé si reagon personi
i motivuar varet nga piképamja apo perceptimi i tij mbi situatén. Perceptimi paraget procesin e
seleksionimit, organizimit dhe interpretimit té stimujve té pranuar nga ana e shgisave tona.'!

Personat e ndryshém reagojné né ményra té ndryshme ndaj stimujve té njejté. Kjo mé sé miri

mund té shpjegohet nése shikohet figura né vijim :

Figura 10. Perceptimi

Burimi:Marketing Management, Ph. Kotler and K.L.Keller, 2006

10 Marketing Management, Ph. Kotler and K.L.Keller, 2006
1 Marketing, W. Keegan, S. Moriarty, T. Duncan, 1992
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Figura paraget shembullin mé té mire sé si njerézit mund té kené perceptime té
ndryshme duke shikuar té njéjtén gjé, dikush sheh peshqit dikush sheh zogjté dikush véren té
dyja.

Perceptimi nuk varet vetém nga stimujt fizik, mirépo edhe nga disponimi i personit.
Céshtja géndron sé perceptimi ndryshon térésisht nga njé njéri né tjetrin. Pér shembull
pérderisa njé person e konsideron shitésin gé flet shpejt si agresiv dhe jo té singerté, personi
tjetér e konsideron si shumé té afté dhe shumé profesional. Késhtu gé té dy personat do té
kené mendime té ndryshme né lidhje me shitésin.

Né marketing perceptimi éshté shumé i réndésishém, sepse perceptimi ndikon né
sjelljen aktuale té konsumatorit. Njerézit mund té shfaqgin perceptime té ndryshme né lidhje me
objektin e njéjté pér arsye té tri proceseve perceptuese: vémendjes selektive, shtrembérimit
selektiv dhe ruajtjes selektive. "

Vémendja selektive- né bazé té vlerésimeve té ndryshme éshté konstatuar sé personi
gjaté dités i ekspozohet mbi 1500 reklamave apo informatave té ndryshme mbi produktet apo
shérbimet. Eshté e pamundur gé personi té merret me té gjitha kéto, prandaj njé pjese e
madhe e stimujve do té eliminohen sipas procesit té quajtur vémendje selektive. Vémendja
selektive do té thoté sé tregtarét duhet té béjné pérpjekje té médha né ményre qé té térheqin
vémendjen e konsumatoréve. Sfida mé e réndésishme éshté qé té zbulohet sé cilét jané ata
stimuj té cilét njerézit i véne re. Disa hulumtime kané dhéne kéto rezultate:

1. Ekziston mundésia mé e madhe gé njerézit té vérejné vetém stimujt gé kané té béjné
me nevojat aktuale. Shembull, personi i cili éshté i interesuar té hapé llogari bankare do té
dégjoje vetém reklamat e bankave, ekziston mundésia mé e vogél qé ai t'i kushtojé vémendje
reklamave tjera.

2. Ekziston mundésia mé e madhe qé njerézit té vérejné stimujt té cilét i parashikojné-
pér shembull né njé dygan kompjuterésh ka me tepér mundési té vérehen kompjuteré sé sa

radio aparate, pér arsye sé né kéto dyqane nuk parashihet sé ka radio aparate.

12 Marketing Management, Ph. Kotler and K.L.Keller, 2006
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3. Ekziston mundésia mé e madhe qé njerézit té vérejné stimujt té cilét né masé té
madhe devijojné nga stimujt e pérmasave normale. Pér shembull mé shpejt do té vérehet njé
reklame pér kompjuteré qé kushtojné nga 100 Euro sé sa nése né reklamé thuhet sé kompjuteri
shitet me 5% zbritje.

Edhe pse me procesin e vémendjes selektive eliminohet njé numér i madh i stimujve gé
na rrethojné, prapéseprapé vémendja mund té ndikohet nga stimujt e papritur sic jané ofertat e
ndryshme pérmes e-mailit, telefonit apo népérmjet shitésve. Prodhuesit tentojné né ¢do
ményre gé népérmes ofertave té bezdisshme ti shmangen filtrit té vémendjes selektive.

Shtrembérimi selektiv- nganjéheré edhe stimujt té cilét vérehen nuk pranohen né
ményrén né té cilén dérguesit e kané paraparé. Shtrembérimi selektiv ka té béjé me tendencén
e interpretimit té informative né ményrén e cila na pérshtatet neve. Né njé hulumtim té béré
né lidhje me shtrembérimin selektiv, jané marré dy grupe té njerézve té gileve u éshté dhéné
produkti i njéjte pér degustim. Degustimi éshté bere me sy té mbyllur. Grupi i paré ka provuar
produktin pa e ditur sé pér cilin produkt béhet fjale, ndérsa grupit té dyte i éshté treguar sé pér
cilin produkt béhet fjale. Edhe pérkundér faktit sé té dy grupet kané provuar produktin e njéjte
ka pasur shumé dallime né opinionet e tyre. Kjo ndodhe pér shkak té bindjes s&€ méhershme gé
konsumatorét kané krijuar né lidhje me produktin.

Shtrembérimi selektiv mund té shérbejé si avantazh pér prodhuesit e produkteve té
njohura sepse njerézit injorojné informatat gé véné né dyshim kualitetin e kétyre produkteve,
pér kété arsye pér njé birré mund té thuhet sé ka shije mé té miré, pér njé veturé sé ka vozitje
mé té rehatshme, apo edhe mund té pritet kohe té gjaté né radhét e bankés kur éshté né
pyetje ndonjé produkt pér té cilin klientét kané krijuar bindjen sé éshté i mire.

Ruajtja selektive- njerézit nuk jané né gjendje gé té regjistrojné né memorien e tyre té
gjitha informatat té cilave u ekspozohen, mirépo do té ruajné vetém ato informata té cilat
mbéshtesin géndrimet dhe bindjet e tyre. Pér shkak té ruajtjes selektive do té jeté mé e
pritshme gé té mbahen mend informatat pér produktet té cilat u pélgejné dhe té harrojné té
mirat e produkteve té ngjashme qé ofron konkurrenca. Edhe ruajtja selektive paraget avantazh

pér prodhuesit e markave té njohura. Kjo e shpjegon edhe faktin pse prodhuesit duhet té
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pérsérisin mesazhet qé ua drejtojné tregjeve té veta té zgjedhura- gé té sigurohen sé mesazhet
e tyre nuk do té harrohen.

MESIMI - Kur njerézit veprojné ata mésojné. Mésimi pérfshin ndryshimet né sjelljet
individuale té cilat rrjedhin nga p'érvoja.13 Pjesa mé e madhe e sjelljeve té njeriut mésohet.
Shumica e teorecientéve té mésimit besojné sé mésimi éshté produkt i ndérveprimit té
nxitésve, stimujve, aluzioneve, reagimeve dhe mbéshtetjes.

Nxitésit jané stimuj té brendshém qé e shtyjné veprimin. Aluzionet jané stimuj mé té
vegijél té cilét pércaktojné se kur, ku dhe pse njé person reagon. Té supozojmé se kemi bleré njé
kompjuter té prodhuesit Dell, nése jemi té kénaqur me té reagimi ndaj kompjuterit dhe Dell-it
do té jete me i fugishém, nése vendosim me vone qé té blejmé edhe printer do té supozojmé sé
nése Dell prodhon kompjuteré té miré atéheré edhe printerét do té jené té miré. Me fjalé té
tjera, né kété ményre gjeneralizohet reagimi ndaj stimujve té ngjashém.

MEMORIA- dss. Informatat ruhen né nyje té cilat né mes vete jané té lidhura me lidhje
té fugive té ndryshme. Té gjitha llojet e informatave mund té ruhen né rrjetin e memories duke
pérfshire ato verbale, vizuale, abstrakte ose kontekstuale. Procesi i shpérndarjes nga njé nyje né
tjetrén pércakton shkallen e rikthimit dhe pércakton sé cila informate mund té rikthehet né
ciléen do situaté té dhéné. Kur njé nyje aktivizohet né rastet kur njé informaté e jashtme
kodohet ( kur personi lexon apo dégjon digka) apo informata e brendshme rikthehet nga
memoria afatgjaté ( kur personi mendon pér dicka) té gjitha nyjet tjera aktivizohen né qofté sé
né masé té mjaftueshme jané té lidhura me até nyje. Pér shembull njohurité né lidhje me njé
produkt ruhen né nyjen dhe ndérlidhen me aspekte tjera gé kané lidhje me kété produkt. Kétu
ruhen té gjitha njohurité, mendimet, ndjenjat, perceptimet, imazhet, pérvojat dhe bindjet gé

ekzistojné né lidhje me até produkt.

B Marketing Management, Ph. Kotler and K.L.Keller, 2006
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3.1.Natyra e satisfakcionit te klientéve

Pér sa i takon c¢éshtjes sé satisfakcionit dhe lojalitetit te klientéve ekzistojné mendime
dhe géndrime te ndryshme. Satisfakcioni paraget elementin kryesore né procesin e krijimit dhe
ruajtjes sé klientéve lojal. Mvarshmerija né mes té tyre éshté pak e diskutueshme pér arsye se
varet prej gjendjes emocionale. Pér té definuar me saktési marrédhéniet né mes bankés dhe
klientit informatat kthyese nga klientét jané elementi kryesor gé na ndihmon gé té mundemi
mé lehté té menaxhojmé me satisfakcionin e klientéve. Pér matjen e kénagésisé sé klientéve na
nevojiten kérkimet né lidhje me kénaqgésiné e konsumatoréve pér té€ mund te marrim informata
té sakta se cka ndodh me satisfakcionin e klientéve.*

Pér matjen e kénagésisé sé konsumatoréve sistemet bankare duhet patjetér té
disponojné me njé bazé té gjeré té informatave né lidhje me ta. Me krijimin e bazés sé té
dhénave pér klientét banka éshté né mundési gé té béj kategorizimin e klientéve sipas
bonitetit, té ndjeké marrédhénia afariste me bankén si dhe té gjitha raportet tjera. Sa mé e ulur
gé té jeté shkala e satisfakcionit ag mé shumé pérpjekje duhet pér kompanité pér té bind
klientét pér ti géndruar besnik kompanisé né fjalé. Duke marré parasysh se béhet fjale pér njé
koncept interesant té sjelljes sé klientéve pér arsye se satisfakcioni éshté njé dukuri e pa
prekshme dhe si e tillé éshté véshtir té menaxhohet nga kompania. Satisfakcioni i klientéve
éshté funksion i perceptimit dhe pritjeve té konsumatoréve dhe matematikisht mund té

paragitet si diferencé né mes kétyre dy variablave™

SATISFAKCIONI=PERCEPCIONI-PRITJET

Pritjet e klientéve krijohen nga informatat paraprake né lidhje me shérbimin si rezultat i

dijes dhe pérvojés ge klienti ka paraprakisht me shérbimin.

1 Lubojevic dr cedomir,,Marketing usluga,,Stzlos,Novi Sad,2000,sur,69

1 Vunjak dr Nenad,,Finansiski menadment,,Ekonomski fakultet Subotica 2001 str.181
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Percepcioni ka té béje me procesin e dhénies se shérbimit. Duke marré parasysh se
shérbimet bankare jané specifike percepcioni formohet si rezultat i perceptimit pér shérbimin.
Kjo del nga fakti se klienti gjaté marrjes sé shérbimit bankare né shumicén e rasteve merr
térésiné e shérbimeve gé ofron institucioni gé né mes veti jané té lidhura. Nga aspekti i klienti
satisfakcioni nénkupton kénaqgésiné e klientéve pértej pritjeve té tyre. Pér té arit kété nivel té
kéngéshmérisé sé klientéve nevojitet njé proces né vazhdimési duke filluar nga seleksionimi i
produktit apo shérbimit blerja e té njéjtave dhe deri sa i njéjti nuk e pérsérit blerjen.

Shkala e vetédijesimit té klientéve né kété proces varet nga perceptimi individual si dhe
ndikimi nga géndrimi qé ka ai pér rastin konkret. Né varési prej asaj se sa kompetent jané
klientét agé mé larté do té jeté percepcioni pér shérbimin. Punétorét shkencor kané
identifikuar tre faza kryesore té kétij procesi:

i-Para blerjes- pritjet e konsumatoréve jané té krijura nga promocioni.

II-Gjaté blerjes- konsumatori pérjeton procesin e prodhimit dhe dhénies se shérbimit.

[I-Pas blerjes- konsumatori shef beneficionet nga shérbimi.

Marketingu bashkékohor konsiston né até se liderét né shitjen dhe dhénien e
shérbimeve pa marré parasysh se pér cilin biznes béhet fjalé né cilén pjese té botés duhet té
kené kujdes né 16 géndrimet e njerézve gé kané ndonjé lidhje me shérbimin, té sigurohen
informatat e nevojshme né kété drejtim dhénien mundési klientéve té lévizin lirshém prej
momentit té marrjes sé vendimit deri te realizimi i ti. Klientét bankar jané sot shumé me tepér
té informuar dhe shumé meé tepér kané informata dhe pritjet e tyre nga shérbimet bankare
jané me te médha.

Tre faktor té jashtém gé kané role té réndésishém né satisfakcionin e klientéve lidhur
me nevojat dhe déshirat e tyre'’.

Modelet e reja bisnisore.- shumé biznese tradicionale jané ndryshuar apo térésisht jané

tejkaluar. Industria financiare dhe serviset e tyre té ndihmuara nga shteti jané tejkaluar. Shumé

16 Gonyales,C,,Strtegic Service Deliverz on the path forvard,,IBM Institut for Business Value 2009 www-935 ibn
com/serviles/us/cem-path-forvard-whitepaper.htm str.3
v Gonyales,C,,Strtegic Service Deliverz on the path forvard,,IBM Institut for Business Value 2009 www-935 ibn

com/serviles/us/cem-path-forvard-whitepaper.htm str.6
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gazeta ditore duke mos mundur té adaptohen kushteve té reja té informatikés gati sa nuk jané
shuajt. Porosia éshté e garté: modelet biznesore duhet patjetér té transferohen pér té kénaqur
kérkesat gjithnjé né rritje té klientéve digjital.

Rritja e kérkesave te klientéve; - Kétu s’kemi té béjmé vetém me rritjen e kérkesave té
klientéve digjital. Menaxheret kryesor duhet té€ marrin parasysh edhe klientét e tjeré. Si rezultat
i késaj shumé klienté ndryshojné géndrimet.

Eksplodimi i informatave digjitale:-kétu s’kemi té€ béjmé vetém me njé numér té madh
te informatave por kemi té béjmé me ndikimin e madh té mediave né biznes qé veté-vetiu
shpien nga ndryshimet. Klientét téré kohen jané né kérkim té shérbimeve me cilésore dhe mé
té lira si rezultat njé numri té madh té informatave. Ato jané né pritje ge né ¢do moment té
kené qgasje né shérbim si dhe té marrin pjesé né formimin e ndonjé produkti apo shérbimi té ri.

Nése banka déshiron ta ruajé pozicionin e liderit né treg atéheré duhet ti plotésoj katér
kriteret e fushave specifike té veprimit. Té njéjtat duhet té veprojné si mé poshté:

=  Dégjojné
=  Mésojné
= Angazhohen
= Dobishméria
Duhet téré kohen té dégjojné se cilat jané kérkesat dhe pritjet e klientéve gé té

mundemi né meny efikase ti plotésojmé.*®

Zelenovic dr. Vera,,Biti razliciti-uloga i znacaj inovacija u bankarstvo,,Internacionalni naucni skup Strategiski

menadment i sistemi podrske udlucivanje u strategijskom menadmentu Palic 2010
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3.2. Réndésia e satisfakcionit té klientéve

Né kushtet e ndryshimeve té shpejta té raporteve té kompanive me tregun dhe
pérpjekjet permanente té kompanive pér realizimin e profitit sa me té madh satisfakcioni dhe
ruajtja e klientéve paraget sfidén mé té madhe té kétyre institucioneve. Aftési e kompanive pér
arritjen e shkalles sé nevojshme té ruajtjes sé klientéve dhe ridefinimin e géllimeve afariste
duke véné né plané té paré ofrimin e vlerave té nevojshme dhe adekuate pér klientét gé
gjithnjé béhen mé sfidues. Satisfakcioni i klientéve éshté njé prej géllimeve me té réndésishme
té menaxhmentit bashkékohor. Arritja e satisfakcionit té klientéve éshté vedimtare pér
kompanité lokale ashtu edhe pér ato ndérkombétare. Satisfakcioni i klientéve éshté indikator i
suksesit té kompanisé né té kaluarén té tashmen dhe té ardhshmen. Kénagésia me blerjen qe
ka realizuar éshté shumé me réndési se si do té sillet i njéjti né té ardhmen.

Satisfakcioni éshté parakusht pér njé lojalitet afatgjaté té klientéve. Krijimi i njé
bérthame té klientéve te kénaqur jep mundési kompanisé qé té siguroj njé garkullim stabél té
mjeteve dhe fitim *°

Fitimi éshté rezultat i zvogélimit té shpenzimeve si rezultat i shpenzimeve mé té vogla
pér ruajtjen e klientéve té vjetér se sa shpenzimet pér fitimin e klientéve té ri. Gjithashtu shkalla
meé e larté e kénagésisé sé klientéve ndikon né krijimin e lidhjeve emocionale té klientéve me
kompaniné. Bartja e pérvojés pozitive té klientéve te tjerét rit imazhin dhe reputacionin e

kompanisé.

Satisfakcioni i klientéve éshté faktor kryesor pér ruajtjen e klientéve ekzistues si dhe
térhegjen e klientéve té ri. Kjo éshté e njé réndésie té vecante pér cdo kompani. Resursi kryesor
pér bankén éshté klienti ose mé miré me théné pasuria ma e vlefshme e afarizmit té

suksesshém. Né dy dekadat e fundit me rritjen e konkurrencés né sektorin bankar me

? Reichheld FF,Sasse W,E ,,Zero DEfections:Quality Comes to Services,, Harvard Buziness Review.Vol.30 10993

faq.727
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automatizém lind nevoja pér hulumtimin e satisfakcionit dhe lojalitetit e klientéve me

shérbimet qé ofrojné institucionet bankare?

3.3. Modele te satisfakcionit te klientéve

Ekziston njé numér i pafund i modeleve dhe teorive té ndryshme té biznesit té cilat
pérdoren nga ndérmarrjet pér té pérmirésuar nivelin e kénaqésisé dhe lojalitetit té
konsumatoréve me cka do té pérmirésonin edhe fitimin e tyre. Né kété pjese té punimit do té
pérshkruhen teorité dhe strategjité té cilat kané pérdorim me té shpeshté né praktiken e
ndérmarrjeve. Kéto strategji shérbejné pér té kuptuar se ¢cka e nxit kénagésiné dhe lojalitetin e
konsumatoréve, pér té kuptuar nevojén pér ndryshime si dhe shérbejné pér té kuptuar nevojén
pér matjen e asaj gé éshté arritur. Né vazhdim do te pérshkruhen me gjerésisht modelet e

nivelit strategjik dhe modelet e nivelit operacional.

Modelet e nivelit —strategjik

Modeli i nivelit strategjik ndahet né dy kategori: me até qé i ndihmon ndérmarrjes gé té
pérforcoj nivelin konkurrues népérmjet té genit né qendér té strategjisé sé organizatés, dhe até
gé ofron norma té jashtme pér té krahasuar se sa ndérmarrja i arrin objektivat strategjike té

saj.!

% Zelenovic dr. Vera ,Kreiranje zadovolnih i lojalnih potrosaca u bankarskom sektoru,, Medunarodni skup
Kragujevac 2010

2 Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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Kartela e balancuar e rezultateve

Kartela e balancuar e rezultateve éshté zbuluar nga Robert S. Kaplan dhe David P
Norton. Ajo fokusohet né adresimin e nevojave té pjesémarrésve té ndryshém né biznes né njé
ményre tepér té integruar. Ajo i lidhe kérkesat operacionale afatshkurta me synimet dhe
géllimet afatgjata té& ndérmarrjes. Né kété ményre i siguron menaxhmentit té larte njé numér
masash qé u ndihmojné té udhéheqin biznesin e tyre né drejtim té géllimeve strategjike.

Kartela e balancuar e rezultateve pérbehet nga katér komponenté kryesore: perspektiva
financiare, perspektiva e konsumatoréve, perspektiva e brendshme operacionale e biznesit dhe

perspektiva e mésimit dhe rritjes.

PERSPEETIVA
FIMNAMNCIARE

s  Objektivat
s DMatjet

PERSPEETIV A E FEESFEETIVAE
EONSUMATOREVE BIZWNEZIT TE
BERENDESHERN
® Objektivat *  Objektivat
® Idatjet = DIdatjet
* Synimet s  Synimet
» TIniciatwat = Iniciativat

FPERSPEETIVA ETE
PUNESUARVE

Objektivat
hiatjet
Synimnet
Iniciativat

Figura 3. Kartela e balancuar e rezultateve

Burimi:Researching Customer Satisfaction & Loyalty: Hoé to Find Out Ehat People Really Think, Paul Széarc, 2005

Ky model strategjik fokusohet né té ardhmen pér dallim nga modelet tjera té cilat
bazohet né té kaluarén. Né esence gasja e kartelés sé balancuar té rezultateve bén katér pyetje

té thjeshta:
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- Qé té arrijmé sukses financiar, si duhet té paragitemi para aksionareve tané? (

Perspektiva financiare)

- Qe té arrijmé vizionin tone, si duhet té paraqitemi para konsumatoréve? (Perspektiva e
konsumatoréve)

- té kénagim aksionaret dhe konsumatorét tané, cilat procese té biznesit duhet ti
dallojmé? (Perspektiva e biznesit te brendshém)

- Q€ té arrijmé misionin tone, si do té mbéshtesim mundésiné toné pér ndryshime dhe
pérmirésim ? (Perspektiva e mésimit dhe rritjes).

Pér cdo perspektive mund té krijohen qgéllime té matshme. Perspektiva financiare
fokusohet né ¢éshtjet qé kané té béjné me vlerén e tregut, fitimin dhe té ardhurat, ajo e
konsumatoréve fokusohet né kénaqgésiné dhe lojalitetin e konsumatoréve, perspektiva e
brendshme mund té pérfshije ¢éshtjet nga kénagésia e té punésuarve e deri té kualiteti i
proceseve té brendshme dhe perspektiva e mésimit dhe rritjes thekson géllimet pér trajnime,
zhvillim té produkteve dhe shérbimeve té reja.

Ajo gé e bén me té pérhapur kété gasje éshté mundésia qé ¢do i punésuar i ndérmarrjes
té kété kartelén e vet personale, mirépo gjithmoné duke pas parasysh sé ndérmarrja duhet té
veproje si tersi né ményre gé té arrije performancén financiare té dhéné nga menaxhmenti i
larte. Pér shembull ky proces u mundéson té punésuarve népér sportele té kuptojné pasojat

financiare qé mund té shkaktojné veprimet e tyre.

Zinxhiri shérbime-fitim

Zinxhiri shérbime-fitim éshté koncept i cili e lidh rritjen dhe fitimin me kénagésiné,
lojalitetin dhe produktivitetin e té punésuarve si dhe me kénagésiné dhe lojalitetin e
konsumatoréve. Dhe ¢ka éshté mé me réndési té gjitha kéto i lidhé me strategjiné.

Zinxhiri e shérbimeve dhe fitimit éshté zbuluar nga James Haskett, E. Earl Sasser Jr dhe
Leonard Schlesinger té cilét e shpjegojné késhtu:

“zinxhiri shérbim- profit e fokuson té menduarit e menaxhmentit né dy ide themelore:
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1) bej gjithcka éshté e nevojshme qé té identifikohen nevojat dhe sigurohu qé
konsumatorét cak jané té kénaqur dhe lojal

2) arrije kété duke iu dhéné té punésuarve tolerance dhe mbéshtetje té nevojshme né
meényre gé tu ofrojné shérbime té vlefshme konsumatoréve té déshiruar”

Zinxhiri shérbime- profit éshté zhvilluar nga hulumtimet origjinale té béra nga profesor
Haskett né vitin 1980. Né até kohe ai zbuloi vizionin e shérbimit strategjik. Ky ishte njé plan i
pérbére nga katér pika qé pérfshinin zgjedhjen e tregut cak, konceptualizimin se si shérbimi do
té shihet nga klientét, zhvillimin e strategjisé operative dhe né fund dizajnimin e njé sistem
efikas té ofrimit té shérbimeve me té cilin strategjia do té shndérrohet né realitet.

Né fillim té viteve 1990 Earl Sasser dhe Thomas O. Jones té bazuar né pérvojén e Xerox-
it e cila vértetoi sé té pasurit e klientéve té kénaqur nuk mjafton gé té garantoje klientét lojal,
kané zhvilluar disa ide operacionale té cilat do t'u mundésonin ndérmarrjeve gé té pérfitojné
lojalitetin e konsumatoréve me té mire té tyre. Kéto ide pérfshinin definimin e qarté té tregjeve
cage, matjen sistematike té shérbimit té klientéve, pérdorimin e metodave té ndryshme té
matjes, shndérrimin e informatave rreth kénaqésisé sé konsumatoréve né masa té lojalitetit si
dhe ofrimit té shérbimeve mbéshtetése pér konsumatorét e vet.

Né po té njéjtén periudhé Leonard Schlesinger zbuloi se té punésuarit e kénaqur jané
lojal dhe produktivé, ajo gé i shtyn ata gé té jené té tille éshté déshira qé tu ofrojné
konsumatoréve shérbime sa me té mira. Né ményre qé té ofrojné rezultate sa me té mira kéta
punétore jo vetém gé kané nevoje té kené aftési qé té lidhen me konsumatorét por kané

nevoje edhe pér liri veprimi qé té pérdorin gjykimin e tyre né kéto raste.*

2 Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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Keénaqésiae té
punésuarve

Ruajtja e té
punésuarve dhe
profitabiliteti

Vlera e pritur e

shérb imit

Kualitetii
shérbimit te
brendshém

Rritja dhe fitimi Lojaliteti i

K onsumatoréve

Kenaqésia e
konsumatoréve

Figura 4. Zinxhiri shérbime profit

Burimi:Researching Customer Satisfaction & Loyalty: Hoé to Find Out Ehat People Really Think, Paul Széarc, 2005

Kéto kané gené tri fakte nga té cilat éshté zhvilluar zinxhiri i shérbimit dhe profitit. Ajo
gé e dallon nga modelet tjera teorike éshté sé ky model u ofron menaxhereve njé numér té
ideve operacionale té cilat mund té adaptohen né ményre gé té krijohen zinxhiré pér ¢farédo
lloj biznesi. Ky zinxhir fokuson té menduarit e menaxhereve né zbulimin sé c¢ka e nxite
kénagésiné dhe lojalitetin tek konsumatorét té cilét organizata synon ti térheqé si dhe u
mundéson té punésuarve liriné dhe mbéshtetjen gé tu ofrojné konsumatoréve shérbimet e

déshiruara.
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Standardizimi strategjik

Standardet shérbejné pér té krahasuar performancén né krahasim me njé norme apo
pike fikse né njé periudhé té caktuar kohore. Standardet mund té paragiten né disa forma. Pér
shembull standardet e brendshme krahasojné sé si qéndron ndérmarrja né krahasim me
standardet e vendosura té performancés. Po ashtu ndérmarrja mund té krahasohet edhe me
standarde té njohura ndérkombétare (si éshté ISO 9000). Ményre tjetér éshté krahasimi i
performancés operacionale me ndérmarrjet e tjera té sé njéjtés veprimtari. Pér kété arsye
krahasimi éshté shumé i pérdorur tek ndérmarrjet té cilat pércjellin performancén e shérbimit
ndaj klientéve dhe kénaqgésisé dhe lojalitetit té klientéve.

Ekzistojné shumé benefite gé rrjedhin nga krahasimi i prformancés sé organizatés me
standarde, prej té cilave mund té vecohen:*?

= zhvillimi i déshirés brenda organizatés pér inovacione dhe pérmirésime té vazhdueshme
= krijimiinjé pasqyre mé té qarte té situatés konkurruese té ndérmarrjes
= shtimi i ndjeshmérisé ndaj ndryshimit té nevojave té konsumatoréve

= krijimi i njé plani realistik té aksionit.

1SO 9000

ISO éshté organizate jogeveritare dhe éshté zbuluesi dhe botuesi me i madh i
Standardeve Ndérkombétare. Eshté rrjet i pérbére nga institutet kombétare té standardeve
nga 157 shtete. Cdo shtet ka nga njé anétar. Sekretariati Qendror ndodhet né Geneve- Zvicér.

Nga viti 1947 e deri me sot ISO ka publikuar mbi 17000 standarde ndérkombétare né
fusha té ndryshme nga agrikultura, ndértimi, inxhinieria, mjekésia e deri té zbulimet me té reja

té teknologjisé informative. Cdo vit nga ky institucion publikohen nga 1100 standarde té reja.*

2 Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005

24 .
WWW.iso.org
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ISO 9000 paraget njé seri té standardeve té publikuara né vitin 1987 nga Organizata
Ndérkombétare e Standardeve (ISO). Ajo paraget rregullat pér zgjedhjen dhe pérdorimin e ISO
standardeve. ISO 9001 ofron rregullat pér ndérmarrjet qé¢ merren me hulumtim, dizajnim,
prodhim, transportim apo instalim té produkteve shérbyese. ISO 9002 ofron standarde pér
ndérmarrjet prodhuese, ISO 9003 pérdoret né ndérmarrjet gé merren me magazinim dhe
shpérndarje té produkteve dhe ISO 9004 pérdoret né aplikimin e Sistemeve té Menaxhimit té

Cilgsisé. »°

‘)INNI

-

Figura 5. Shembulli i Certifikates ISO

Burimi:ISO 9000 Quality Systems Handbook, Fifth Edition, david Hoyle, 2005

Auditorét e pavarur jané ata té cilét vértetojné se a i ka plotésuar ndérmarrja standardet
e menaxhimit té cilésisé. Né kété ményre konsumatorét sigurohen sé ndérmarrja ka ndérmarre
disa procese pér te testuar produktet apo shérbimet e veta dhe sé mban shénime pér kéto
aktivitete formale. Pérveg késaj konsumatorét e dine sé ndérmarrja né ményre té vazhdueshme
trajnon té punésuarit e vet né ményre qé té kené aftésité dhe njohurité me té reja né lidhje me
produktet dhe shérbimet gé ofrojné.

Kompanité té cilat pranojné kéto standarde mund té kené pérparési konkurruese, sepse
shumé ndérmarrje déshirojné té punojné vetém me kompanité té cilat i kané arritur kéto

standarde.

150 9000 Quality Systems Handbook, Fifth Edition, david Hoyle, 2005
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UK Charter Mark

Charter Mark éshté standard kombétar i geverise britanike pér pérsosmeéri té shérbimit
ndaj klientéve. Né vitin 1992 qeveria Britanike ka paraqitur njé skeme shpérblyese pér té gjitha
ndérmarrjet e sektorit publik ose organizatat vullnetare té cilat i shérbejné publikut né ményre
té drejtpérdrejte dhe té cilat financohen mbi 10% nga fondet publike. Ky standard aplikohet nga
agjensionet geveritare, spitalet, muzeté, bibliotekat, shkollat e deri té burgjet. Qéllimi kryesor i
késaj skeme éshté pérmirésimi i nivelit té shérbimeve gé ofrojné kéto organizata.

Charter Mark éshté vegél e fugishme e cila u ndihmon té gjithéve né organizate qé té
fokusohen né pérmirésimin e shérbimit pér klienté. Esenca e kétij standardi éshté vendosja e
klientit né rendé té paré si dhe promovimi i mundésisé sé fleksibilitetit dhe inovimit né sektorin
publik.

Pér té fituar kété shpérblim organizata duhet té plotésojné 10 kritere mjaft té véshtira:*°®
Duhet té vendosin standarde té shérbimeve

Té jené té hapur dhe ofrojné informata té plota

Té konsultohen dhe angazhohen

Pérkrahin qasjen dhe promovimin e zgjedhjes

Té trajtojné té gjithé né ményre té barabarte

Té rregullojné gjerat kur ato shkojné keq

Té pérdorin resurset né ményre té efektshme

Té inovojne dhe pérmirésohen

L 0 N o U B~ W NPk

Té bashképunojné me ofruesit tjetre té shérbimeve

[E
o

. Té kénagin klientét
Shpérblimi jepet cdo tri vjet, pas késaj periudhé organizatat duhet té aplikojné serish gé
té ripértérijné shpérblimin e tyre. Cdo ndérmarrje publike e cila i ofron shérbime popullatés

dhe menaxhon me punétoret dhe fondet e veta mund té aplikoje pér kété shpérblim. Fituesit

26 www.cabinetoffice.gov.uk
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marrin njé trofe, njé certifikate si dhe iu jepet e drejta gé té vendosin logon e Charter Mark né

dokumentet e tyre zyrtare.

CUSTOMER SERVICE EXCELLENCE

Figura 6. Logoja Charter Mark

Shpérblimi Kombétar i Cilésisé Malcom Baldrige (MBNQA)

Malcolm Baldrige ka gené ministér i tregtisé né geveriné e Shteteve té Bashkuara i cili ka
besuar sé menaxhimi i cilésisé do té ishte gelési i suksesit té pérparimit té ardhshém té Shteteve
té Bashkuara. Pak pas vdekjes sé tij né njé aksident né vitin 1987 Kongresi Amerikan e miratoi
aktin e vlerésimit té cilésisé dhe e eméroi si Akti Kombétar i Vlerésimit té Cilésisé Malcolm
Baldrige.

Shpérblimi Kombétar i Cilésisé Malcolm Baldrige éshté njé shpérblim gé jepet na baza
vjetore kompanive té cilat kané treguar sukses né arritjet e tyre né pune dhe cilési. Shpérblimi
menaxhohet nga Instituti Kombétar i Shteteve té Bashkuara pér Standarde dhe Cilési (NIST)

Ndérmarrjet té cilat déshirojné né aplikojné pér kété shpérblim duhet té plotésojné njé
aplikacion me té dhéna té detajuara pér arritjet dhe pérmirésimet e tyre té bazuara né shtate
kritere kryesore:*” (Improving your measurement of customer Satisfaction Terry G. Vavra):

1. Lidershipi

-Sistemi i lidershipit

27Improving Your Measurement of Customer Satisfaction: A Guide to Creating, Conducting, Analyzing and

Reporting Customer Satisfaction Measurment Programs, Terry G. Vavra, 1997
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-Pérgjegjésia publike

Planifikimi strategjik

-Proceset e zhvillimit strategjik

-Strategjia e ndérmarrjes

Fokusi i klientéve dhe tregut

-Njohja e konsumatoréve dhe tregut

-Kénagésia e konsumatoréve dhe pérmirésimi i marrédhénieve
Informatat dhe analiza

-Zgjedhja dhe pérdorimi i té dhénave

-Zgjedhja dhe pérdorimi i té dhénave krahasuese
-Analiza dhe rishikimi i performancés sé kompanisé
Fokusi né burimet njerézore

-Sistemi i punés

-Edukimi i punétoreve, trajnimet dhe zhvillimi
-Mirégenia dhe kénaqgésia e punétoreve

Menaxhimi i proceseve

-Menaxhimi i proceseve té produkteve dhe shérbimeve
-Menaxhimi i proceseve mbéshtetése

-Menaxhimi i proceseve té furnitoréve dhe partnereve
Rezultatet e biznesit

-Rezultatet e kénagésisé sé konsumatoréve
-Rezultatet financiare dhe té tregut

-Rezultatet e burimeve njerézore

-Rezultatet e partnereve dhe furnitoréve

-Rezultatet specifike té kompanisé
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Kriteret pér kornizé€n e Performanceés se Shkélqyeshme: Perspektiva e Sistemit

1
Lidershipi ﬁ Remltatet e
bimmesit

\ Fokusi kah L egu Menaxhlml i /

dhe konsumatori | Pproceseve

4

Matja, Analiza dhe Menaxhimi i Njohurive

Figura 7. Kriteret pér kornizén e performancés ekselente

Aplikuesit marrin nga 300 deri né 1000 ore inspektim dhe analiza. Né fund pérgatitet
raporti final mbi pérparésité dhe mundésité e ndérmarrjes pér pérmirésim, i pérpiluar nga bordi
i pavarur i ekzaminuesve i pérbére nga me sé paku teté persona, eksperté té biznesit dhe
cilésisé.

“Aplikimi pér ¢mim dhe procesi i inspektimit jané auditi mé i mire, mé i pagueshém dhe
mé gjithépérfshirés qé mund té keni” jané fjalét e Arnold Eeimerskirch, ish anétar i jurisé sé
Cmimit Baldrige.

Tri shpérblime né vit éshté maksimumi gé mund té jepet né njé kategori: edukim,
shéndetési, prodhim, shérbime dhe biznese té vogla. Fituesit marrin nga njé trofe né njé
ceremoni ekstravagante né Eashington dhe kané mundési qé té pérdorin kété rast pér tu

reklamuar.
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Figura 8. Shpérblimi Malcolm Baldrige

Efgm modeli i pérsosmérisé

Pérderisa Shtetet e Bashkuara kané Shpérblimin Kombétar té Cilésisé Malcom Baldrige,
Evropa ka Cmimin Evropian té Cilésisé, program ky i menaxhuar nga Fondi Evropian pér
Menaxhim té Cilésisé (EFQM). Ky program u promovua né vitin 1992 si ndihme ndérmarrjeve
pér té pérmirésuar performancén e biznesit.

Pa marré parasysh sektorin, madhésiné apo strukturén ndérmarrjet kané nevoje gé té
krijojné njé sistem té pérshtatshém menaxhimi. EFQM modeli i pérsosmérisé éshté njé mjet
praktik gé u ndihmon ndérmarrjeve qé té béjné matjet se ku ndodhen né rrugén e
pérsosmeérisé, si dhe u ndihmon qé té kuptojné boshlléget dhe té simulojné zgjedhjet.

Ky model mund té pérdoret né disa ményra:*®

Si mjet pér veté-vlerésim

Si ményre pér tu krahasuar me ndérmarrjet tjera.

Si udhérréfyes pér te identifikuar fushat e pérmirésimit.

Si strukture pér sistemin e menaxhmentit te organizatés

v ok WMo

Si baze pér njé gjuhe unike dhe ményre unike té menduarit .
EFQM modeli i pérsosmérisé pérdore nénte kritere prej té cilave pese njihen si

“mundésues” dhe katér si “rezultate”. Kriteret “mundésuese” mbulojné até cka bén

28
www.efgm.org
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ndérmarrja,

ndérsa kriteret

“rezultate”

mbulojné até qé ndérmarrja arrin.

43

Rezultatet

shkaktohen nga “mundesuesit” ndérsa lidhja prapavajtése nga “rezultatet” ndihmon né

pérmirésimin e “mundésuesve”.

Kriteret “mundésuese” jané:

Politikat dhe strategjité

Partneriteti dhe resurset

Kriteret “rezultate” jané:

1. Lidershipi
2.

3. Njerézit

4.

5. Proceset
6.

7.

8.

9.

Rezultatet e konsumatoréve
Rezultatet e njerézve

Rezultatet e shoqgérisé

Rezultatet e perfomancés kyce.

Modeli, sipas té cilit ekzistojné shumé gasje pér té arritur pérsosméri té vazhdueshme né

té gjitha fushat e performancés, bazohet né idené sé rezultatet e pérsosura sa i pérket

pérformances, konsumatoréve, njerézve dhe shoqgérisé arrihet népérmijet lidershipit i cili shtyn

politikat dhe strategjiné té cilat shpérndahen népérmjet njerézve, partneritetit dhe resurseve

dhe proceseve.

NMNundé&suesit

Njerézit
(90 piké&)

Rezultatet

Rezultatet e
njerézve
(90 piké)

Lidershipi
(100 pikée)

Politikat dhe
Strategjite
(80 pik#)

Proceset

§ (140 pik&)

Rez ultatet e
Konsumatoréve
(200 piké)

Rezultatet e
performancés
KkKyce
(150 pike&)

Partneriteti dhe |

resurset (90
piké)

Inovacioni dhe MEgsimi

Rez ultatet e
shoqérise
(60 pikd&)
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Figura 9. EFQM Modeli i Pérsoshmérisé

Ky ¢mim éshté ¢mimi evropian me prestigjioz i pérsosméri organizative dhe u ndahet
ndérmarrjeve te cilat jané lider ne industri te ndryshme dhe te cilat me sukses e shndérrojné

strategjiné ne veprim.

Figura 10. ¢mimin Evropian i Cilésisé

Indeksi i kénagésisé sé konsumatoréve amerikané (ACSI)

Indeksi i KEnagésisé sé Konsumatoréve Amerikan éshté lancuar né vitin 1994. Ky model
bén matjen e kénaqésisé sé konsumatoréve né ekonominé e Shteteve té Bashkuara. Modeli
bén lidhjen e pritjeve té konsumatoréve, kualitetin e parapare dhe vlerén e parapare me
kénagésiné e konsumatoréve. Po ashtu pérfshiné edhe té dhénat mbi ankesat e konsumatoréve

dhe lojalitetin e konsumatoréve.
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Figura 11. Indeksi i kénagésisé sé konsumatoréve

Burimi:ASCI Methodology &&é.theasci.org

Indeksi i KEnagésisé sé Konsumatoréve Amerikan éshté model i shkakut dhe pasojés me
treguesit e nxitésve té kénagésisé né anén e majte, kénaqgésiné né gendér dhe efektet e
kénagésisé né anén e djathte. Shigjetat paragesin ndikimin e treguesve nga ana e majté né ata
té anés sé djathte.”

Ky model éshté model veté-vlerésues dhe shérben pér maksimizimin e shpjegimit té
ndikimit té kénagésisé sé konsumatoréve né lojalitetin e konsumatoréve. Duke véshtruar
treguesit dhe ndikimin e tyre, shfrytézuesit mund té pércaktojné sé cili nxités i kénaqgésisé, nése
pérmirésohet, do té kété ndikim me té madh né lojalitetin e konsumatoréve.

ACSI interviston rreth 80,000 konsumatoré amerikan gjaté vitit duke u bere pyetje né
lidhje me kénagésiné e tyre me produktet dhe shérbimet qé kané konsumuar. Matjet e
kénaqgésisé béhen pér me tepér sé 200 ndérmarrje né 43 industri dhe 10 sektoré ekonomike.
Matjet béhen né baza tremujore. Kéto té dhéna pastaj pérpunohen né baze té industrie dhe
sektoréve duke krijuar késhtu piket kombétare té ACSI-sé. Piket kombétare té ACSI-sé
paragesin kénagésiné e “konsumatorit mesatar amerikan”

Rezultati i kétij modeli pérfitohet nga tri pyetje, secila prej tyre e vlerésuar me shkalle té
ndryshme nga 1-10.

Tabela 1. Hulumtimi i Indeksit té kénagésisé sé konsumatoréve amerikané

2% ASCI Methodology www.theasci.org
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Cdo ndérmarrjeje té matur i jepen piket e indeksit té kénaqgésisé gé paragesin
mesataren e tri pyetjeve té kénaqésisé. Cdo pike e indeksit ka shkallen 0-100, késhtu gé
ndérmarrjet mund té radhiten né shkallen e pikéve nga 0 deri 100. Né praktike piket sillen nga
50 deri né 80.

Ndérmarrjet mund té pérfshijné kéto pyetje né pyetésorét e tyre té kénaqésisé sé
konsumatoréve né ményre qé ti krahasojné rezultatet e tyre me standardet e industrie dhe

ndérmarrjes.
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Menaxhimi i marrédhénieve me konsumatoré (CRM)

Menaxhimi i Marrédhénieve me Konsumatorét éshté term i cili pérdoret pér proceset e
implementura nga ndérmarrja gé té menaxhojné marrédhéniet e tyre me konsumatoré.
Softéeret e CRM-sé ofrojné programe pér té ruajtur informatat né lidhje me konsumatorét
aktual dhe ata potencial. Merlin Stone dhe bashkautorét e tij né librin “Costumer Insight”
theksuan:

“Né tregjet né té cilat blerésit dhe shitésit pérfitojné benefite nga zhvillimi i
marrédhénieve, shumé rrallé ka marrédhénie né té cilat konsumatori éshté 100 % lojal ndaj njé
ndérmarrjeje apo tjetre. Shumica e marrédhénieve zhvillohen né faza ku konsumatorét
provojné produkte té ndryshme dhe shpesh mbesin “ndérrues” ose “shumé-burimesh”- gé
blejné nga shumé kompani”.

Nése pérdoret miré Menaxhimi i Marrédhénieve me Konsumatoré do té ndihmojé né
identifikimin dhe menaxhimin e kétyre fazave.

Pér shembull konsumatorét zakonisht eksperimentoje kur pérdorin pér heré té paré
produktin ose shérbimin duke i hulumtuar tiparet e ndryshme qé ofron produkti, dhe pak kohe
pas pérdorimit ata krijojné njé mendim pér produktin. Lojalitetit i konsumatoréve pjesérisht
varet nga besimi i tyre né vlerén e produktit, ky besim fitohet gjaté pérdorimit té tij. Prandaj
ndérmarrjet kané dy zgjedhje: ata mund té véshtrojné dhe té presin qé pérdorimi i produktit
nga konsumatori té ndryshoj dhe pastaj té€ marrin “masa korrektuese”, ose ata mund té
tentojné gé té menaxhojné sjelljen e konsumatoré. Nése veprojné sipas zgjedhjes sé paré ata
mund té kuptojné sé konsumatori tani me éshté larguar nga ndérmarrja dhe éshté shumé
vone Qé ti ripértérijné marrédhéniet. Kjo mé sé miri mund té vérehet né industriné bankare ku
konsumatorét lejojné gé té shuhen llogarit e tyre, shumé shpesh sepse kané ndenjén sé éshté
shumé e bezdisshme gé té shkojné né banké dhe té mbyllin llogarité. Sidogofté konsumatoréve
nuk iu kushton asgjé gé té lejojné t'u mbyllen llogarité, mirépo bankés i kushton shumé.
Shumica e konsumatoréve té tille largohen nga banka pa fjale dhe shkojné té konkurrenca pér

arsye sé kané ndier veten té népérkémbur.
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Ndérmarrjet té cilat e pérdorin Menaxhimin e Marrédhénieve me Konsumatoré shpesh
mund té ndryshojné opinionin dhe sjelljen e konsumatoréve. Duke i segmentuar konsumatorét
ata mund té identifikojné sé si secili nga kéto segmente kontribuon né profitin e ndérmarrjes
pastaj krijojné strategji gé té rrisin lojalitetin e konsumatoréve ndaj ndérmarrjes. Pér shembull,
njé banké qé léshon kredit kartela mund té zhvilloje programe té cilat i mundésojné té
punésuarve né shérbimin e konsumatoréve qé té identifikojné konsumatorét qé shfrytézojné
me shpesh kartelat gé né vitin e pare té marrédhénieve, té punésuarit duhet té trajnohen qé té
pércjellin sé a jané té kénaqur klientit me kartelat e tyre. Duke kontrolluar historiné e
transaksioneve ata mund t'u ofrojné kétyre konsumatoréve ide té reja sé si ose ku mund ti
pérdorin kéto kartela. Departamenti i marketingut mund t'u dérgoj kétyre konsumatoréve
njoftime duke i informuar pér promovime apo oferta speciale gé ndodhin afér zyrave ose
shtépive té kétyre konsumatoréve. i teré qéllimi i késaj éshté qé népérmjet kétyre
marrédhénieve me konsumatoreét té inkurajohet pérdorimi sa me i madh i kartelave té tyre né
até meényré gé konsumatorét té ndihen sé kané bere zgjedhjen e duhur gjaté marrjes sé
kartelés.

Kohéve té fundit pérfitimet nga menaxhimi i marrédhénieve me konsumatoré éshté
sjelle né piképyetje, investimet e médha gé kané bere kompanité kah fundi i viteve 1990 né
teknologjiné e menaxhimit té€ marrédhénieve me konsumatoré kané déshtuar gé té japin
profitet e pritura té ndérmarrjes. Kjo ka ndodhur pér shkak té kérkesave ambicioze tepér té
médha té cilat ishin shumé té kushtueshme pér tu ndértuar.

Té punésuarit e shkélgyeshém jané dhe gjithmoné do té jené shtylla e ¢do biznesi.
Mirépo performanca e té punésuarve mund té shtohet ose pengohet nga strategjia e
ndérmarrjes apo mjetet qé ndérmarrja u jep té punésuarve pér té kryer punén. Menaxhimi i
Marrédhénieve me Konsumatoré éshté njékohésisht edhe strategji edhe mjet. Implementimi i
Menaxhimit té€ Marrédhénieve me Konsumatoré éshté i padiskutueshém ne biznesin e sotém.

Pa marré parasysh a jané konsumatorét e brendshém apo te jashtém, pa marre parasysh a
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béhet komunikimi me internet apo ballé pér ballé. Menaxhimi i Marrédhénieve me

Konsumatoré éshté celési i suksesit.*

Modelet hulumtuese

Ekzistojné shumé agjenci té cilat pérdorin modele dhe gasje té ndryshme qé shérbejné

pér matjen e kénagésisé sé konsumatoréve. Shumica e kétyre modeleve zakonisht kané njé ose

mé shumé nga kéto elemente:!

perceptimin e té punésuarve mbi kénaqgésiné
kénagésiné e konsumatoréve

imazhin dhe vlerén e produktit

vlerén né raport me ¢gmimin

evokimin dhe lojalitetin,

krahasimin konkurrues

autputet financiare

Modelet jané nga me té ndryshmet, mund té jené nga shumé té thjeshta e deri te ato

mé komplekse sic mund té shihet nga figurat:

% Customer Relationship Management, K. Anderson, C. Kerr, 2002

3t Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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50



Merita Ajruli / Cilésia e shérbimeve bankare: faktor i rritjes sé satisfakcionit té klientéve 51

Fatkegésisht shumé nga kéto modele gé pérdoren nga agjencionet e ndryshme nuk jané
té publikuara pasi qé mbahen si prone e kompanive dhe jané sekrete. Mirépo, ekzistojné dy
metoda té cilat jané dokumentuar dhe kané gjetur pérdorim té gjere né hulumtimin e

kénagésisé sé konsumatoréve. Kéto jané metoda Simalto dhe SERVQUAL.

Servqual

SERVQUAL éshté metode hulumtuese e dizajnuar gé té identifikojé hendeget né mes té
asaj gé konsumatorét e presin nga shérbimi dhe pérvojés sé tyre me shérbimet aktuale té
ofruesve té shérbimeve. Kjo metode fillimisht u zbulua kaf fundi i viteve 1980 nga Zeithaml,
Parasuraman dhe Berry dhe shérbente pér matjen e dhjete dimensioneve té cilésisé sé
shérbimit: seriozitetin, pérgjegjésiné, kompetencén, qasjen, mirésjelljen, komunikimin,
besueshméring, siguriné, njohjen e konsumatorit dhe prekshmériné. Né vitin 1991 ky model u
thjeshtésua né modelin RATER (akronim pér Reliability, Assurance, Tangibles, Empathy dhe

Responsiveness) i cili hulumton pesé dimensione té cilésisé sé shérbimit:*?

Reliability (Seriozitetin)-kur ndérmarrjet kryejné até qé kané premtuar me kohe dhe

sipas specifikave

- Assurance (Besueshmériné)- duke ofruar besim dhe siguri dhe duke pasur aftésité e
nevojshme pér té kryer punén me sukses

- Tangibles (Prekshmériné)- paragitjen fizike té njerézve dhe objekteve

- Empathy (Ndjeshmériné)-Kuptimi i nevojave té konsumatoréve dhe ofrimi i shérbimeve
té individualizuara

- Responsiveness (Pérgjegjésia)- gatishméria pér té ofruar ndihmé dhe pér té plotésuar

kérkesat individuale.

Cdo dimension ka disa pyetje té cilat duhen pérgjigjur me shkalle nga 1-7 (nga

mospajtueshmeéria totale deri né pajtueshmeériné totale)
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Qasja ka gjetur pérdorim té gjere né téré botén nga ndérmarrjet e ndryshme, mirépo ka
gené edhe njé nder metodat hulumtuese pér matjen kénagésisé sé konsumatoréve me té
pérfolura sa i pérket vlerés gé ofron.

Shumica e pérdoruesve jané pajtuar sé ekzaminimi gjithépérfshirés i nevojave pér
shérbime dhe cilésisé sé shérbimeve ofrojné njé gasje shumé té ¢muar né pérmirésimin e
cilésisé sé shérbimeve. SERVQUAL ofron informata té detajuara rreth:

- perceptimit té konsumatorit né lidhje me shérbimin

- perceptimin e konsumatoréve mbi nivelet e pérformances

- komentet dhe sugjerimet e konsumatoréve

- pérshtypjet e té punésuarve né lidhje me kénagésiné e konsumatoréve.

Pérvec pérparésive gé ka ky model ka edhe dobésité e veta. Jané bere shumé studime
né lidhje me vlefshmériné e pesé dimensioneve gé kjo metode i hulumton. Vérejtjet mé té
médha jané dhéné pér arsye sé dimensionet nuk jané té standardizuara dhe se duhet té jené
me specifike. Pér shembull disa nga industrité mund té kené veten njé ose dy dimensione té
shérbimeve pérderisa tjerat mund té katér ose pesé dimensione. SERVQUAL nuk mund té
aplikohet te ndérmarrjet te cilat nuk kané té pesé dimensionet e shérbimeve. Po ashtu disa
kritiké kané bére vérejtje né ményrén sé si jané formuluar fjalité gjaté pyetjeve né lidhje me
dimensionet. Pér shembull disa dimensione pérfshijné vetém fjali me pérmbajtje mohuese
ndérsa té tjerat me pérmbajtje pohuese, ndérsa dihet se né praktiken hulumtuese duhet qé
fjalia té kété baraspeshim né mes fjaléve pohuese dhe mohuese né ményré qé té evitohet huti
e respondentit gjaté pérgjegjés.

Né figure éshté paraqgitur Modeli SERVQUAL, i cili njihet edhe me emrin Modeli i

hendegeve té cilésisé sé shérbimeve.
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Burimi:SERVQUAL and Model of Service Quality Gaps: A Frameéork for Determining and Prioritizing Critical Factors

in Delivering Quality Services, Dr. Arash Shahin, Department of Management, University of Isfahan, Iran

Ekzistojné shtate hendege né konceptin e cilésisé se shérbimeve té cilat mund te
vérehen edhe nga figura:33

Hendeku 1: Pritjet e konsumatoréve kundrejt perceptimit t&€ menaxhmentit: si rezultat i
mungesés sé orientimit kah hulumtimet e marketingut, komunikimeve joadekuate dhe shumé

niveleve té menaxhmentit.

* SERVQUAL and Model of Service Quality Gaps: A Framework for Determining and Prioritizing Critical Factors in

Delivering Quality Services, Dr. Arash Shahin, Department of Management, University of Isfahan, Iran
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Hendeku 2: Perceptimi i menaxhmentit kundrejt specifikave té shérbimit: si rezultat i
angazhimit joadekuat ndaj cilésisé sé& shérbimeve, perceptimit té parealizueshmérisé,
standardizimi joadekuat i punéve dhe mungesa e géllimit té qarte.

Hendeku 3: Specifikat e shérbimit kundrejt ofrimit té shérbimit: si rezultat i konflikteve
dhe dykuptimésisé sé funksioneve, jopérshtatshmériné e té punésuarve me punén dhe e
sistemit teknologjik me punén. Sisteme joadekuate té mbikéqgyrjes sé cilésisé, mungese e
kontrollit dhe mungese e bashképunimit si grup.

Hendeku 4: Ofrimi i shérbimit kundrejt komunikimit me jashté: si rezultat i
komunikimeve horizontale joadekuate dhe tendencés pér mbi-premtime.

Hendeku 5: Mospérputhja né mes té pritjeve té konsumatoréve dhe perceptimit té tyre
né lidhje me shérbimin ofruar: si rezultat i ndikimeve té shfaqura nga ana e konsumatoréve
dhe mangésive nga ana e ofruesit té shérbimeve. Né kété rast pritjet e konsumatoréve
ndikohen nga nevojat e tyre personale, rekomandimet nga té tjerét dhe pérvoja e méparshme e
tyre.

Hendeku 6: Mospérputhja né mes té pritjeve té konsumatoréve dhe perceptimit té
punésuarve: si rezultat i dallimeve né té kuptuarit e pritjeve té konsumatoréve nga ana e té
punésuarve gé ofrojné shérbimet.

Hendeku 7: Mospérputhja né mes té pritjeve té punésuarve dhe pritjeve té
menaxhmentit: si rezultat i dallimeve né té kuptuarit e pritjeve té konsumatoréve né mes té

punésuarve dhe menaxhereve.
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3.4. Matja e satisfakcionit te klientéve

Pérve¢ modeleve gé shérbejné pér matjen dhe hulumtimin e kénaqgésie dhe lojalitetit té
konsumatoréve ekzistojné edhe metoda té ndryshme me ané té cilave béhet hulumtimi i
kétyre dy dukurive.

Hulumtimet mund té jené kualitative dhe kuantitative.

Hulumtimi kualitativ pérben njé grup teknikash hulumtuese qé pérdoren pér té grumbulluar té
dhéna nga njé grup i vogél i respodenteve té cilat nuk analizohet me metoda statistikore.

Metodat e hulumtimit kualitativ pérdoren pér té definuar problemet dhe pér té nxjerre
hipotezat. Pér arsye té pérfshirjes sé grupeve té vogla né hulumtim metodat kualitative nuk
mund té pérdoren pér té pérgjithésuar populacionin. Sido qofté, kéto metoda jané shumé té
vlefshme pér té béré kérkime né lidhje me njé ¢éshtje té caktuar dhe kané pérdorim té gjere
nga shumica e hulumtuesve.

Pjesa mé e madhe e metodave kualitative pérdorin gasjen direkte, ato e shprehin né
ményré té garte géllimin e studimit dhe ndérmarrjes qé e ka iniciuar studimin.

Metodat té cilat me sé shpeshti pérdoren gjaté hulumtimeve kualitative jan'é:34

- metoda e vrojtimit
- grupet fokus
- intervistat e thelluara

- blerjet misterioze (mistery shoping)
Metoda e vrojtimit
Metoda e vrojtimit ka filluar té pérdoret né vitin 1930 kur ndérmarrjet e médha filluan

té kontrollojné shitjet népér dyqganet e tyre duke i numéruar né baza té rregullta stoget dhe

mallrat e shitura.

i Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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Ekziston thénia sé njé fotografi vlen sa njé mijé fjale. Thelbi i metodés hulumtuese éshté
i krijimi i njé fototografie e cila deri vone ka gené pa fjale. Mirépo, tani kur teknologjia
informative dhe kamerat kané shénuar njé zhvillim té madh éshté mundésuar qé késaj
fotografie ti shtohen edhe fjalét. Metoda e vrojtimit ka gjetur pérdorimin e vet né situata té
ndryshme si¢ éshté pér shembull vrojtimi i sjelljes sé blerésve né dygane apo ményra e tyre e
shétitjes népér dyqgane.

Sot, hulumtimi népérmes metodés sé vrojtimit mund té japé informata shumé té
vlefshme té cilat konsumatorét nuk do t’i tregonin nése pérgjigjeshin gjaté intervistimit me
pyetésor.

Gjaté metodés sé vrojtimit, me ané té kamerave té vendosura né dygane mund té
mésohet shumé mbi sjelljen e konsumatoréve, mund té shihet se si sillen konsumatorét ndaj
ndonjé produkti, a e lexojné pérmbaijtjen, a kané ndikim personat qé e shogérojné blerésin né
vendimin pér té zgjedhur até produkt, a e krahasojné me produktet e konkurrencés apo
thjeshté e marrin dhe e vendosin né shportén e blerjes.

Kjo ményré e vrojtimit éshté e njohur si “vrojtim i thjeshté” sepse ngérthen né vete
aktivitetin e shikimit dhe regjistrimit té ngjarjeve né kohen reale. *

Ményra tjetér e hulumtimit népérmes vrojtimit béhet kur hulumtimi pérfshin
pjesémarrjen e personit qé vrojtohet. Kjo metode njihet si “ vrojtimi i pjesémarrésit”. Kjo
metode béhet kur personi i cili kryen hulumtimin e shogéron blerésin gjaté njé blerje, dhe gjaté
momenteve té caktuara i bén pyetje blerésit pér veprimet e caktuara qé bén, hulumtuesi po
ashtu mundet ta gjiroje shogérimin. Véshtirésité qé ndodhin né rastin e aplikimit té késaj
metode jané sé né rastet normale blerési nuk do té ishte i shogéruar si dhe nuk do ti beheshin
pyeteje né lidhur me veprimet e veta. Fakti sé blerési éshté nen pércjellje mund té ndikoje né
sjelljet e tij té cilat mund té jené té ndryshme nga ményra sé si do té sillej sikur té ishte vetem.

Hulumtimi me metodén e vrojtimit shérben qé té kuptohet dallimi né mes té asaj qé

konsumatorét deklarojné dhe asaj qé né té vértete ndodhé. Pér shembull konsumatorét mund

té kené ankesa se né sportelet e bankés kané pritur né radhe 15 ose 20 minuta ndérsa nga

** Observational Research Handbook: Understanding How Consumers Live with Your Product, Bill Abrams, 2000
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xhirimet e kamerés mund té shihet sé kané pritur shumé me pak. Kéto informata mund ti
shérbejné menaxhmentit té bankés gé té sajoje ményra té ndryshme pér té menaxhuar pritjet e
konsumatoréve. Si pér shembull né njé pike té caktuar re radhés sé sportelit mund té vendosin
shenja ku konsumatoréve u béhet me dije s& mund té ndodhe gé té presin né radhe edhe 15
ose 20 minuta.

Véshtirésia e pérdorimit té késaj metode éshté sé mund té jete e shtrenjte dhe mund té
konsumojé shumé kohé. Pérvec késaj kjo metode éshté e hapur ndaj interpretimeve té
ndryshme edhe pérkundér faktit sé konsumatorét japin piképamjet e tyre né lidhje me njé

dukuri.

Grupet fokus

Grupet fokus éshté formé e hulumtimit kualitativ gjaté sé cilés njé grupi té njerézve u
béhen pyetje né lidhje me géndrimet e tyre pér njé produkt, shérbim apo ndonjé ¢éshtje tjetér
gé éshté me interes pér ta. Kjo metode Ben pjese né hulumtimet kualitative pér arsye sé
konkluzionet gé dalin nga grupi nuk mund té supozohet se pérfagésojné populacionin nga i cili
jané marré.

Qéllimi i fokus grupeve éshté qé te dégjohet dhe té mblidhen informatat. Eshté ményré
pér té mésuar se si njerézit ndihen apo cka mendojné pér njé ¢éshtje, produkt apo shérbim.?®
Sa i pérket kénagésisé dhe lojalitetit t& konsumatoréve fokus grupet mund té ofrojné njé
numér té madh opinionesh pér perceptimin e shérbimeve apo produkteve té ndryshme nga ana
e konsumatorit, pér até se cilat ndérmarrje konsiderohen sé ofrojné shérbime me té mira si dhe
pér arsyet pse ndodh késhtu. Konsumatorét cdoheré kané tregime pér shérbimet e
shkélqyeshme apo té dobéta gé kané hasur dhe pér dallim nga disa tema tjera kéto kané me
tepér déshire ti ndajné me té tjerét. Prandaj, fokus grupet jané metode hulumtuese qgé
shérbejné pér té vene drite mbi shumé aspekte té ndryshme té shérbimit, kénagésisé dhe

lojalitetit té konsumatoréve.

** Focus Groups: A Practical Guide for Applied Research, Richard A. Krueger, Mary Anne Casey , 2000
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Pérderisa fokus grupet kané gjetur pérdorim té gjere né hulumtimin e konsumatoréve,
ato shumé me véshtire mund té pérdoren né hulumtimin e bizneseve. Kur éshté fjala té
hulumtimin i bizneseve népérmes té késaj metode, pjesémarrésit do té ngurrojné gé té marrin
pjese nga frika sé konkurrentét mund té pérfitojné nga ideté e tyre.

Ekzistojné disa faktoré té cilét ndikojné né suksesin e grupeve fokus. Zgjedhja e
pjesémarrésve té duhur, sigurimi i moderatorit té afte qé té drejtoje diskutimin, sigurimi i
hapésirés sé rehatshme si dhe pérpilimi i temave té orientuara kah konsumatori qé do té
diskutohen-jané disa nga faktorét pa té cilet fokus grupet nuk do té ishin té suksesshme.

ZGJEDHJA E PJESEMARRESVE- pér fokus grupet éshté shumé me réndési qé té
pérzgjidhen pjesémarrésit e duhur. Eshté e domosdoshme qé té rekrutohet mostra e cila
pérfagéson populacionin. Eshté mire qé té pérzgjidhen persona nga regjione té ndryshme nése
mendohet sé ekzistojné dallime regjionale né perceptimin e konsumatoréve. Gjithashtu duhet
té merret parasysh edhe dinamika e grupit. A do té jete grupi pérzierje e té dy gjinive apo jo?
Nése éshté e té dy gjinive imagjinoni situatén sikur pjesétarét meshkuj té jené me té interesuar
né femrat sesa né diskutimin serioz té ¢éshtjes. Edhe pérzierja e moshave mund té jené shumé
e véshtire pér disa ¢éshtje e sidomos kur ekzistojné dallime té médha né opinionet e
pjesémarrésve té moshave té ndryshme. Dhe sé fundmi me réndési jané edhe dallimet
kulturore. Né disa vende pér shembull nuk éshté e pranueshme qé fokus grupin e pérbére nga
femrat ta udhéheqé moderatori mashkull apo ka raste kur pjesémarrésit e fokus grupit
mendojné sé nuk éshté e sjellshme gé té kritikohen shérbimet ose produktet e ndérmarrjes né
publik.

DREJTIMI i GRUPEVE FOKUS- Drejtimi i grupeve té fokusit éshté me sé miri tu besohet
eksperteve. Detyra e moderatorit éshté qé té menaxhoje diskutimin né até ményre gé té gjithé
pjesémarrésit té kené rastin té shprehin mendimin e tyre, gé asnjé nga ata té mos dominoje né
grup si dhe té kujdeset gé té shpenzohet kohé e mjaftueshme mbi secilén ¢éshtje té diskutimit.
Moderatorét po ashtu duhet té dégjojné né ményré té kujdesshme fjalét e ¢do pjesémarrési.
Moderatoréve mund tu kérkohet gé gjaté diskutimit té shfrytézojné material stimulues té

ndryshém né ményré gé tu ndihmojé té shqyrtojné ¢éshtje té ndryshme. Puna e moderatoréve
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nuk preferohet pér fillestare dhe pér té sémuret nga zemra pér arsye sé menaxhimi i
diskutimeve nganjéheré nuk éshté i lehté.

LOKACIONI- Fokus grupet mund té takohen né ambientet e krijuara posacérisht pér to
apo né shtépi té ndonjérit. Me tepér preferohet qé kéto takime té& mbahen né hapésira té cilat
jané té rregulluara né até ményre qé té mund té véshtrohen dhe incizohen. Kéto hapésira mund
té adaptohen né até ményre qé ti ngjajné njé dhome té ndenjés, mirépo pa marré parasysh si
rregullohen gjéja me genésore éshté qé té jené té rehatshme pér pjesémarrésit e grupeve.
Pjesémarrja né njé grup fokusi éshté pérvoje e vecante pér shumé njeréz prandaj disa do ti
gasen me frike.

Disa ndérmarrje té suksesshme gé béjné hulumtime kualitative u japin pjesémarrésve
detajet pér céshtjet gé do té diskutohen né ményre gé té jené né dijeni sé cka pritet né takim.
Kéto ndérmarrje pjesémarrésve u ofrojné pije, apo edhe transport deri né shtépi. Né pérgjithési
pjesémarrésit e fokus grupeve paguhen pér pjesémarrjen e tyre si shenjé falénderimi pér kohen
e tyre té humbur.

PERMBAIJTJA DHE TEMA E DISKUTIMIT- njé element tjetér kritik pér suksesin e njé grupi
fokus éshté edhe lista e temave té diskutimit. Kjo éshté njé liste e temave té cilén moderatori e
pérdor gjaté drejtimit té diskutimit. Me qéllim té zgjoje interesim sa mé té madh tek
pjesémarrésit, kjo liste duhet té fokusohet né ato ¢éshtje gé jané mé té réndésishme pér
konsumatorét. Pas njé prezantimi té shkurte té secilit nga pjesémarrésit, shumica e listave té
temave fillojné me njé diskutim té pérgjithshém rreth ndonjé aspekti té temés, ku té gjithé
pjesémarrésit mund té participojné. Ky éshté njé nder momentet me kritike sepse moderatori
ka pér detyre qé té kycé né diskutim sa mé paré gé té jete e mundur té gjithé pjesémarrésit,
pasiné kjo nuk éshté takim i shoqérisé, kéta jané persona té panjohur té cilet jané ftuar né njé
vend té cilin nuk e kané vizituar kurré meé paré, pér té diskutuar njé ¢éshtje pér té cilén ndoshta
as gé kané menduar ndonjéheré. Pas thyerjes sé akullit, moderatori fillon té grise ¢éshtje me
sipérfagésore né lidhje me temén, dhe me zhvillimin e diskutimeve fillohet gérmimi mé i
thelluar i aspekteve mé té ndryshme té ¢éshtjes pér té cilén diskutohet.

Njé ¢éshtje tjetér e cila i brengos hulumtuesit éshté se sa grupe fokus duhet té mbahen.

Zakonisht mbajtja e njé grupi fokus nuk mjafton sepse éshté e pamundur té determinohet se a
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éshté pérfagésuar i tere populacioni. Sido qofté nése mbahen dy grupe mund té ndodhe gé
diskutimi dhe konkludimi té dallojné, prandaj duhet té mbahet edhe grupi i treté duke
shpresuar se “dy nga tri” do té japin informata té mjaftueshme pér té plotésuar kérkesat e
konsumatoréve.

Zakonisht grupet fokus incizohen. Kjo mund té jete njé ndihmesé e madhe pér
moderatorét, pasi qé gjaté diskutimit ata mund té koncentrohen maksimalisht duke ditur se
mund té shohin incizimet para se té pérgatisin raportin. Sidoqofté jané dy faktoré me réndési
gé duhet pasur parasysh gjaté incizimit té grupeve fokus. Nj&, para fillimit té diskutimit duhet té
merret leja nga té gjithé pjesémarrésit pér tu siguruar sé nuk ka asnjé vérejtje pér incizim, dhe
dy, duhet pasur kujdes nése incizimet do t'u tregohen personave jashté ndérmarrjes gé bén

hulumtimin ngase né incizim mund té identifikohen pjesémarrésit.

Intervistat e thelluara

Intervistat e thelluara paragesin edhe njé formé té hulumtimeve kualitative. Né
literaturé jané identifikuar gjashté situata kur intervistat e thelluara jané zgjedhje me e mire sé
grupet fokus. Kéto situata jané:37

= kur respodentet jané gjeografikisht té shpérndare

= nése éshté e réndésishme gé té shmanget ndikimi i njerézve tjeré né pérgjigjet e
individit (ndryshe nga fokus grupet ku diskutojné té gjithé sé bashku dhe personat mund
té ndikojné né mendimet e njéri tjetrit)

= kur géllimi éshté qé té mblidhen tregime individuale nga individét

= kur nevojiten komente individuale té réndésishme nga personi (né grupet fokus ¢do
individ flet rreth 10 minuta né takimin qé zgjaté rreth dy oré)

= kur duhet té regjistrohen pérgjigjet dhe sjellja e personit

= kur ¢éshtja e diskutimit éshté e ndjeshme (si¢c jané pyetjet rreth shéndetit personal,

higjienés personale, drogés apo alkoolit).

7 Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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Intervistat e thellésishme mund té béhen sy me sy ose pérmes telefonit. Té dy kéto
gasje kané pérparésité e veta, dhe zgjedhja e metodés varet nga natyra e hulumtimit.

Gjaté intervistave sy mé sy, intervistuesi ka mundési qé té pércjelle edhe gjestet dhe
shprehjet e fytyrés sé personit gé e interviston si dhe ka mundési gé té dirigjojé kohén e
intervistés. Né anén tjetér intervistomi me telefon éshté béré ményre mé e pérshtatshme pér
respodentét e sidomos pér ata té cilét jané té nxéné me puné dhe kané pak kohé té liré. Mirépo
dobésia géndron né faktin se né telefon éshté véshtire té dirigjohet koha e bisedés dhe se té
intervistuarit mund té heqgin dore né momentin gé mérziten .

Dytésoret pér intervistat e thellésishme mund té kené dy forma, gjysme té strukturuar
dhe té strukturuar. T€ intervistat e strukturuara intervistuesi ka njé varg pyetjesh té cilat duhet
ti parashtrojé. Te intervistat gjysmé té strukturuara intervistuesi ka mé tepér hapésiré veprimi
pér té zbuluar ¢éshtje gé dalin nga intervista. Té dy qasjet si ajo e struktura ashtu edhe ajo
gjysmeé e strukturuar pérdorin pyetjet e hapura.

Sikurse té grupet fokus edhe té kjo formé e hulumtimeve preferohet qé intervistomi t'i
besohet njé intervistuesi me pérvoje. Kéta persona duhet té jené té afte gé sa mé shpejte té
lirojné intervistuesit, po ashtu duhet té krijojné raporte dhe té duken shumé té interesuar pér
céshtjen pér té cilén intervistuesi flet. Kéto aftési jané té réndésishme sidomos gjete
intervistimit me ané té telefonit.

Tek intervistat e thellésishme réndési mé té madhe ka kualitateti i intervistés sesa
kuantiteti. Prandaj 10 deri né 30 intervista té thellésishme konsiderohen si té mjaftueshme pér
pjesén mé té madhe té hulumtimeve e sidomos kur kemi parasysh sé kohézgjatja e njé
interviste sillet rreth 45 minuta dhe se pér kété kohe mund té pérfitohen sasi té médha té
informative.*®

Intervistat e thellésishme nuk jané té lira. Intervistat sy me sy kushtojné rreth 10 heré
me tepér sesa intervistat me ane té telefonit. Ky dallim vjen nga fakti sé vémendja e dikujt né

telefon mund té mbahet me sé tepérmi 20 minuta ndérsa intervistat sy me sy zgjasin rreth 45

® Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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min. Po ashtu éshté dukuri e shpeshté gé intervistuesve tu ofrohet pagesé pér t'i stimuluar gé
té marrin pjesé né intervisté.

Intervistat e thellésishme marrin shumé kohé pér tu organizuar si dhe ngérthejné né
vete sfida té ndryshme si¢c éshté bindja e respodentéve té zgjedhur gé té marrin pjese né
intervisté, pasi qé shumé shpesh personat gé pajtohen né momentin e fundit refuzojné té

intervistohen.

Blerja misterioze—Mistery Shopping

Blerja misterioze ka filluar t& pérdoret qé nga viti 1940. Eshté metodé e hulumtimit gqé
pérdoret pér matjen e cilésisé sé shérbimeve apo mbledhjen e informative né lidhje me
produktet apo shérbimet e ndérmarrjes. Blerésit misterioz apo si¢ njihen me emrin misteri
shoperét higen si konsumatoré té zakonshém dhe kryejné detyra té caktuara si¢ jané blerja e
ndonjé produkti, parashtrimi i pyetjeve, apo sjellja né ndonjé ményre té caktuar, dhe pastaj
pérvojat e veta i paragesin né njé raport té detajuar. 39

Ndérmarrjet pérdorin kété gasje pér t€ mésuar sé sa zbatohen politikat dhe procedurat
nga stafi i tyre. Té njéjtén gjé ndérmarrjet mund ta béjné edhe pér té mésuar pér nivelin e
shérbimeve té konkurrentéve. Né Evropé dhe Mbretéri té Bashkuar éshté e ndaluar té pérdoret
kjo metode pér géllime jo hulumtuese si pér shembull pér té kontrolluar sjelljet e té punésuarve
me géllim gé té merren masa disiplinore ndaj tyre, apo edhe pér rritur shitjen e ndonjé produkti
té caktuar gé té fitohet bindja sé ekziston kérkesa pér até produkt.

Né shumé shtete ekzistojné ndérmarrje té specializuara gé ofrojné shérbime té tregtimit
misterioz. Kur ndérmarrja i angazhon tregtaret misterioz, fillimisht i njofton ata sé cilat

informata duhet ti marrin dhe cilét faktoré ndérmarrja déshiron ti masé.

» Mystery Shopping ,Melanie R. Jordan, 2008
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Blerja misterioze mund té jeté shumé e vlefshme né ndérmarrjet shérbyese si¢ jané

bankat, restoranet, dyganet, agjensionet turistike, etj. Ményra sé si implementohet njé tregtim

misterioz éshté mjaft e pérgjithésuar:*°

Persona té panjohur pérdoren si blerés misterioz
Blerési misterioz éshté i trajnuar miré dhe ka njé listé paraprake té detyrave gé do té
kryej
Blerési misterioz sillet si konsumatoré i zakonshém
Pas pérfundimit té vizités blerési misterioz e pérgatit raportin e vlerésimit dhe i noton
detyrat e kryera nga lista
Raporti dhe lista pérdoren si informaté prapavajtése
Informatat prapavajtése duhet té pérdoren pér té pérmirésuar ¢éshtjet apo veprimet e
caktuara.
o Céshtjet dhe informacionet me té shpeshta q& blerésit misterioz i shénojné jané:
data dhe koha e vizités
dukshmeéria e emrit té ndérmarrjes
numri i punétoreve né hyrje té dyganit
sa kohe zgjaté deri sa té pérshéndetet blerési misterioz
emri i punétorit me té cilin kontakton
a ka gené pérshéndetja migésore
pyetja gé e bén blerési misterioz pér té gjetur njé produkt
llojet e produkteve qé i jané treguar
meényra sé si i punésuari éshté orvatur qé ta pérfundoje blerjen
a éshteé ftuar blerési misterioz nga té punésuarit qé ta vizitoje prapé dyganin
a ka gené pastértia e lokalit né nivelin e duhur

a ka gené shérbimi i shpejté

%0 Working Paper, Mystery Shopping: In depth measurement of customer satisfaction, Martijn Hesselink, Ton van

der Wiele
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= a ka gené gjithcka né pajtueshméri me standardet e ndérmarrjes né lidhje me
shérbimin, dukjen e lokalit dhe prezantimin.

Blerésve misterioz shpesh u jepen udhézimet pér té kérkuar ndonjé shérbim jo té
zakonshém né ményré gé té testojné njohurité dhe aftésité e té punésuarve né lidhje me até
¢éshtje.

Blerésve misterioz sillen si blerés té zakonshém dhe blejné kérkesa apo blejné produkte
pa u demaskuar. Né njérén ané ata mund té jené shumé té vlefshém né ofrimin e informatave
faktike pér céshtjen gé e hulumtojé, mirépo né anén tjetér mendimet dhe piképamjet e tyre
duhet té trajtohen me shumé kujdes.

Sipas Lisa Morrisin, Andrie Colman dhe Carolyn Preston ekzistojné disa probleme té cilat
mund té dalin gjaté interpretimit té rezultateve nga ana e blerésve misterioz. Pér shembull ka
shumé persona gé mé tepér preferojné té shkruajné raporte té favorshme sesa té pafavorshme
(e sidomos né rastet kur njerézit ku éshté bere blerja misterioze jané té kéndshém dhe lehté té
shogérueshém). Ata poashtu kané theksuar sé femrat ofrojné raporte mé té sakta té blerjes
misterioze sesa meshkujt. Poashtu sipas tyre edhe mosha e blerésit misterioz ndikon né
rezultate (té rinjté japin raporte mé té sakta). Dhe né fund ata theksojné sé blerja misterioze
éshté njé pérplasje dykohéshe né mes té individéve dhe késhtu sjellja dhe paragitja e té dy

personave mund té ndikojné né rezultate. !

Hulumtimi kuantitativ

Hulumtimi kuantitativ paraget njé grup teknikash hulumtuese gé pérdoren pér té
grumbulluar té dhéna nga grupe té médha té respodenteve té cilat analizohet me metoda
statistikore.

Hulumtimet kuantitative shérbejné pér matje. Pérdoren pér té hulumtuar njé dukuri, té

vértetojné konkluzionet gé rrjedhin nga burimet tjera apo té testojné hipotezat. Kéto

a Mystery customer research: Cognitive processes affecting accuracy, Journal of the Market Research Society,

Morrison, L. J. Colman, A. M., & Preston, C. C. (1997).
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hulumtime zakonisht pérdoren pér sigurimin e té dhénave nga grupe té médha té respodenteve
té cilet jané zgjedhur né ményré rigoroze. Pyetjet né pyetésorét kuantitativé zakonisht jané
fikse. Ekzistojné metoda té ndryshme té cilat mund té pérdoren pér té bere hulumtime
kuantitative. Kur éshté fjala pér hulumtimin e kénagésisé dhe lojalitetit té konsumatoréve

pérdorimin mé té madh e gjejné kéto metoda:*

Anketimi pérmes postés

- Intervistomi balle pér balle

- Intervistomi me ané té telefonit

- Anketimi me ané té internetit dhe e-mailit, dhe

- kartelat pér komentet e konsumatoréve.

Kartelat pér komentet e konsumatoréve jané njé metodé shumé e njohur pér té marré
komentet e konsumatoréve. Kjo gasje pérdorimin me té gjere e ka gjetur sidomos né industrité
té cilat aktivitetin kryesor e kané mikpritjen.

Shumica e hoteleve pérdorin kété gasje. Kéto kartela zakonisht vendosen né dhomat
apo recepcionet e hoteleve. Qéllimi kryesor i kétyre kartelave éshté qé té marrin mendimin e
vizitoreve né lidhje me kénaqgésiné e tyre me objektin, lokacionin apo shérbimet, né ményré qé
menaxheret té mund té béjné pérmirésime né fusha té ndryshme té biznesit té tyre.

Kéto kartela zakonisht pérmbajné numeér té kufizuar té pyetjeve me disa katroré té vogél
anash né té cilét mysafiret mund té vendosin pérgjigiet e tyre. Pyetjet jané zakonisht té
shkurtra dhe shumé direkte (pér shembull: si e vlerésoni sjelljen e stafit? Dhe pérgjigjet
zakonisht jané me shkalle duke filluar nga shkélgyeshém, shumé miré, miré dhe dobét). Edhe
numri i pyetjeve éshté i kufizuar né ményré gé té nxis vizitorin té pérgjigjet. Zakonisht vetém
1% e vizitoreve i plotésojné kéto kartela dhe né té shumtén e rasteve jané ose ata qé jané

shumé té kénaqur ose ata qé jané fare té pakénaqur.

42 Researching Customer Satisfaction & Loyalty: How to Find Out What People Really Think, Paul Szwarc, 2005
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Kapitulli

SATISFAKCIONI |
I I QYTETAREVE SI KLIENTE TE
BANKAVE

1. Qytetari nw cilesinw e klientit tw bankave
2. Bankat nw cilwsi tw ofruesit tw shwrbimeve pwr qytetarwt

3. Marketingu mix né sektorin bankar
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1. Qytetari ne cilésiné e klientit te bankave

Afarizmi bankar ka kaluar dhe ende po kalon népér njé transformim té shpejt ku né
fokus ka klientin. Numri mé i madh i bankave éshté transformuar nga modeli i bankave gé jané
mare vetém me depozitat dhe kredit né banka me shérbime té kompletuara nga aspekti
financiar gqé do té thoté té ofroj ¢do lloj té shérbimit financiar si né tregun e brendshém ashtu
edhe né tregun e jashtém financiar. Aplikimi i konceptit té marketingut né banka nénkupton
hulumtim té tregut dhe pérshtatjen e té gjithé afarizmit nevojave dhe kérkesave té klientéve.
Pér té mundur me gené konkurrent né tregun financiar bankat duhet té mérin parasysh
llojshmériné e shérbimeve qé ofrojné baka bashkékohore pér té mundur té ekzistoj né treg.
Filozofia e marketingut duhet té japé pérgjigje né tre pyetje:

1. Cilét shérbime duhet ofruar.?
2. Siti ofrojmé (resurset, teknologjia)?
3. Kujt ja ofrojmé.?

Koncepti i marketingut niset nga pyetja e treté: Pér ke prodhojmé até shérbim? Vetém
nése kemi pérgjigje pozitive dhe dimé se kujt i dedikohet ai shérbim ne do té ofrojmé até
shérbim.

Kérkimet e tregut duhet té na japin pérgjigje se kujt i dedikohet shérbimi né kété
ményré ne dimé se kush jané shfrytézuesit e shérbimeve tona. Kemi parasysh se blerésit jané té
tillé gé kérkojné gé me shpenzime mé té vogla té fitojné benefite mé té médha. Né shumicén e
rasteve ato kérkojné shérbime té shpejta dhe kualitative dhe me kosto mé té ulét. Klientét jané
té paméshirshém shfrytézojné shérbimet e bankave gé kané koncept té marketingut gé do té
thoté ofrojné até shérbim qé ka nevojé klienti dhe si té tilla ato banka do ti mbijetojné
konkurrencés gjithnjé mé té ashpér té tregut né krahasim me bankat gé kané ngelur né

koncept. Kualiteti dhe llojloshmérija e shérbimeve gé ofron njé banké ¢do dité e mé tepér
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béhen faktor determinues pér pozitén e tyre né tregun finansiar. Pyetjet qé mé tepér
parashtrohen né lidhje me shérbimin jan'é43:
1. Pse njé klient pér njé shérbim éshté i gatshém té paguaje mé tepér se pér njé shérbim
tjetér?.
2. Cka éshté ajo pér té cilin klienti paguan.?
3. C,jané komponentét e vlerés té atij shérbimi?
4. Cka éshté pér klientin mé me réndési gjaté shfrytézimit té ndonjé shérbimi?

Bankat shérbimet e tyre ua ofrojné personave fizik dhe juridik. Kur béjmé fjalé pér
personat fizik duhet ditur se cka éshté ajo gé ndikon te ta pér té shfrytézuar njé shérbim?
Pérgjigja éshté percepcioni. Percepcioni éshté ndjenja personale e njé situate kurse faktorét
sociologjik, psikologjik, kulturor jané ata qé ndikojné né percepcion. Bankat kané edhe njé
numér té madh té klientéve te ndérmarrjet e ndryshme, organet qeveritare shoqgatat
joprofitabile etj. Shfrytézimi i shérbimeve bankare ndryshon shumé né mes té personave fizik
dhe atyre juridik. Kur kemi té béjmé me klientét afarist atéheré duhet té definojmé se cka
blejné ata klienté. Kéto klient blejné té hollat me té cilat financojné procesin e prodhimit. Pér
dallim nga klientét individual, klientét afarist gjaté marrjes sé vendimit se shérbimet e cilés
banké do ti shfrytézojné angazhohet njé numér i madh i akteréve vendosés.

A cka éshté klienti i bankés *
Klienti éshté personi kryesor gofté kur paragitet vet ose me ané té postes.
Klienti nuk varet prej nesh ne varemi prej tij.

Klienti nuk na pengon né punén ton aj éshté géllimi.

A w N

Ne klientit nuk i krijojmé kénaqgési qé e shérbejmé ai neve na krijon kénagési gé na ka
dhéné shansin gé ta shérbejmé.

5. Klienti nuk éshté ai me té cilin ne duhet té krijojmé mosmarréveshje.

6. Klienti éshté ai qé na tregon déshirat e ti ne jemi ata gé duhet ti plotésojmé

Afarizmi bankar sot bazohet né filozofin e tregut g€ do té thoté:

* Maricic dr, Branko, ,Ponasanje potrosaca”Cugura print Beograd 2005 faq.12

* Kotler Philip ,,Upravlanje marketingom” Informator Zagreb 1999 faq.23
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Klienti e din ¢ka do dhe din ta identifikoje bankén gé mund tja ofroje ate shérbim.
Shérbimet asnjéheré nuk duhet té ofrohen pa bashképunim me klientét.

Duhet njé spektér i gjeré i shérbimeve bankare.

H w N

Oferta duhet ta tejkaloj kérkesén pér shérbime bankare.
Ne praktiké kjo do té shoté:
e ijepet réndési kérkimeve té tregut.
e Té punésuarit né vazhdimési aftésohen pér dhénien e shérbimeve né ményrén ma
kualitative.
e Duhet kushtuar réndési krijimit té ardhurave nga provizioni e jo nga interesi.

Rritja gjithnjé mé e madhe e konkurrencés né sektorin bankar me automatizém shpie
deri te zvogélimi i provizionit pér shérbim a njékohésisht rité kualitetin e shérbimeve gé duhet
ofruar. Né té ardhmen bankat do ta kené véshtir té fitojné klient té ri bile véshtirési do té kené
ti ruajné klientét ekzistues nése nuk ofrojné shérbime kompatibile me nevojat e tyre. Shitja e
shérbimeve ka tre nivele sipas réndésisé.

= E para éshté ofrimi i shérbimeve specifike
= E dyta shitja e pérfitimit
= Dhe e treta shitja e zgjedhjes
.E pritshme éshté se klientét e sodit do té zgjedhin variantin e tret gé do té thoté se banka
duhet té ofroj zgjedhje. Té gjithé ne pajtohemi me kéto géndrime por éshté me réndési se si
kéto me i zbatuar né praktike.

Prandaj vimé deri te konstatimi se roli i faktorit njeri éshté vendimtar pér té ofruar
shérbim té duhur dhe kualitativ. Nése ia arrijmé géllimit gé klientin ta vendosim né gendér té
vémendjes toné gjaté afarizmit logjikisht del se géllimi kryesor i joni éshté plotésimi i nevojave
té ti pa marr parasysh se si jané géndrimet tona pér momentin. Pikérisht kétu géndron

fshehtésia e suksesit t& bankés gé mundohet té plotésoj nevojat e klientit.*

* Kotler Philip,,,Upravlanje marketingom”Informator,Zagreb 1999 faq.21
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2.Bankat né cilési te ofruesit te shérbimeve pér qytetarét

Bankat ofrojné njé gamé té gjeré shérbimesh qé kané té béjné me parat, kredit dhe
transaksionet financiare. Me zhvillimin e teknologjisé informatike lindin edhe forma té reja té
ofrimit té shérbimeve bankare komfor konkurrencés gjithnjé mé té madhe. Né bazé té lloj
llojshmérisé té shérbimit gé ofrojné dhe ményrés se si e ofrojné ato béjné pérpjekje gé me ¢cdo
kushte té dallohen prej konkurrencés. Bankat klientéve té tyre ju ofrojné shérbime
bashkékohore dhe inovative komfor nevojave sipér nga llojllojshméria ashtu edhe nga kualiteti.
Cka ofrojné bankat, ato ofrojné kredi, kursime, transaksione, konsalting dhe shumé shérbime
tjera qé né fakt paragesin produktet e bankés té cilat ajo ofron pér té plotésuar nevojat e
klientéve®

Roli kryesore i bankave éshté:

= Roliiintermediatorit:-gé konsiston né shndérimin e kursimeve té popullsisé, né kredi
pér firma dhe institucione tjera.

= Roliikryesit té pagesave:- gé nénkupton kryerjen e pagesave pér komitentét e vete.

= Roliigarantuesit

= Roliindérmjetésuesit:-qé konsiston né kujdesin pér pasurin e komitentéve té vete.

= Roli politik;-gé shérbejné pér politikén qgeveritare.

o Me gé bankat e sotme ofrojné njé numér té madh shérbimesh, éshté e pamundur
gé té pérfshinen gé té gjitha, prandaj kétu do ti pérmendim ato mé té
réndésishmet.

o Dhénia e kredive konsumuese-shikuar historikisht shumica e bankave ishin
alergjike ndaj kredive té tilla, duke besuar se vlera e dhénies ishte e vogél ndérsa
norma e kthimit shumé diskutabile. Pas viteve té 80 kjo lloj e kreditimit filloj té
béhet forma mé e réndésishme e afarizmit bankar.

o Dhénia e késhillave financiare-bankat qé herét kané gené késhilltar financiar pér

komitentét e vet, sidomos kuré éshté fjala e shfrytézimit té kredive dhe

*® Mihalovic dr. Bozo,,Marketing menadment”Obod,Cetinje 2003,faq.272
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investimin e mjeteve monetare. Bankat e sotme ofrojné njé spektér té gjér té
konsultave financiare pér komitentét e vet.

o Menaxhimii parave té gatshme ka kohé qé bankat kané kuptuar se disa puné gé i
kryejné pér vete jané me réndési edhe pér komitentét e veté. Kjo vlen sidomos
pér menaxhimin e parave té gatshme.

= Dhénia e pajisjeve me gyra-shumé banka té médha népér mjet té kompanive té€ médha
holding inkuadrohen né dhénien me qira té pajisjeve klientéve té vet. Kjo konsiston né
dhénien e mjeteve té rénda transportuese, makinave té rénda bile edhe vetura.

= Financimii kompanive té reja-kohét e fundit bankat jané gjithnjé mé aktive né financimin
e shpenzimeve fillestare té kompanive té reja.

= Sigurimi dhe ruajtja-bankat aplikojné sisteme té sigurimit pér té ruajtur parat e gatshme,
letrat me vleré dhe instrumentet tjera financiare. Bankat afariste u ofrojné kété siguri
edhe komitentéve te veté pér ti ruajtur edhe gjérat e tyre me vleré.

= Ofrimi i polisave té sigurimit-shumica e bankave ofrojné polica té sigurimit ose
planifikojné té ofrojné. Vite me radhé bankat pér ta siguruar krediné ju shisnin
komitentéve té veté edhe polica té sigurimit®’

=  Ofrimi i planeve pér pension-bankat jané gjithnjé mé aktive né hartimin e planeve té
pensionimit, té cilat ju japin firmat e ndryshme té punésuarve té veté.

= Kryerja e shérbimeve te brokerave-bankat e sotme me géllim gé ti plotésojné té gjitha
nevojat financiare té klientéve te veté né njé lokacion té caktuar, ofrojné njé spektér té
gjer shérbimesh plotésues. Pér kété arsye pas viteve te 80 ato fillojné té ofrojné
shérbime té brokeréve klientéve té veté ju mundésojné blerjen e aksioneve dhe fleté
obligacioneve.

= Kryerja e shérbimeve lidhur me investimet dhe punét tregtare.-bankat e sotme ecin
krahas me institucionet e njohura financiare duke ofruar shérbime investuese dhe

tregtare pér korporata té ndryshme.

47 . . . ) . .
Peter Rose,,ComercialBank Mangment-Producing and selling finansial serviles”

Irvin Homenwood 1993 f.15
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= Shérbime tjera;-pas atyre ge u pérmendén mé larté bankat ofrojné edhe shérbime tjera
si karta kredi, cege té vértetuara dhe té udhétaréve. Partneréve té vet bankat ju ofrojné
informata pér kredit, pajtimin e llogarive, kontabilitetin, késhillojné pér investimin e

mjeteve financiare, et;.

3.Marketingu mix né sektorin bankar

Kotleri né njé moment thot se me marketing nénkuptojmé filozofin e téerhegjes dhe
ruajtjes sé klientéve.Edhe pse ki definicion duket | thjeshté né parim marketingu kérkon prej
bankave té bejné njé angazhim permanenté pér té mundé té jené té sukseshme né tregun
gjithénjé mé konkurus.Marketing mix éshté strategji e posagme e kombinimit té produktiti-
sherbimit,cmimit ,promocionit dhe kanaleve té distribucionit né segment té caktuar té
tregut.Marketingu né banka né princip ka té béje me filozofin e marketingut teorik.Ki konstatim
ka té béje me té gjith bankat pa mare parasysh a jané banka té mdhaja apo té vogla univezale
apo té specializuara té cilat maksimalisht béjné divezifikimin e asortimanit té tyre.Bakat
gjithashtu kané zhvilluar strategjin e marketingut si para kushté pér pérdorimin e strategjis sé
menaxhmentit.

Pér njé bank themi se e menaxhojm me sukses vetém nése implementojmé strategjin e
marketingut bankar.Afarizmin bashkohor té bankave e karakterizojn ndrishimet e shpejta té cila
t kérkojné nga menaxherét e nivelit té larté qé pér veg se té sigurojné egzistencen té siguroj
edhe njé ritje dhe zhvillim stabil e cila éshté e mundur nése banka tér kohen u adaptohet
kérkesave té tregut si dhe nevojave té klientéve pér shérbime bankare.Strategjija e marketingut
éshté refleksion | pozicionit qé ka banka né treg si dhe profilabilitetit te saj.Kjo éshté rezultat |
analizés permanente té faktoréve té jashtém qé e rethojn banken si dhe faktorét e rrethit té
mbrendshém. Nuk mund té kemi rezultate té pritshme pér bankén nése se kemi bér me sukses
implementimin adekfat té strategjis sé marketingut dhe si e till egziston mundésija té humbim
aftésit tonkonkuruse né tregjet gjithénjé mé dinamike té sektorit banker.

Implementimi | strategjis sé marketingut eshte parakushti kryesor gé menaxhmenti té
ndértoj nje politik té sukseshme té afarizmit banker.Kjo para se gjithash duhet té jeté njé politik
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stabile duke maré para sysh tér kohén faktorét e jashtém si dhe pérparsit dhe té metat e
mbrenshme té bankés ajo duhet té koncentrohet te satisfakcioni | klienteve se vetém ata jane
matsi kryesor | kualitetit té shérbimeve té ofruara.Marketingu sot éshté parakushti kryesor | njé
pune té sukseshme té bankave pa maré parasysh se té cilit nivel jané.
Faktorét qé ndikojné né ritjen e rolit té konceptit té marketingut né banka jane te
shumté por si mé té rendesishém mude ti permendim kto;*®
1.Ritja e aftésis konkuruse né luften pér klienté.
2.Ritjes sé nivelit té& emancipimit finansiar té klientéve
3.Ekspanzioni | zhvillimeve teknologjike né shérbimet bankare
Faktorét e apostrofuar kané luajtur rolin dominant né aplikimin e konceptit té
marketingut né banka.Situata né tregun global bankar ka ndishuar shumé né kuptim té asaj gé
konkurencen bankare e ka bartur né luftén pér klient se vetém klientét e knaqur jané garat |

suksesit té bankés.

3.1 .Produkti apo shérbimi si instrument i marketing mix-it né
afarizmin bankar

Bankat u ofrojné produkte apo shérbime té llojllojshme klientéve té veté qé kané té
béjne me paraté duke filluar nga kredité,depozitat dhe transakcionet tjera finansiare .Me
zhvillimin e teknologjis informative bankave ju éshté béré e mudur qé té afrojné njé
llojlloshméri mé té madhe té shérbimeve prej té ciles mvarét edhe aftésia konkuruse e bankés.
Nga gjérésia e shérbimeve dhe ményra e ofrimit té tyre bankave ju jepet njé mundési e madhe
pér té krijuar pérparsi afariste ndaj konkurentéve né treg.Bankat u ofrojné klientéve té tyre
shérbime bashkohore konformé nevojave gjithénjé mé té theksuara pér shébime
bashkohore.Mund té themi se shérbimet bankare(parat, kredit,kursimet,konsaltingu e tjera)
paragesin produktet bankare pér arsyje se produkt éshté cdo gjé qé ndérmarja | ofron klientit

pér plotésimin e ndonjé nevoje®

8 Vasiljev dr Stevan ,,Marketing principi,,Prometej,Novi Sad 2005 faq.393

9 Mihjllovic dr Bozo,,Marketing mendment,,Obod,Cetinj 2003 faq.272
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Qéllimi | instutucioneve bankare sot éshté ge ti ofroj sa mé shumé shérbime klientéve
dhe njekohésishte sa ma mire ti shérbej.Shitja e shérbimeve bankare éshté shumé mé e veshtié
se shitja e produktet té pérditshme prandaj kérkohen informacione shtesé pér motivimin dhe
preferencat e klientéve. Prej menaxhmentit té bankave kérkohet njé puné e madhe pér
pércaktimin e shérbimeve qé do té ofrojm si dhe menyrén e aplikimit té konceptit té
marketingut gé konsiston né plotésimin e nevojave té klienteve pér shérbime té reja.Puna e
paré duhet béré katalogun e shérbime gé ofrojmé pastaj analizojm se shérbimet e ofruara a
jané té mjaftushme ,a duhet ta plotésojme asortimentin e shérbimeve ,cilave shérbime duhet
tu jepet mé tepér réndesi etj.Banka permanent duhet té bej hulumtimin e tregut né menyré gé
té kuptoj se cfaré ofron konkurenca ,cilét jané pérparsit tona né krahasim me to cilét jané

nevojat e klientéve dhe cila éshté tendenca né té ardhmen.etj

3.2.Cmimi si instrument i marketing mix-it né afarizmin bankar

Cmimi éshté vlera e produktit apo shérbimit e shprehur né para.Te bankat kjo
konsiston né pércakimin e normés sé interest,provizionit dhe pér sherbimet e ofrura.,Cmimi
éshté gjithé ajo qé kérkohet né kémbim té produktit apo shérbimit,,>°Banka ka dy géllime
profitin dhe kénagjen e klientéve,prandaj cmimi éshté njé nga parakushtet e réndesishem pér
aritjen e ktyre dy géllimeve.Cmimi éshté | vetmi element i marketing mix gé sjell profit, ndérsa
tre té tjerat shkatojné shpenzime.Zhvillimet e fundit tregojne se gjithénje viné duke u zvogéluar
té ardhurat nga shérbmet t klasike bankare dhe viné duke u rrité té ardhurat nga shérbimet gé
s’kané té béjné me interesin.Derregullimi dhe rritja gjithnjé mé e madhe e konkurencés bankare
bén gé ¢mimi té paraqitet si njé pérparsi komparative i bankés karshi konkurencés. Cmimi i
shérbimeve bankare ndikon direkt né ruajtjen e klientéve si dhe ofrimin e klientéve té ri. Si e
tillé politika e gmimeve z&é njé rol té réndesishém né politikén e pérgjithshme té menaxhmentit
bankar.Gjaté pércakiimit té ¢mimit duhet té kemi parasysh kéto faktoré;

1.Té jené té pranushem pér tregun dhe klietét.

> Mihallovic dr Bozo ,,Marketing mengment Obod Cetinj 2003 faq.341
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2.Ti sigurojné njé afrizém stabil bankés.
3.Tisiguroje rritje té shitjes apo rritje té pjesmarjes sé bankés né treg
4. Té jeté konkurente né treg.
5. Té jené né funkcion té stabilizimit té tregut.
6.Ruajtja e nivelit té fitimit
Bankat duhet té jené shumé té kujdesshme né pércaktimin e ¢mimeve sepse cdo
gabim mund té detyroje klientét tané té kérkojné shérbimet te bankat konkurente. Klientét
shpesh ankohen né shérbimet bankare pér sa i takon ¢mimit né kontekst té asaj se nuk kajné

njohuri se ¢far né realitet ato pagujn pér shérbimet e mara.

3.3 Distribucioni si instrument i marketing mix-it né afarizmin
bankar

Roli kryesor i kanaleve té distribuimit éshté qé klientéve tua béj t&€ mundur qé sa ma
lehté té vijné deri te vendi ku do té marin njé shérbim bankar né kohén dhe vendin e duhur.
Procesi i distribucionit pér bankén paraget shpenzime pa té cilat nuk do té mundet té
funksionoj. Strategjija e distribucionit konsiston né zgjedhjen adekuate té kanaleve té
distribucinit. Nése kanalet e distribucionit nuk jané zgjedhur si duhet shumé leht mund té vije
deri te zvoglimi | produktivitetit té bankes.”!

Filjalat e bankave nga ato té mermerit dhe mahagonit té ftofta pér klientét dal nga dal
po shéndrohen né hapésira moderne dhe té pérshtatshme pér klientét. Ata duhet ndjeré
aférsin me ata gé e sherbejné klientin dhe duhet ti ofrojné miréseardhjen e jo té kené
ndjenjén e refuzimit sic ka gené mé herét. Né kohé té fundit gati cdo kund e kemi procesin e
veteshérbimit. Kto ndryshime kuptohet se pozitivisht ndikojn né knagésiné e konsumatorit a

njéherit rrisin afarizmin dhe suksesin e bankes. Distribucioni éshté funkcion kyc i marketingut

>t Vunjak dr.Nenad,Kovacevic dr lubomir,, Bankarstvo-Bankarski Menadment,, Proleter-Becej Ekonomski fakultet
Subotica 2006 faq.434
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né mes bankés>’dhe klientéve gé u mundéson ktyre té dytéve gasje sa mé té miré né
shérbime. Komponentét kryesoré té distribucionit jané logjistika dhe pérkrahja teknike gé i
siguron bankés funkcionim konformé kushteve té reja té krijuara né treg”>

Gjaté marjés sé vendimit pér kanalet e distribuimit duhet té€ meren parasysh edhe
instrumentet tjera egzistuse té marketing mix,sic jané ai i shérbimit, cmimit dhe promocionit.
Marja e vendimit pér kanalet e distribucionit radhitet si vendim shumé kompleks dhe
réndesishem i afarizmit banker.

Pér sa i takon Bankes Ekonomike Sh.A ajo né kohé té fundit i kushton réndési té
madhe kanaleve té distribucionit duke i modernizuar ato gé té jené sa mé funkcionale dhe
klientet ta ndjejne ngrotesin e shérbimit. Réndesi ju jepet edhe shérbimeve népermjet té
aparateve elektronike dhe ato vendosen sa me afér klientéve. Me zhvillimin e teknoligjis
informative banka nuk ka ngelur pas ¢do dit kemi nga njé risi gé ofrohet népermjet té internetit

dhe banka ka kuptuar se e ardhmja u takon atyre shérbimeve.

3.4.Promcioni si instrument i marketing mix-it né afarizmin
bankar

Mixi | promocionit té njé banke, | quajtur edhe mixi i komunikimeve té
marketingut,konsiston né kombinimin specifik te reklamés ,t&€ mardhanjeve me publikun,té
shitjes personale,té promocionit té shitjeve dhe té instrumenteve té marketingut té
drejtpérdrejté,gé pérdor banka pér té komonikur bindshém vlerén pér klientét dhe pér té
ndértuar mardhénje me klientét.Mé poshté japim perkufizimet e pes instrumenteve kryesore té

promocionit™.

Protto,A IISistema di Erogasione del SErvizio nell;Azienda di Credito, CEDAM Padova, 1989 faq.35

>* peter D Benett, The AMA Dictionary of Marketing Terms Bot.i 2 —té (New York Mc Grav-Hill 1995)
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° Reklama- Cdo formé e paguar e prezantimit dhe e promocionit jo
individual té ideve, té mallrave ose shérbimeve nga njé sponsor i identifikuar.

. Promocioni i shitjeve-Stimuj afatshkurtér pér té inkurajuar blerjen ose
shitjen e njé produkti apo shérbimi.

. Shitja individuale-Ndérveprimet personale midis forcés shitése té firmés
dhe klientéve,me synim realizimin e shitjeve dhe ndértimin e mardhanjeve me klientét.

° Marrédhéniet me publikun-Ndértimi i marrédhénjeve té mira me publik
te ndrishém te kompanisé,duke pérfitu publicitet té favorshém, duke reklamuar njé
imazh té miré té kompanisé dhe duke trajtuar dhe parandaluar fjalét,historit dhe
ngjarjet e pafavorshme.

° Marketingu i drejtpérdrejté-Lidhjet e drejtéperdrejta me konsumatoré
individual,te shenjestrur me kujdes,edhe pér te pérfitu nje pérgjigje imediate,edhe pér
té kultivuar marrédhénie té qéndrueshme me klientin,pérdorimi i postés sé
drejtpérdrejté,i telefonit,i televizionit me pérgjigje té drejtpérdrejta,i e-mailit,internetit
dhe instrumente té tjera pér té komunikuar drejtpérdrejt me konsumatoré specifikeé.

Cdo kategori pérfshin mjetet specifike promovuse té pérdorura pér té komunikuar me
klientét.Pér shembull,reklamat pérfshin transmetimin me internetin,aktivitet né natyr dhe
forma tjera.Promovimi i shitjeve pérfshin zbritjet,kuponat,stendat dhe aktivitetet
promocionale.Shitja personale pérfshin shitjet promocionale,panairet tregtare dhe programet
promocionale.Mardhanjet me publikun pérfshin marédhanjet pér shtip,sponzorimet,ngjarje té
veganta dhe faget e internetit .Edhe marketingu i drejtpérdrejt pérfshin katalogét,telefonatat
marketing,kioskat informuse,intrnetin marketingun népérmjet celularit et;.

Zhvillimet shpérthyese né teknologjiné e informacionit dhe ndryshimet né strategjit e
komunikimit te specialistit té marketingut dhe té klientit kané pasur nje ndikim shume té
madhé né komunikimet e marketingut.Ashtu si marketingu masiv i dha dikur shtytje lindjes sé
njé gjenerate té re té komunikimeve té masmedias,medija e re digjitale shkaktoi lindjen e nje

modeli te ri komunikimi té marketingut.
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1. Vendi dhe roli i Filijalés sé Tetovés né térésiné e
Bankés Ekonomike, Sh.A., Shkup

Banka Ekonomike sh.a-Shkup éshté themeluar né Néntor té vitit 1944 me emrin Banka
Ekonomike e Magedonisé. Me kaq nisén zanafilla e punéve bankare ne R.M. Prej atij momenti
nuk ka pasur projekt me réndési qé éshté realizuar pa ndihmén e késaj banke. Sic éshté
zhvilluar historikisht ekonomia e Magedonisé ashtu éshté zhvilluar edhe Banka Ekonomike.
Gjaté zhvillimit té saj ajo ju éshté adaptuar ndryshimeve shogérore ekonomike. Ka filluar si
banké komunale banké e punés sé bashkuar e organizuar né filijala deri te transformimi né
shogéri aksionare né vitin 1990.

Né fillimin e mileniumit té ri banka népérmjet té procesit té privatizimit u bé pjesé e
grupacionit té Bankés nacionale té Greqisé. Sot me mé shume se 1 milion klienté persona fiziké
dhe me 50% té kompanive aktivé si klient té bankés mundé té themi se Banka éshté pjesé e
¢do familje dhe gati banké e ¢do ndérmarrje.

E ardhmja e bankés éshté gé né kohé té identifikojmé nevojat e biznesit si dhe té
stimulojmé kursimin e qytetaréve krejt kjo né shérbim té njé zhvillimi té mirfillt té ekonomis.
Sigurimi éshté njé ndér prioritet e grupacionit. Népérmjet teknologjive te reja Banka ekonomike
do té jeté pjesé e jetés sé pérditshme té gytetaréve gé do té thoté do ti transferojmé shalterat
nga banka né banesat dhe zyrat e gytetaréve.

Misioni i Bankés Ekonomike éshté:

Ndértimi i marrédhénieve afatgjata me klientét duke iu ofruar njé gamé té gjeré té

produkteve konkurruese si dhe shérbime té njé standardi té larté
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Ne rrethinén bashkékohore e cila éshté né vazhdimési né zhvillim dhe lévizje, ku nevojat
personale dhe pritjet e individéve ¢do dité ndryshojné ku klientét dine mé shumé kérkon mé
shumé dhe béjné mé shumé Banka Ekonomike mudohet té hapé perspektiva té reja duke
ofruar shérbime financiare gé korrespondojné me kéto ndryshime.

Me njé oferte té llojllojshém té shérbimeve inovative térésisht té orientuara nga klientét
Banka Ekonomike teton té behet partner i besuar i klientéve té veté duke i pérkrah né rritjen
dhe plotésimin e kérkesave té tyre né ményré efikase.

“Ne jemi té pérkushtuar té ofrojmé shérbime té nivelit mé té larté dhe me vleré té
vérteté, pér ¢do klient, né ¢do kohé”.

Ne besojmé se do ta arrijmé kété duke:

- konsideruar vazhdimisht piképamijet tuaja

- ndértuar mirébesim pérmes komunikimit té hapur dhe té thjeshté
- siguruar lehtési dhe efikasitet gjaté punés me ne

- pérmbushur premtimet tona.

Departamenti pér Kujdesin ndaj Konsumatorit éshté departament i cili éshté pjese e
Divizionit té shitjes.

Sa i pérket strategjive pér ruajtjen e kénaqésisé dhe lojalitetit te konsumatoréve ky
departament i jep rol te réndésishém marketingut. Sipas tyre marketingu ka njé rol me réndési
né ruajtjen e kénaqgésisé dhe lojalitetit te konsumatorit. Fushéveprimi i kétij departamenti éshté
i lidhur me tre fusha te komunikimit masiv me publikun:

Mediat televizive, me ané té cilave pérgatité video reklamuese pér produktet e reja né
treg té ofruara nga Banka Ekonomike pér konsumatorét. Mbéshtet zhvillimin dhe pérgatitjen e
emisioneve televizive me karakter edukativo-informues duke i sponsorizuar kéto emisione,
gjate emetimit té kétyre emisioneve ofrohet mundésia e propagandimit té gjitha ofertave me té
reja nga Banka Ekonomike si njé shérbim mé kualitativé pér konsumatorét.

Media té shkruara shfrytézohen pér propagandimin e ofertave dhe produkteve té reja té
Bankés Ekonomike. Publikimet e raporteve financiare pér te promovuar transparencén e punés

sé Bankés drejtuar konsumatorit. Publikon edhe oferta pér puné pér stafin e ri té nevojshém, né
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keté ményre rrité kapacitet njerézore té Bankés pér té ofruar njé shérbim sa mé té mire pér
konsumatorét.

Mediat elektronike shfrytézohen nga ana e Marketingut pérmes veb fages elektronike
té Bankés Ekonomike né kété fage interneti paragiten té gjitha té dhénat pér produktet e
Bankés, té gjitha informatat e pérgjithshme pér secilin departament té Bankés et;.

Te gjitha raportet me konsumatorét lojal t&€ Bankés Ekonomike mbahen me ané té
ofrimit té shérbimeve cilésore dhe ofertave speciale me kushte té volitshme. Ofertat speciale
me kushte té volitshme gjithnjé bazohen né zhvillimet né tregun bankar né Magedoni, né
analizat e béra té zhvillimeve ekonomike dhe rritjes apo zvogélimit té kérkesés pér investime
nga ana e klientéve.

Raportet e mira me konsumatorét ndértohen né disa ményrave:

Me dérgimin e SMS-ve té gjithé konsumatoréve duke i falénderuar ata qe kane hapur
llogari ne Bankén Ekonomike. Klienti informohet me kohe qgé kartela e tij éshté e gatshme dhe
mund té térhiget né degén né té cilén ka aplikuar gjaté hapjes sé llogarisé. Me ané té SMS-ve
kohé pas kohe informohen klientét pér produktet dhe ofertat mé té volitshme né treg té cilat i
ofron Banka.

Banka Ekonomike ofron pérgindje mjaft té volitshme dhe atraktive pér deponimet e
béra nga ana e konsumatoréve.

Gjate hapjes sé llogarive té kursimeve pér fémijé, konsumatorit i ofrohen dhurata
simbolike nga Banka Ekonomike té cilat tregojné pérkushtimin e bankés ndaj konsumatorit.

Pérgatiten fletushka me informacione té detajuara pér gamen e gjeré té produkteve té
bankés té cilat gjenden né té gjitha degét dhe pikat e shitjes.

Banka Ekonomike ofron edhe shérbime elektronike pér té lehtésuar gasjen né llogarité
personale, kjo béhet me ané té sistemit té ashtuquajtur e-banking ose mundésisé sé njoftimit
téé klientit me mesazh telefonik pér gjendjen e tij financiare.

Ndérsa, sa i pérket zgjedhjes sé problemeve me konsumatorét e pakénaqur banka i
menaxhon si né vijim:

Problemet e konsumatoréve ose ankesat e konsumatoréve té Banka Ekonomike vijné né

banka né disa ményra ato jané:
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- Me ané té telefonatave,

- Me ané té gendrés telefonike,

- Postes elektronike,

- Faksit,

- Né ményre individuale (nga stafi) dhe

- Konsumatorét dérgojné letra né degét e bankeés.

Té gjitha ankesat qé pranohen nga stafi né njérén prej ményrave te pérshkruara mé
larté shkruhen né ményre té detajuar né njé formular té caktuar dhe raportohen tek
Menaxheri i degés ose Zévendési i tij. Nése ankesa mund té zgjidhet nga Menaxheri i degés ose
Zévendési i tij atéheré plotésohet njé formular i ankesave né té cilin pérshkruhet i téré rasti dhe
zgjidhja e arritur pér klientin. Menaxheri i degés ose Zévendési i tij e thérrasin klientin dhe e
lajmérojné pér hapat e ndérmarré dhe zgjidhjen e problemit apo ankesés té parashtruar nga ai.

Kétij formulari i bashkéngjitet formulari i ashtuquajtur “parimi i katér syve” i cili me
pastaj brenda 24 oréve duhet te dérgohet né Departamentin e Shérbimit pér Konsumatoreé.

Nése rasti zgjidhet atéheré ruhet dhe i bashkéngjitet rasteve tjera té zgjidhura prej té
cilave pérgatitet njé raport mujor nga ana e Departamentit té Shérbimit pér Klienté.

Nése nuk gjendet zgjedhja e ankesés ose nuk pérfundohet rasti né dege atéheré ankesa
dérgohet me formularin e veganté té lartpérmendur tek Departamenti i Shérbimit pér
Konsumatoré, zyrtarét e kétij departamenti e shqyrtojné rastin me personelin pérgjegjés gé
éshté i lidhur me natyrén e ankesés, zgjidhet rasti dhe né fund e thérrasin klientit pér ta
informuar me vendimet e arritura ose me zgjedhjen e problemit né baze té rregullave dhe

procedurave té caktuara.

2.Pérshkrim i ekzemplarit

Gjate hulumtimit té satisfakcionit dhe lojalitetit té konsumatoréve né Bankén

Ekonomike Tetové jané pérdorur dy lloje té burimeve ato sekondare dhe primare.
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Si metode kérkimore éshté pérdorur anketa.

Si instrument kérkimoré ka shérbyer pyetésori anketues.

Mostra e kérkimore ka gené e thjeshté dhe rastésishme

Teknika e kontaktimit éshté bere me ané té kontaktit té drejtpérdrejté.

Hulumtimi éshté béré né periudhén Mars-Prill 2018

Pyetésori anketues éshté formuluar ne ményre qé té mbuloje ¢éshtjet kyce té cilat
ndikojné né kénagésiné e konsumatoréve si¢ jané ambientet e bankés, shérbimet, personeli i
bankés dhe besimi dhe lojaliteti ndaj bankés. Anketimi éshté béré me 100 klienté individual té
Bankés Ekonomike Tetove, té zgjedhur rastésisht. Pyetésori ka 14 pyetje, shumica e pyetjeve
kané pérgjigjet me shkalle té vlerésimit nga 1 deri ne 5 ku 1 éshté shkalla mé e ulté e vlerésimit
ndérsa 5 éshté shkalla mé e larté e vlerésimit dhe varésisht nga pyetja kéto shkallé kané
domethénie te caktuar. Pérvec kétyre pyetjeve, pyetésori pérmban edhe pyetje me pérgjigje PO
ose JO dhe pyetje té hapura.
Ne vijim mund té shihet forma e pyetésorit e cila éshté e pérdorur gjate kérkimit, dhe rezultatet

me té detajizuara gé kané dale nga hulumtimi.

3.Shpalosje e rezultateve nga hulumtimi i kryer

PYETJA 1: PSE E KENI ZGJEDHUR BANKEN EKONOMIKE?

1. Pse e keni zgjedhur Bankén ekonomike? %

Besueshmérisé 27%
Sigurisé 23%
Shérbime te shpejta 12%
Renome Ndérkombétare 9%
Cilésisé se shérbimeve 8%
Profesionalizmit te stafit 6%
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Komoditetit 4%
Korrektésisé 4%
Seriozitet 4%
Tradités 3%
Totali 100%

Ne pyetjen “Pse e keni zgjedhur Bankén Ekonomike?”, 27% e te anketuarve jané
pérgjigjur se keté banke e kane zgjedhur pér shkak te besueshméris€, 23% e tyre kane théne se
e kane zgjedhur pér shkak te siguris€, 12% pér shérbimet e shpejta qe ofron kjo banke, 9% e
respodenteve mendojné se banka ka renome ndérkombétare, 8% mendojné se banka ofron
shérbime cilésore, 6% sepse mendoje se banka ka staf profesional, 4% pér shkak te komoditetit
ge ndjejné ne ambientet e bankés, 4% pér shkak te korrektésisé, 4% pér shkak se mendojné se
éshté banke serioze dhe 3% e respodenteve kane zgjedhur Bankén Ekonomike sepse mendojné
se éshté banke me tradite.

Kéto rezultate te paraqitura grafikisht duken késhtu:

84



Merita Ajruli / Cilésia e shérbimeve bankare: faktor i rritjes sé satisfakcionit té klientéve 85

30% -
25% -
20% A
15% -
10% -
5% -
4
0% T T T T T T T T T 1
. < X2 < < RS N\ L@ X S
N g & & 2 & & & & il
<& . & N & AN S <& 0 >
$ ? @ ° L & < & <
o <@ & $ & © ¢
&F & e < ©
< & <& ]
g o £y
=) Q,Q NS
QS S

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018
Nga pérgjigjet e respodenteve shihet garte se faktorét si siguria dhe besueshmeéria
bujné rolin me te réndésishém gjate zgjedhjes se njé banke te cilat se bashku arrijné njé

pérgindje prej 50 %.

PYETJA 2: SA JENI TE KENAQUR ME LOKACIONET E BANKES DHE ME PAMJEN E JASHTME?

2. Sa jeni te kénaqur me lokacionet e bankés dhe me pamjen %
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e jashtme?

1 ( Shumé te pakénaqur) 0%
2 (Te pakénaqur) 1%
3 ( Mesatarisht te kénaqur) 14%
4 ( Te kénaqur) 46%
5 (Shumé te kénaqur) 39%
Totali 100%

Ne pyetjen rreth lokacionit dhe pamjes se jashtme te bankés asnjé klient nuk ka gene i

pakénaqur, 1% e respodenteve u shprehen te pakénaqur, 14 % ishin mesatarisht te kénaqur,

46% te klientéve ishin te kénaqur me lokacionin dhe pamjen e jashtme te bankés, ndérsa 39%

te respodenteve u pélgente shumé lokacioni dhe pamja e jashtme e bankés prandaj edhe jané

shprehur si shumé te kénaqur. Te dhénat e fituara mund te shihen me qgarte ne figure:

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

2 (Te pakenaqur) 3 ( Mesatarisht te
kenaqur)

4 ( Te kenaqur)

5 (Shum te kenaqur)
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Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Nga te dhénat e fituara mund té pérfundohet se investimi i Bankés Ekonomike Tetove
ne zgjedhjen e lokacioneve dhe rregullimit te jashtém te bankés éshté shumé i réndésishém pér
arsye se pér 85% te klientéve lokacioni dhe pamja e jashtme e bankés kane domethénie te

madhe ge ata te ndjehen te kénaqur respektivisht shumé té kénaqu

PYETJA 3: SA NDJEHENI KOMOD NE AMBIENTET E BANKES?

3. Sa ndjeheni komod ne ambientet e bankés? %

1 (Shumé jo komod) 0%
2 (Jo komod) 0%
3 ( Mesatarisht komod) 19%
4 ( Komod) 45%
5 (Shumé komod) 36%
Totali 100%

Ne pyetjen rreth komoditetit te bankés pjesa me e madhe e respodenteve dhané
pérgjigje pozitive duke filluar nga ata qe ndjehen mesatarisht komod 19%, 45% te respodenteve

ndjehen komod, ndérsa 36% e respodenteve ndjehen shumé komod ne ambientet e bankés.
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45%
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% . T f
3 ( Mesatarisht komod) 4 ( Komod) 5 (Shum komod)

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Mendimi se rregullimi i brendshém dhe ofrimi i ndjenjés sé komoditetit né ambientet e
bankés nuk kané réndési mund té demantohet shumé lehté me té dhénat e fituara nga
anketimi, pasi qe 81 % e klientéve mendojé se éshté shumé me rendési te ndjehen komod kur
hyjné né banké.

PYETJA 4 : SA JENI TE KENAQUR ME ORARIN E PUNES SE bankés?

Ne pyetjen rreth orarit te punés se bankés jané fituar rezultatet e dhéna né tabele:

4. Sa jeni te kénaqur me lokacionet e bankés dhe me

pamjen e jashtme? %

1 ( Shumé te pakénaqur) 0%
2 (Te pakénaqur) 1%
3 ( Mesatarisht te kénaqur) 10%
4 ( Te kénaqur) 42%
5 (Shumé te kénaqur) 47%
Totali 100%
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Sa i pérket orarit te punés vetém 1 % e klientéve jané shprehur te pakénaqur, ndérsa
nuk ka pas asnjé klienté shumé té pakénaqur né lidhje me keté ¢éshtje. 10% e respodentéve
kané gené mesatarisht té kénaqur, 42% jané shprehur té kénaqur, ndérsa 47% e respodenteve

kané gené shumé té kénaqur me orarin e punés sé bankés.

50% -

45% A

40% A

35% -

30% -

25% -

20% -

15% -

10% -

% Ay
O% T I T 1
2 (Te pakenaqur) 3 (Mesatarisht te 4 ( Te kenaqur) 5 (Shum te
kenaqur) kenaqur)

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Banka Ekonomike Tetove ka krijuar orar pune té pérshtatshém pér klientét e vet duke
mbajtur te hapura zyrat e veta deri ne orén 16:00 duke u ofruar késhtu shérbime edhe
klientéve te cilét gjate dités jané te zéne me pune dhe nuk arrijné ge te kryejné punét e
ndryshme gé kané né banké. Pérveg zyrave gé jané hapura, pér klientét e vet né lokacione té
ndryshme ka vendosur makinat pér térhegje té hollave- ATM népérmjet té cilave ofrohen
shérbime 24 orésh. Duke gené banké e orientuar kah klientét, ka arritur gé¢ 89% e klientéve té
shprehen te kénaqur respektivisht shumé te kénaqur me orarin e punés se bankés.

Ky grup i pyetjeve ishte i lidhur me ¢éshtjet me te pérgjithésuara te bankés si ambienti,
orari, lokacioni apo pamja e bankés. Grupi i dyte i pyetjeve ka te beje me kénaqésiné e

klientéve ne lidhje me shérbimet e bankés.
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PYETJA 5: CILAT SHERBIME TE BANKES | SHFRYTEZONI?

Ne keté pyetje respodentet kane mundur te japin me shumé se njé pérgjigje, ndérsa

rezultatet jané te paraqgitura ne vijim:

5. Cilat Shérbime te Bankés i shfrytézoni Numri

a) Llogarite 100
b) Kredité 44
c¢) Transferet 28
d) ATM 58
e) E-banking 8
f) Kredit kartelat 8
g) Debit Kartelat 51
f) Shérbime tjera 7

Te gjithé te anketuarit jané pérgjigjur se shfrytézojné llogarite e tyre ne banke, 44% nga
100 te anketuarit kane kredi, 28 % shfrytézojné shérbimet transferove, 58 % shfrytézojné
makinat pér térhegjen e te hollave ATM, 8% nga te anketuarit shfrytézojné e-banking, 8% kredit
kartelat, ndérsa 51 e te anketuarve shfrytézojné shérbimin e debit kartelave te ofruara nga

banka, Shérbimet tjera si pagesat e ndryshme shfrytézohen nga 7% e te anketuarve.
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Shfrytezimi i sherbimeve nga klinetet e bankes

Sherbime tjera

Debit kartelat

Llogarite

Kredit Kartelat

E-Banking

ATM

Kredite

Transferet

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Nga analiza e te se njéjtés pyetje mund te konstatohet edhe numri i shérbimeve te
shfrytézuara nga klientét. Nga kjo analize rrjedh se 6 % te klientéve shfrytézojné vetém njé
shérbim te bankés, 25% shfrytézojné dy nga shérbimet ge ofron banka, 33% shfrytézojné tri

shérbime, ndérsa 36% e klientéve shfrytézojné me tepér se katér shérbime bankare.

Numri i shérbimeve te shfrytézuara nga klientét %

Njé shérbim 6%
Dy shérbime 25%
Tri shérbime 33%
Me tepér se katér shérbime 36%
Totali 100%

Grafikisht kjo mund te paraqitet si ne diagramin ne vijim:
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Numri i sherbimeve ge shfrytezojne

klinetet
Nje Sherbim

Me teper se 4
sherbime

Dy Sherbime

Tri sherbime

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Nga te dhénat e fituara mund te konstatohet se pjesa me e madhe e klientéve
shfrytézojné me tepér se njé produkt te bankés, nga kjo del se klientét preferojné ge te
ekzistoje njé game e gjere e produkteve bankare ne ményre ge te kené sa me tepér mundési
gjate zgjedhjes. Ne anén tjetér pérdorimi i sa me shumé produkteve nga ana e konsumatoré
éshté ne favor te bankés sepse ne njérén ane banka i ruan konsumatorét ekzistues si dhe me
shuméllojshmériné e produkteve ge ofron krijon mundési pér pérfitimin e konsumatoréve te

rinj.
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PYETJA 6: SA JENI TE KENAQUR ME SHERBIMET E BANKES?
Pasi ge te anketuarit shfrytézojné shumé shérbime te bankés, atyre iu éshté bere edhe

pyetja se sa jané te kénaqur ata me kéto shérbime? Rezultatet jané te paragitura ne tabele:

6. Sa jeni te kénaqur me shérbimet e bankés? %

1 ( Shumé te pakénaqur) 0%
2 (Te pakénaqur) 0%
3 ( Mesatarisht te kénaqur) 17%
4 ( Te kénaqur) 47%
5 (Shumé te kénaqur) 36%
Totali 100%

Sa i pérket shérbimeve asnjé nga te anketuarit nuk éshté pérgjigjur negativisht, 17% e
klientéve jané shprehur si mesatarisht te kénaqur, 47% jané shprehur te kénaqur me shérbimet,
ndérsa 36% e te anketuarve jané shprehur si shumé te kénaqur. Sfide e Bankés Ekonomike
éshté ge te punoj ne avancimin e métutjeshém te shérbimeve ne ményre ge te rrisé numrin e
konsumatoréve shumé te kénaqur, pasi gé konsumatorét shumé te kénaqur mund te

shndérrohen shumé lehte ne konsumatoré lojal ndaj bankés dhe shérbimeve te saj.

Kenaqgesia me sherbimet e bankes
Mesatarisht te

Shum te kenaqur
kenaqur

Te kengaur

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018
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PYETJA 7: SA JENI TE KENAQUR ME CMIMET E APLIKUARA?

Ne pyetjen rreth gmimeve te anketuarit u pérgjigjen késhtu:

7. Sa jeni te kénaqur me ¢gmimet e aplikuara? %

1 ( Shumé te pakénaqur) 0%
2 (Te pakénaqur) 8%
3 ( Mesatarisht te kénaqur) 44%
4 ( Te kénaqur) 37%
5 (Shumé te kénaqur) 11%
Totali 100%

8% e te anketuarve jané shprehur te pakénaqur me cmimet ge aplikohen ne shérbimet e
bankés, 44% kane gene mesatarisht te kénaqur, 37% kane gene te kénaqur dhe vetém 11%
jané shprehur si shumé te kénaqur me ¢mimet e shérbimeve. Numri i madh i konsumatoréve
te pakénaqur dhe mesatarisht te kénaqur mund te jete si rrjedhoje e kushteve te véshtira

ekonomike me te cilat po ballafagohet popullsia ne pérgjithési.

Kenagesia e konsumatoreve ndaj cmimit

Shum te kenaqur Te pakenaur

Mesatarisht te
kenaqur

Te kenaqur

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcionit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018
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PYETJA 8: SA JENI TE KENAQUR ME KOHEN E REALIZIMIT TE SHERBIMIT?
Te anketuarit jané shprehur mjaft te kénaqur me kohen e realizimit te shérbimeve: nga
100 te anketuarit vetém 2% kane gene te pakénaqur dhe 16 % mesatarisht te kénaqur, ndérsa

39% ishin te kénaqur dhe 43% shumé te kénaqur me kohen e realizmit te shérbimeve ne banke.

7. Sa jeni te kénaqur me kohen e realizimit te shérbimit? %

1 ( Shumé te pakénaqur) 0%
2 (Te pakénaqur) 2%
3 ( Mesatarisht te kénaqur) 16%
4 ( Te kénaqur) 39%
5 (Shumé te kénaqur) 43%
Totali 100%

Rezultatet e paraqitura grafikisht duken késhtu:

Kenaqesia me kohen e realizimit te

sherbimit
Te pakenaqur  Mesatarisht te

Shum te kenaqur
kenaqur

Te kenaqur

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018
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PYETJA 9: SA PROFESIONAL MENDONI SE ESHTE PERSONELI?
Pas pyetjes ne lidhje me shérbimet e bankés te anketuarit jané pyetur edhe pér

mendimin e tyre sa i pérket profesionalizmit te stafit te bankés.

9. Sa profesional mendoni se éshté personeli? %

1 (Shumé joprofesional) 1%
2 (Joprofesional) 3%
3 (Mesatarisht profesional) 138%
4 (Profesional) 42%
5 (Shumé Profesional) 16%
Totali 100%

Sa i pérket mendimit te tyre ne lidhje me profesionalizmin e stafit te bankés klientét
kishin mendime nga me te ndryshmet, 1% e te anketuarve mendojné se stafi éshté shumé
joprofesional, 3% mendojné se stafi éshté joprofesional, 38% e vlerésojné si mestaré
profesionalizmin e stafit, 42% mendojné se Banka Ekonomike ka staf profesional dhe 16% kane

theksuar se stafi i bankés éshté shumé profesional.

Mendimet mbi profesionalizmin e stafit

5 (Shum Profesional)
4 (Profesional)
3 (Mesatarisht profesional)

2 (Joprofesional)

1 (Shum joprofesional)

1 1 1 1 1 1 1 1 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

PYETJA 10. SA TE SJELLSHEM DHE TE KUJDESSHEM JANE PUNETORET E BANKES?
Pérvecg profesionalizmit te stafit te anketuarit i jané pérgjigjur edhe pyetjes mbi sjelljet

dhe kujdesin e konsumatoréve ndaj tyre.

10. Sa te sjellshém dhe te kujdesshém jané punétoret e

bankés? %

1 (Shumé te pasjellshém dhe te pakujdesshém) 0%
2 (Te pasjellshém dhe te pakujdesshém) 0%
3 (Mesatarisht te sjellshém dhe te kujdesshém) 17%
4 (Te sjellshém dhe te kujdesshém) 26%
5 (Shumé te sjellshém dhe te kujdesshém ) 57%
Totali 100%

Ne pérgjithési te gjithé te anketuarit shprehen mjaft te kénaqur me sjelljen e stafit te
Bankés Ekonomike Tetove nga 100 te anketuarit, 17% e vlerésojné stafin si mesatarisht te
sjellshém dhe te kujdesshém, 26% e vlerésojné si te sjellshém dhe te kujdesshém, ndérsa 57% e
te anketuarve mendojné se stafi i bankés éshté shumé i sjellshém dhe i kujdesshém ndaj
klientéve. Pérgindja e larte e kénaqésisé éshté rezultat i investimit te Bankés Ekonomike Tetove

ne trajnimet e stafit dhe ne orientimin e késaj banke kah klientét e vet.
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Sa te sjellshem dhe te kujdeshem jane punetoret e
Bankes

5 (Shum te sjellshem dhe te kujdesshem )

4 (Te sjellshem dhe te kujdesshem)

3 (Mesatarisht te sjellshem dhe te
kujdesshem)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

PYETJA 11: SA | BESONI SIGURISE SE BANKES?

Pér sa i pérket sigurisé sé bankés respodentet jané shprehur shumé té kénaqur. 6% e té
anketuarve kané rezerve né besimin ndaj bankés, 26% besojné se banka éshté e sigurt, ndérsa
68% nuk kané kurrfaré dyshimi sa i pérket sigurisé sé késaj banke. E tére kjo si rezultat i bindjes
se klientéve sé banka éshté shumé e besueshme dhe e sigurt ( rezultati nga pyetja nr. 1 Pse e

keni zgjedhur Bankén Ekonomike Tetove)

11. Sa i besoni sigurisé se Bankés? %

1 (Aspak nuk i besoj) 0%
2 (Nuk i besoj) 0%
3 (Besoj me rezerve) 6%
4 (Besoj) 26%
5 (Besoj shume) 68%
Totali 100%
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Sa e sigurte eshte Banka?

6%

L/

M 3 (Mesatarisht i besoj)

68% M 4 (Besoj)

5 (Nuk kame asnje dyshim)

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Ma

PYETJA 12. A MENDONI SE STAFI RUAN KONFIDENCIALITETIN E TE DHENAVE TUAJA
FINANCIARE?

Se cka mendoje klientét ne lidhje me ruajtjen e konfidencialitetit te dhénave te tyre

financiare mund te shohim nga rezultatet e fituara nga anketimi.

12. A mendoni se stafi ruan konfidencialitetin e te

dhénave tuaja financiare %

JO 5%
PO 95%
Totali 100%

Nga 100 té anketuarit 5% mendojné se stafi nuk e ruan konfidencialitetit e te dhénave te
tyre financiare ndérsa 95% jané shprehur te bindur se stafi nuk i ofron informata askujt ge nuk

éshté i autorizuar ge te dije gjendjen financiare te klientéve.
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A e ruan stafi konfidencialitetin e te dhenave
financiare?

5%

mJO
m PO

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

PYETJA 13: A KENI QENE NDONJEHERE TE PAKENAQUR ME SHERBIMET E BANKES?

Sa i pérket pakénagésisé se tyre me shérbimet e bankés 93% e te anketuarve kane
theksuar se asnjéheré nuk kane gene te pakénaqur, ndérsa 7% theksuan se kane gene te

pakénaqur me shérbimet e bankés.

13. A keni gene ndonjéheré te pakénaqur me shérbimet e

bankés? %

JO 93%
PO 7%
Totali 100%

Kjo ne diagram duket késhtu
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A keni gene ndonjehere te pakenaqur me
sherbimet e Bankes?

mJO
m PO

Bankén

ankuar.

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Nga i téré numri i te pakénaqurve jané ankuar 43% prej tyre, ndérsa 57% nuk jané

13-a. A jeni ankuar? %

JO 57%
PO 43%
Totali 100%

A jeni ankuar?

mJo
mPO
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Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018
67% e te ankuarve theksuan se éshté zgjedhur ankesa e tyre, ndérsa 33% thane se

ankesa éshté zgjedhur mirépo me pak vonese.

13-b. A éshté zgjedhur ankesa juaj? %

PO 67%
Me pak vonese 33%
Totali 100%

A eshte zgjdhur ankesa?

m PO

B Me pak vonese

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Nga kjo rezulton se Departamenti pér shérbim te klientéve ne banke éshté shumé efikas
ne zgjedhjen e ankesave te klientéve, pasi qe te gjithé klientét e ankuar jané shprehur se ankesa
e tyre éshté zgjedhur. Problemi géndron ne konsumatorét té cilét nuk ankohet dhe te cilet
mund te braktisin bankén pa fjale dhe te shpérndaje fjale jo te mira tek migté dhe te aférmit,
prandaj Banka duhet t'i kushtoje rendési dhe te lehtésoje ményrén e ankesave te
konsumatoréve, sepse éshté shumé me rendési ge te dégjojné te gjitha ankesat e

konsumatoréve pasie nga ankesat mund te ndikojné ne pérmirésimin e cilésisé se shérbimeve.
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PYETJA 14 : A IA KENI SUGJERUAR KETE BANKE DIKUJT TJETER?
Pér te mésuar se sa jané lojal klientét e Bankés Ekonomike Tetove dhe sa u tregojné
miqgve dhe te aférmeve pér bankén te anketuarve u éshté parashtruar pyetja se a ia kane

sugjeruar bankén dikujt tjetér dhe nése po sa personave.

13. A ia keni sugjeruar keté banke dikujt tjetér? %

JO 19%
PO 81%
Totali 100%

A ia keni sugjeruar kete banke dikujt
tjeter?

100%
80%
60%
40%
20%
0%

JO PO

% 19% 81%

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né
Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Pérgjigjet ne keté pyetje ishin mjaft pozitive dhe shpresédhénése pér shtimin e numrit
te klientéve ne banke, pasi ge si¢ thuhet reklama me e mire éshté klienti i kénaqur. 19% e te
anketuarve nuk ia kané sugjeruar keté banke té tjeréve ndérsa 81 % e te anketuarve ia kane

sugjeruar bankén te tjeréve dhe até:
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14-a. Sa personave? %

1-5 67%
6-10 26%
11-20 4%
Mbi 20 3%
Totali 100%

67% te anketuarit jané shprehur se bankén ia kane sugjeruar nga 1-5 persona, 26%
deklaruan se keté e kane bere tek 6- 10 persona, 4% kane fjalé te mira pe bankén tek 11-20

persona, ndérsa 3% ia kane sugjeruar Bankén Ekonomike mbi 20 personave.

Sa personave ia keni sugjeruar Banken
80%
o 60%
= 0%

%
20%
e

0%

1-5 6-10 11-20 Mbi 20

m%|  67% 26% 4% 3%

Burimi: Hulumtimi i Menaxhimit té satisfakcinit dhe lojalitetit té konsumatoréve né

Bankén Ekonomike Tetove Marse-Prill 2018

Nga analiza e rezultateve te hulumtimit mund te konstatohet se ne pergjithesi klientét
jané shprehur mjaft te kénaqur me bankén ne térési. Nga pyetja e fundit mund te shihet se
ekziston njé baze mjafte e forte pér shtimin e numrit te klientéve te rinj pér arsye se klientét

ekzistues e pélgejné kété banke dhe u tregojné té tjeréve pér te.
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4.Komentim i rezultateve dhe testim i hipotezave

Nga rezultatet e dala nga hulumtimi i satisfakcionit dhe lojalitetit ne Bankén Ekonomike
Tetove mund te konstatohet se né mesin e klientéve te bankés mbizotéron njé mendim
kryesisht pozitiv ne lidhje me bankén ne térési.

Eshté vértetuar se tek shumica e klientéve, besueshméria dhe siguria e bankés luajné
rolin me te réndésishém gjate zgjedhjes se njé banke.

Faktorét si lokacioni, pamja e jashtme, komoditeti dhe orari i punés se bankés kane njé
rendési te madhe pasi qé mbi 80 % te konsumatoréve i konsiderojné kéta faktoré te
réndésishém ne krijimin e kénaqésisé se tyre ne lidhje me bankén.

Sa i pérket shérbimeve éshté vérejtur se llogarite, kredité, debit kartelat, shérbimet e
ATM-it dhe transferet jané produktet me te shfrytézuara nga klientét.

Po ashtu éshté vérejtur se 94% te klientéve shfrytézojné me tepér se dy shérbime
bankare, ndérsa sa i pérket kénagésisé me kéto shérbime 93% te konsumatoréve nuk kane
gene te pakénaqur me shérbimet e bankés. Edhe pérgjigjet rreth kohés se realizimit te
shérbimeve kane gene pozitive duke arritur shkallen e kénagjes me 82%.

58% e klientéve te Bankés Ekonomike-Tetove kane dhéne pérgjigje pozitive ne lidhje me
profesionalizmin e stafit te bankés, ndérsa nuk ka pas asnjé pérgjigie negative ne lidhje me
sjelljen dhe kujdesin e stafit te bankés.

Mbi 95 % te klientéve i besojné sigurisé se bankés dhe mendojné se stafi ruan
konfidencialitetin e te dhénave te tyre financiare.

Nése i referohemi shkalleve te kénagésisé te dhéna nga Jeffrey Gitomer, sipas se cilés
klienté lojal konsiderohen klientét te cilét ia referojné ndérmarrjen personave tjeré, del se 81%
te klientéve te Bankés Ekonomike jané klienté lojal ndaj késaj banke.

Rezultate pozitive jané shénuar edhe tek zgjedhja e ankesave te konsumatoréve te
pakénaqur, pasi ge te gjithé konsumatorét e pakénaqur (3%) kane deklaruar se ankesat e tyre

jané zgjedhur.
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Pyetja rreth cmimeve te shérbimeve ka gene me e ndjeshme sa i pérket kénaqgésisé pasi pjesa
me e madhe e klientéve, respektivisht 44% jané shprehur mesatarisht te kénaqur me ¢cmimet e
shérbimeve te bankés.

Kur jané né pyetje hipotezat e parashtruara né disertacionin e magjistraturés, duhet
theksuar se qé té dyja jané verifikuar pérmes analizés sé géndrimeve té klientéve. Né rastin
konkret hipoteza e paré “ Cilésija e shérbimeve bankare ndikon pozitivishté né rritjen e
satisfakcionit té klientéve” éshté vértetuar me veté faktin se né pyetjet qé kané té béjné me
kété céshtje né ményré identike 94% i té anketuarve kané ofruar pérgjigje komfirmuese. Pra,
94% e té anketuarve jané pajtuar me pohimin se né rast té pérmirésimit té cilésisé sé shérbimit
do té jené edhe mé té kénaqur me bankén, 94% i klientéve té anketuar kané deklaruar se né
rast té shkurtimit té kohés sé pritjes pér té gené té shérbyer do té béhen mé té kénaqur, 94% i
klientéve kané deklaruar se né rast té pérmirésimit té sjelljes sé punonjésve té bankés edhe
shkalla e satisfakcionit té tyre do té shénojé rritje.

Sa i pérket hipotezés sé dyté “Gérshetimi i elementeve té marketing miksit ndikon
pozitivishté né kénaqgésiné dhe rritjen e satisfakcionit” duhet theksuar se e njéjta gjithashtu
verifikohet me veté faktin qé 91% nga numri i pérgjithéshém i personave té anketuar kané
deklaruar se do té kishin gené mété kénaqur né rast se banka do té ofrojé produkte té reja
kreditore me normé mé té ulét té interesit, me shpejtési mé té larté té miratimit dhe me kosto

meé té ulta vlerésuese.
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Pérfundime dhe rekomandime

Duke pare se sa te réndésishém jané konsumatorét e kénaqur dhe lojal pér

ndérmarrjen, do te japim disa rekomandime te cilat Banka Ekonomike-Tetove mund ti

konsideroje me gellim te rritjes se nivelit te satisfakcinit te klientéve te vet:

Pasi ge shumica e klientéve te bankés shfrytézojné me tepér se njé produkt te ofruar nga
banka, Banka Ekonomike Tetove do te duhet te marre ne konsiderim ge gjithmoné te
ofroj produkte te reja dhe atraktive pér klientét e vet, pasi ge ne keté ményre rrite
kénagésiné e konsumatoréve dhe njékohésisht shfrytézimii shumé produkteve nga ana e
konsumatoréve ndikon ne shtimin e fitimit te bankés.

Banka Ekonomike Tetove duhet te punoj ne avancimin e shpejtésisé se ofrimit te
shérbimeve te veta ne ményre ge 2% te konsumatoréve te pakénaqur dhe 16% te
konsumatoréve mesatarisht te kénaqur t’i shndérroje né konsumatoré te kénaqur.

Banka duhet te keté parasysh edhe ¢mimet e shérbimeve te ofruara pasi qe 44% te
klientéve jané shprehur mesatarisht te kénaqur, ndérsa 8% jané shprehur te pakénaqur.
Kjo pakénaqgési e shprehur ne lidhje me ¢mimet éshté rezultat i kushteve te véshtira
ekonomike te njé pjese te madhe te popullsis€, prandaj Banka Ekonomike duhet te
marre ne konsiderim ge te punoj ne ofrimin e ¢mimeve me konkurruese duke i
shndérruar kéta konsumatoré ne te kénaqur.

Banka Ekonomike Tetove gjate rekrutimin te personelit duhet te keté kujdes ge te
angazhoje personel profesional pasi ge 42% te klientéve kane shprehur dyshime ne lidhje
me profesionalizmin e stafit te bankés. Duke pas parasysh keté fakt banka duhet te
trajnoje stafin e vet ne ményre ge tek klientét ge jané shprehur te pakénaqur te
pérmirésoje imazhin e bankés, ne te kundértén kéta klienté shumé shpejt mund te
braktisin bankén dhe te shpérndajné fjale jo te mira pér te.

Banka duhet te hulumtoje arsyen perse 5% e te anketuarve mendojné se stafi nuk ruan
konfidencialitetin e te dhénave te tyre financiare. Po ashtu duhet ti mbikéqyre dhe ti

kontrolloje te punésuarit ne ményre ge te evitoje ¢do kegpérdorim e mundshém te
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dhénave financiare te klientéve, pasi ge mund te humb besimin e 95% te klientéve te
cilet besojné shumé se te dhénat e tyre financiare jané te sigurta.

57% te klientéve te pakénaqur ge nuk jané ankuar mund ta braktisin bankén pa asnjé
fjalé, kjo kategori e klientéve éshté me e rrezikshme pasi ge banka asnjéheré nuk mund
te mésoje arsyen e braktisjes, prandaj éshté me rendési ge te gjithé klientéve tu krijohen
kushte me te pérshtatshme pér ankesa, sepse duke u bazuar ne ankesa banka mund te
pérmirésoje shérbimet pér klientét e vet, dhe duke i zgjedhur ankesat e klientéve mund
ti shndérroje klientét e pakénaqur ne te kénaqur.

Pasi ge ne pérgjithési banka ka klienté te kénaqur éshté ne interes ge te ruaj kéta klienté
népérmjet te mbajtjes se kontakteve te vazhdueshme me ta, dhe te beje pérpjekje te
shtoje numrin e klientéve besnik, pasi ge klientét besnike do te kené rolin avokateve te
bankés duke e referuar tek te tjerét dhe ne keté ményre duke shtuar numrin e klientéve

te rinj ne banke.
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JUE YHUBEP3WUTET
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Univerziteti EJL.Tetove

Dega Administrat biznesi

i nderuri klient,

Jeni té pérfshire né hulumtimin shkencor té organizuar nga Univerziteti i Evropes
jugélindore né lidhje me nivelin e cilésis sé shérbimeve bankare si factor i rritjes sé satisfakcionit
té klienteve té Bankes Ekonomike Tetove.

Ju lusim qé té ndani disa minuta me ne pér té ndimuar hulumtimin dhe pér té shprehur

mendimin tuaj né lidhje me shérbimet né Banken Ekonomike Tetové.

Ju falenderoj shumé pér kontributin tuaj

Singerishté

Merita A Emini Ecc.Dipl.
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Pyetesori né lidhje me shérbimet bankare si faktor i rritjes sé satisfaksionit té klientéve, rasti i

Bankés Ekonomike Filijala Tetové”

-Udhezime pér plotesim: 1deri ne Sjane shkallet e vlersimi: 1 éshté shkalla me e ulte 5 €sht€ shkalla mé e lart e

vlersimit

-N¢ pyetjet me shumé alternativa t€ pérgjigjeve mundg t€ zgjidhni mé shumé se njé pérgjigje

-Né pyetjet me pergjigje PO ase Jo duhet t€ zgjidhni njérén nga kto dy alternativa.

1.Pse e keni zgjedhur Banken Ekonomike t& Tetoves ?

2.Sa jeni t€ knaqur me lokacionin e Bakés dhe me pamjen e jashtme? 1
3Sa ndjeheni komod né ambientet e banké&s? 1
4.Sa jeni t€ knaqur me orarin e punés s¢ Banké&s? 1

5.Cilat sherbime té bakeés i shfritzoni?

a. Llogarit

b. Kredit

c. Transferet

d. ATM

e. E-banking

f. Kredi kartelat

g. Debit kartelat

h. Shérbimet tjera,cilat

6.Sa jeni t€ knaqur me shérbimet bankare 1
7.Sa jeni t€ knaqur me cmimet e aplikuara? 1
8.Sa jeni t€ knaqur me kohen e realizimit t shérbimit? 1
9.Sa professional mendoni se éshté personeli? 1
10.Sa t& sjellshém dhe té kujdeshém jané puntorét e bankés? 1
11.Sa i besoni siguris s€¢ bankés? 1

12.A mendoni se stafi ruan konfidencialitetin e te dhenave tuaja finansiare?
13.A keni gené ndonjéher té paknaqur me shérbimet bankare?

Nese PO a jeni ankuar a éshté zgjedhur ankesa juaj

14.A i keni sugjeruar két bank dikuj tjetér?

Nese PO sa personave

Ju falemenderoj shume né kontributin tuaj né két hulumtim

PO JO
PO JO
PO JO
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