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ABSTRAKT

Ndérmarjet me qéllim gé té zmadhojné numrin e klientéve, besnikriné e tyre, té
ardhurat, fitimin dhe pjesén e tregut, si dhe suksesin e tyre, pérpigen gé té vlersojné
kénagésiné e klientéve nga biznesi dhe produktet e tyre.Kénagésia e klientéve éshté
koncept fizik e cila i pérket krahasimit personal né mes pritjeve té performansés nga
produkti me pérvojén e pérfituar nga performansa. Kualiteti i produkteve dhe kénaqgésia e
klientit jané té lidhura né ményré konceptuale. Né udhéhegjen me kualitetin e produkteve,
kénagésia éshté e definuar si sjellje emocionale pas blerjes. Kénaqgésia e klientéve, si dhe
kualiteti i produkteve jané element i réndésishém né pércaktimin e suksesit té
ndérmarjeve.Faktori “kénagési” ndikon nga aftésia e prodhuesit pér ti plotésuar normat e
pércaktuara dhe pritshérité té klientéve. Me qgéllim gé té béhet hulumtimi dhe té vértetohet
sjellja né mes kétyre koncepteve éshté kryer analizé e kompanisé Swisslion- Agroplod Shpk
Resnjé. Kjo temé do ndikojé né zmadhimin e kualitetit té produkteve té ofruara dhe me
kété né ritjen e kénaqgésisé té klientéve, jo vetém né lidhje me kompaniné dhe me té gjitha
kompanité e vendit toné.

Fjalé kyge: Sjellja konsumatore, kénaqgésia konsumatore, lojaliteti i konsumatorit,
kompania Swisslion- Agroplod.



Abstract

In order to increase the number of their customers, their loyalty, revenue, profit and
market share and subsequently their success, companies try to assess the customer
satisfaction with their business and products. Customer satisfaction is a physical concept
that is due personal comparison from understanding of product performance with the
experience obtained of the performance. Product quality and customer satisfaction are
conceptually related. In management of product quality, satisfaction is defined as the
emotional behavior after purchase. Customer satisfaction, and therefore the quality of the
product is an important element in determining the success of an enterprise. Factor
"satisfaction" depends on the producer's ability to meet the norms and expectations of
customers. With the purpose of researching and determining the relationship between
these two concepts an analysis of the company Swisslion — Agroplod LLC Resen is
conducted. This thesis will help to increase the products’ quality, and thus will lead to
increase in customer satisfaction, not only in terms of the selected company, but for all

companies that have the domestic consumers as their target customers.

Key words: Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Customer Behaviour, Profitability,

Product Quality, Swisslion-Agroplod.



AncTpakT

KomnaHunte co uen ga ro 3ronemaT 6pojoT Ha CBOUTE KAMEHTWU, HUBHATA /10jasIHOCT,
npuxoam, Ao6MBKa M yaen Ha NasapoT, U Noc/ieLoBaTe/IHO CBOjOT ycnex, ce obuaysaat aa ro
NMpoLeHaT 3340BO/ICTBOTO HA K/MEHTUTE O HUBHUOT BM3HUC M NPOM3BOAMN. 3a40BOJICTBOTO
Ha KAneHTUTe e GU3NUYKM KOHLENT KOj Ce AO0/IKM Ha InYHaTa cnopeaba mefy oyeKkyBahaTa
3a nepdOpPMaHCOT Ha NMPOU3BOLOT CO UCKYCTBOTO CTEKHATO oZ nepdopmaHcoT. KeanutetoT
Ha npou3BOAMTE M 33[0BOJICTBOTO HA K/MEHTUTE Ce KOHUENTyaAHO nosp3aHu. Bo
yrnpaByBakeTO CO KBa/WUTETOT Ha NPOW3BOAMTE, 33a40BO/ICTBOTO € AePUHMPAHO KaKo
€MOLIMOHAIHO OZHecyBare MO KynyBareTo. 3340BOACTBOTO HA K/MEHTUTE, a CO TOad M
KBa/IMTETOT Ha MPOM3BOAMUTE Ce BaKEH e/IeMeHT BO OoMnpeAe/lyBakbeTo Ha YCnexoT Ha
npetnpujatujata. PakTop "3a40B80/CcTBO" 3aBUCK 04, CNOCOBHOCTa Ha NPOU3BOAUTENOT A3 U
WCMOJIHW YTBPAEHUTE HOPMM M O4YeKyBarbaTa Ha KameHtute. Co Len Aa ce Hamnpasu
UCTparKyBakbe U Aa ce YyTBPAN 04HOCOT Mefy OBME ABa KOHLEMNTa e CNpoBeeHa aHan13a Ha
KomnaHujaTa Swisslion - Arponsiog 00 PeceH. OBoj Tpya, K€ MOMOrHE BO 3ro/ieMyBakbe Ha
KBa/IMTETOT Ha NOHyAEeHMTe NPOM3BOAM M CO Toa Ke JAOBede A0 3rojieMyBarbe Ha
3a[0BOJICTBOTO Ha KJAMEHTUTE, HE CaMO BO OAHOC Ha M3bpaHaTa KOMNaHWja, TYKY M 3a cuTe
KOMMaHMM KOW I'M MMaaT AOMALUHUTE MOTPOLYBAYM KaKo LeIHU KAUEHTH.

KnyuyHu 360poBu: 3340B0O/ICTBO Ha KAMEHTUTE, J10janHOCT Ha KAneHTuTe, OgHecyBate Ha
KnneHtute, MNpodutabunHoct, KBanutet Ha npounssoa, Swisslion- Agroplod.
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HYRJE

Roli dhe réndésia e tezés
Tema e cila do shtjellohet né kété punim magjistrature paraprakisht ndérlidhet me
zhvillimin e prodhimtarisé sé produkteve té konsumit té gjéré - ushgimor.

Magedonia pérballet me shkallé té larté té importit dhe dukshém té vogél té eksporit té
mallrave, atéher specifikat e kétij tregu jané mjaft té ndjeshme dhe kérkojné kujdes shumé
té madh né raportin prodhues-konsumator.

Né kété rast kompania e prodhimeve ushgimore éshté e obliguar gé né veprimtarité
e tyre té jené té karakterizuara me specifika, ti pérshtaten kushteve té tregut, té jené
konkurrues me produktet e tyre, gé nénkupton automatikisht sjelljen e produkteve né treg
cilésore por edhe té pérshtatshme me ¢mime adekuate pér shtresén e popullatés e cila né
kété rast cilésohet té jeté jo e favorshme né aspektin ekonomik.

Ajo tjetér cfaré e karakterizon kété tezé té magjistraturés éshté mbijetesa té cilén e
arrijné me shumé véshtirési ta kené prodhuesit vendor, pérballé konkurrencés mjaft té
madhe né aspektin e prodhuesve brenda territorit té Maqgedonisé, por edhe karshi
prodhimeve té importuara qé né kété rast konsiderohen cilésore nga pérmbajta, por edhe
konkurruese pér nga ¢mimi, gjé té cilén ua lejon sistemi aktual doganor né Republikén e
Magedonisé, sistem ky i cili konsiderohet diskriminues dhe jo i favorshém pér prodhuesit
vendor.

Cilat jané standardet e kompanive prodhuese, c¢faré aktivitete promocionale
organziojné, sa éshté i zhvilluar aktiviteti i promocionit karshi 4P-ve qé parasheh marketing
miksi, kanalet e shpérndarrjes dhe shitjes, produktet, té gjitha kéto do té specifikohen
detajisht né kété tezé.

Kjo tezé magjistrature mund té shérbejési shémbull i funksionimit té njé kompanie
prodhuese né sektorin e prodhimeve ushgimore, funksionimin dhe aktivitetet té cilat mund
té mirren si shémbull i miré dhe shumé i vyeshém pér prodhuesit té cilét mendojné té kycen
né kété 1émi, por edhe pér kompanité ekzistuese té cilat né aspektin e Marketingut deri mé
tani nuk kané treguar ndonjé interesim té madh, gjé gé né kété punim paragesim réndésiné
dhe avantazhet e kétij sektori bazik pér njé kompani.

Studimi dhe analizimi i prodhimtarisé né sektorin e prodhimeve ushgimore, né
Republikén e Magedonisé se si funskionon ajo, sa éshté e zhvilluar, cilat jané standardet e
késaj prodhimtarie, si i zhvillojné aktivitetet e tyre kordinuese né aspektin e Marketing
miksit, si ato mbijetojné pérballé konkurrencés sé ashpér né treg, dhe sa jané té favorshme
pér konsumatorét. Poashtu géllimi i kétij studimi éshté edhe kontributi i kétyre kompanive
prodhuese gé ato japin né zhvillimin ekonomik té kétij shteti, dhe sa éshté vet shteti dhe
ligjet té cilat i dedikohen sektorit prodhues-privat i pérshtatshém dhe adekuat pér té
stimuluar kété sektor né Magedoni.
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Qéllimet e hulumtimit

Qéllimi kryesor i temés éshté se si té€ pémirsohet organizmi dhe implementimi i
Strategjive té marketingut pér rritjen e cilésisé sé prodhimeve né kompaniné “Swisslion
Agroplod” gé ajo té pozicionohen mé miré né treg dhe té krijojé partneritete me
konsumatorét e tyre.

Si dhe té studiohen format e organizimiz dhe té implementimit té strategjive té marketingut
duke i krahasuar disa elemente té kompanive tjera me nérmarjen né fjalé dhe té jepen
propozime pér rritjen e efikasistetit té marketingut né té.Pér té kutpuar miré strategjité e
pérdorura do meren dy kompani té té njéjtés veprimtari ose té ngjajshme dhe do béhet
analizé krahasuese té disa nga isntrumentet té marketing miksit si dhe strukturén dhe
kulturén e organizimiz té kompanive nga aspekti i menaxhimit té& marketing miksit.

Hipotezat kryesore

= (Cilésia e produkteve éshté faktor i réndésishém né shitje dhe suksesin e
afarizmit té kompanise.

» (ilésia e produkteve faktor ndikues né krijimin e besueshmérisé té
konsumatoréve.

» Gérshetimi i elementeve té marketing miksit ndikon pozitivisht né
kénagshmérin e konsumatoréve.

Metodat e hulumtimit

Né pérpunimin e temés, duke paré [éndén dhe géllimet e hulumtimit do té pérdoren
metoda dhe teknika té pérgjithshme dhe té veganta shkencore me ndihmén e té cilave do té
arrihet né pérfundime dhe rekomandime.

Gjaté hulumtimit do té pérdoret metoda kuantitative qé do té shérbejné né
analizimin e té dhénave té cilat ndérlidhen me hulumtimin e kénagshmérisé sé
konsumatoréve pér cilésiné e produkteve dhe pércaktimin e ¢mimeve né
kompaniné “Swisslion Agroplod”.

Pérpunimi i té dhénave do bazohet né pérdorimin e metodave té ndryshme
statistikore si metoda e analizés, reprezentative dhe korrelacioni ndérmjet dukurive, ku né
ményré kuantitative do té jepen tabela dhe grafikone né lidhje me kénagshmeériné e
konsumatoréve.

Po ashtu, do té pérdoret metoda krahasuese (komparative), ku do té shqyrtohen
ngjajshmérité dhe dallimet e kénaqgsisé sé konsumatorit pér 5 vitet e fundit.

Metodé tjetér do pérdoret dhe anketimi. Planifikoj té realizoj anketim me njé numér
té konsiderueshém té konsumatoréve, me géllim qé té nxjerim njé pasqyré té garté se sa
cilésia e produkteve ndikon né shitje dhe suksesin e afarizmit dhe né besueshmériné e
konsumatoréve.
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Réndésia e punimit

Padyshim se réndésia e kétij punimi bazohet né té dhénat shkencore dhe
hulumtimet té cilat do béhen né formé té thelluar lidhur me temén, andaj edhe réndésia e
kétij punimi éshté mjaft e madhe si pér prodhuesit té cilét jané té involvuar né kété
prodhimtari, pér prodhuesit e rinj té cilét tanimé kané hyré apo mendojné té hyjné né kété
veprimtari, né theks té vecanté ky punim do jeté edhe njé formé udhézuesi sensibilizues pér
konsumatorét dhe qytetarét e territorit té Republikés sé Magedonisé gé mund té béjné
krahasime né mes té prodhuesve, té jené té informuar mbi veprimtariné gé zhvillojné
prodhuesit e produkteve ushgimore nga sheqgeri, té marrin informata té mjaftueshme dhe
té sakta lidhur me cilésin dhe ¢cmimet e produkteve pérkatése, njékohésisht té identifikojne
aktivitetet e Marketingut, promocionet dhe réndésiné e propagandés ekonomike qé
prodhuesit e produkteve ushgimore nga shegeri planifikojné dhe implemetojné né destinim
té konsumatoréve.

Struktura e punimit
Materali éshté pérmbledhur dhe sistematizuar né disa kapituj:

Pjesa e hyrjes, jané pérshkruar géllimet té hulumtimit. Réndési i éshté dhéné
hulumtimit, me vendosjen e hipotezave me té cilat fillon hulumtimi.

Kapitulli i paré, Sjelljia konsumatore, pérmbledh teori né lidhje me sjelljen
konsumatore. Pastaj definohen konceptet e konsumatorit si dhe réndésia dhe nevoja pér
studimin e tyre. Eshté dhéné pasqyré e ndikimit interdiciplinar né procesin e studimit,
faktorét gé ndikojné né sjellien dhe llojet e sjelljes konsumatore. Si dhe Kénagésia dhe
lojaliteti i klientéve jané analizuar mé né detale konceptet e kénaqgésisé sé klientéve dhe
lojaliteti i klientéve. Mbasandej vémendje té vecanté i éshté dhéné llojeve té lojalitetit,
dallimi né mes dy koncepteve, dhe ndikimi i tyre mbi fitimin né firmé.

Né kapitullin e dyté, pérfshihet njé rezime e shkurtér rreth firmés, produktet, cgmimet
dhe éshté béré analizé e promocionit gé ofron.

Kapitulli i treté, né kété pjesé jané analizuar té dhénat nga anketimi dhe jané
diskutuar rezultatet.

Né pjesén e fundit, pérfshihen pérfundimet dhe rekomandimet nga analiza e
hulumtimit té tregut né lidhje me kénaqésiné e klientéve nga kualiteti i produktit té firmés
sé zgjedhur.
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l.  Sjellja konsumatore

1.1 Koncepti i sjelljes konsumatore

1.1.1 Sjellja konsumatore: definicioni, kuptimi, réndésia

Prodhimi dhe marketingu i produketve apo shérbimeve jané esenca né jetén
ekonomike né secilén shogéri. Té gjitha organizatat i kryejné kéta dy funksione kryesore pér
ti kénaqur pronarét, klientét dhe shogériné né térési.Qé té géndrojné né treg, té gjitha
organizatat duhet té krijojné nevojé.Dizajnimi dhe produktet e marketingut, shérbimet dhe
ideté té cilét kénaqin kérkesa té caktuara jané baza pér krijimin e nevojés, Peter F.Drucker
(1954)* e theksoi réndésiné e marketingut: “nése duam té dim cafré éshté biznesi, duhet té
fillojmé me synimin e tij. Synimi i tij duhet té jeté mé i gjéré nga veté biznesi.

Né esencé, qéllimi duhet té bazohet né shoqgériné pér shkak se biznesi i ndérmarjes
éshté organ i shogérisé.Ekziston njé definicion i géllimit té biznesit: té krijosh klient”. Né
esencé, “themelimi (krijimi) i klientit”do té thoté identifikimi i nevojave né treg, identifikimi i
nevojave té cilat organizata mund ti shérbejé dhe zhvillimi i ofertés e cila do ti konvertojé
blerésit potencial né klienté. Marketing menaxherét jané pérgjegjés pér pjesén mé té
madhe té aktiviteteve té cilat jané té nevojshmepér té krijuar klienté té cilét pérfshiné:

= |dentifikimin e nevojave té klientéve;

= Dizajnimii produkteve dhe shérbimeve té cilat i plotésojné kéta nevoja;

= Komunikimi i informacioneve pér produkte dhe shérbime té blerésve potencialg;

= Plasimin e produkteve dhe shérbimeve né kohé dhe vende né té cilén i kénagin

nevojat e klientéve;

= Vendosja e ¢mimeve té produkteve dhe shérbimeve té cilat i reflektojné

shpenzimet, konkurimin dhe aftésiné e klientéve pér té blerg;

=  Sigurimin e shérbimeve té nevojshme dhe ndjekja pér té siguruar kénaqési té

klientéve pas blerjes.

Pér marketingun ekzistojné definicone té ndryshme. Disa marketingun e defionjné si
reklamé dhe shitje. Por, domethénia e marketingut éshté mé e gjéré sesa Kkjo.

Sipas, N.Veseli (2009) marketingu bashkékohor definohet si “aktivitet afarist i cili i ndérlidh

! The Practice of Management, Drucker, P. F., Harper and Row, New York, 1954
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prodhimin me konsumin, ashtu qé maksimalisht, dhe né ményré sa mé efikase t’i kénaq
nevojat shogérore té cilat né treg paragiten si kérkesé”.’Shogata Amerikane pér Marketing
(AMA), e definon marketingun si “aktivitet, téresia e institucioneve dhe proceseve pér
krijimin, komunikim, dérgesé dhe té ofrojné kémbim qé kané vlera pér klientét, partnerét dhe
shogerisé né pérgjithsi.”® Né kuptim té gjéré, marketingu éshté proces menaxheral dhe
social me té cilén individét dhe organizatat e fitojné até gé duan dhe pér té cilén kané

nevojé pérmes krijimit dhe shkémbimit té vlerés me té tjerét.

Né kontekst mé té ngushté té biznesit, marketingu definohet si procesi me ané té té
cilit kompanité krijojné vlera pér klientét dhe ndértojné marrdhénie té fugishme me ta, né
ményré qé té térhegin vleré prej tyre si shkémbim(Kotler&Armstrong, 2013)."Ideja pér
kémbim, si gendrore né marketing éshté e potencuar né plot definisione bashkékohore si
marketingu prezenzohet si proces i krijimit dhe mbajtjes sé shkémbimit té€ mardhénieve dhe
si proces né té cilén ndodhin kémbime né individé dhe grupe. Esenca e marketingut éshté
proces i ndryshimit, né té cilén dy ose mé tepér palé ofrojné dicka me vleré pér ti kénaqur
nevojat. Gjaté shumé kémbimeve né treg, individét tregtojné té mira materiale pér té
holla. Koncepti i zgjeruar i aktiviteteve té marketingut éshté i shpérndaré né té gjitha
funksionet e organizatés.Supozohet se pérpjekjet e marketingut e ndjekin strategjiné
korporative té pérgjithshme, i reflektojné praktikat etike dhe né ményré efektive i shérbejné
interesave té shoqgérisé dhe organizatés. Koncepti gjithashtu pérfshin varijablat e
marketingut si produktin, ¢gmimin, promocionin dhe shpérndarjen (4P), té cilat kombinohen

pér té siguruar kéanqgési te klientét.

Pérvec asaj, supozohet se organizata fillon me identifikimin dhe analizimin e
segmenteve té konsumatoréve té cilét mé voné do ti kénaqé pérmes aktiviteteve té veta té

produkteve dhe té marketingut.

Edhe pse marketingu gjithnjé ka géné pjesé e biznesit, domethénia e tij ndryshon
gjaté viteve, né tabelén né vijim identifikohen pesé periudha té evoluimit né historiné e

marketingut:

“Nexhbi V., Bazat e marketingut, Alma, Shkup, 2009 fq.11
*https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
4Princip/es of Marketing, Kotler, P. & Armstrong, G., Prentice Hall, New Jersey, 2013[Accessed February 12, 2017]
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Tabela I-1Evoluimi i marketingut gjaté periudhave kohore té ndryshme.

Periudha Mbizotérimi i géndrimit dhe gasjes

a)  Prodhimi Konsumatorét preferojné prodhime té cilat jané té pranueshme dhe té disponueshém,

Pérmirésimi i prodhimit dhe shpérndarjes,

Konsumatori preferon até gé éshté né disponim dhe mund tja ofrojé vetes,
Kosnumatorét pérdorin produkt té cilét ofrojné kualitet mé té miré, performancé dhe
karakteristika inovative,

Prodhimi i miré do té shitet,

c)  Shtija . Konsumatorét do té blené produkte vetém nése kompanija i promovon ato produkte,

Reklamat kreative dhe shitja do ti kalojné barierat e konsumatoréve dhe ti bindin ata né

blerje,

Vémendja né nevojat apo déshirat né tregjet target,

Kosnumatori paraqitet si mé i réndésishém,

E pérgéndruar vémendja né nevojat né tregjet e synuar dhe vendosja e réndésisé superiore,

Mardhéniet afatgjata me klientét dhe partnerét gojné né sukses.

b)  Produkti

d)  Marketingu

e)  Marketingu

personal

Burimi :Nirmit Rathod (2013), Marketing Management, 7.

Né epokén e prodhimit, orientimi ishte kah prodhimi e cila dominonte né filozofiné e
biznesit. Suksesi né biznes shpesh éshté definuar vetém né lidhje me prodhimné dhe
pérgéndrimi viheshte né efikasistetin e prodhimit dhe shpérndarjes. Qéllimi ishte produktet
té béhen té disponueshme dhe té pranueshme pér blerésit. Né epokén e produktit, géllimi
ishte té plasohet produkt mé i miré me supozim se konsumatorét do té orientohen kah
prodhuesi. Por, produkt mé kualitativ nuk paraget garancion pér suskes dhe historia e
marketingut éshté plot me déshtime, pérve¢ produkteve té disajnuara miré. Né epokén
tjetér, té shitjes, kompanité pérpigeshin ta pérshtatin nivelin e produktit me numrin
potencialté klientéve. Kompanité supozojné se klientét i kundérvihen blerjes sé produkteve
apo shérbimeve té cilét nuk jané me réndési t&€ madhe dhe detyra e shitjes dhe reklamimit
éshté ti bindin ata pér blerje. Mirpo shitja paraget njérén nga komponentat e marketingut.
Né epokén tjetér (epoka e marktingut) né té cilén fuksi i kompanisé éshté i pérgéndruar né
produktet dhe shitjen kah nevojat e konsumatoréve. Koncepti i marketingut, mund té
shpjegohet mé sé miri me ndryshimin, dhe até nga tregu i fokusuar né prodhuesin (treg me
mungesé té produkteve apo shérbimeve) né treg té fokusuar nga blerési (me numér té
madh té produktit apo shérbimit né treg té blerésit). Kjo krijoj orientim kah blerési.
Kompanité duhet ti promovojné produktet dhe shérbimet, dhe jo vetém ti prodhojné ato.
Kjo krijoj identifikimin e paraqitjes sé konceptit té& marketingut, apo orientim kah klientét. Té
gjithé aspektet e organizatés duhet té kontribojné mé sé pari kah identifikimi, pastaj
kénagja e nevojave té klientéve. Marketingu personal paraget koncept té ndryshém.
Organizata e shpije orientimin kah klientét, me theks né vendosjen dhe mbajtjen e

marédhénieve me klientét dhe furnitorét. Nga ana tjetér, marketingu personal, pérfshin
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mardhénie afatgjata me vleré té dhéné té cilat zhvillohen gjaté kohés me klientét dhe
furnitorét. Marketingu personal e analizon sjelljen e konsumatoréve, ndihmon té kuptohet si
konsumatorét mendojné dhe si béjné zgjidhjen nga produktet alternative, brendet dhe té
ngjajshme dhe si konsumatorét jané nén ndikimin e rethinés sé tyre, grupet referente,

familja, tregetarét dhe té tjerét me radhé.

Konsumatori éshté arsyeja qé bizneset ekzistojné. Pa ata nuk ka kompani e cila
mundet té mbijetojé dhe té zhvillohet (pérparojé). Né mungesé té tij, organizata nuk do
keté njé qgéllim. Qéllimi kryesor i kompanisé éshté té kanagé nevojat dhe déshirat e
klientéve. Edhe pse té ngjajshmém (né preferencat, nevojat), konsumatorét jané specifik,
ata kané nevoja dhe déshira té cilat jané té ndryshme; edhe ata kané modele té ndryshme
té konsumit dhe sjellje té konsumit. Prodhuesit pérpigen ti kénagin kéto nevoja dhe
déshira pérmes ofrimit té produkteve dhe shérbimeve. Q& kompanija té mbijetojé, té
konkurohet dhe té zgjerohet, nga kuptimi thelbésor éshté prodhuesi gé ti identifikojé kéto
nevoja dhe oferta dhe té ofrojé produktet e duhura mé efektivé dhe efikasé krhasuar me
konkurentét.Ajo domethéné qé kuptimi i pérgjithshém dhe precizi konsumatoréve dhe
sjelljes konsumatore jané pér njé domethénie thelbésore gé firma té keté sukses. Né até
bazohet studimi i sjelljes té konsumatoréve, temé interdisiplinare, e cila u shfaq si fushé e
vecanté e studimit né vitet 1960-ta. Peter Drucker(1973), udhéheqés ekspert i
menaxhmentit, njeré potencoj se qéllimi i marketingut éshté té dihet dhe té kuptohet
konsumatori age miré qé produkti apo shérbimi ti pérshtaten dhe té shiten veté. > Né
ményré ideale, marketingu duhet té rezultoj me konsumatoré té cilét jané té gatshém té
béjné blerje. Gjithcka qé duhet té béhet pastaj éshté qé shérbimi dhe produkti té jené né
dispozicion. Théné shkurt, konsumatori apo kénagésia e klienteve jané celsi i suksesit té
organizatés. Secili individ i cili ble mallra apo shérbime né treg pér nevojat e tij quhet
konsumator. Me fjalé mé té thjeshta konsumatori éshté ai i cili harxhon mallrat apo
shérbimet té disponueshme né treg. Qéniet njerzore dallohen njéri nga tjetri prandaj edhe
nuk éshté e lehté té parashikohet sjellja e tyre. Njerzit dallohen pér ngashijet, nevojat,
déshirat dhe preferencat e tyre. Mirépo, njé puné e vazhdueshme éshté se ne té gjithé jemi
konsumatoré. Sjellja e konsumatoréve éshté temé e gjéré dhe komplekse dhe pothuajse e

pamundur té parashikohet me siguri dhe saktési se si njé konsumator do té sillet né njé

5Marragerm?rlt: Tasks, Responsibilities, Practices, Drucker, P. F., Harper & Row, New York, 1973
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situaté té caktuar. Pérpjekjet e té gjithé analistéve té tregut jané té drejtuar reth ndikimit né
sjellje té konsumatorit né njé moment té dhéné. Sjellja konsumatore i spjegon arsyet dhe
logjikén té cilat kontribojné né vendimet e blerjes dhe né modelet e konsumit, me fjalé tjera
i shpjegon proceset pérmes té ciléve konsumatorét sjellin vendime. Sjellja e konsumatoreve
mundet té definohet si pérzjerje e ndikimeve té cilat ndodhin gjaté procesit té konsumit, né
veté konsumatorin dhe rethinén e tij (Prasad & Halpeth, 2015).° Ky interaksion
(bashkéveprim) ndodh mes tre elementeve: njohurisé, ndikimit (influencés) dhe sjelljes; dhe
ajo shtrihet nga procesi para se té béhet blerja deri te pérvoja e blerjes té prodhimit, e cila i
kyc edhe fazat e vlerésimit, blerjes, pérdorimit dhe disponimit té mallrave dhe shérbimeve.
Vec¢ késaj, sjellia e konsumatoréve éshté e definuar né ményra té ndryshme nga ana e
hulumtuesve té ndryshém dhe akademikéve. Pérpjekjet gé té definohet sjellja e
konsumatoréve ka filluar gjaté viteve té 1960-ta, mirépo prapséprap sot ekziston mungesé e
konsenzusit pér pércaktim té sakté tédefinicionit. Mé poshté jané dhéné pérmbledhje nga

disa definicone té pérdorura mé shpesh té sjelljes konsumatore né vijim:

“Aktivitetet e individéve té cilat jané drejtperdrejt té kycura né fitimin dhe pérdorimin

e té mirave ekonomike dhe shérbmimeve, duke i kycur dhe proceset e vendimeve té

cilat i parapriné dhe i pércaktojné kéto aktivitete” (Engel et al.,1968) ’,

= “Sjellja e konsumatoréve éshté proces né té cilén individét vendosin vall, ¢cka, kur, si,
dhe nga kush do té blené mallra apo shérbime, dhe pérfshin aktivitet mental dhe fizik
té nevojshme pér sjelljen e vendimeve né treq” (Walters&Paul, 1970) é,

=  “Kéto vendime dhe aktivitete té lidhura té individéve té cilét jané té pérfshiré
konkretisht né blerje dhe pérdorimin e té mirave dhe shérbimeve ekonomike
(produkte)”(Walters, 1978)°,

= “Studimi i proceseve té cilat jané té pérfshira kur individét ose grupet zgjedhin,
blejné, shfrytézojné dhe largojné produkte, shérbime, ide dhe pérvoja pér ti kénaqur
nevojat dhe déshirat”(Solomon et al., 2006)™.

Me analizén e definicioneve té larpérmendura, mundet té pérfundohet se studimi i késaj

fushe né kornizat e saj pérfshin, interaksioin(bashkéveprim) mes njohjes, ndikimit dhe

consumer Behaviour, Prasad, V. & Halpeth, B.,Himalaya Publishing House, New Delhi, 2015

Consumer Behavior, Engel, J., Kollat, D. & Blackwell, R., Holt, Rinehart & Winston, New York, 1968

8Consumer Behavior: An Integrated Framework, Walters, C. G. & Paul, G. W., Richard D. Irwin, Homewood, 1970

°Consumer Behavior: An Integrated Framework, Walters, C.G., Richard D. Irwin, New York, 1978

©consumer Behaviour: A European Perspective, Solomon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S. & Hogg, M. K., Prentice Hall, Harlow, 2006
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sjelljes, té cilat ndodhen te konsumatorét né procesin e konsumit: selektimit (zgjedhjes),
pérdorimit dhe térhegjes té mallrave dhe shérbimeve. Mbasandej, njohja i pérfshin pjesén e
diturisé, pérpunimit téinformacioneve dhe té menduarit. Ajo e pérfshin procesin menatal e
cila ky¢c pérpunimin e informacioneve, t& menduarit dhe interpretimin e stimujve (njerés,
objekte, gjésende, ndodhi). Ndikimi i pjesés e cila ka té béjé me ndjenjat. Ay kyc (pérfshin)
ndjenja poztive dhe negative dhe emocione drejt stimujve té duhur. Pérfundimisht, sjellja

éshté pjesa e dukshme, ose né kété rast aktiviteti i (jo) blerésve.

Me sintezén e definicioneve aktuale, sjellja e konsumatoréve mundet té definohet si
aktivitet fizik dhe mental ku individét i ndérmarin ose si pjesé e procesit, ose si pjesé té
pavarura, kur ata zgjedhin, vleresojné, mundesojné, konsumojné ose térheqin mallra,
shérbime, ide dhe pérvojé né rethana fizike ose virtuale.

Edhepse natyra e sjellies konsumatore éshté e gjéré dhe komplekse, ekzistojné
karakteristika té cilat mundet té jené apo tévecoensi té pérgjithshme:

= Proces, ku sjellja e konsumatoréve éshté proces sistematik e cila sillet nga vendimet

pér blerje té konsumatoréve. Ato mé shpesh i kané hapat e vijueshém:
a. lIdentifikimi i nevojés pér blerje té produktit;
b. Kérkimiiinformatave pér produktin;
c. Definimiibrendeve alternative;
d. Evaluimii alternativave (analiza e shpenzimeve dhe pérfitimeve-cost benefit);
e. Vendimi pér blerje;
f. Evaluimi pas blerjes.
= Nén ndikimin e faktoréve té ndryshém, sjellja e konsumatoréve éshté nén ndikimin
e njé sére faktoréve si marketingut, individuale, psikologjike, té situatés, shogérore,
kulturore et;j.
= Té ndryshme,pér pérdorues té ndryshém, té gjithé konsumatorét nuk sillen né
ményré té njéjté. Dallimi né sjllien e konsumatoréve éshté si rezultat i faktoréve
individual, si ményra e jetesés, kultura etj,

= Ndryshe pérprodhime té ndryshme, sjellja e konsumatoréve éshté e ndryshme pér

prodhime té ndryshme. Ekzistojné konsumatoré té cilét blené sasi mé té médha té

produkteve té caktuara dhe sasi mé té vogla té disa proukteve tjera,
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= Varion né regjione té ndryshme, sjellia e konsumatoreve éshté e ndryshme né
shtete té ndryshme, regjione dhe vende. Shembull, sjellja e konsumatoréve urban
éshté e ndryshueshme nga konsumatorét rural. Zakonisht, konumatorét rural jané
konzervativ (apo tradicional) né sjelljen e tyre,

= Nga kuptimi vital i tregut, prodhuesit duhet té kené njohuri mé té miré né sjelljen e

konsumatoréve. Ata duhet ti studiojné dallimet e faktoréve té cilét ndikojné né
sjelljen e klientéve té syuar. Njohja e sjelljes té konsumatoréve i mundéson té marin
vendimet e duhura né marketing.

Sjellja e konsumatoréve éshté fushé relativisht e re né studim e cila evoluoi menjéheré
pas Luftes sé Dyté botérore. Kjo solli deri né drejtim té kundért (ndryshém) té vémendjes sé
prodhueséve, me fokus té vencanté né sjelljen e konsumatoréve. Evoluimi i konceptit té
marketingut nga shitja drejt konceptit té orientuar te konsumatorét rezultoj gé sjellja e
konsumatoréve té béhet discipliné e pavarur. Ritja e konsumit dhe legjislacionit té
konsumatoréve e nxjer né pah réndésiné e cila ju jepet sot. Sjellja e konsumatoréve éshté
studim pér até se si individét béjné vendime pér ti harxhuar resurset e tyre té disponueshme
(kohén, paraté dhe mundin) ose aspektet e lidhura me konsumin (cka blené&? kur blené?
kush ble?). Heterogjieniteti mes njerézéve e bén té komplikuar kuptimin e sjelljes sé
konsumatoréve pér prodhuesit. Prej aty tregu e ndjen nevojén té fitojé njohuri mé té gjéra
rreth sjelljes blerése té konsumatorit. Pérfundimisht kéto njohuri veprojné si mjete té
nevojshme (té duhura) né duart e prodhueséve qé té parashikohet sjellja e ardhshme e
konsumatoréve dhe pér planifikimin e strategjive té marketingut, me qéllim té krijohen
mardhénie afatgjata me klientét. Réndésia e kuptimit té sjelljes konsumatore, ndoshta (me
siguri), mundet té pérgjithesohet (pérmblidhet) si e thjeshté, por e fugishme, deklaraté e
Assael (1995): “ konsumatorét e vértetojné shitjen dhe fitimin e firmés nga ana e
vendimeveté tyre pér blerje”.'! Si e tillé, motivet(arsyet) e tyre dhe aktivitetet e vértetojné
arsyeshmeriné ekonomike té firmés. Pér té qéné plasues té sukseshém té produkteve dhe
shérbimeve (sic mund té kuptohet deklarata e mésipérme), organizatat duhet té kuptojné
nevojat dhe sjellet e konsumatoréve pér ti krijuar marketing strategjité dhe ti pérfshijné

nevojat e konsumatoréve.

" Consumer Behavior And Marketing Action, Assael, H., Keat Publishing Company, Boston, 1995
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1.2 Pse e studiojmeé sjelljen konsumatore?

Koncepti sjellja konsumatore definohet si sjellie té cilén konsumatorét e
manifesotojné né kérkrim, blerje, shfrytézim, vlerésim dhe térhegje e prodhimeve dhe
shérbimeve té cilat kané pritje ti kénaqin nevojat e tyre. Sjellja e konsumatoréve fokusohet
né até se si individét sjellin vendime gé ti harxhojné resurset e tyre (kohén, paraté dhe
mundin) pér gjésende lidhur me konsumin. Ajo i ndihmon ndérmarjet ti kuptojné dhe ti
parashikojné modelet e konsumit dhe té sjelljes konsumatore té njerézve, si dhe té marin njé
pasqyré né até pse njé konsumator sillet né ményré té ndryshme nga tjetri, si dhe pse
konsumatorét sillen ndryshe né kohét e ndryshme dhe né situaté blerése (Ling et al.,
2015)."2Studimi ndihmon té kuptohen fugité e brendshme (pércaktuesit individual) dhe té
jashtme (faktorét e rethinés) té cilét i drejtojné njerzit té formojné modelet té sjelljes té

konsumit.

Né kuptim té gjéré, arsyeja kryesore e studimit té sjelljes té konsumatoréve éshté rol
kryesor e cila éshté prezent né jetén toné. Pjesa mé madhe e kohés toné kalohet né treg,
shitore apo angazhim né aktivitete té ngjajshme. Njé pjesé e tjetére kohés pérdoret né té
menduarit e produkteve dhe shérbimeve, biseda me shogériné pér té njéjtat dhe shikimin
dhe ndégjimin e reklamave. Pérvec asaj, mallrat té cilat blehen dhe ményra gé ne i pérdorim
né ményré té konsiderueshme ndikojné se si e jetojmé jetén e pérditshme. Kéta probleme
té pérgjithshme jané té mjaftueshme pér té potencuar réndésiné e studimit té késaj
problematike. Konsumatorét, gjithashtu, studiohen pér arsye se vendime té caktuara jané
me ndikim té réndésishém né sjellien e tyre. Parapraktisht, studimi i tyre mundet ti
ndihmojé bizneset né aritjen e géllimeve. Menaxherét e marketingut, dizajnerét e
produkteve dhe mjaft pjesmarés té tjeré jané té interesuar né kuptimin e konsumatoréve
me géllim gé té jené mé efektiv né kryerjen e punés sé tyre. Nga aspekti makro,
konsumatorét né nivel kolektiv ndikojné né kushtet ekonomike dhe sociale né shogériné e
pérgjithshme. Né sistemet e tregjeve té bazuar né zgjedhjet individuale, konsumatorét
dukshém ndikojné né até cka prodhohet? pér ké? dhe cilat resurse shfrytézohen né até
proces? Me até, sjellja e konsumatoréve reflektohet edhe né standardet dhe kualitetin e

jetés. Né pérgjithési, analiza e sjelljes konsumatore i ndihmon prodhuesit pérmes:

2Consumer Behaviour in Action Ling, P., D’Alessandro, S. & Winzar, H., Oxford University Press, Oxford, 2015
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a)

b)

c)

Analizén e rethinés (identifikimin dhe tjekalimin e kércnimeve). Njohja e sjelljes
konsumatore mundet té zbatohet né identifikimin e mundésive dhe tejkalimin e
kércnimeve. Mundésité mundet té jené né lidhje me klientét térij, tregje té reja,
nevoja té paplotésuara (pérmes hulumtimit té pércaktuar té konsumatoréve dhe
faktoré tjeré té rethinés). Kércnimet mund té tejkalohen pérmes zhvillimit dhe
miratimit té strategjive marketing té pérshtatshme pér pérshtatje mé té miré té
rethinés. Strategjité marketing duhet té jené dinamiké dhe vazhdimisht té zhvillohen
duke maré parasysh ndryshimet né rethiné. Kompleksiteti pércaktohet né aspekt me
numrin, forcén dhe ndérlidhjen e faktoréve té ndryshém né mijdisin qé kompania
vepron. Dinamika referohet né até se sa shpejt ndodhin ndryshimet né mjedisin.
Segmentimi, targetimi dhe pozicionimi. Studimi i sjelljes konsumatore mundet
tézbatohet pér segmentim té tregut, zgjedhjen e tregut té syuar dhe pozicionimin e
produkteve dhe shérbmimeve. Pércaktimi i segmentit té synuar, kuptimi i nevojave
té tyre, sigurimi i produktit apo shérbimit si dhe komunikimi i ofertés, té gjithé kéto e
ndihmojné shitjen té keté sukses né afatgjaté dhe té sigurohet mbetje (ngelje) dhe
sukses né rethinén e ndryshueshme. Segmntimi i tregut nénkupton identifikim té
klientéve té ndryshém me déshirat dhe nevojat e ndryshme dhe klasifikim reth bazés
sé pérshkrimit té karakteristikave dhe dimensionet (pérmasat) e sjelljes.
Karakteristika pérshkruese mundet té jené mosha, gjinia, té ardhurat, profesioni,
arsimimi, madhésia e familjes, ményra e jetesés, personaliteti, religjioni, gjenerata,
pérkatésia etnike etj. Dimensionet e sjellies jané beneficione (pérfitueshméri),
shfrytézim, mundési (situaté) té pérdorimit.Targetimi, mandej, zgjedh njé apo mé
tepér tregje pér gasje (hyrje). Segmenti (segmentet) té cilat duhet té targetohen
duhet té jené té géndrueshém, dhe té kené pérputhshméri té aktiviteteve té tregut
né géllimet dhe resurset e kompanisé. Prodhuesit duhet té posedojné mundési té
vleresojné géndrueshmeriné té njé segmenti ne bazé té kriteriumeve si
matueshmeéria (maijte), qasja, ndryshueshméri dhe mundésia pér ndarje. Prodhuesit,
mé né fund, duhet ta pozicionojné produktin, apo té pérciellin karakteristika ukine
dhe té ndryshme té produktit.

Dizajnimi i strategjisé sé marketingut. Ekzistojné lidhshméri né mes konsumatoréve,
rethinés dhe strategjisé pér marketing. Konsumatori ka nevoja dhe déshira, si dhe

preferenca pér produktin. Ashtu gé, ekziston lidhshméri (interaksion) té njohjes
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(njohuri e podukteve dhe alternativave), ndikimi(ndjenja e (jo) preferencés) dhe
sjellja (aksion: té blihet ose jo). Marketing strategjité nénkuptojné vendosjen e
géllimeve dhe pastaj realizimin pérmes dizajnit té&€ marketing miksit té pérshtatshém.
Strategjia e marketingut duhet té jeté e dizajnuar dhe té ndikojé né konsumatorét
(njohje, ndikim dhe sjellje) dhe té jeté nén ndikimin e tyre. Njohja e sjelljes sé
konsumatoréve mundet té miratohet pér zhvillimin e “pérshtatshmérisé mé té miré”
pérmes nevojave dhe déshirave té konsumatoréve, rethinés né té cilén firma punon
dhe géllimet e saj.

d) Dizajnimi i marketing miksit. Studimi i sjelljes sé konsumatoréve mundet té zbatohet
pér dizajnimin e marketing miksit (prodhimi, ¢mimi, vendi dhe promocioni).
Termi produkt pérfshin dhe produktet materiale dhe jo materiale (shérbimet). Pyetjet
nga kjo problematiké jané emri (brendi), madhésia, forma, karakteristikat, etiketimi,
paketimi, gjésendet dhe produktet shtesé, kushtet e shitjes, shérbimet etj. Cmimi i
pérfshin ¢gmimet e ofertés sé produkteve. Komponentat kryesore pérfshiné formén e
pagesés, afatet dhe kushtet e pagesés, léshimet, ndjeshméria e ¢mimit, ¢mime
diferenciale dhe reaksioni i klientéve. Vendi dhe shpérndarja (distribuimi) pérfshijné
kanalet e marketingut, dhe pérbéhen nga vendime né lidhje me zgjedhjen e kanalit
(dprejtpérdrejté ose indirekt), lokacioni, gasja dhe disponueshméria e produkteve té

cilat ofrojné shitje me shumicé, shitje me pakicé, logjistikén et;.

1.3 Ndikimi interdisiplinar né studimin e sjelljes sé konsumatoréve

Si fushé interdisiplinare e studimit ndérthuret me psikologjin, sociologjin, psikologjin e

sociologjis€, antropologjin dhe ekonominé e té tjeré.

= Psikologjia. Kjo pérfshin studimin e individéve, si dhe pércaktuesit individual né
sjellien konsumatore, ose, perceptimin e konsumatorit, t&€ mésuarit dhe kujtesa,
géndrimet, koncepti i vetvetes dhe personaliteti, motivimi dhe pérfshirja, géndrimet
dhe ndryshimi i géndrimeve dhe sjellja e vendimeve.

= Sociologjia. Pérfshin studimin e grupeve, si dhe dinamikén e grupeve né sjellje apo

ndikimin e familjes, stilet e jetesés, vlerat dhe ndikimet e grupeve sociale.
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= Psikologjia e sociologjis. Pérfshin studimin e asaj si individi punon né grup apo grupe
dhe efektet e tyre reth sjelljes blerése, si dhe grupeve referente dhe ndikimi i klasés
shogérore.

= Antropologjia. Paraget ndikim té shoqgérisé mbi individin, si¢ jané ¢éshtjet kulturore
dhe pyetjet ndér-kulturore té cilat ndikojné né sjelljen blerése, kultura kmobétare,
regjionale etj.

= Ekonomia. Ky éshte studim i té ardhurave dhe fugisé blerése dhe ndikimi i tyre né
sjellien e konsumatoréve. Qasja kryesore éshté se konsumatorét béjné zgjedhje
racionale gjaté marrjes sé vendimeve blerése. Pérderisa resurset jané té kufizuara
ndérsa déshirat dhe nevojat jané té pa numérta, konsumatorét mbledhin
informacione dhe béjné vlersime té alternativave té ndryshme qé té viné deri te

vendimi racional.

Sjellja konsumatore éshté fakt se éshté komplekse, pérplot me polemiké dhe
kontradikta dhe nuk éshté befasi pér akademikét e marketingut si dhe pér praktikuesit. Nuk
pérjashtohet dhe sjellja konsumatore. Megjithé njohjen e gjéré se sjellia e konsumatorit
éshté celsi i suksesit té marketingut modern (Hawkins et al. 2007) **, pyetje kryesore éshté se
cila qasje té pérdoret né hulumtimin e késaj fushe? Koncepti i marketingut, i cili e vé né
gendér té vemendjes konsumatorin né strategjiné e marketingut, shérben si qasje pér
vendosjen e studimit né sjellien konsumatore té marketingut. Sjellila e konsumatorit
legjitimohet né marketing, nga ¢ka ajo siguron kornizé konceptuale dhe mendim strategjik
pér miratimin e segmentimit té sukseseshém né treg (Shchiffman & Kanuk, 2000).'si
motive kryesore dhe ndikime té cilét e drejtojné konsumatorin drejt aksioneve jané té
shumé numeérta, secila shkencé shogéroreka rol vital né sigurimin e sqarimeve. Né kété
meényré, fusha e sjelljes sé konsumatoréve, karakterizohet me diversitetitn (llojllojshméring)
e pikpamjeve, si rezultat i asaj, e gjithé fusha éshté e bazuar né shkencén interdisciplinare
(Kassarjian, 1994)."

Marketingu bazohet né numér té madh né shkencat natyrore. Ekonomia c¢doheré ka
géné baza mé e réndésishme e marketingut. Tradicionalisht, ekonomia mé tepér meret me

punén dhe dinamikén e sistemit ekonomik té shogerisé se sa me sjelljen individuale té

3Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, Hawkins, D. I., Mothersbaugh, D. L. & Best, R. J., McGraw-Hill/Irwin, Boston

¥ Consumer Behavior, Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L., Prentice Hall International, London, 2000

15Scholarly Traditions and European Roots of American Consumer Research, Kassarjian, H. H., in Research Traditions in Marketing, edited
by Gilles Laurent, Gary Lilien, & Bernard Pras. Boston, Kluwer Academic Publishers, Mass, 1994, 265-279
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konsumatoréve apo blerésve. Fokusi éshté né funksionimin e sistemit né térési, e jo né até
pse konsumatorét individual sillen né njé ményré té caktuar. Gjithashtu, supozimet e
ekonomisteve né lidhje me funksionimin e tregut jané, né pérgjithési, nga natyra teorike.
Nga ekonomia, marketingu ka maré mjaft koncepte, té cilat perfshiné ofertén dhe kérkesén,
teoriné té cmimeve, analiza margjinale, si dhe rolin e té ardhurave si faktor kritik pér sjelljen
konsumatore. Pér shumé vite, teoria e njeriut ekonomik e pérmbush mendimin ekonomik
dhe praktik, e cila formohet nga supozimi se konsumatorét jané bartés racional té
vendimeve té cilét né ményré aktive kérkojné informacione gqé né ményré objektive ti
vleresojné alternativat né disponim, dhe té béjné zgjedhje racionale té produkteve apo
shérbimeve qé ta risin pérfitimin e vet. Ana emotive e konsumatoréve, nga ana tjetér, éshté
Iéné mbas dore derisa tregu nuk ka filluar té béjé hulumtim mé serioz né kété problematiké.

Fusha e ekonomisé siguron bazé pér marketingun, mirpo nuk arin ta sigurojé
marketingun me té gjitha konceptet té nevojshme qé té kuptohet kompleksiteti i
konsumatoréve. Me theks mbi objektivitetin dhe racionalitetin té konsumatoreve si
vendimmareés, ana emotive e tyre éshté 1éné anash. Té kufizuar né sigurimin e sgarimeve,
shkencétarét e marketingut filluan té kérkojné kuptim té sjelljes konsumatore nga shkenca
natyrore té tjera, veganérish né psikologji, sociologji dhe antropologji. Psikologjia si shkencé
pér sjelljen e individéve, éshté njéra nga fushat mé té vjetra mé té pérdorura nga e cila jané
huazuar shumé koncepte. Motivimi, perceptimi, té mésuarit, té besuarit, géndrimet, dhe
késhtu me radhé té gjithé pérdoren né sqarimin pse konsumatorét sillen né ményré té
caktuar. Modelet té cilat pérdoren pér sgarimin e sjelljes konsumatore, né até ményré,
mbéshteten kryesisht néndryshimet e mbrendshme té konsumatoréve né sqarimin se ai ose
ajo i pérpunon informacionet gé vijné nga rethina dhe né até ményré béjné vendime blerése
(Howard & Sheth, 1969). 16Psikologjia sociale éshté njé tjetér burim nga e cila jané huazuar
plot koncepte, pér arsye se kjo fushé meret me sjelljen e individeve né prani té individeve
tjeré ose grupeve. Konceptet sic jané perceptimi social, ndikimi shogéror, shpérblimet
shogérore, presionet nga moshatarét, shenjat sociale, sanksionet shoqgérore, etj, té gjithé
japin sqarim pér konsumatorét. Kéto gasje i theksojnéndikimet (faktorét influencues té
jashtém) e jashtme reth aktiviteteve té konsumatoréve. E gjithé ideja mbrapa késaj logjike
éshté se sjellja konsumatore zhvillohet né kontekst té grupeve dhe prani té individéve tjeré

“té cilét ndikojné né pérpunimin e informacioneve dhe sjellien e vendimeve té

The Theory of Buyer Behaviour, Howard, J. A. & Sheth, J. N., John Wiley & Sons, New York, 1969
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konsumatorit”(Lee & Kacen, 2008). "Sociologjia &shté shkencé e sjelljes shoqgérore té
njerzimit, vecnérisht nga piképamja e prejardhjes, ogranizatave, institucioneve, si dhe
zhvillimit té shoqgérisé njerzore. Edhe pse sociologjia nuk meret konkretisht me sjelljen e
konsumatoréve, ajo merret me kontekstin social né té cilén zhvillohet sjellia e
konsumatoréve. Derisa psikologjia fokusohet né individin si njési e analizés, sociologjia éshté
e drejtuar nga grupet dhe institucionet shoqgérore. Konceptetet si¢ éshté teoria dhe roli,
klasa shoqgérore, cikli i jetés familjare, difuzioni (shpérndarja) e procesit té inovacioneve,
gjithashtu kané ndikime té médha pér praktikuesit e marketingut dhe hulumtuesit e
konsumatoréve si koncept. Ndonjéheré, njé nga diciplinat e shkencave sociale mundet té
vendoset né gendér té vémendjes, por bashkimi i kétyre shkencave e sgaron, dhe né shkallé
té caktuar, parashikon, sjelljen e konsumatoréve. Me siguri mundet té thuhet qé shkencat
natyrore shérbejné si gasje pér studim té késaj problematike, dhe éshté e mundshme qé né

té ardhmen ato té japin kontribut né kété fushé(sjelljes sé konsumatoréve).

1.3.1 Faktorét e sjelljes konsumatore

Ekzistojné shumé faktoré té cilét ndikojné né konsumatorét né procesin e sjelljes sé
vendimeve. Literatura i klasifikon dhe strukturon kéto faktoré né ményra té
ndryshme.Shembull, ndarja e faktoréve té jashtém dhe té brendshém (Koudelka, 1997),18
bén dallim nétre kategori: personal, psikologijik dhe faktor social, né té cilat Kotler (2001)*° i
jep faktorét kulturor si kategori e pavarur.

Grupi tjetér i faktoréve mundet té emértohen si faktorét e situatés, qé domethéné
faktoré gé e formojné rethinén e situatés konkrete té vendimarjes. Faktorét kryesorété cilit
ndikojné reth sjelljes sé konsumatorit jané sic vijon:

a) Faktorét personal, mundet té ndikojné né vendimet e blerjes. Kéta faktoré

pérfshijné:

= Moshén, e cila ka njé rol té réndésishém né definimin e sjelljes sé individit si dhe

faktorét qé ndikojné né sjelljen e tij. Domethénia e atyre faktoréve dhe tipi i tyre

varion né varési té moshés.

Ycultural Influences on Consumer Satisfaction with Impulse and Planned PurchaseDecisions, Journal of Business Research, 2008, 61: 265-
272, by Lee, J. A. & Kacen, J, J. [Accessed April 21, 2017] http://web.nchu.edu.tw/pweb/users/arborfish/lesson/9170.pdf

¥ Consumer Behaviour and Marketing, Koudelka, J., Grada Publishing, Praha, 1997

¥ Framework for Marketing Management, Kotler, P., Pearson Prentice Hall, New York, 2001
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= Niveli i arsimit, konsiderohet si njé faktor tjetér me réndési i cili ndikon reth sjelljes
té individéve, njohurisé dhe motiveve. Konsiderohet se individét e arsimuar kané
motive proporcionale dhe jané mé pak impulsiv né vendimet pér blerje (Nwankwo et
al., 2014). % Ata zakonisht, jané mé shumé té interesuar né cilesiné e produktit dhe
besueshmériné e saj, mé pak té interesuar pér prestigjin té cilin e konsiderojné si
sekundar(dytésor). Pérveg asaj, arsimimi e zmadhon njohuriné té individit né lidhje
me zbulimet e reja, materialet, metodat e prodhimit dhe produkteve.

= @Gjinia, sjellja njerzore dallohet pér nga gjinia. Ekzistojné dallime té dukshme mes
sjelljeve té gjinisé femrore dhe mashkullore né situaté té ndryshme, kushte dhe
kohé. Né lidhje me sjelljen konsumatore, gjinia ndikon dukshém né marketing miksin
e strategjive té kompanisé. Motivet blerése té gjinisé mashkull, mé shpesh,
konsiderohen si proporcionale, derisa gjinia femér konsideroet se mer vendime mé
impulsive té blerjes. Shpesh éshté e véshtiré té ndryshoet géndrimi i njé antari té
gjinis€ mashkull né lidhje me njé produkt té caktuar, pér dallim nga rasti i gjinisé
femérore, té cilat konsiderohen se mé shpet ipranojné gjésendet e reja. Shtesé,
meshkujt dhe femrat kané perceptime téndryshme. Kjo reflektohet dhe né procein e
blerjes, gjinia femérore pér mé sé tepérmi koncentrohet né produktin, i kushton
réndési detajeve dhe kryen takim mé té gjaté me produktet e konkurenteve.
Diskutuar éshté se femrat jané mé tepér nén ndikimin e késhillave nga té ciléve ju
besojné, marin géndrime nga té tjerét dhe kané tendencé té imitimit. Gjithashtu, ata
kané tendencé ti diskutojné cmimet (Castillo et al., 2013). **

= Niveli i té ardhurave, sa mé té larta té jené té ardhurat, ag mé i madh éshté niveli i
harxhimeve (fugia blerése). Zgjedhjet e konsumatoréve bazohen nga rethana té
ndryshme ekonomike, dhe njohja mes kétyre rethanave dhe sjelljeve té blerésit i
mundéson ekonomistéve ti njohin dhe ti parashikojné trendet e konsumit. Njé nga
mendimet kryesore té konsumatorit gjaté vendimarjes sé blerjes dhe té ardhurave té
tij té pérgjithshme ose niveli i pagés, si dhe kufizimet e té ardhurave (buxhetit).

b) Faktorét psikologjik. Sjellja e njé individi éshté né ndikim té faktoréve psikologjik si¢

vijojné:

consumer Values, Motivation and Purchase Intention for Luxury Goods Journal of Retailing and Consumer Services, 2014, 21: 735-744, by
Nwankwo, S., Hamelinb, N. & Khaled M. [Accessed February 14, 2017]

21Predict‘ing Information Credibility in Time-Sensitive Social Media, Internet Research, 2013, 23(5): 560-588, by Castillo, C., Mendoza, M. &
Poblete B. [Accessed February 14, 2017]
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= Té mésuarit, definohet si proces i ndryshimit té reaksioneve té individeve si rezultat i
pérvojés apo trajnimit. Mésimi i referohet ndryshimeve né sjellje si rezultat i
pérvojave té méparshme né situaté té ngjajshme (Lachman, 1997)%. Ajo, gjithashtu,
éshté e definuar si procedura me té cilén modelet mentale té sjelljes ndryshojné dhe
zhvillohen modele té reja té sjelljes. Sipas konceptit té marketingut, pér mésimné
mundet té konsiderohen té gjithé procedurat rurale dhe sistematike dhe proceset, té
géllimshme apo té pa géllimshme, té cilat e sigurojné individin me njohuri dhe
informacione té nevojshme pér blerje té dickaje té disponueshme né moment apo
né té ardhmen. Gjithashtu, mésimi mundet té jeté i géllimshém apo i rastesishém,
dhe mundet té ndodhé pérmes refleksit, vézhgimit ose pérvojés praktike (Marsick &
Watkins, 1990).23

= Qéndrimi, éshté tendencé pér tu pérgjigjur né ményré té caktuar né njé situaté té
dhéné, objekt ose ide. Konsumatorét mundet té zhvillojné géndrim pozitiv ose
negative ose edhe géndrim neutral reth njé produkti ose brendi, cka pér kthim do té
ndikojé né sjelljen e saj apo tij.

= Motivimi, né pérgjithési éshté i definuar si “energji e mbrendshme e cila e léviz
individin té sillet né ményré té caktuar me géllim té arijé njé qéllim té caktuar”
(Bamett, 2009).**Ajo éshté fugia e mbrendshme e cila i stimulon nevojat dhe
déshirat té njeriut. Né lidhje me konsumatorin, motivimi definohet si “fuqi té
mbrendshme té cilat e mbajné konsumatorin té sillet né ményré té definuar”
(Puccinelli et al. 2009).”’Motivimi éshté nevojé, déshiré dhe instinkte té
mbrendshme, té cilat e drejtojné njeriun né ményré té vetédijshme apo té
pavetédijshme. Né teoriné e motivimit té sjelljes, Freud (1924) deklaron se cila sjellje
njerzore ka arsye, té vetédijshme apo té pa vetédijshme, dhe me até géllim e cila
duhet té arihet. 2° Ashtu gé&, motivimi paraget forcén e fshehté e cila inicon sjelljen.
Si fuqi lévizése, motivimi e drejton individin drejt plotésimit té déshirave. Kjo
domethéné se prodhuesit duhet ti identifikojné motivimet e konsumatoréve dhe té

kuptojné sjelljen motivuese té tyre dhe reaksionet e motivimeve. Prodhuesit duhet ti

22Learning is a Process: Toward an Improved Definition of Learning, Journal of Psychology, 1997, 131: 477-480, by Lachman, S. J. [Accessed
February 14, 2017]

23In_formal and Incidental Learning in the Workplace, Marsick, V. J. & Watkins, K., Routledge: London and New York, 1990

**The Rat: A Study in Behavior, Barnett, S. A., Aldine Transaction, New Jersey, 2009

“Customer Experience Management in Retailing: Understanding the Buying Process, Journal of Retailing, 2009, 85(1): 15-30, by Puccinelli,
N. M., Goodstein, R. C., Grewal D., Price, R., Raghubir P. & Stewart, D. [Accessed February 14, 2017]

%A General Introduction to Psychoanalysis, Freud, S., trans. Joan Riviere, 1924
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identifikojné motivimet blerése té klientéve té synuar dhe tju ndikojné gé ata té

veprojné pozitivisht reth produkteve té cilat ju ofrohen né treg.
Si themelues i shkollés moderne té psikologjisé njerézore, Maslow(1943) e pércaktoj
teoriné e motivimit e cila bazohet né nevojat, apo né “hierakiné e
nevojave”.?’Supozimet e tij jané se;
= Nevojat njerzore jané té numérta dhe té ndryshme;
= Motivimi del nga nevoja e paplotésuar. Kur nevoja do té kénaget, ajo vetém se nuk
krijon motiv;
= Nevojat kané sistem hierarkik, ku géniet njerézore pa i plotésuar nevojat e nivelit té
paré skané nevojé té nivelit té dyté, kjo i referohet té pesta niveleve hierarkike;

= Rethanat shogérore e pengojné plotésimin e njé pjese té€ madhe té nevojave. Mos
plotésimi i tillé i nevojave éshté motiv i réndésishém i sjelljes;

= Rethina konsiderohet pér faktor ekstrem té réndésishém né identifikimin e asaj cilat
nevoja ndikojné né individin né kohé té caktuar.

Né vijim do ta ilustrojmé pérmes figures 1.1, Hierarkia e pesé niveleve té nevojave sipas

autorit Maslow:

Fig. 1.1| Hierarkia e nevojave, sipas Maslow-it.

Mevoja &
vetaktualizimit
{vet&zhillim dhe realizimi}

IV Newaja per viersim [Vet&vlersim, njohje ,
status)

11l Mewvoja sociale (Mdjesia e perkatesisg, dashuri)

Il Nevoja e sigurisé { Siguri, mbrojtje}

| Mevoja fiziologjike (Uri, etie,ngrohje)

Burimi: Maslow, A. H. (1943) A theory of Human Motivation, 385.

Nga figura 1.1 mé lart vérejmé “hierarkiné e nevojave” sipas Maslow-it, ku né shkallén e
paré jané té vendosura nevojat fiziologjike (si ushqgimi, etja, ngrohja etj). Pas kénagjes sé
kétyre nevojave paragiten nevojat pér siguri, pérderisa né shkallén e treté jané té vendosura
nevojat sociale e cila rezulton si presion shogéror. Ashtu menaxherét e marketingut shpesh i
ndérlidhin programet e marketingut té individéve apo grupeve té cilat publiku do ti imitojé.

Niveli i katért pérfshin nevojat pér vleresim dhe aritje té statusit shogéror. Me kénagjen e

ZA Theory of Human Motivation, Psychological Review, 1943, 50 (4): 370-96, by Maslow, A. H. [Accessed February 15, 2017]
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kétyre nevojave fitohet ndjenjé e kompletimit dhe vetébesimit. Né& majén e nevojave

ndodhet nevoja e vetéaktualizimit. Sipas autorit, ky nivel nuk mund té arrihet plotésisht, pér

arsye se individi motivohet nga aspekti i vlerave si bukuria, e vérteta dhe drejtésia. Shteség,

vetaktualizimi nuk ka kufij. Prap sé prap, jeta reale ka fleksibilitet mé té madh nga kjo

piramidé ku individi déshiron té kénaqé mé tepér nevoja né té njéjtén kohé.

Si kritere kryesore té motivimit mund té jené:

Motive fiziologjike dhe psikologjike. Motivet fiziologjike jané té pércaktuara nga
trupi, megjithaté, nén ndikimin e kushteve shoqgérore dhe kulturore. Motivet
psikologjike jané si rezultat i kontekstit shogéror té individit.

Motive racionale dhe emocionale. Racionalet pérfshijné arsye té cilat jané té lidhura
me performancé materiale té produktit. Cmimi, efektiviteti dhe besueshméria jané
shembuj té motivmimit racional. Ndérsa, ato emocional jané té lidhura me géllimet
psikologjike dhe shoqérore né procesin e blerjes.

Primare, selektive dhe motive lidhése, ata primare, drejtojné konsumatorin té bleré
ndonjé produkt té caktuar pa marré parasysh brendin apo shitoren; selektuese,
motivim i cili i drejton konsumatorét té blené ndonjé lloj té caktuar ose brend i cili i
kénaqg nevojat e tij. Brendi mund té keté pérparsi si popullariteti, madhésia apo
¢mimi. Né princip, motivi selektiv e ndjek motivimin primar. Motive lidhése, kéta
motive e inkurajojné blerésin té blejé nga ndonjé shitore apo gendér tregtare té
pércaktuar. Zakonisht jané té lidhur me karakteristikat e vendit si ¢mime té
volitshme, shérbimet mé té mira, qasja e lehté etj.

Motive té vetédijshme dhe té pavetédijshme, né lidhje me vetédijen e motivimit
pér blerje, konsumatorét klasifikohen né tre grupe; grupi i paré pérfshin
konsumatorét té cilét jané té vetédijshém pér motivet pér blerje dhe e shprehin
garté. Gjithsesi, konsumatori nuk mundet ta definojé réndésiné relative té secilit
motivim, dhe prandaj nuk mundet té definohet cili motivim ka ndikim mé té madh
reth vendimit té blerjes. Grupi i dyté, pérfshin konsumatoré té cilét jané té
vetédijshém pér motivet e tyre, por nuk i pranojné(njohin). Ata japin sqarime jo reale
pér sjelliet e tyre. Me té, ata i fshehin motivet e tyre reale, nga aryeja se
konsiderojné ata jané té pa arsyetueshme nga ana e tjeréve. Grupi i fundit jané
konsumatorét té cilét nuk i diné arsyet e vérteta pér blerje, gjegjésisht motivet jané

té pavetédijshme.
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Perceptimi. Ajo éshté pérshtypja e cila formohet rreth njé situate apo fushe té caktuar.
Personi i motivuar éshté i pregatitur té veprojé. Por, ményra apo sjellja né té cilin ai vepron
jané nén ndikimin e perceptimit té asaj situate. Perceptimi éshté definuar si “té ndjenjurit
(ndjesité), selektimi dhe interpretim i brendshém(interperceptim) té stimujve té cilat
konsumatori i fiton nga rethina e jashtme” (Wikie, 1986). 2Ajo &shté proces i “organizimit
dhe kuptimit té informacioneve dhe motivmit (nxitjes) pér blerje té fituara nga shqisat”
(Levine & Shefner, 2006). 2’Né marketing, perceptimi konsiderohet pér proces té formimit
té pérshtypjes mendore né lidhje me njé objekt té caktuar, e cila jep kuptim até gé individi e
shikon dhe vézhgon. Domethéninen qé ai do tja japé objektit nvaret nga pérvoja e tij
personale, besimet dhe memorija. Perceptimi nvaret nga dy faktoré sic jané karakteristikat
stimuluese dhe karakteristikat e konsumatorit. Té parat, pérfshijné faktorét si¢ jané
madhésia, ngjyra dhe lévizja. Né kété ményré, prodhuesit jané té interesuar pér
karakteristikat e produktit té cilét do ta térheqin vémendjen e konsumatorit. Té
dytat, karakteristikat e konsumatorit, pérséri sillen né interaksion me sistemin kognitiv dhe
sistemin e konsumatorit né perceptimin e stimujve. Perceptimi dallohet nga konsumator né
konsumator, pér nga besimet, mendimet, personaliteti dhe pérshtypjet, si dhe pérvojat e
individéve. Besimet, jané mendim pérshkrues, té cilén individi e posedon reth disa geshtjeve
apo gjésende té caktuara. Ato mundet té formohen pérmes njohurive, fesé, mendimeve,
besimeve dhe bindjeve. Besimet zhvillojné fotografi té brendeve, té cilat, ndikojné né
sjelljen.

Personaliteti. Nuk ekziston vetém njé definicion té vetém reth personalitetit té individit
né psikologji. Prapséprap, ajo mundet té definohet si sjellie komplekse dhe reaksione té
ndodhive té ndryshme né jeté. Kompleksi pérbéhet nga njé paket i karakteristikave apstrakte
té vazhdueshme (pérhershme) té cilat komunikojné né mes vete dhe e pércaktojné
reaksionin e individit né situaté né kontekst té rethinés, ose reaksionet e konsumatoréve né
situaté té ndryshme. Ajo éshté paket e komponentave té brendshme psikologjike té cilat e
definojné ményrén né té cilén individi sillet ose vepron nén ndikimin e stimujve nga rethina
dhe situatave té reja. Edhe pse akademikét pajtohen gé karakteristikat e personalitetit

ndikojné né perceptimin dhe sjellien e konsumatoréve, sjellja e personit té caktuar nuk

“Consumer Behavior, Wilkie, W. L., John Wiley & Sons, New York , 1986
Sensation and Perception: Introductory Psychology, Levine, M. & Shefner, J., Oxford University Press, London, 2006
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mundet me siguri té parashikohet. Mé shpesh, dallohen tre tipe té pérgjithshme té
personave: kompatibil, agresiv dhe tip i izoluar (Cohen, 1967).%

c) Faktorét social, si¢ jané klasa sociale, grupet referente, familja dhe statusi social
ndikojné né sjelljen e konsumatoréve.

Klasa sociale, si nocion e tregon rangun e antaréve né shoqériné e klasés sociale. Klasa
shoqérore e cila e reflekton nivelin e pérgjithshém té antaréve. Gjithashtu, ajo i definon
modelet e sjellies adekuate pér secilin nivel. Berelson& Steiner (1964)*'e definon
klasifikimin social si rangim té antaréve né shogériné né ményré té rénies graduale
téstatusit dhe prestigjit. Gjithashtu, ajo mund té definohet si ndarje hierarkike e antaréve né
shogéri né klasa dhe kategori, me tipare té pérbashkéta té cilat i dallojné njéra nga tjera.
Edhe pse nuk ekziston kategorizim standard né shoqéri, mé shpesh paraqgiten tre grupe
kryesore té klasave shogérore: klasa e larté shogérore, e mesme dhe e ulét. Nivlei i té
ardhurave shpesh meret si kriter pér definimin e klasave shogérore. Né disa shtete
reputacioni familjar dhe hisoria jané si kritere pér klasifikim. Né kohén mé té re si kritere i |
mponohet dhe niveli i arsmit, profesioni, vendi i jeteses etj. Disa studime tregojné se sjellja e
konsumatoréve dallohet pér nga klasat shogérore. Né pérgjithési, disa studime tjera,
tregojné dallimet e sjellies mes klasave sociale né lidhje me pyetjet si lloji i shitores,
shprehité blerése, tipet e produkteve dhe shérbimeve, mediumet dhe burimet e
informacioneve et;j.

Grupet referente, pérbéhen nga njerés gé ndikojné né géndrimet, vlerat dhe sjelljen e
individit. Klubet kulturore dhe sociale, rethet e shogérive nga shkolla ose puna jané shembuj
té grupeve referente. Familja konsiderohet si njéra nga grupet mé té fugishme referente e
cila ndikon né sjelljen e individit.

d) Faktorét kulturoré. Kultura konsiderohet si faktor shogéror i jashtém, mé
gjithpérfshirés i sjelljes njerézore. Ajo mund té definohet si “kombinim té simboleve
dhe artifakte (objekte) njerézore krijuar nga ana e njé shogérie dhe bartur pérmes
gjeneratave me qéllim té pércaktohet dhe regullohet sjellja njerzore” (Stanton et al.,
1994). ** Sa i pérket konsumatorit, sjellja e tij &shté e ndikuar nga kultura e tyre.

Kultura i pércakton regullat dhe kriteret e kérkuara. Sjellja e konsumatorit, éshté

®an Interpersonal Orientation to the Study of Consumer Behavior, Journal of Marketing Research, 1967, 4: 275-277, by Cohen, J. B.
[Accessed February 15, 2017] http://web.a.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?vid=40&sid=06f27215-d6e9-4919-a86d-
2611b3dbc418%40sessionmgrd4006&hid=4101

*Human Behavior: An Inventory of Scientific Findings, Berelson, B. & Steiner, G., Brace & World, Harcourt, 1964

*2rundamentals of Marketing, Stanton, W. J., Etzel, M. J. & Walker, B. J., McGraw Hill, New York, 1994
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rezultat i kulturés. Nga perspektiva e konsumatoréve, kultura konsiderohet si njé
trashégimi sociale e bashkésisé (komunitetit). Ajo pérfshin karakteristikat e
pérbashkéta, si vlerat, zakonet, traditat, besimet, etikén dhe ndalesat, qé
konsumatorét i fitojné. Individét mundésojné (shtojné) pjesé nga vecorité dhe
karakteristikat e tyre nga ndérveprimi me té tjerét. Udhézimet (direktivat) dhe
sanksionet kané rol vital né socializimin, ku individi adaptohet pér modelin ekzistues
té gjallé té kulturés té cilés i takon. Qé do té thoté se individi e méson “kodin e
sjelljes” té kulturés. Né kété ményré, menaxheri i marketingut duhet té jeté i
vetédijshém pér simbolet kulturore gé jané té favorshme pér shoqériné dhe deri né
cilén shkallé produktet e marketingut jané né harmoni me ato simbole. Kultura jo
vetém gé ndikon né kérkesat thelbésore, po gjithashtu ndikon edhe né ményrén e té
kuptuarit dhe té mésuarit, si dhe stilin e jetesés dhe motivet e individéve. Sjellja
njerzore determinohet (pércaktohet) si ndérveprim mes individit dhe kulturés, ku
ndérveprimi pérshtat sjelljen e njeriut dhe e drejton veprinim e tij. Individi, i cili
éshté i lidhur ngushté pér kulturén dhe shoqériné té cilés i takon, nga afér i ndjek
regullat, principet dhe modelet e sjelljes. Secila kulturé pérbéhet nga grupe mé té
vogla té quajtura nénkultura apo subkulturé té cilat ofrojné njé identitet té vecanté
té antaréve té saj. Subkultura pérfshin nén-kaste, sekte fetare, rajone gjeografike,
gjuhé dhe tjera. Nénkultura definohet si “kultura té cilat pérmbajné vlera dhe
besime, dhe themelojné (ndértojné) modele té sjelljes pér grup té caktuar né
kornizat e kulturés kryesore e té gjithé shogérisé” (Borna et al., 2007).3Antarét e
subkulturés i ndérmarin vlerat dhe besimet té kulturés sé pérgjithshme, por
pérmbajné vlerat e tyre té vecanta (specifike), besimet dhe traditat. Réndésia e
antaréve té subkulturés zmadhohet kur éshté njé pjesé mé e madhe e shoqérisé, kur
ata kané tregun e tyre, kur ata kané njé frekuencé té vecanté té produkteve té
caktuara, kur kané preferuar fushat e blerjes ose preferencé pér njé medium té
caktuar reklame (Assael, 2001).>*

e) Faktorét e situatés, ndikimet e ndjeshme té situatés pérfshijné mijedisin fizik,

mjedisin shogéror, kohén, detyrén e natyrés dhe disponimi dhe kushtet aktuale.

Bsubculture: A Bargain Concept in Marketing Education Journal for Advancement of Marketing Education, 2009, 11: 35-43, by Borna, S.,
Stearns, J. M. & Sharma, D. [Accessed February 16, 2017] http://web.a.ebscohost.com/ehost/detail/detail?vid=43&sid=06f27215-d6e9-
4919-a86d-2611b3dbc418%40sessionmgr4006&hid=4101&bdata=JnNpdGU9IZWhvc3QtbGI2ZQ%3d%3d#AN=34598796&db=buh
*Consumer Behavior, Assael, H., Thomson Learning, New York, 2001
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Mijedisi fizik, si vendi i blerjes ndikon né sjelljen, kjo mund té ilustrohet me
shembullin kur konsumatori éshté né shitore, karakteristikat té cilat ndikojné né sjelljen,
pérfshijné vendodhjen, interieré, nivelin e zhurmés, ményra e prezentimit té mallit dhe
me radhété tjera. Mjedisi shogéror, pérfshin individét e tjeré me klientét té cilét
mundet té ndikojné né marjen e vendimit pér blerje. Koha, né bazé té sajklientét
mundet té béjné vendime té ndryshme varésisht kur sjellin vendim né cilén orég, dité,
javéetj. Detyra, klientét mund té sjellin vendim té ndryshém pér blerje né varési té
detyrés gé duhet té pérmbushet nga produkti. Si shembull, né gofté se produkti éshté
menduar si njé dhuraté dhe jo pér njé pérdorim personal, klienti mund té blejé produkte
apo brende téndryshme. Kushtet aktuale, disponimi dhe gjendja e klientit né momentin
e blerjes, gjithashtu, mund té ndikojné né vendimin pér té bleré. Klienti i cili éshté i
kénaqur mund té béjé njé vendim té ndryshém pér té bleré, né krahasim me até kur ai
nuk éshté me humor té miré.

f) Faktorét e marketingut. Secili element i marketing miksit (produkti, cmimi, prmovimi
dhe vendi apo shpérndarja) kané potencial té ndikojné né procesin e blerjes né fazat

e ndryshme.

1.3.2. Faktorét e Marketing miksit

Marketing miksi (apo 4P-té€) paraget koncept i cili éshté bazik né marketing.
Elementet e markting miksit pérbéjné njé paket mjetesh té cilat kompanité i pérdorin
pér arritjen e géllimeve né treg. Pra, marketing miksi pérfshin katér nivele té gjéra té
vendimit té marketingut, dhe até: produkti, ¢mimi, promorcioni dhe vendi (distribuim,
shpérndarja). Praktika e marketingut éshte e vjetér, mirpo teoria e marketingut
paragitet nga fillimi i shekullit té XX-té. Marketing miksi- bashkékohor, apo 4P-t&, pér
heré té paré u botua né 1960 (Grénroos, 1994).3 Koncepti pér heré té paré pérmendet
nga McCarthy, né librin Bazat e marketingut.Pér ta kuptuar mé miré modelin e zhvilluar

té marketing miksit po e ilustrojmé pérmes figurés 1.2 né vijim:

*From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift in marketing, Management decision, 1994, 32(2): 4-20, by
Gronroos, C. [Accessed April 21, 2017] http://anandahussein.lecture.ub.ac.id/files/2015/09/MPS6.pdf
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Figura 1.2 | Katér P-té e miksit té marketingut.

Gt vendi

| Marketing miksi |
I

Promocioni Produkti

Burimi: Karen Collins - An introduction to business (2008) Pearson Prentace Hal.

e Produkti, posedon karakteristika té caktuara té cilat i plotésojné nevojat e
vecanta té individit, grupit apo organizatés dhe si e tillé mundet té futet né treg.
Produkti éshté ose njé produkt me karakteristika té vecanta ose shérbim gé ka
dimensione té paprekshme. E vecanta e produktit, pamja fizike dhe paketimi
mundet té ndikojné né vendimin pér blerje té konsumatorit.

e (Cmimi, strategjia e ¢mimit ndikon né sjellien e blerésve té konsumatoréve.
Prodhuesit duhet té marré parasysh ndjeshmériné e ¢mimit te klientét té synuar
gjaté pércaktimit té ¢cmimeve. Ka dy komponente gé jané konsideruar nga
konsumatori: ¢mimi dhe shpérblimi nga produktit. Kur shpérblimi, promocioni
dhe shérbimet jané té barabarté, ¢mimi béhet mjeti mé i réndésishém pér
konkurrentét.

e Promocioni, elementet e ndryshme té promocionit té tilla si reklama, publiciteti,

mardhéniet me publikun, shitja personale si dhe promovimi i shitjes ndikojné né
sjellien e konsumatoréve. Menaxherét e marketingut e zgjedhin promocionin
mbasi do ta pércaktojné natyrén e klientéve. Reklama éshté njé nga mjetet
themelore qé organizatat e pérdorin pér té komunikuar me publikun.
Sipas Stanton et al., (1944) “reklama pérbehet nga aktivitetet té kycura pér
prezentimin e njé grupi té caktuar jo-personal, gojor ose vizuel, porosi e
sponsorizuar haptazi né lidhje me produktin, shérbimin ose ide; porosia quhet
reklamé, ajo pércillet pérmes njé ose mé tepér mediume dhe éshté e paguar nga
» 36

sponsoré té identifikuar”.”> Menaxherét e marketingut té cilét vendosin se cilén

fushaté do té pérdorin dhe konsumaorét gé pérfagesojné reaksion real dhe té

* Fundamentals of Marketing, Stanton, W. J., Etzel, M. J. & Walker, B. J., McGraw Hill, New York, 1994
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réndesishém né fushaté jané dy faktorét né kété proces. Mé e réndésishme né
proces té reklamimit éshté pérpjekja pér ndikim té klientit dhe drejtimin e sjelljes
sé tij kah tregu né ményré gé ti pérmbushé synimet e kompanisé.

e \Vendi. Kanalet e shpérndarjes (distribuimit) dhe vendi ndikojné né sjelljen
konsumatore. Menaxherét béjné pérpjekje pér té zgjedhur kanalin e duhur dhe

té shpérndajné produktet né vendet e duhura.

Ve¢ késaj, né shérbimet e marketingut, shfrytézohet verzion i zgjeruar i marketing
miksit, e cila pérbéhet nga 7P- e cila pérfshin né vete 4P-té edhe elementet si procesin,
njerézit dhe rethinén fizike. Gjithashtu, ndonjéheré literatura e marketingut potencon 8P-té
ku éshté shtuar dhe performaca, si element shtesé. Pos késaj, né vitet 1990-ta, éshté

vendosur koncepti i 4C si zavendésuese e marketing miksit tradicional.

1.3.3 Llojet e sjelljes konsumatore

Nga studiuesit e marketingut thuet se konsumatorét jo ¢doheré reagojné ose veprojné
si¢ éshté sugjeruar nga teoria ekonomike. Shumé shpesh, konsumatorét blejné bazuar né
emocionet ose nga arsye té tjera. Gjaté analizimit té procesit té sjelljes sé vendimeve nga
konsumatorét, Schiffman et al. (2001) prezentuan katér modele si njeriu ekonomik, pasiv,
kognitiv dhe emocional®’ Kéta modele jané té réndésishém né kuptimin e motiveve dhe

bazat e procesit pér sjelljen e vendimeve né kontektst té blerjes.

a) Njeriu ekonomik (pikpamja tradicionale).Ekonomija shpreh njé boté té pérsosur té
konkurencés dhe shpesh konsumatorét karakterizohen si njerés ekonomik. Teoria
ekonomike e sjelljes konsumatore e pérmbledhur nga ana e Alfred Marshall
(1890) nga ideté e ekonomistéve klasik dhe ithtarét e teorisé “dobi e kufizuar”.
Pikpamja ekonomike, sqaron si njeriu ekonomik i cili blen gé ta risé dobiné
(pérfitimin) té pérfituara nga njé produkt apo shérbim.

b) Njeriu pasiv, ky model éshté plotésisht né kundérshtim me modelin ekonomik.
Pamja pasive i tregon (shfaq) konsumatorét si nén ndikim ndaj interesave personale
dhe pérpjekjeve promovuese té prodhuesve. Konsumatorét shihen si blerés

irracional dhe implulsiv, té gatshém pér ti pérmbushur géllimet né treg. Pamja pasive

¥ Consumer Behaviour, Schiffman, L., Bednall, D., Cowley, E., O’Cass, A., Watson, J. & Kanuk, L.. Prentice Hall, NY, 2001
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d)

nuk arrin té njohé se konsumatori luan njé rol té njéjté (nése jo dominuese) né
shumé situata té blerjes me kérkimin e informacioneve pér alternativat dhe
zgjedhjen e njé shérbimi apo produkti té cilat ofrojné kénagésiné mé té madhe.
Njeriu kognitiv, sipas késaj pikpamje konsumatorét definohen si mendimtaré té cilét
zgjedhin probleme. Né bazé té késaj, konsumatorét shpesh paragiten si kérkues té
hapur apo aktiv té produkteve té cilat e plotésojné dhe pasurojné jetén e tyre.
Personi kognitiv fokusohet né procesin me té cilin konsumatorét kérkojné dhe
vlersojné informacionet né lidhje me produktin.

Njeriu emocional. Prodhuesit preferojné té mendojné né klientét né lidhje me
modelin ekonomik apo pasiv. Njeriu emocional éshté realitet pér secilin nga nesh,
pér arsye se ne kemi ndjenja dhe emocione (gézim, dashuri, shpresé, fantazi etj) té
rrénjosura thellé. Emocionet dhe ndjenjat e tilla jané mjaft té pérfshira né marrjen e

vendimeve.

Nésjelljen e vendimeve blerése ekzistojné procese té ndryshme. Si konsumatori léviz

nga njé nivel shumé i ulét i pérfshirjes konsumatore né blerje né njénivel té larté té

pérfshirjes konsumatore, sjellja e vendimeve béhet mé komplekse. Sjellja e blerésit éshté né

bazé té shkallés sé pérfshirjes té blerésit pér njé produkt té caktuar. Sjellja e blerésit, sipas

Kotler etal. (2013) mundet té ndahet né katér kategori né bazé té shkallés sé pérfshirjes sé

blerésit. 3

Figural.3 | Sjella e konsumatorit sipas nivelit (shkallés) sé involvimit né blerje.

Marje e
vendimeve né
ményré formale

Pjesmarje e
vogel neé blerje

.Elait_a_rr?e [ Blerje e Blerje e
réndéesishme dErlik div, P
ndérmjet bBrendeve nderitkuar ‘ mversinntkuanr
DaH:rm"e te‘ wvogla Blerje pér ta | Blerje e
ndérmjet reduktuar ralkonshme

brendeve mospérputhjen

Burimi:Kotler, P. & Armstrong, G. (2013). Principles of Marketing, 151

a. Sjellja blerése komplekse, konsumatorét jané té angazhuar né sjellje komplekse pér

blerjen kur ata jané te pérfshiré mjaft né blerje dhe jané té vetédijshém pér dallimet né mes

brendeve. Né kété rast konsumatori mbledh informacion pér produktin dhe karaktreristikat

e tij.

38Markei'ing_for Hospitality and Tourism, Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J., Upper Saddle river, Pearson education, Inc., 2013
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b. Sjellja blerése pér redukimin e mospajtueshmérive, dikund konsumatorét jané té kygur
larté, mirpo jané té dukshme dallime té vogla te brendet. Né kété rast konsumatori do
rishikojé c¢faré ka né dispozicion, mirépo do bleré relativisht shpejt, pér shkak té ¢mimit té
miré ose komoditet tjera té blerjes.

c. Sjellje e zakonshme, ndodh né kushtet e pérfshirjes sé ulét dhe mungesés sé dallimeve té
médha né mes markave. Ekzistojné déshmi té mira qé konsumatorét kané pérfshirje té ulét
né rastin e produkteve té blera shpesh té cilat kané ¢mim té ulét.

d. Sjellje e cila kérkon diversitet, kéta konsumatoréi ndrojné shpesh brendet. Né disa
situata blerése, karakterizohen me pérfshirje té ulét, mirépo dallime té médha né mes
brendeve, derisa té tjerét me pérfshirje té larté, mirépo dallime té vogla né brende.
Ndikimet e shkencave shoqgérore shkaktuan gé ekspertét e marketingut té véné né dukje
disa modele pér té spjeguar sjelljen e blerésve. Njé nga modelet mé té thjeshta mund ta
vecojmé Modelin e sjelljes sé konsumatorit né blerje, té Kotlerit. Né kété model, Kotleri i
shton edhe elementet e marketing miksit, né “kutiné e zezé” e vendosur né mes, e cila si¢
vérehet pérbéhet nga dy komponenta dhe até karakteristika té blerésit dhe procesi i sjelljes
sé vendimit. Karakteristikat e blerésve apo komponenta e paré, mund té jené personal,
psikologjik, kulturor dhe social (té sqaurar mé lart). Pér té kuptuar mé miré modelin e

paragesim pérmes figures (1-4) né vijim:

Fotografia 1.4| Model i sjelljes sé konsumatorit né blerje (Kotler).

Mijedisi
Kutia e zezé e blerésit
Stimujt e Té tjeré Reagimet e blerésit
marketingut  Ekonomiké Qéndrimet dhe preferencat e
Karakteristikat e blerjes
Produkti Teknologjiké blerésit
Sjellja né blerje: ¢faré b'~~ 'erési,
Cmimi Socialé Procesi i vendimit t& kur, ku dhe sa?
blerésit
Vendi Kulturoré Sjellja ndaj markés dhe
marrédhéniet me kompaniné
Promocioni

Burimi: Pérshtatur nga libri i Kotler, P.et al. (1999), Principles of Management, 230.

Né fotografin 1.4, vérejmé kutiné e zezé né mes, e quajtur késhtu, pér veté shkakun se
specialistét e marketingut e kané té véshtiré té analizojné sjelljen e konsumatorit, pse
konsumatori e béjné até sjellje né treg, ndaj produktit apo faktorét qé ndikojné né té. Mund

té thuhet se modeli éshté i pérshtatshém pér té béré analizé té tregut, sa i pérket asaj se
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mund té maten se sa produkt kompania hedh né treg, shembull né rastin toné sa toné
produkt Swisslion prodhon kafe dhe njékohesisht t& matet se sa toné nga e njéjta e shet (gé
pérbén outputné apo reagimet e blerésve). Kutija e zezé e Kotlerit thoté se dallimet né
sjelljen té blerésve jané né varési nga pérmbajtja e kutisé sé zezé né té cilén jané té kycura
karakteristikat e blerésve dhe sjellja e tyre. Mund té thuhet edhe se sipas kétij modeli
elementet né kutiné e mjedisit (stimujt e marketingut dhe forcat tjeré) hyné né kutiné e

zezé té blerésit, duke prodhuar reagimet té vrojtueshme té blerésit (autput).

1.4 Kénaqgésia dhe lojaliteti

1.4.1 Definimi i kénaqésisé sé konsumatoréve

Ekzistojné dy interpretime kryesore té konceptit té kénagésiséné letérsi, kénagési si
proces dhe kénaqési si rezultat. Konceptet e hershme né literaturé e definojné (pércaktojné)
nocionin si vlerésim evolues té zgjedhjes té béré pasvendimit té caktuar pér blerje (Oliver,
1980%°; Bearden & Teel, 1983%; Churchill & Suprenant, 198241). Swan dhe Combs (1976)
jané ndér té parét té cilét deklaruan se kénaqgésia éshté e lidhur me performansén e cila i
plotéson pritjet, pérderisa pakénaqésia ndodh kur performanca éshté né kundérshtim me

pritjet.42

Pérve¢ késaj, Poisz dhe Von Grumbkow (1988) shohin né kénagésiné si njé
mospérputhje né mes té observuarit dhe té déshiruarit.*’Kjo éshté né pérputhje me teoriné
e disparitetit (pabarazisé) midis vlerés dhe perceptimit, e zhvilluar si pérgjigje ekonstatimit
se konsumatorét mund té ndjejné kénaqési pér aspekte pér té cilat nuk kané ekzistuar
pritshméri. Konsumatorét kérkojé pérputhshméri ndérmjet vlerave té tyre (nevojat dhe
déshirat) dhe subjektin e vlerésimit té tyre. Kohét e fundit, vémendja éshté pérgendruar né

natyrén e kénagésisé bashké me emocioné, pérmbushjes dhe gjendjen e individit. Ekziston

A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction Decisions,Journal of Marketing Research (1980), 17: 46-49, by
Oliver, R. L. [Accessed February 20, 2017]

“°Selected Determinants of Consumer Satisfaction and Complaint Reports, Journal of Marketing Research, 1983, 20: 21-28, by Bearden, W.
0. & Teel, J. E. [Accessed February 20, 2017

“an Investigation into the Determinants of Customer Satisfaction, Journal of Marketing Research, 1982, 19:491-504, by Churchill, G. A. Jr.
& Surprenant. C. [Accessed February 20, 2017]

“product Performance and Consumer Satisfaction: A New Concept, Journal of Marketing, 1976, 40:25-33, by Swan, J. E. & Combs, L. J.
[Accessed February 20, 2017]

“Economic Wellbeing, Job Satisfaction, Income Evaluation and Consumer Satisfaction: An Integrative Attempt, Poisz, T. B. C. & Von
Grumbkow, J., in Handbook of Economic Psychology, Van Raaij, W.F, Weldhoven, G.M. and Warnyerd, K.E. (Eds), Kluwer Academic
Publishers, Netherlands, 1988
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pajtueshméri e pérgjithshme se kénagési paragesin "ndjenjat e kénagésisé ose zhgénjimit té
cilat rezultojné nga krahasimi i performancés sé produktit me pritjet"(Kotler, 2003).*Ashtu
si¢c shénon Goodman (2009) "kénaqésia e klientit véshtiré definohet sepse zakonisht éshté e

"Sipas késaj, kénagésia e klientéve éshté definuar si rezultat i vlerésimit

shtypur nga pritjet.
kognitiv dhe vlersim afektiv (emocional), ku njé standard i caktuar krahasohet me ecuriné e
vérteté té performancés me pérvojé.Pérderisa performanca éshté mé e vogél se sa pritjet,
konsumatorét jané té pakénaqur dhe anasjelltas. Gustafsson et al. (2005), nga ana tjetér, e
ka pércaktuar kénaqésiné si "evaluacion i térésishémi performancés sé ofertés sé dhéné

n46

némoment."” Q€ do té thoté&, se éshté vlerésim pozitiv i pérvojés sé konsumatorit. Kjo

pérfshin té vlerésuarit té procesit ose té rezultatitté procesit té konsumit.

Sé fundi, kénaqgésia né njé faré ményre e reflekton pélgimin apo mos pélgimin e
produktit, si dhe ka njé efekt pozitiv né géllimet e lojalitetit brenda kornizés sé spektrit té
gjéré té kategorive té prodhimeve dhe shérbimeve. Gjithashtu, kénagésia mund té
konsiderohet si informacion kthyes i dhéné nga klientét né lidhje me cilésiné e produkteve
apo shérbimeve. Nga ana tjetér, pritjet e konsumatoréve formohen né raport té pérvojés sé
kaluar, késhillat nga migté dhe té njohurit, si dhe informacionit dhe premtimet nga
prodhuesi dhe konkurrentét e tij. Informacionet mbi piképamjet (t& menduarit) e
konsumatoréve né drejtim té produkteve apo shérbimeve jané té njé réndésie té madhe,

dhe mund té fitohen né ményra té ndryshme té tilla si anketat, intervistat dhe diskutimet.

Zairi (2000) ka zhvilluar njé model gé pérfagéson ciklin pér pérmirésimine
kénagésisété konsumatorit i cili fillon me analizéne piképamjeve té té menduarit té

klientéve dhe té analizimit té komenteve, zhvillimin e veprimeve dhe zbatimin e tyre.*’

Figura 1.5| Ciklipér pérmirésimine kénaqgésisété konsumatorit.

44Marketing Management, Kotler, P., Pearson Education Inc, New Jersey, 2003

4551.’rai'egy Customer Service: Managing the Customer Experience to Increase Positive Word of Mouth, Build Loyalty, and Maximize Profits,
Goodman, J. A., AMACOM, New York, 2009

““The Effects of Customer Satisfaction, Relationship Commitment Dimensions, and Triggers on Customer Retention, Journal of Marketing,
2005, 69: 210-18, by Gustafsson, A., Johnson, M. D. & Roos, I. [Accessed February 22, 2017]

47Marraging Customer Satisfaction: a Best Practice Perspective, Zairi, M., in Customer Satisfaction Mostaghel, R., Lulea University of
Technology, 2006
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Burimi: Zairi, M. (2000). Managing Customer Satisfaction: Best Practice Perspective, 392.

Po ashtu, nga figura 1.6, mund té vérrehet rethi i kénagésisé i zhvilluar nga Felickova
(2004). Sipas kétij modeli, qé té ekziston kénagési e ploté, sé pari nevoiten kushte té mira
pune té cilat do té kontribuojné pér té kénaqur punonijésit, té cilét do té béhen besniké ndaj
kompanisé, dhe e gjithé kjo do té kontribuojé né prodhim mé té miré té produktit dhe té
shérbimit. E gjithé kjo con né ndikimin e kénagésisésé konsumatorit, né rritjen e besnikérisé
té konsumatorit dhe mbajtjes, e cila pérfundimisht mund té sjellé né fitime mé té larta,(fig.

1.6).

Figura 1.6| Rrethi i kénagésisé sé klientit

Kushte t& mira t& Kenag&sia e

2 klientit
pungs \
/ Lojaliteti i t&
Fitim i larté& puUnsuarve
|
\ |
SR o 5 /
b lte‘f:: nga €& Prodhim me kualitet
punsuari & mirs
/’

. KéEnagé&sia e —
klientit

Burimi: Fecikova, I. (2004). An Index Method for Measurement of Customer Satisfaction, 58

Definimi i konceptit thekson dy karakteristika té réndésishme nga aspekti i
kénaqgésisé sé klientéve (Tong, 2015)":
e Konsistenca (qéndrueshméria): Ky aspekt éshté i vecanérisht i réndésishém pér nga
definimi i kénagésisé. Konsumatori né bazé té pérvojés nga té fituar nga produkti, formon
njé vlersim té caktuar pér kénaqgésiné apo jo kénagésiné nga produkti, dhe pérmes asaj
fotografie té formuar nga vlersimi i tij ai formon njé géndrim ndaj produktit. Vlersimi i

formuar nuk ndryshon shpesh, ngase kjo reflekton né njé vlersimi té géndrueshém.

48Analyzing the Relationship Between Customer Satisfaction and Customer Loyalty, Tong, W., Lapland University of Applied Sciences,
Tornio, 2015
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e Pérgjithésim: kénaqgésia e klientit éshté vlerésimi i pérgjithshém i pérvojés sé
konsumatorit, dhe ¢do elementi gjaté procesit té konsumit (zgjedhja, blerja, konsumimi)

mund té sjellé né pakénaqgési.

1.4.2 Definimi i lojalitetit t& konsumatoréve

Komplikuar éshté pér té dhéné njé pérkufizim té duhur té konceptit té besnikérisé.
Besnikéria do té thoté gé konsumatorét duan té béjné zgjedhje té njé produkti apo shérbimi
krahasuar me konkurrentét e saj. Né literaturén pérkatése jané dhéné shumé pérkufizime té
besnikérisé, megjithaté, nuk ka pamje té unifikuar pér té pércaktuar até. Goodman (2009)

n49

sugjeron se "besnikéria matet mé sé miri me sjelljenné kontinuitet pér blerje.""Sipas

Reichheld (2001) "lojaliteti ka té béjé me meritén té pérkushtimit entuzjast né sjelljet me
klientét, jeta e té ciléve &shté prémirsuar né afat mé té gjaté".>® Nga aty, lojaliteti i
konsumatorit do té thoté té fituarit e besimit té konsumatoréve dhe me kété pérmirsimin e
beneficioneve té ndérmarrjes. Gremler dhe Brown (1999) theksojné se "lojaliteti i klientit
tregongéndrim pozitiv té konsumatoréve pér pérséritje té blerjes sé njé produkti apo

"SlLojaIiteti i klientéve lidhet me ndikimin e kualitetit, ¢mimin,

shérbimi té caktuar.
shérbimet dhe faktorét tjeré relevant, nga ku kéta faktoré mund té krijojné ndjenja té forta
né lidhje me njé produkt apo shérbim té caktuar, né ményré qé produkti ose shérbimi béhen
té preferuar (fitojné pérparési). Konsumatorét lojal paragesin avantazhin mé té madh
konkurrues té ndérmarrjeve. Thomas dhe Tobe (2013) theksojné se "konsumatorét besniké
jané mé profitabil".>*Gjithashtu, lojaliteti i konsumatorit éshté shprehur kryesisht pérmes
lojalitetit emocional dhe sjelljes lojale. Midis tyre lojaliteti emocional supozohet se
konsumatori éshté shumé i njohur dhe i kénaqur me besimet, sjellien dhe vizionin e
kompanisé. Pérvec késaj, sjellja lojale shprehet pérmes riblerjes sé produktit apo shérbimit
té ndérmarjes. Lojaliteti pérfshin elemente emocionale né pérbérjene saj. Veté sjellja

konsumatore nuk mund té spjegojé lojalitetné. Riblerja (blerja e pérséritur) nuk pasqgyron

domosdoshmérisht njé preferencé té caktuar nga ana e konsumatoréve. Ndonjéheré kéta

4951.’rai'egy Customer Service: Managing the Customer Experience to Increase Positive Word of Mouth, Build Loyalty, and Maximize Profits,
Goodman, J. A., AMACOM, New York, 2009

50Loyall‘y Rules: How Today’s Leaders Build Lasting Relationships?, Reichheld, F., Harvard Business School Publishing Corporation, The
United States of America, 2001

*'The Loyalty Ripple Effect: Appreciating the Full Value of Customers, International Journal of Service Industry Management, 1999, 10(3):
271-291, by Gremler, D. D. & Brown, S. W. [Accessed February 22, 2017]

52Ant‘/’cipate: Knowing what customers need, Thomas, B. & Tobe, J., John Wiley & Sons, New Jersey, 2013
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sjellje mund té ekzistojné pér shkak té ndryshimeve né mjedisin konkurrues. Nga ana tjetér,
zvogélimi i blerjeve mund té ndodhé pér shkak té njé situaté té vecanté apo njé rastésie.
Blerja e pérséritur tregon se konsumatori éshté i pérmabjtur, por prapséprapé, nuk mund té
tregohet se klienti éshté lojal. Klienti lojalposedon pavarésisht té blerjes sé pérséritur dhe
géndrim té orientimit té larté ndaj kompanisé. Pérvec¢ késaj, nése nevojitet, lloj i njéjtéi
produktit apo shérbimit né té ardhmen, kéta produkte ose shérbime té caktuara do té€ mund

té jené zgjedhja e paré e klientit. Kjo éshté preferenca e klientévedhe si i tillé éshté

manifestohet me blerje té pérséritur.

Figura 1.7 | Modeli “hink” pér lojalitetin e konsumatoréve.
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Burimi: Kotler, P. & Keller, K. (2012), Marketing Management, p. 140.

Né figurén 1.7 mund té vérejmé hapat kryesoré pér té térhequr dhe mbajtur
konsumatorét, si dhe disa pyetjet pér té& matur progresin e tyre. Marketing Hinka identifikon
pérqindjen e tregut té mundshém té synuar né secilén fazé té procesit té vendimarjes, duke
nisur nga gjendja ku ka vetém ndérgjegjsim té produktit deri besnikéria e larté. Qé
konsumtorét té arriné deri né konsumatoré besniké, ata duhet té kalojné népér té gjitha
fazat. Nése pérgindja e pérdoruesve té fundit éshté dukshém mé e ulét se ata gé kané
provuar produktin, pér shembull, dicka mund té jeté e gabuar me njé produkt ose shérbim

gé pengon rikthimin. Hinka gjithashtu thekson réndésiné e jo vetém térheqjes sé klientéve

té rij, por edhe mbetjen dhe edukimin e atyre ekzistues.
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1.4.3 Llojet e lojalitetit

Sa i pérket klasifikimit té lojaitetit né lloje té ndryshme, shumica e akademikéve

shikojné né té si njé koncept shumédimensional, megjithaté ekzistojné debate rreth asaj se

nga sa dimensione,né té vérteté, pérbéhet lojaliteti (dy ose tre). Krahas késaj, Feurst (1999)

e ndan lojalitetin né katér lloje t& ndryshme.>*Pérpjekja e tij pér klasifikimin e konceptit té

lojalitetit bazuohet né forcén qé ofron sjelljen besnike. Kategorité vlerésohen nga ana e asaj

se sa éshté e fugishme besnikéria.Blerésit jané gjithnjé e mé té pérkushtuaré né ofertén

kurshkalla e besnikérisé éshté e larté dhe me kété éshté e véshtiré qé ata té pérfitohen nga

konurentét. Klasifikimi i béré nga Ferusti pérfshin:

a.

Lojalitet i forcuar. Ky vlerésim éshté klasifikuarpérmes pengesave, si té tilla mund té jené
mungesa e kohés, alternativave ose éshté e kushtueshme pér ta ndruar furnizuesin.

Lojalitet i bleré. Pérfagéson lojalitet té zgjedhur me vetédije, e cila bazohetné bonuse gé
konsumatorét e fitojné si para té gatshme (kesh) ose zbritje, nése ata jané lojal.

Lojaliteti praktik (i zakonshém). Pérfagéson lojalitet té pavetédijshém. Pérzgjedhja e
klientéve éshté e bazuar né rutiné. Konsumatorét pérheré pérdorin njé furnizues dhe do té
vazhdojé té béjé até pa menduar. Nése béjné ndryshim, zgjidhet brenda njé kornize té
vendosur nga furnizuesit.

Lojaliteti praktik (té zakonshém) dhe lojaliteti praktik (komfort). Klientét jané té
pavetédijshém pér besnikériné e tyre, zgjedhja e tyre bazohet nga rutina dhe té dytét, jané
té vetédijshém pér zgjedhjen e tyre mirpo e béjné pér shkak té lehtésis sé hasjes sé
produktit.

Lojaliteti i angazhuar kah kualiteti. Blerésit jané té vetédijshém pér besnikériné e tyre ndaj
funksionalitetitté shérbimit apo produktit. Pérdoruesit kané disa kérkesa specifike mbi
cilésiné gé ofron furnizuesi.

Lojaliteti i angazhuar kah baesueshméria. Kéta té fundit, té vetédijshém pér besnikériné e
tyre ndaj vlerés simbolike apo statusit dhe vlerave shogérore dhe shpérblimeve té
brendshme. Ato fitojné ndjenjé té caktuargjaté pérdorimit té shérbimitapo produktit.

Ndérsa, sa i pérket klientéve lojal, ata mund té ndahen né dy grupe, dhe até: si a)

klienté besniké dhe si b) klienté lojal té forté. Brenda kornizave té grupit lojal ka

konsumatoré té kénaqur dhe konsumatorét té pakénaqur. Konsumatorét e kénaqur nuk

duhet té jené besniké, por ekziston korrelacion midis klientéve té kénaqur dhe klienté

**0One-to-One Marketing, Feurst, O., Liber AB, Malmo, 1999
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besniké. Ekzistojné konsumatoré té pakénaqur té cilét jané besniké. Kombinimi nga
konsumatoré té pakénaqur dhe besnikéri e larté ndonjéheré quhet besnikéri (lojalitet) té
rremé. Arsyeja e pérgjithshme pér kété kombinim jané faktorétté cilét jané pengesé pér
klientin té zgjedhé njé tjetér furnizues. Kéta faktoré jané eméruesi kosto (switching costs)

ose barriera kaluese.
1.4.4 Dallimi mes lojalitetit dhe kénaqgési sé sé konsumatorit

Kompanité mé té njohura vazhdimisht investojné dhe béjné pérpjekje né ményré té
vecanté té mbajné klientét e tyre té kénaqur. Si¢ dihet, kénagésia e klientit, paraget masén
me té cilén performanca e perceptuar prej klienti té njé produkti pérputhet me pritshmérité
e klientit (Kotler & Armstrong, 2013, fq. 14).Pra, nése performanca do té pérputhet me
pritshmérité, klienti do mbetet i kénaqur. Pér mé tepér, rasti i kompanisé hotelerike Ritz-
Carlton, né kulturén organizative té kompanisé, kénagja e konsumatoréve zé pjesén mé té
réndésishme té saj duke i kushtuar vémendje té madhe pér té plotsuar madje edhe nevojén
meé té vogél té klientit. Né hotelet e saj né té gjithé botén, pregatisin lista dhe i vendosin né
skedarét e tyre, qé mé voné ato plotésohen nga klientét, té cilét shénojné preferencat e
tyre, dhe né momentin gé identifikojné njé kérkesé té re, ata menjéheré pérkushtohen ta

plotésojné até.

Nga ana tjetér, besnikéria e klientitnga kompania llogaritet si njé probabilitet pér té
bleré pérséri ose jo, pavarésisht nga oferta e konkurrentéve. Prej aty, mund té vérehen disa
dallime dhe atg, sipas Woodcock, Stone dhe Foss (2003)“kénaqgsia éshté tregues i miré pér
angazhim dhe sjellje té riblerjes".”® Kénagésia e konsumatorit éshté standard pér tu
identifikuar ndjenja e larté e konsumatoréve pér kualitet té shérbimit apo produktit. Pra, kjo
nuk paraget vetém pérshtypjen e drejtpérdrejté pér cilési sé produktit dhe shérbimit, por,
gjithashtu tregon si produkti i plotéson pritjet apo kérkesat e klientit. Nga ana tjetér,
lojaliteti i klientéve éshté sjellje e vazhdueshme e transaksionit. Pérderisa, kénagésia e
klientit i mat ndjenjat dhe pritjet e klientéve, lojaliteti i klientéve shprehet te sjellja e blerjes

dhe blerjes té pérkushtuar né té ardhmen. Me kénagésiné té klientévetregohen mendimet

dhe ndjenjat né lidhje nga pérvoja e méparshme té blerjes ose me até mund té shprehet

**The Customer Management Scorecard, Woodcock, N., Stone, M. & Foss, B., Kogan Page, London, 2003
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vetém sjellja e méparshme. Ndérsa, lojalitetii klientit, mund té parashikojé se cili éshté

produkti apo shérbimi mé i preferuar.

Ndryshe, Gitomer (1998)thekson se "kénaqgésia e klientéve éshté e pavlefshme pér
shkak se klienti i kénaqur ende do té blejé produkt apo shérbim nga kompania tjetér".>> Pra
si¢ shihet edhe me veté faktin se konsumatorét nuk jané plotésisht té kénaqur me produktin
apo shérbimin, ata akoma vazhdojné tazgjedhin até, pér shkak té& ¢mimit mé té ulét, ose
thjesht pér shkak té vendndodhjes (lokacionit). Né kété rast, edhe pse kénagésia e blerésit
paraget element kycgé mund té shkaktojé sjellie té riblerjes, prapséprapé,

kénagésia e klientéve nuk paraget faktor mé té réndésishém té lojalitetit té blerésit.

Poashtu, mbajtja e klientéve éshté funksion edhei faktoréve té tjeré, pérveg
kénagésisé té konsumatoréve. Ata pérfshijné spektér mété gjéré té zgjedhjes
sé produkteve, komoditetmé té madh, ¢cmime mé té mira si dhe rritien e té
ardhurave (Storbacka et al., 1994).°°® Megjithaté, &éshté pranuar gjerésisht se kénagésia e

klientéve éshté piké fillesatare pér fitimin e lojalitetit.

Ngajshém, kété e sgarojné edhe autorét Rust dhe Zahorik (1993), "kénagésia e
klientéve vendos pér besnikériné e klientéve".>’ Prej aty, éshté e kuptueshme se
marrédhéniet né mes té kénaqgésisé sé klientit dhe lojalitetit jané progresive. Né ményré mé

konkrete, kénagésia e konsumatorit siguron bazén pér arritjen e besnikérisé ndaj tyre.

Né kundérshtim me kété, disa studime tregojné se kjo né pérgjithési nuk éshté
gjithmoné né korrelacion pozitiv. KEnagésia e klientéve nuk zbatohet cdoheréné besnikéri.
Njé numér i caktuar i hulumtimeve té marketingut né sektorin e shérbimeve gjaté dekadés
sé kaluar kané demonstruar sekonsumatori i kénaqur dhe lojaliteti jo gjithmoné jané né

korrelacion pozitiv (Kamakura & Mittal, 2002%%; Pritchard & Silvestro, 200559). Né ményré

**Customer Satisfaction Is Worthless, Customer Loyalty Is Priceless: How to Make Customers Love You, Keep Them Coming Back and Tell
Everyone They Know, Gitomer, J., Bard Press TX, the United States of America, 1998

* Managing Customer Relationship for Profit: The Dynamics of Relationship Quality, International Journal of Service Industry Management,
1994, 5(5):21-38, by Storbacka, K., Strandvik, R & Gronroos, C. [Accessed February 24, 2017]

*7 Customer Satisfaction, Customer Retention, and Market Share, Journal of Retailing, 1993, 69: 193-215, by Rust, R. T. & Zahorik, A. J.
[Accessed February 24, 2017].

8 Assessing the Service-Profit Chain, Marketing Science, 2002, 21(3):294-317, by Kamakura, W. A. & Mittal, V. [Accessed February 24,
2017] ]

59App/ying the Service Profit Chain to Analyze Retail Performance: the Case of the Managerial Strait-jacket, International Journal of Service
Industry Management, 2005, 16(4):337-356, by Pritchard, M. & Silvestro, R. [Accessed February 24, 2017] ]
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té ngjashme, disaprova tregojné se mirémbajtja e klientéve té kénaqurnuk éshté e

mjaftueshme pér té gjeneruar lojalitette ata(Jones & Sasser, 1995).%°

Pérfundimisht, kénaégsia paraqet kriter tejkalues e cila sjell né theksimin e lojalitetit
té klientéve. Paré nga ky aspekt né artikullin Myler (2016), e shénuar né gazetén Forbes,
pérshkruhet dallimi né mes té dy koncepteve, mirpo pérshkruhet edhe si ato do drejtohen pér
té aritur drejt pérkushtimit ndaj konsumatorit®:“Si mund ta béjmé secilin klient partner pér
periodé afatgjaté? Ndjekja e kénaqésisé sé klientit paraget metodé té dukshme, ashtu si
inoviacionet e vazhdueshme té kompanisé pér té qgéndruar né pérputhje me ndryshimin e
kérkesave né treg.Gjithashtu, metoda tjetér qé pérdoret éshté mbajtja né kontinuitet té

kontakteve me konsumatorét.”

1.4.5 Ndikimi i kénagésisé dhe lojalitetit sé konsumatoréve né fitimin e
ndérmarjes

Rritja e pérgéndrimit né fitim, né nivel té klientéve, paraqet reflektim té lévizjeve né
kuadér té disiplinés sé tregut drejt pamjes mé té vogél té pérgjitshme té tregjeve. Me fjalé
té tjera, konsumatorét individual gjithnjé e mé shumé theksohen si njési té analizés. Paré
nga ky kéndvéshtrim, rentabiliteti i konsumatorit po shfaget si dimension i réndésishém né
té cilén mund té pérshkruhet ¢do klient (i vetém). Fokusi i pérfitimit té secilit klient, mund té
kuptohet si reflektim i ndryshimit té rolit té marketingut brenda kornizave té kompanive.
Duhet té pérmendet se kénagésia dhe lojaliteti i klientéve (gjendje mendore), nuk mund té
kené njé ndikim té drejtpérdrejté reth profitabilitetit.

Nga ana tjetér, sjelljet e pérdoruesit mund té ndikojné né profitabilitetin. Né
literaturén e kénaqésisé sé klientit, dominon njé ndryshore e caktuaré lidhur me blerjen:
géllimi pér tu bleré pérséri. Disa studime kané treguar se ekziston njé lidhje pozitive né mes
té kénagésisé sé klientéve dhe qéllimit pér té bleré pérséri nga prodhuesi i cili éshté

pérgjegjés pér nivelin fillestar té kénaqgésisé (LaBarbera & Mazursky, 1983°%%; Macintosh &

60Why Satisfied Customers Defect?, Harvard Business Review, 1995, 73:88-99, by Jones, T. O. & Sasser, W. E. Jr. [Accessed February 24,
2017]

61 https://www.forbes.com/sites/larrymyler/2016/06/08/acquiring-new-customers-is-important-but-retaining-them-accelerates-
profitable-growth/#1f993b4b6671

824 Longitudinal Assessment of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction: The Dynamic Aspect of Cognitive Process, Journal of Marketing
Research, 1983, XX:393-404, by LaBarbera, P. A. & Mazursky, D. [Accessed February 24, 2017]
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Lockshin, 1997°; Soderlund 1998%%). N& nivel t& analizés sé konsumatorit, sjellja e blerjes
éshté supozuar se ndikon né profitabilitetin, pérmes efekteve té té ardhurave dhe
shpenzimeve. Sé pari, se si klientét vazhdojné té blejné ngaprodhuesi i njéjté, té ardhurat e
tij shénojné rritje. Pérvecg asaj, si blerja vazhdon, klienti mund té bleré produkte té tjera
shtesé nga asortimentii prodhuesit. Shumica rezultatetevenga hulumtimet né fakt tregojné
se kénagésia e klientéve éshté e lidhur né ményré té konsiderueshme me performancén
financiare aktuale dhe té ardhshme. Hulumtuesit té tillé si Nelson, Rust, Zahorik, Rose,
Batalden dhe Siemanski (1992)®°zbuluan se ekziston njé marrédhénie pozitive dhe se
zbatohetné té gjitha masat e profitabilitetit-fitimit, té ardhurat neto, dhe kthimi t& mjeteve.
Numér i madh studimesh empirike né dekadén e fundit kané treguar se kénagésia e
klientitéshté né korrelacion pozitiv me efikasitetin e korporatave. Studimi i marrédhénieve
né mes té kénagésisé sé konsumatorit dhe té profitabilitetit zbulon se kénaqésia e
konsumatorit dhe ROA (kthimi mbi aktivet) dukshém jané né korrelacion pozitiv.

Studimi i klientéve,individét operativ dhe kompanit, té Ittner dhe Larcker (1998)
tregon se kénagésia e klientéve dhe performancate ardhme financiare jané shumé té
lidhura (korelacion) pozitivisht, dhe se ekzistojné prova té cilaat tregojné se publikimi i
matjes sé kénaqgésisé sé klientit do té sjellé té dhéna individuale né tregun e aksioneve.

Banker et al. (2000) treguan njé korrelacion pozitiv ndérmjet kénagésisé sé
konsumatorit dhe performancén financiare né 18 hotele té drejtuara nga njé kompani.66Né
pérgjithési éshté e njohur se ekziston marrédhénie pozitive midis besnikérisésé
konsumatoréve dhe profitabilitetit.

Reichheld dhe Sasser (1990) demonstruan se kur njé kompani mban vetém 5% mé shumé
nga klientét e saj, profiti zmadhohetpér 25% né 125%. Studimi i tyre térhogi vémendjen e
hulumtueséve dhe praktikuesve, duke provokuarinteresim té madh té besnikérisésé
konsumatoréve. Niveli i larté i besnikérisé ndaj brendit né méyré té kunsiderueshme rrit

shitjet e brendit, dhe té con né zmadhimin e vlerés ekonomike té brendit. Lojalietii

Retail Relationships and Store Loyalty: A Multi-Level Perspective, International Journal of Research in Marketing, 1997, 14:487-497, by
Macintosh, G. & Lockshin, L. S. [Accessed February 24, 2017]

¥ Customer Satisfaction and its Consequences on Customer Behavior Revisited: The Impact of Different Levels of Satisfaction on Word-of-
Mouth, Feedback to the Supplier, and Loyalty, International Journal of Services Industry Management, 1998, 9(2):169-188, by Soderlund,
M. [Accessed February 24, 2017]

Do Patient Perceptions of Quality Relate to Hospital Financial Performance?, Journal of Health Care Marketing, 1992, December:6—-13, by
Nelson, E. C., Rust, R. T., Zahorik, A., Rose, R. L., Batalden, P. & Siemanski, B. A. [Accessed February 24, 2017]

 An Empirical Investigation of an Incentive Plan that Includes Non-Financial Performance Measures, The Accounting Review, 2000, 75:65-
92, by Banker, R. D, Potter, G. & Srinivasan, D. [Accessed February 25, 2017]

Zero Defections: Quality Comes to Services, Harvard Business Review, 1990, 68(4):105-111, by Reichheld, F. F. & Sasser, W. E. [Accessed
February 25, 2017]
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konsumatoréve éshté njéra nga parametrat mé té réndésishém té klientéve té marketingut

pér shkak té ndikimit t& mbajtjesné bazé té klientéve lojal mbi fitimet.

Sipas Pfeifer (2005), besnikéria i zvogélon shpenzimet pér pérfitimin e klientéve, e cila,
zvogélon kostot ose harxhimet.®® S& dyti, besnikéria e klientévee tregon mbajtjen e
klientéve, si parametri mé i réndésishém i klientéve i cili éshté i lidhur me profitabilitetit,

sepse besnikéria e mat géllimin e klientéve té ri pér blerjen e njé produkti apo shérbimi.

®The Optimal Ratio of Acquisition and Retention Costs, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 2005, 13(2):179-
188, by Pfeifer, P. E. [Accessed February 25, 2017]
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KAPITULLI Il

Il.  Analiza zhvillimore e kompanisé Swisslion Agroplod 2011-2015

Si¢ ishte pérmendur, njé nga arsyet e zgjedhjes sé temés né fjalé éshté pikérisht
problemi se R.Magedonisé pérballet me nivel té larté té importit, e cila mé sé shumti
vérehet te produktet ushgimore. Tabela mé poshté ilustron importin krahasuar me eksporin
e produkteve ushgimore, gjaté periodés té viteve 2014-2015, ngase edhe nga veté rezultati

vérehet se importi éshté dukshém mé i larté se eksporti (apo 1.6 heré né vitin 2015).

Tabelall-1Prezenton impotin dhe eksportin e produkteve ushgimore,gjat viteve 2014-2015.

Import té produkteve Eksport té produkteve
ushgimore ushgimore
2014 2015 2014 2015
Ushgim dhe pije 480 364 413 002 740358 669 672
Ushgim dhe pije (té pérpunuara) pér 7746 6272 55573 52 586
nevoja té industrisé
Ushgim dhe pije (té pérpunuara) pér 150 075 129 805 83411 79634
nevojat shtépiake
Ushgim dhe pije (té pérpunuara) pér 10061 8376 99 326 92 897
nevoja té industrisé
Ushgim dhe pije (té pérpunuara) pér 312482 268 549 502 048 444 554

nevojat shtépiake

Burimi: [p»aseH 3aBog 3a CtatucTuKa (2017), CTaTUCTMUKM roAUWHKUK Ha Penybanka MakegoHuja 2016, cTp. 549.

Né rajonin toné masa mé e madhe vecanérisht e produkteve ushgimore importohet
nga vendet e jashtme. Pér pérmirsimin e eksportit, vendi toné aplikon disa masa dhe
strategji, duke pérfshiré politikén industriale t&¢ RM. Si¢c dhe thoté veté politika, rritja e
konkurrencés ndérkombétare e vendit (e cila éshté parakusht i domosdoshém pér zhvillimin
e géndrueshém dhe njé shkallé mé té larté té punésimit) éshté njé nga qgéllimet kryesore
strategjike té shtetit. Né bazé té kétyre, vazhdimisht krijohen politika té reja pér ritjen e
konkurencés, té bazuara né aritjet e reja teknologjike, fuqisé puntore té kualifikuar dhe

ritien e produktivitetit si pércaktues kryesor e zhvillimit ekonomik dhe standardit jetésor.

Né vitin 2003, Magedonia u antarésua né Organizatén Botérore té tregétisé (OBT), si

anétare e saj, shteti ka pér obligim né zbatimin e tre regullave té mé poshtme si¢ jané:
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transparenca né ligje, té drejta dhe privilegje té barabarta pér firmat vendase dhe té huaja si
dhe trajtim mé té favorshém kombétar. Detyrat doganore jané pérgjithésisht té zbatueshme
pér shumicén e produkteve ushgimore. Ndérsa tarifat té privilegjuara zbatohen pér vendet
me té cilat Magedonia ka nénshkruajtur marveshje dy paléshe té tregétisé sé liré, si dhe
vendet pjesémarése né marréveshjet tregétare shumépaléshe si Marrveshja e stabilizim
asocimit (SAA), Marrveshja e tregétisé sé liré Europiane (EFTA), Marrveshja e tregtisé sé liré
(CEFTA). Si dhe rregullat dhe regulloret pér vendosjen e normave gé jané subjekt i rregulluar
me ligjin pér tarifé doganore (Gazeta zyrtare e Republikés sé Magedonisé me numér
38/1996) sa i pérket prdukteve ushgimore (sa i pérket temés toné) té importuara nga
vendet antare té EU, jané té liruara nga tarifat doganore, apo nuk paguajné fare tarifé
doganore (éshté 0%).

Kompania e Swisslion, e mbéshtetur nga korniza ndérkombétare pér pérmirsimin e
konkurencés, nxitjes sé eksportit dhe mbéshtetjes sé produkteve vendore, mund té vérejé
sukses né tregjet e vendit dhe jashté. Né kété piké, me géllim gé té béhet njé analizé mé e
hollésishme e veprimtarisé sé ndérmarjes dhe pér té zbuluar disa faktoré té suksesit
afatgjaté, do té béhet krahasimi i Swisslion 4P me dy kompani (té produkteve ushgimore)
dhe até me kompanin Milka si kompani ndérkombétare me seli né Shtetet e Bashkuara -

Mondelez International dhe kompania vendase Vitaminka, me origjiné nga Prilepi.

2.1 Rezime e shkurtér rreth kompanisé

Grupacioni Swisslion (emri i ploté Swisslion Group Shpk) éshté kompani
multinacionale né Europén Juglindore e cila éshté prodhuese e produkteve té konsumit. Veg
késaj Grupacioni Swisslion, gjithashtu prodhon brende private pér kompani né nivel

ndérkombétar.

Me seli né Novi Sad, Republikén e Sérbisé, produktet e saj prodhohen edhe né degét
té cilat gjenden né R. e Magedonisé, Sérbisé dhe Bosnés dhe Hercegovinés. Pér mé tepér,

firmat qé jané pjesé e grupacionit Swisslion jané té numéruara mé poshté:

a) Swisslion Takovo Shpk (gornji Milanovac, R. e Sérbisé). Dy nga fabrikat kryesore
té Swisslion Takovo né R. e Sérbisé ndodhen né Vérshac (juglindje té Sérbisg, e

cila éshté e orientuar nga prodhimi i Embélsirave) dhe Gorni Millanovac (fabiké e
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re, e vendosur né Sérbiné gendrore). Fabrikané Gorni Millanovac, shtrihet né
sipérfage prej mé shumé se 30.000 m?, ndérsa kéta jané té fokusuar jané né
produkte pér ushqgim té gatshém, pasta, supa, pije prej frutave et;j,

b) Banat gjithashtu né Vérshac (Sérbi), fabrika prodhuese pér produkte konditore
(fabriké kjo e bleré nga kompania Swisslion Takovo né vitin 2016);

c) Fabrika Juvitana (Sérbri), e cila prodhon produkte ushgimore pér fémijé;

d) Né R. e Magedonisé, prodhimi éshté me seli né Resnjé dhe Shkup;

e) SL Takovo Prehrambena Industrija Trebinje Shpk ( R. e Bosnés dhe Hercegovinés),
i ka kapacitet prodhuese né Trebinje;

f) Vrshacgki Vinogradi, né vitin 2017 u ble nga kompania Swisslion takovo, meret me

prodhimin e verés si dhe pérfshin dhe rajone té vreshtave.
Gjithashtu, pjesé e kompanive distribuese jané:

a) Swisslion Shpk (Sisak, R. e Kroacisé);
b) Swisslion Takovo (Podgoricé, Mal té zi);
c) Swisslion e cila ndodhet né Romani;
d) Swisslion e cila ndodhet né Bullgari dhe

e) Swisslion Saraevé (R. e Bosnés dhe Hercegovinés).

Ndérmarja né Shkup, Swisslion Agroplod SHPK Shkup, éshté themeluar né vitin 1998
si Green Field investicon i huaj, me veprim té vetém e cila ish distribuim dhe import té
produkteve té émbla. Gjithashtu firma éshté shoqgéri tregétare e cila meret me tregti dhe
shérbim me shumicé dhe pakicé, ngaseparaget distributor i té gjithé prodhimit té
Swisslionit. Né vitin 2001, puna e sukseshme e kompanisé rezultoi me zgjerimin (rritjen) e
kompanisé né veprimtariné e saj né prodhimin e produkteve té émbla. Nga viti 2001 deri mé
sot né repartin prodhues né Shkup jané instaluar tre linja prodhueseme kapacitet prodhues

ditor reth 20 tonég, gjithsej produkt té gatshém.69

Sot kompanija éshté shpallur (proklamuar) pér industri mé té madhe té ushgimit né
R. e Magedonisg, si dhe eksportues dhe importues mé i madh i ushgimeve té émbla. Disa
nga produktet qé prodhohen aty jané: Eurocrem, |Iéngjet Takovo, Juvitana, Daria, Choco

Banana, Choco Biscuit et;j.

http://swisslion.com.mk/
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Kompania né Resnjé, Swisslion Agroplod Shpk Resnjé té filialés sé Shkupit (mirpo sot
ndrémarja né Shkup éshté nén kopanin e Resnjés), meret me prodhim, tregti dhe shérbim,
mirépo, mé sé tepérmi merret me prodhimin e produkteve ushgimore té émbla. Asortimeni
i produkteve e Swisslion Agroplod pérfshijn ushqgim pér fémijé, drithéra, kafe etj. Ato
ndahen né dy grupe, grupi i paré pérfshin Iéndén e paré dhe grupi i dyté pérfsin proukte té

gatshme.

Mes brendeve mé té njohura té produkteve té gatshme béjné pjesé: Ressana,
Agrokrem, Agrokrem blok, Flips, Coffie Agroplod, Bonny top, Nutricea etj. Pér mé tepér, aty
prodhohet programi i émbélsirave, i cili pérfshin produktin té njohur si Softi biskfit apo
reessana, i cili prezrntoet me tre lloje té shijeve (dredhze, portokall dhe mjedhér) dhe né dy
madhési té paketimi(mini dhe max), llojet té cokolladés Choco Boom dhe programi i té
kripurave i cili pérfshin shkopinjt (té ashtuquajtur, solenki) Hello etj. Ndérsa né grupin e
|Iéndés sé paré prodhohet cokolladé (tre lloje, té bardhég, té zezé dhe me qumésht), krem

prej kikirike et;j.

Né vendin toné ndérmarja njihet si njé nga firmat mé té vjetra dhe té suksesshme,
njékohésisht dhe brendi i saj gjaté kohé njihet pér nga kualiteti i produkteve dhe pér
pérdorimin té teknologjive té reja. Sic edhe thoté udhéhegésja e firmés né Resnjg,
“Kompania gjat prodhimit gjithmoné pérpiget kah produktet kualitative, té sigurta dhe té
prodhuara sipas standardeve pér prodhim té sigurté té ushqimit, té specifikuara vecanérisht
pérmes NASSR (e cila ligjérisht duhet té implementohet) dhe Hallall standardit. Ndérsa,
filiala e Shkupit éshté e sertifikuar me standardin IFS-2200 dhe FSSC (standard pér
kualitet). Né prodhim té produktit asnjéheré nuk shkohet nga reduktimi i kualitetit té
produktit, sepse njé nga synimet, tentohet gé produkti té jeté kualitativ dhe i pa
ndryshueshém. Kompanija, gjithashtu posedon dhe B-leje té integruar (né Resnjé), pér shkak

se ndodhet né aférsi té lumit.”

Pjesa mé e madhe e prodhimit (péraférsisht nga 65% deri 70 %) e Swisslion
Agroplod Shpk Resnjé dhe Shkup éshté e plasuar né tregjet e huaja dhe até né Sérbi, Mal té
Zi, Kroaci, Bosné dhe Hercegoviné, Kosové, Slloveni, Shqgipéri dhe mé pak né Suedi, SHBA,

etj. Nga se dhe vérehet njé segmetim i gjéré i tregut.
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Fotografia 2-1 |llustrim grafik i udhéhegjes sé organizatés (funksionet administrative).
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Burimi:Regullorja e mbrenshme e ndérmarjes né Resnjé.

Si¢ dhe vérehet nga organogrami mé lart, né figurén 2.1, ndérmarja éshté e ndaré

népér sektor dhe me té udhéheq drejtor, i cili posedon disa autorizime, ndérsa si organe mé

té larta jané partnerét. Ndérmarja né Resnjé numéron reth 302 té punésuar ndérsa né

Shkup jané reth 120 puntoré.

Si mision i kompanisé éshté vendosur, pérfitimi i tregjeve europiane dhe botérore,

tregje me ushgim té shéndetshém dhe kualitativ, duke i ofruar dhe gamé té gjéré té

produkteve. Vizioni i saj éshté zgjerimi i rethit té& prodhimit, pérfshija e mé shumé fushave

(degéve) nga pérpunimi i ushqgimit dhe ndjekja e trendeve botérore kah teknologjia dhe

paisjeve moderne pér prodhim masiv té ushqgimit kualitativ, t& shéndetshém dhe té sigurt

dhe me to dhe aritjen e gmimeve té ulta.

Standardet e cila aplikohen né ndérmarjen jané:

- HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point) éshté njé sistem gé ndihmon né

identifikimin, vlerésimin dhe kontrollin e rrezigeve gé jané té réndésishme pér

siguriné e ushgimit. Eshté njé qasje shkencore, racionale dhe sistematike pér

identifikimin, vlerésimin dhe kontrollin e rrezigeve gjaté prodhimit, pérpunimit,
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pérgatitjes dhe pérdorimit té ushqimit, né ményré gé té sigurohet qé ushqgimi té jeté

i sigurt pér konsum,(World Health Organization, 1997).”°

- Standardi Hallall, pércakton kérkesat themelore gé duhet té ndigen né secilén fazé
té zinxhirit ushgimor té produkteve, né pérputhje me ligjet islame (Halal World
Institute, 2009).”*

- IFS standardi, standard privat pér kontrollin dhe siguriné e prodhimeve ushgimore ,
té produkteve té brenduara, pér té€ mundésuar vlerésimin e sistemit té cilésisé dhe
sigurisé sé ushgimit, pér té gjithé furnizuesit antar té shoqgatés gjermane té
tregtaréve dhe té gjithé tregtaréve té tjeré qé kané nevojé pér kété standard. Fokusi

éshté né siguriné e ushgimit dhe cilésiné e proceseve dhe produkteve.’

2.2 Prodhimtaria e kompanisé

Si¢ edhe u tha mé lart, kompania prodhon produkte té ndryshme mirépo mé té
theksuara jané produktet ushgimore té émbla, té cilat paragesin aktivitetin themelor. Kjo
pérfshin pérgjithésisht biskota, cokollada, bonbona, llokume, eurokrem, marmaladég, sirupe,
akullore, pasta, supa, drithéra, ushgim té gatshém, ushgim pér fémijé, pije pemésh,
alkoholike, etj. Nga ku vérehet se kompania pérfshin asortiman i cili éshté péraférsisht i
pasur dhe i llojllojshém. Né vazhdim vijojné disa nga produktet mé té frekuentuara né

vendin toné, njékohésisht té prodhuara nga kompania:

a) Softi- Bikoté, né formé té rumbullakét, né
formé té sheshté, biskodé e buté né dy madhési té

ndryshme: mini dhe maxi, e lyer me njé shtresé zhele

ndérsa pérsipér me c¢okolladé, né shije dredhze apo

Figura| 2.1. Grup produkte nga Softi- .
Bigkod!a. PP ¢ portokalli.

°Haccp: Introducing the Hazard Analysis and Critical Control Point System, World Health Organization,
Secretariat of the Joint FAO/WHO Food Standards Programme, FAO, Rome, 1997

"YGeneral Guidelines on Halal Food, Halal World Institute, Iran, 2009
"nttps://www.ifs-certification.com/index.php/en/standards/251-ifs-food-en
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Figura | 2.2 Ressana” biskodé e butg, né

shije té ndryshmé.

b) Ressana- Biskoté e buté, mbéshtjellur me ¢okollad té
zezé, fill prej zhele frutash me shije té portokallit, vishnjés,
mjedhér apo kajsi e cila pérmban min 7% léng frutash.
Pérmbaijtja: zhele(50%), glikozé, ujé, koncentrat pemésh 5%,
pérbérje pér zhelatin:pectin, regullator acidesh ushgimore:

acid citric, aromé natyrore portokalli; biskodé (33%):mjell

gruri, sheqer, vezé, glikozé, qumeésh pluhur, niseshte misri, humektant: E42ii, kripé,

pérbérje pér ritjen e brumit: E503ii dhe E500 ii, aromé natyrore, ¢okollad (17%):

sheger, masé e kakaos, gjalp té kakaos, emuglator:soyalecitijn, E492 dhe E476,

aromé. Pérbérja e ¢okolladés pérmban min 47% materie té thaté nga pjesét e kakaos.

Prej kur do té gelet do té ruhet e mbrojtur prej ajrit. Mund té keté copéza kikirike dhe

lajthi. Té ruhet né vend té thaté dhe té ftohté, né temperatura max 23°C. Veg késaj,

Ressana paraget njé nga produketet mé té vjerta qé kompania e prodhon, nagase pér

heré té paré éshté prodhuar né vitin 1979.

Figura | 2.3 “Agrocrem”
krem likuid né madhési
paketimi té ndryshmé.

(=]

wrem blok ] krem blok

Jl&.*A;_ ‘f"-"'- |

]
Figura |2.4 “Agrogrem blok”
¢okollada.

Figura | 2.5 Grup produkt nga kafea
“Agroplod” dhe kakao, né madhési
paketimi té ndryshme.

c) Agrokrem. Krem likuid nga pérbérja natyrale e
gumshtit, kakaos dhe badem té pjekur té cilét jané burim i
mineraleve dhe vitamineve.

d) Agrokrem blok, produkt i pérpunuar me kujdes nga
pérbérje té zgjedhura. Bije né grupén e produkteve té
ngjajshme me cokolladé me 3% badem. Pérbéhet nga dy

shtresa, krem i kakaos dhe krem quméshti né mes tyre.

e) Kafe Agroplod. Pérzierje e kafes sé bluajtur, sé férguar
nga dy llojet té kafeve, robusta (ndryshe e njohur si kanefora)
dhe minas (bén pjesné né grupin e kafes arabika, kafe me
shije mé té émbél dhe me aromé mé té buté), té cilat

pararakisht jané té pjekura dhe té bluajtura. Rekomandohet



gé té ruhet né vend té thaté dhe té ftoté. Shija e e llojit t& kafes Robusta'shpesh

pérshkruhet si aroma e gomés sé djegur, me pérmbaijtje té larté té kofeinit me shije

té hidhur.

'y b el b

@; f) Hello! Flips. Flipsi, éshté produkt me kualitet té

-Ff;ps g larté, i cili prodhohet nga mijelli i misrit, pérmban vitamina
o APVl
wCA

nga grupi B, i spérkatur me sirup prej kikirike e cila e

Figura | 2.6 Grup produkte thekson shijen e kikirikave.
nga Flips (smoki), né madhési
paketimi té ndryshme.

g) Hello. Grupii produkteve Hello, me shije prej
kikirike, pérfshin produktet té kikirkave, krem prej kikirike,

shkopij (té cilét jané té férguar dy heré dhe té njohur si

solenka), etj.

Figura| 2.7 Produkte nga
kirikia té paketuara né
madhési té ndryshme dhe né
formé té kremit.

A "....':1_
; .ﬁwmg h) Bony Top- Larami ngjyrash né brendi me kakao
. i e
x/ &j krem, shtresété forté prej shqeri.

Figura|2.9 “Boni Top”
¢kolladé dhe bonbona.

i) Nutri Plus. Té shijshme, ushqyese me drirthéra.

Figura |2.10 “Nutri Plus”
sereale .
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j)  Lenka - Vafle, té cilat pérfshiné deri né 70%

mbushje krem dhe 30% fleté prej vafle.

Figura |2.11 Lenka - Vafle.

C—U = I) Bevita- Keks né kombinim me krem (dresing),
punding, disa shtresa té qumshtit ose té peméve.

F~—1

I—Cimn‘ - Posins

Figura | 2.12 Bevita-keksa.

2.3 Strategjia e gmimeve né kompaniné

Cmimi mund té definohet si shumé e parave (kesh) gé jepen né kémbim pér produkt
ose shumé e vlerave té cilat konsumatorét i kémbejné pér pérfitimet e marra nga njé
produkt apo shérbim. Mirpo, ¢cmimi paraget edhe njé nga elementet e marketing miksit (4
Ps), strategji shesh e |éné pas dore sepse pjesa mé e madhe e kompanive kané tendencé té
fokusohen te parametrat e tjeré. Gjithsesi, ¢gmimi parget pyetje té réndésishme strategjike
sepse éshté e lidhur me pozicionimin e produktit dhe me kété ndikon edhe te faktorét e
tjeré té marketing miksit. Si instrument i marketing miksit réndésia e ¢mimit zmadhohet
gjaté kohés. Né té kaluarén Zhang (2003) pohon se “shumé kompani gé vendosnin ¢gmime, i
mbanin ata fiks dhe shpresonin pér mé té mirén”, gjé gé, qé me siguri nuk paraqgeste
meényrén mé té miré pér té vendosur ¢mime. Njé arsye pse kompanité e praktikojné kété
gasje éshté sepse vendosja e cmimeve éshté e komplikuar. Megjithaté, pér arsye se mbajtja
e péprarsisé konkuruese éshté e njohur si faktor kyc pér géndrim né rethinat e liberalizuara,
kompanité tashmé fokusohen né strategjité e vendosjes sé ¢mimeve. Né lidhje me kété,

ekzistojné disa ményra pér pércaktimin e ¢mimit, si¢ jané:



= Cmime té bazuar né shpenzime, kjo gasje e shfrytézon strukturén e shpenzimeve
dhe produktit. Pérparésité e késaj qasje jané shanset e vogla pér déshtim. Ndérsa,
disavantazh, paraqget risku nga vendosja e ¢mimeve té larta ose té ulta. Strategjia e
vendosjes sé ¢mimeve bazuar né shpenzimet éshté gasje “kontabiliste” e cmimeve
ku shtohet marzha standard e ¢mimit té pérgjithshém té produktit. Marzha mund té
jeté né shumé para fikse, pérgindje fikse ose ndonjé fitim i pércaktuar. Kjo metodé
éshté e orientuar nga brenda dhe shpesh shfrytézohet né rethina prodhuese. Kjo
gasje éshté e thjeshté, bazuar né fakte dhe e lehté né llogaritje. Disavantazh tjetér
éshté se injoron rolin e konkurentéve.

= Cmime bazuar né vlerén. Me vendosjen e ¢gmimit né bazé té perceptimit té klientéve
pér vlerén e prodhimit, kjo qasje éshté e drejtuar nga klientét dhe nga vlera e
perceptuar. Mirpo, gé té vértetohet se sa klientét jané té gatshém qé té paguajné
pér produktin dhe gé té vendoset ¢mimi pérkatés, duhet paraprakisht té béhet
hulumtimi i tregut.

= Cmime bazuar né konkurencén, kjo gasje pérdoret né srtuktura konkuruese, si
¢mimet mbéshteten né ¢mimet e liderve té tregut ose né konkurenté té tjeré.
Kompanité studiojné ¢mimet konkuruese dhe pasaj i pérshtatin me ¢mimet e tyre.

Kjo paraget sistem mbrojtés té ¢cmimeve bazuar né konkurentét.

Pér té analizuar strategjiné e ¢mimeve té Swisslion-Agroplod, ne kemi krahasuar ¢mimet e
dy llojeve té produkteve té kompanisé (resana dhe biskodat me cokolladé) té ofruara né
tregun toné - me ¢mimet e produkteve té ngjashme nga njé marké e brendshme dhe njé e
huaj té cilat jané té vlefshme pér konkurrentét e kétij prodhuesi. Né lidhje me produktin
resana, analiza e tregut tregon se ndérmarja ka njé nga ofertat mé té ulta té kétij produkti
né tregun toné, duke ofruar paketimin e resanés pér 23 denaré. Nga ana tjetér, Milka ofron
produktet e saj pér njé ¢mim prej rreth 50 denaré (péraférsisht té njéjtén madhési paketimi,
gé éshté pér 117% mé e shtrejté). Ndérsa, ndérmarja Vitaminka ofron gati té njejtin produkt

me 31 denaré (e cila éshté 35% mé e shtrejt krahasuar me ndérmarjen toné).

Mé pas, u shqyrtuan biskotat me cokolladé té brendit Milka té cilat né tregun toné
jané té ofruara me ¢mim mesatar prej 49 denaré. Produkt i ngjajshém me kété i prodhuar

nga Vitaminka, ofrohet me ¢mim prej 43 denaré ndérsa ndérmarja Swisslion e ofron me
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¢mim prej 42 denaré, ngase edhe né kété rast vérehet se ¢cmimi né treg éshté mé i ulét

krahasuar ¢mimet e konkurentéve (produkti Milka éshté me 16.7 % mé i shtrenté).

Analiza e gmimeve té produkteve té Swisslion dhe krahasimi me ¢mimet e konkurentéve
pér produketet e njejta, tregon se kompania i vendos produktet e veta né rangun e
produkteve me ¢mime mesatare, apo né rangun ku jané edhe shumica e produkteve
ushgimore. Gjithashtu, duke pasur parasysh se produktet e kompanisé i pérkasin grupit té
tregut relativisht té dendur dhe té ngopur me konkurencé té larté, pozicionimi i tillé
mundéson gé produktet té vérehen dhe njihen nga ana e konsumatoréve. Né até ményré,
¢mimet e produkteve nuk jané pér sé tepérmi té ulta me ¢cka nuk do té shfrytézoheshe
potenciali (fitim i vogél ose jo ekzistues), mirépo jo edhe shumé té larta me té cilat do té
kufizoheshte tregu, apo numri i klientéve potencial. Sipas strategjive té cmimeve té Kotler
(2003), produktet e kompanis Swisslion Agroplod duke ofruar kualitet té larté, me ¢mim

mesatar, ju japin pérparési té larta klientéve.

Ndérmarja Swisslion Agroplod e formon ¢mimin prodhues kur né ¢mimin blerés (duke
pérfshiré té gjitha shpenzimet pér prodhimin e mallit) ja shton marzhén. Ndérmarja
udhéheq raporte analitike edhe pér asortimente edhe pér blerés. Né raportet e asortimentit
jané té dhéné sasisa dhe vlera, si dhe lirime (té ashtuquajtur aksione né lirim, gé béhen pér

blerésit) ju ndahen pér disa artikuj.

Mé sé shpeshti organizohen lirime mujore. Organizohen edhe loja shpérblyese. Shtesg,
sektori pér reklamé vazhidimisht e ndjek ofertén né treg nga ana e konkurentéve dhe kryen
analiza (politikén e ¢mimeve té vendosur né treg dhe té ngjajshme). Kjo mund té
pérfundohet nga analiza se produktet e Swisslion Agroplod shpk Resnjé jané té pozicionuara
miré né tregun. Duke ofruar kualitet té larté me ¢mime té gasshme ata béhen mé té afért
me konsumatorét, duke u theksuar si brend gé ofron kualitet mé té larté. Kjo éshté né
pajtim me strategjiné pér ritje, si konsumatorét, kuptohet, duan té fitojné mé tepér pér até

g€ e paguajn.
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2.4 Promocionet e kompanisé

Promocioni miks paraget pérdorimin e reklamave té ndryshme dhe kanaleve té
komunikimit, e kordinuar né ményré gé té formohet fushaté efektive e marketingut. Kéta
fushata té kordinuara té marketingut jané pjesé e planit té integruar té marketing
komunikimit. Sic e dimé katér nga metodat kryesore té promocionit jané reklama, shitja
promotive, shitja personale dhe marréniet me publikun. Né rastin toné mé té theksuara jané

elementet né vijim (té cilat mund té vérehen edhe nga rezultatet e anketés):

a)Reklama paraget elementin e paré mé té theksuar né rastin tongé, si formé e
kuminikimit me blersin e cila né publik prezentohet pérmes formave té ndryshme. Njé
ndérmarje e pérdorén reklamén pér ti informuar, kujtuar ose pér ti bindur tregun e synuar
pér produketet apo sherbimet e veta. Ndérmarja Swisslion Agroplod vazhdimisht kontribon
né kéta aktiviete, disa nga format té promorcionit mé té shprehura jané reklama né media
té ndryshme televizive, radjo, gazeta né Magedoni, por edhe aktivitetet né forma tjera si

vendosja e logos sé kompanisé pér té avancuar shitjet etj.

b)Promocionet shitése, paragesin elementin e dyté mé té shprehur, té cilat pérbéhen
nga njé numér i madh i aktiviteteve qé pérdoren pér ritjen e shitjes. Ata paragesin aktivitete
té cilét i japin pérdorueséve nxitje pér té béré blerje. Zakonisht promorcionet shitése jané té
kufizuar né kohé. Ndérmarja Swisslion Agroplod vazhdimisht aplikon aktivitete
promorcionale, pérmes uljes sé ¢cmimit dhe ritjes sé sasisé, ofrimin e “blej njé, merr njé
falas”, lojra shpérblyese e té tjera. Kjo béhet né bashképunim me shitoret, ku produktet e
ndérmarjes shpesh ndodhen né katalogje apo fletushka reklamuese, pér té promovuar uljen

e ¢mimeve javore apo aktivitete té tjera.

Pér mé tepér, pér té krahasuar elementet promovuese té marketing miks-it, jané
analizuar edhe dy firma kokurente Milka dhe Vitaminka. Sa i pérket kompanisé Milka me
renome botérore, e cila ofron produktet e veta né treg mé té gjéré dhe disponon me buxhet
mé té madh té promocionit, éshté e qarté se posedon paket mé intenziv promovues. Njé
shembull i asaj éshté i ashtuquajturi marketing me pérvojé (experiantial marketing), i cili
paraget njé formé té re té marketingut i cili né vete kyg krijimin e pérvojés interaktive. Milka

filloj njé fushaté ku blerési i cili blinte njé cokolladé millka, nése né cokolladén e bleré i
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mungonte njé copé cokoladé nga e gjitha, atéheré ai blerés ishte fitues té zgjedhé njé
person cilindoqofté, gé Millka personit té zgjedur nga fituesi ti dergojé kété pjesé me njé
mesazh personal. Kjo parageste njé gjest té vogél, mirpo sepse gjérat e vogla mund té Iéné

shumé ndikim, kjo fushaté ngre vetédijen pér Millka brendin.

Vitaminka, gjithashtu, vazhdimisht investon né aktivitetet promovuese si reklama,
azhurimt té té dhénave né web-fagen, profilet né rrjetet sociale dhe ofrimin e

promocioneve népér shitoret e vogla.

Ndérsa, Swisslion jo vetém qé nuk mbetet prapa né kété garé konkuruese, por ajo
vazhdimisht bén pérpjekje pér pozitén e saj né treg, pér té géné gjithnjé prezente, pér té
patur vémendje té mjaftueshme dhe transmetimin e informacioneve népérmjet kanaleve té
ndryshme té marketingut.Pér mé tepér, Swisslion e njeh réndésiné e klientéve dhe
tentonkah mbajtja marrédhénieve afatgjata dhe té suksesshme me ta. Njé nga ményrat se si
po i afrohet klientéve té saj éshté népérmjet rretit social Facebook, ku vazhdimisht i

informon pér promorcione, lansimin e produkteve té reja, lojéraveshpérblyese e té tjera.

2.5 Dinamika e shitjes dhe distribuimit né kompaniné

Sic éshté pérmendur, kompanija Swisslion Agroplod Shpk Resnjé, pérvec se prodhon pér
tregun e vendit, ajo éshté kompani e orientuar edhe pér tregun e huaj. Secilin vit né tregun
e vendit toné, plasohen péraférsisht reth 35% e artikujve, ndérsa pjesa tjetér eksportohet
mé sé shumti pér Sérbi, Kroaci, Kosové, Shqipéri, Bosné dhe Hercegovingé, Mal té Zi, Bullgari,

Slloveni, Hungari, Suedi etj.

Té gjitha produktet jané té disponueshme pér té gjitha shtetet, mirpo secili treg ka
specifikat e veta dhe produktet té ndryshme shénojné sukses té ndryshém népér kéta

vende.

Né Sérbi, pér shembull, produkt mé i preferuar éshté vérejtur Boni Top, né Kroaci
Ressana ndérsa né Mal té Zi i preferojné produktet e kikirikés etj. Ndér tjera, éshté béré
analizé e dinamikés sé prodhimit té€ komapnisé Swisslion Agroplod Shpk Resnjé, pér
periodén té viteve 2011-2015 té disa proukteve mé té njohura né Maqgedoni, e cila éshté e

ilustruar né tabelén Il-1 sic vijon:
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Tabela 2.1 |Dinamika e prodhimit pér disa grupe produkte, né toné, gjat viteve 2011-2015.

Disa gurpe produktesh gjaté 2011 2012 2013 2014 2015
periodés:
Ressana 1601 1466 1463 1715 1735
Boni Top 98 96 150 169 186
Ceral 222 277 335 353 345
Kafe 58 55,3 51 48,5 43
Blok 412 431 400 390 350
Flips 189 204 259 283 281
Gjithsej produkt i gatshém: 13665,8

Burimi: Raportet e prodhimitté kompanisé.

Fotografia ll-1Paraqtija grafike nga dinamika e prodhimit té produkteve Ressana, Bonitop, Drithéra, Kafe, Bllok dhe Flips
sé ndérmarjes pér vitet 2011-2015, e prezentuar né tonelata.
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Burimi: Raportet e prodhimit té& kompanisé.

Nga paragitja grafike me lart dhe nga tabela, e prodhimit té produkteve,dukshém

vérehet trend rités té prodhimit né shumicén e produkteve. Shembull, produkti Bony Top né

periodén gjat vitit 2011-2015 shénon ritje prej 88%, duke filluar me prodhim prej 96 ton

dhe deri né vitin 2015 arin deri né 186 toné né vitin. Rast té ngjajshém paraget produkti

Cerealé té cilét shénojné ritje deri 59% gjat té njéjtés periodé (ndérmarja prodhonte 222

toné né vitin 2011, ndérsa 345 toné né vitin 2015). Né produktet té cilét shénojné ritje té

vazhdueshme numérohet dhe produkti Flips, me ritje deri né 49% (ritja e prodhimit nga 189

deri né 281 ton). Ndérsa te produkti i kafes,vérehet rénie brenda periodés sé viteve 2011-

2015, dhe aténé vitin 2011 prodhim kafeje kishte 58 toné kurse né vitin 2015 prodhim té

prduktit té kafes kishte 43 toné né vit. Si dheBlok, ku vérehet fluktuim né prodhim.
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Fotografia 2.5-2 Dinamika e prodhimit, 2011-2015, né ton. Paragqtije grafike e dinamikés sé prodhimit té produktit té
Ressan-és gjaté viteve 2011-2015 né toné.

w2011

m 2012

m 2013

2014
2015

Ressana Produkt i gathsém

Burimi: Raportet e prodhimitté kompanisé.

Analiza e produktit té Ressan-és si kategori e veganté tregon se prodhimi shénon
rénie deriné vitin 2013, ku vérehet prodhim prej 1463 ton, apo rénie prej 8.6% krahasuar me
vitin 2011. Vitin tjetér, ndérmarja shénon ritje té prodhimit né vitin 2014 apo ritje prej
17.22% né raport me vitin e méparshém, dhe 1.2% né vitin 2015, duke aritur né prodhim

prej 1735 toné té produktit té gatshém.

Analiza tregon se kompanija shénon ritje né kontinuitet, si pasojé e promovimit té
vazhdushém té kualitetit té produkteve, kujdesjen pér mardhéniet me klientét dhe ofrimit
té vlerés mé té madhe pér ta. Gjithashtu, kompanija vazhdimisht punon né zhvillimin e e
linjave té produkteve pér pérmirsimin e produkteve ekzistuese, gjithashtu punohet edhe pér
artikuj té rij, ashtu gé né furnizimin e paisjeve té reja fillohet né produkte té reja. Ashtu, né
treg si artikuj mé i ri i plasuar paraqet artikulli i quajtur Krc Krc (me shijé té origanos

mbushje me djathé dhe me shijé té specave me fill té kikirikave).

Me réndési éshté té pérmendet se ndérmarja i prodhon produktet né bazé té planit
té porosive, pra prodhimi bazohet né porosité e méparshme qgé i ka marré ndérmarja. Me
kété ndérmarja siguron efikasitet maksimal, apo plasim té té gjithé produktit té prodhuar né
treg. Kjo do té thoté se nuk ka mbetje té médha té produkteve né depo dhe me kété
gjithashtu ndérmarja ju siguron tregut gjithnjé produkte me afat pothuaj té ploté, dhe até
produktet e prodhuara té kené afat skadimi jo mé té madh se 1/3 té afatit, sepse ¢do afat

mbi 1/3 nga afati i skadimit paraget rezik pér ndérmarjen.
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KAPITULLI lll Konkluzione dhe rekomandime

3.1 Aspekti studimor i té dhénave statistikore

Me géllim gé tju pérgjigjemi hipotezave té parashtruara né kontinuitet u realizua
intervisté (Aneks-2) me udhéheqgsen e ndérmarjes dhe anketim. Pyetsori anketues
pérbéhet nga 24 pyetje nga té cilat tre pyetjet e para jané me karakter informues mbi
moshén, gjininé dhe vendbanimin, mandej vijojné 17 pyetjet e tjera té ndara né tre
grupe. Né grupin e paré hulumtoen té menduarit e konsumatoréve reth kualitetit né
pérgjithsi.Né grupin e dyté pérfshien mendimet reth kénaqgésisé sé konsumatoréve pér
cilésiné e produkteve. Né grupin e treté, pérfshihen pyetje pér lojalitetné e
konsumatoréve dhe pjesa e fundit e analizon marketing miksné. Pyetjet jané té
pérgjigjura me shkallén e Likertit nga 1 deri né 5 (1- aspak nuk pajtohem, 5- pajtohem
plotésisht). Né pyetsor jané té pérfshiré gjini dhe grupe né mosha té ndryshme. Té

dhénat jané analizuar me pérdorimin e programit SPSS ver 19.

3.2Té dhénat e pyetésoréve

Sic pérmendet mé lart, gjat muajit gershor tévitit 2017, u realiza anketim né vendet
Shkup dhe Tetovég, e cila pérfshinte 200 anketues grafiku 3.1 (nga ku 134 persona apo
67% né Tetové dhe 66 persona apo 33% né Shkup). Nga ata, 127 apo 63,5% persona
ishin té gjinisé femérore, ndérsa 73 apo 36,5% persona té gjinis€ mashkull. Nga numri i
pérgjithshém i té anketuaréve 68 (apo 34%) té anketuar ishin té moshés 15-30 vjet, 84
(apo 42%) té anketuar té moshés nga 30-50 vjet, dhe 48 (apo 24%) té anketuar ishin té
moshés mbi 50 vjet. Qéllimi i hulumtimit éshté té sillen pérfundime reth mendimeve té
pégjithshme té konsumatoréve né raport me brendin, si dhe nivelin e kénaqésisé sé tyre
pér nga cilésia e produkteve té ndérmarjes. Né grafikonin nr. 3.2 éshté dhéné pérgindja
sipas gjinisé dhe moshés sé té anketuarve. Nga ku 63,5% (apo 127) té anketuar jané té

gjinisé femérore dhe 36,5% (apo 73) té anketuar jané té gjinisé mashkullore.
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Grdfikoni 3-1Prezenton pjesmarsit sipas vendbanimit.

Pérbérja sipas vendbanimit.

200
0
Tetové Shkup
Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.
Gradfikoni 3-2Prezenton pjesmarsit sipas moshés dhe gjinisé .
Pérbérja sipas gjinisé. Pérbérja sipas moshés.

[VALUE];
36,5%

68, 34%

[VALUE];
63,5%

M Gjinia mashkull  ® Gjinia femérore m15-30vjet m30-50vjet W50+ vjet

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

a) Pjesa e paré nga anketa i hulumton mendimet reth cilésisé té produkteve.
Né grafikonin 3.3 jané dhéné mendimet pér shijén e produkteve. Né lidhje me

pyetjen e paré, 53.3%(apo 107) nga konsumatorét jané plotésisht té& kénaqur me shijen e
produkteve té ndérmarjes, ndérsa 39%(apo78) nga konsumatorét deklaroen si té
kénaqur,2% (apo 4) konsumatoré deklarohen neutralé dhe pjesa tjetér 4.5% (apo 9) té
pa kénaqur dhe 1% (apo 2) plotésisht té pa kénaqur, gé tregon se shumica e

konsumatoréve jané té kénaqur nga shijet e produkteve.
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Grafikoni 3.3Prezenton mendimet e pjesmarésve reth pélgimit té shijés sé produkteve.
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W Pajtohem (4) W Plotésisht pajtohem (5)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Sa i pérket fjalisé: “Aroma e produkteve éshté térheqése” nga grafikoni 3.4, pjesa mé
e madhe e konsumatoréve nga ky hulumtim apo 49,5% (apo 99 anketues) pajtohen
plotésisht, ndérsa 36,5% (73 anketues) nga ata pajtohen, dhe si¢c mund té vérehet 8%
(16 anketues) jané neutralé dhe 5% (10 anketues) nuk pajtohen si dhe 1% (2 anketues)

nuk pajtohen aspak.

Grafikoni 3.4 Prezenton mendimet e pjesmarésve reth aromés sé produkteve.

49,5%

2. AROMA E PRODUKTEVE ESHTE TERHQESE (%)

—

0 10 20 30 40 50 60

® Plotésisht pajtohem (5) * Pajtohem (4) = Neutralé (3) ®m Nuk pajtohem (2) m Aspak nuk pajtohem (1)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Duke maré né konsideraté paketimin e produkteve, Grafikoni 3.5 déshmon se 41%
(82 anketues) nga konsumatorét e anketuar jané plotésisht té kénaqur, 38,5% (77 anketues)
jané té kénaqur, pérderisa 9.5% (19 anketues) mbetén nutralé dhe pjesa tjetér 7.5% (15
anketues) nuk pajtohen dhe 3.5% (7 anketues) nuk pajtohen aspak, rezultati déshmon se ka

hapsiré pér pérmirsim.
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Grafikoni 3.5 Prezenton mendimet reth paketimit té produkteve.

50

41

38.5

H Aspak nuk pajtohem (1)
¥ Nuk pajtohem (2)

H Neutralé (3)

i Pajtohem (4)

L Plotésisht pajtohem (5)

3. Mé pélgen paketimi i produkteve (%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Né grafikonin 3.6 vérehet se 37.5% (75 anketues) e konsumatoréve deklarohen si
shumé té kénaqur nga freskia e produkteve, 17% (34 anketues) deklarohen si té kénaqur,
ndérsa 10.5% (21 anketues) neutral dhe 29.5% (59 anketues)té pakénaqur dhe 5.5% (11

anketues) plotésisht té pakénaqur.

Grafikoni 3.6 Prezenton mendimet reth freskisé té produkteve.

40 37.5
35
30 i Aspak nuk pajtohem (1)
25 1 & Nuk pajtohem (2)
20 -
i Neutralé (3)
15 ~
10 - L Pajtohem (4)
5 A H Plotésisht pajtohem (5)
0 .

4. Produktet jané té freskéta (%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Sa i pérket kuantitetit né paketimin e produkteve Grafikoni 3.7, prezenton njé
numér mjaft té larté apo 55,5% (111 anketues) pajtohen se madhésia e paketimit té
produkteve éshté e kénagshme, 29% (58 anketues) té kénaqur dhe mbetet njé pérgindje e
vogél té cilét nuk i pajtohen me kété , apo 7,5% (15 anketues) neutral, 5% (10 anketues)nuk

pajtohen dhe 3% ( 6 anketues) té cilét nuk pajtohen aspak.
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Grafikoni 3.7 Prezenton mendimet se sa lehté hasen produktet.
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5. Jam i/e kénaqur nga kuantiteti né paketimin e produkteve
(%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

b) Pjesa tjetér i éshté kushtuar kénaqésisé sé konsumatoréve nga produktet e
ndérmarjes.
Sic mund té vérehet nga grafikoni 3.8, 34% (68 anketues) plotésisht pajtohen apo i

plotésojné plotésisht pritjet e tyre, 47.5% (95 anketues) pajtohen, 10% (20 anketues) jané
neutralé, 7% (14 anketues) nuk pajtohen ndonése nuk i plotésojné pritet e tyre dhe 1.5% (3

anketues) aspak nuk pajtohen apo aspak nuk i plotésojné pritjet e tyre.

Grafikoni 3.8 Prezenton pérvojén e konsumatoréve né sa i pérket pritshmérive té tyre.
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6. Produktet i plotsojné pritjet e konsumatorit
(%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Grafikoni 3.10 demonstron se vall blerja e kétyre produkteve pérfagéson zgjedhjen e
duhur nga té anketuarit. Né lidhje me pyetjen 36% (72 anketues) konsumatoré té anketuar
jané pérgjigjurse plotésisht pajtohen, 52.5% (105 anketues)pajtohen, 6% ( 12 anketues) jané

neutralé, 4% (8 anketues) nuk pajtohen dhe 1.5% (3 anketues) aspakt nuk pajtohen.
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Grafikoni 3.10 Prezenton gendrimet reth zgjedhjes sé produkteve.
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7. E béj zgjidhjen e duhur kur blej nga ky prodhues (%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Sic paraget grafikoni 3.10, 49.5% (99 anketues) e konsumatoréve plotésisht
pajtohen, 26% (52 anketues) pajtohen, gé duket i mbledhur kéta dy rezultate na del se
75.5% jané pérgjigjur se nga pérvoja e tyre kané mbetur té kénaqur me kualiteti i
produkteve, vetém 14% (28 anketues) jané jané neturalé, 6,5% (13 anketues)té pakénaqur

dhe 4% (8 anketues) plotésisht té pakénaqur.

Grafikoni 3.10 Prezenton gendrimet reth kualitetit né pérgjithsi.
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Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Duke maré parasysh pyetjen se:“Kualiteti i produkteve krahasur me produktet e
konkurentéve éshté mé i miré” grafikoni 3.11 demonstron vlersimet nga anketuesit pér
kualitetin e produkteve té ndérmarjes krahasuar me konkurentét. Sa i takon kualitetit té
pérgjithshém krahasuar me produktet e konkurentéve kemi vlersimet nga anketuesit sic
jané 41% (82 anketues) plotésisht pajtohen se kualiteti i produkteve té ndérmarjes éshté mé
i miré krahasuar me konkurentét, 37.5% (75 anketues) pajtohen, 9% (18 anketues) jané
neutralé, dhe kemi 7.7% (14 anketues) té cilét nuk pajtohen dhe 5.5% (11 anketues) té cilét

aspak nuk pajtohen.
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Grafikoni 3.11 Prezenton mendimet reth kualitetit té produkteve krahasuar me konkurentét.
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Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.
c) Pjesa e treté i takonlojalitetit té konsumatoréve nga produktet e ndérmarjes.

Pyetja e paré nga kjo pjesé analizon preferencat e konsumatoréve. Si¢c mund té
vérehet nga grafikoni 3.12, 37.5% (75 anketues) plotésisht pajtohen, 50.5% (101 anketues)
pajtohen, kéta dy rezultate pérbéjné 8% e konsumatorve i preferojné kéta produkte
krahasuar konurentét, ndérsa 8% (16 anketues) mbetén neutral, 2.5% (5 anketues) u

pérgjigjén se nuk pajtohen dhe 1.5% (3 anketues) aspak nuk pajtohen.

Grafikoni 3.12 Prezenton preferencat e konsumatoréve krahasuar me konkurentét.
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10. Preferoj kéto produkte krahasuar me konkurentét (%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Grafikoni i ardhshém 3.13, demonstron mendimet né lidhje me até se sa shpesh
konsumatorét i blejné kéta produkte. Sipas grafikonit 40% (80 anketues) plotésisht
pajtohen, 51.5% (103 anketues) pajtohen, 5% (10 anketues) mbeten neutralé, ndérsa 2% (4

anketues) nuk pajtohen dhe 1.5% (3 anketues) aspak nuk pajtohen.
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Grafikoni 3.13 Prezenton frekuencén blerése.
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Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Né lidhje me prioritetné e produkteve, e ilustruar né Grafikonin 3.14, 39% (78
anketues) plotésisht pajtohen, 53.5% (107 anketues) pajtohen, 4.5% (9 anketues) kané
géndrim neutral, 2% (4 anketues) jané pérgjigjur se nuk pajtohen dhe 1% (2 anketues)éshté

pérgjigjur se aspak nuk pajtohen.

Grafikoni 3.14 Prezenton prioritetné e zgjedhjes sé produkteve.
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12. Kéta produkte paraqesin zgjedhjen time té paré (%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Sipas grafikonit 3.15, 38.5% (77 anketues) e konsumatoréve jané pérgjigjur se
plotésisht do ti rekomandojné produktet nga brendi i Swisslion Agroplod, 57% (114
anketues) do ti kishin rekomanduar, ndérsa 3% (6 anketues) jané neutralé, 1% (2 anketues)
nuk do ti rekomandojné dhe 0.5% (1 anketues) u pérgjigien se aspak nuk do ti

rekomandojné produktet nga ky brend.
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Grafikoni 3.15 Prezenton mundésiné e rekomandimit té produkteve.
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Burimi: Nga t& dhénat e mbledhura té anketimit.

Ngjajshém me pyetjen e sipérme, si¢ vérehet né grafikonin 3.16, 44.5% (89 anketues)
plotésisht pajtohen, 51.5% (103 anketues) pajtohen, dhe prap 2.5% (5 anketues) mbetén
neutral, 1% (2 anketues) nuk pajtohen dhe 0.5% (1 anketues) u pérgjigjén se aspak nuk

pajtohen.

Grafikoni 3.16 Prezenton komentimet reth produkteve té ndérmarjes.
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Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

d) Pjesa e fundit nga anketa i drejtohet marketing miksit.
Sa i takon ¢mimeve té produkteve, rezultatet e sé cilés jané té ilustruara né

Grafikonin 3.17, té anketuarit vlersojné se 49.5% (99 anketues) pajtohen plotésisht apo jané
plotésisht té kénaqur me ¢mimet e produkteve té ndérmarjes, 26% (52 anketues) jané té
kénaqur, ndérsa 14% (28 anketues) jané neutralé, 6.5% (13 anketues) nuk pajtohen apo nuk
jané té kénaqur dhe 4% (8 anketues) nuk jané aspak té kénaqur, apo:
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Grafikoni 3.17 Prezenton nivelin e kénagshmeérisé reth gmimeve té produkteve.
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Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Né Gafikonin 3.18 jané paraqitur rezultatet reth asaj se vall gjithmoné hasen
produktet népér shitore. Mé tepér se shumica e té anketuaréve apo 55.5%(111 anketues)
plotésisht pajtohen se produktet gjenden lehté pér ti bleré, dhe 29.5% (59 anketues) tjeré

pajtohen me kété, mirpo 6.5% (13 anketues) jané neutral, 5.5%(11 anketues) nuk pajtohen

dhe 3% (6 anketues)aspak nuk pajtohen.
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Grafikoni 3.18 Prezenton hasjen e produkteve népér shitoret.
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16. Produktet gjithmoné i has népér shitoret
(%)

Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

Sipas studimit té béré nga Grafiku 3.19 del se pjesa mé e madhe e konsumatoréve
apo 35% informohen pérmes reklamave né TV, 10.5% nga reklamat né radio, 21.5% nga

rietet sociale, 19.5% nga gazetat, fllaerét apo revistat e ndryshme dhe 13.5% pérmes

burimeve tjera.



Grafikoni 3.19 Prezenton ményrén e informimit té konsumatoréve.
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Burimi: Nga té dhénat e mbledhura té anketimit.

3.3  Diskutim rreth rezultateve té studimit

Analiza e pjesés sé paré e pyetjeve tregon se té anketuarit jané té kénaqur me cilésiné e
produkteve, pra ata besojné se cilésia e ofruar nga Swisslion éshté e larté. Nga analiza e
pérgjigieve éshté konstatuar se klientét vlerésojné elementet e késajcilésie si té
shkélgyeshme. Madje ata jané té kénaqur me shijen, aromén, pamjen dhe madhésiné e
paketimit dhe konsiderojné se produktet jané té freskéta. Grupi i dyté gjithashtu tregon njé
vleré mesatare té larté. Té anketuarit besojné se produktet i pérmbushin pritjet e tyre dhe
preferojné mé shumé kéto produkte né krahasim me ato konkurruese. Pé&r mé tepér,
hulumtimi zbuloi se kéto produkte shpesh jané zgjedhja e tyre e paré€, se dhei konsumojné
shpesh, si dhe mé e réndésishmja, ata shpérndajné komente pozitive dhe i rekomandojné
ato te té tjerét. Nga kjo analizé éshté konstatuar se cilésia e produkteve éshté njé nga
faktorét mé té réndésishém né pércaktimin e besnikérisé sé klientit dhe shpesh cilésia éshté
ajo gé éshté vendimtare pér ndértimin e njé baze té konsumatoréve besniké. Kompania e
vetédijshme pér réndésiné e ofrimit té produkteve cilésore, té njohura né treg dhe prané
klientéve, me sukses i plason produktet e tyre dhe si rezultat ka ndértuar njé numér té
klientéve besniké té cilét kané besim né kompaniné dhe produktet e saj. Grupi i fundit
shqyrtoi aspektet e miksit té€ marketingut. Té anketuarit jané té kénaqur me té gjitha
instrumentet e marketing miksit (produkti, vendi, ¢mimi, promovimi). Grupi i paré tregon se
produktet e ofruara jané me cilési té larté. Pérvec késaj, té anketuarit mendojné se ¢mimi
éshté i favorshém, produktet jané té lehta pér t'u gjetur dhe jané promovuar miré. Kjo

tregon se kompania éshté e vetédijshme gé rruga drejt suksesit éshté duke i integruar me
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sukses té gjithé elementét e miksit té€ sé marketingut pér té pérmbushur kérkesat e

klientéve.

Kapitulli IV KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

4.1 Pérfundimi, konstatime dhe rekomandime

Pérpunimi i analizés sé té dhénave solli né té vértetuarit se hipoteza e paré pranohet,
kualiteti i produkteve ndikon né shitjen (suksesin) dhe ka ndikim pozitiv reth ndértimit té
besueshmeérisé sé konsumatoréve dhe marketing miksi ndikon pozitivish né kénagésiné e
klientéve. Kjo vértetohet nga grafikonet e mésipérme, nga analiza e pérgjigjeve éshté
konstatuar se klientét vlerésojné elementet e késaj cilésie si té shkélgyeshme. Madje ata
jané té kénaqur me shijen, aromén, pamjen dhe madhésiné e paketimit dhe konsiderojné
se produktet jané té freskéta. Si edhe nga intervista, ku e cekén Drejtoresha Ollgica
Stojceva se ndérmarja bén pérjekje né mbajtjen e cilésisé dhe vazhdimisht kah pérsosja e
produkteve. Pér kété géllim ata i aplikojné standardet e cekura mé lart si dhe tentojné
gjithmoné té véné klientét né radhé té paré. Edhe hipoteza e dyté duhet té pranohet pasi
gé nga pérgjigjet e té anketuarve shohim gé cilésia e produkteve ka krijuar besueshméri te
konsumatorét. Ata rregullisht blejné produkté té njejta té kompanisé dhe preferojné mé

shumé kéto produkte né krahasim me ato konkuruese.

Gjithashtu, nga pérgjigjet e mara nga pyetésorét dhe nga raporti i prodhimit té produkteve
té ndérmarjes, mund té pérfundojmé gé edhe hipoteza e treté duhet té pranohet. Né kété
raport u konstatua se gérshetimi i elementeve té marketing miksit ndikon pozitivisht né

kénagshmériné e konsumatorit.
Né vijim, né bazé té analizés sé pyetjeve nga anketa e bérg, jané dhéné rekomandimet:

= Edhe pse rezultatet e fituara paragiten si té volitshme ndérmarja mundet ta
pérmirsojé ambalazhimin e produkteve.
= Nérmarja duhet ta shqyrtojé politikén e ¢mimeve, apo té kycet mé shpesh né

promocione té ndryshme, akcione apo zbritje té produkteve.
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= Hapi tjetér i kompanisé mund té jeté rritja e atraktivitetit té paketimit, pasi kjo ka
provuar té jeté njé faktor i réndésishém gé ndikon né té menduarit e klientit. Pér
kété qgéllim, ajo mund té inkurajojé punonjésit e saj né krijmtariné dhe invoacionin
apo té angazhojé punonjés té jashtém té punojné né kété drejtim.

= Faktor tjetér me réndési ishin konkurentét apo kualiteti i produkteve té
konkurentéve. Ndérmarja duhet vazhdimisht té béjé hulumtime né treg, pér até se
¢faré produkte plasohen nga konkurentét dhe té béjé krahasime me produktet e
veta. Analiza e tregut do ta udhézojé kompaniné né drejtimin e duhur, duke e

drejtuar dhe né até se ku té keté kujdes dhe si ti pérmirsojé produktet e veta.

Né fund duhet té potencohet se hulumtimi hasi kufizime té ndryshme. Sé pari,
pérmirsime té métejshme mund té béhen me rregullimin e raporteve konkurse né treg.
Hulumtimet e ardhshme mund ti marin parasysh edhe anketuesit nga qyetete té tjera dhe
té rritet numri i anketueséve. Né kété ményré mund té merren mendimet e konsumatoréve
nga gytete té ndryshme dhe mund té identifikohen ngjajshmeérité dhe dallimet.Né intervisté
mund té pérfshijen dhe puntoré té ndérmarrjes etj. Si dhe té dhéna té pakéta rreth
ndrémarjes né web fagen e saj rreth aktivitetit té saj, produkteve, format e organizimit té
promocioneve, cmimeve, té rejat e fundit etj. Megjithaté, krahas té metave, hulumtimi
pérfagéson kornizé té analizés sé praktivkave té kompanisé dhe se si ato pasqgyrojné
kénagésiné dhe lojalitetné e konsumatorve, me theks né até se ekziston mundési pér

pérmirsim té kualitetit té produkteve té kompanisé.
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Aneks 1- Pyetésori anketues

FAKULTETI: ADMINISTRIM BIZNESI
PYETESOR / NPALLANTHUK

Tema: Hulumtimi i kénagshmeérisé sé konsumatoréve nga cilésia e produkteve té kompanisé
Swisslion- Agroplod Resen

Tema: UcTparkyBatbeHa3aA0BO/ICTBOTOHAK/IMEHTUTE3aKBAIUTETOTHANPOU3BOAUTEHAKOMNaHKjaTa
Swisslion- ArponnogPeceH

Singerisht shpresoj se do té ndani disa minuta pér ta pérmbushur kété pyetésor. Pérgjigjjet tuaja
jané me kuptim thelbésor pér ta mbaruar studimin tim. Pjesmarja juaj éshté me bazé vullnetare. Ky
hulumtim éshté pér géllime akademike dhe té gjitha informatat do té mbeten private. Né masé té
madhe e vlersoj kohén gé ndaté dhe pérpjekjen tuaj pér ta mbushur kété pyetésor. Ju faleminderit
pér bashkpunimin./ UckpeHo ce HaseBam feKa Ke 04BOMTE HEKOIKY MUHYTU 33 A4a FO NOMOJIHUTE
0BOj NpaLlasHuK. BalumTe oaroBopm ce oA CyLUTUHCKO 3HaYeHe 3a Aa ce 3aBpLu MojaTa CTyauja.
BaweTo yyecTBO € Ha £06poBO/IHA OcHOBA. OBa UCTPaXKyBakbe € CTPOro 3a aKaJAEeMCKM Lieiv U cuTe
cobpaHu nHdopmaumm ke octaHaT NPUBATHU U JOBEPAUBU. BO ronema mepa LeHam LWTo oaBounsTe
Bpeme 1 Hanop BO MOMNOJIHYBaHETO Ha OBOj NpalwanHuK. Bu bnarogapam 3a copaboTkara.

=

Gjinia /MNon :
Mashkull /Mawwku

Femér XeHcKu :

N O O

Mosha/ Bospacr:
15-20
21-30
31-50

50+

£ Oo o o O

Qyteti /Tpag :

Sipas deklaratés rethoe pérgjigjen mé té pérshtatshme me shkallé prej 1 ( nuk pajtohem né asnjé
ményré) deri 5 ( plotésisht pajtohem)./3aBncHo oA, 13jaBaTa 3a0KPYXM ro HajcOOABETHUOT OArOBOP
Ha ckana og 1 (BoonwTo He ce cornacyBam) o 5 (LenocHo ce cornacysam).
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Nuk pajtohem

. . Térésisht
né asnjé Nuk pajtohem . )
L Neutral Pajtohem pajtohem
ményré
/He ce
HeyTtpaneH Ce cornacyBam LlenocHo ce
BoonwTo He ce cornacysam
cornacysam
cornacysam (3) (4)
(2)
(5)
(1)
Kualiteti i prodhimeve / Ksanuter Ha npoussogute

1. Mé pélgen shija e
produkteve

Mwu ce gonara BKycOT Ha
npovssoauTe

2. Aroma e produkteve
éshté térheqgése

Mwupucot Ha npoussBoauTe
e npusneyeH

3. Mé pélgen paketimi i
produkteve

Mu ce gonafa nakyBareTo
Ha npoussoauTe

4. Produktet jané té
freskéta

MpounssoauTe ce cBEXU

5.Jam i/e kénaqur nga
kuantiteti i paketimit té
produkteve

3a,0BONEH CYM 0Of,
ronemMmHaTa Ha
NnakyBakeTo Ha
npoussoauTe

Kénagsia e klientéve

3a4,0BONCTBO HA KANEHTUTE

6. Prodhimet i plotsojné
pritjet e konsumatorit

Mpounssoaute rn
MCNOJIHYBAaT OYeKyBatbaTa
Ha NOTPOLYBa4OT
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7. E béj zgjidhjen e duhur
kur blej nga ky prodhues

[0 NpaBam BUCTUHCKUOT
1360p Kora KynyeBam oz,
0BOj NpousBoAnUTeN

8. Jam i/e kénaqur nga
kualiteti i produkteve si
térési

3apoBoneH/a cym o
LLe/IOKYMHUOT KBANIUTET Ha
npoussoaute

9. Kualiteti i produkteve
krahasuar me konkurentét
éshté mé i miré

KsanutetoTt Ha
npoussoauTe e nogobap
04, KOHKYpeHTUTe

Lojaliteti i klientéve

JlojanHOCT Ha KAMeHTUTe

10. Preferoj kéto
produktetkrahasuar me
konkurentét

v npedepupam osue
NPOAYKTM CnopesaeHo co
KOHKypeHTuTe

11. Shpesh blej produkte
nga ky prodhues

YecTo KynyBam npounssoam
0/, 0BOj NponssoanTen

12. Kéta produkte
paragesin zgjedhjen time
té paré

OBuWe NPoAyKTU ce Moj nNpB
n3bop

13. Do ti kisha
rekomanduar kéta
produkte té tjeréve

Buv rv npenopayan osue
NPOAYKTM Ha ApyruBse

14. Them komente pozitive
reth produkteve




Ka)kyBam no3nTmBHMU
KOMeHTapu 3a
npoussoauTte

Marketing miksi

MapKeTUHr MUKC

15. Cmimi i volitshém

MoBonHa ueHa

16. Produktet gjithmoné i
has népér shitoret

MpounssoaunTe cekoraw ru
Haofam no npoaasHUUUTE

17. Si informoheni mé sé shpeshti me produktet e ndérmarjes? / Kako ce uHdpopmupate 3a

NPOAYKTUTE Ha NPeTNpUaTUjeTo? :

~
TV
~
Fllajer/ pnaepu
~
Radio/ paguo
i . .
Rjete sociale/ coupnantm mpesxu
~

Tjera / apyru.
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Aneks 2- Intervista

Qershor 2017

Inervisté pér ndérmarjen Swisslion Agroplod me udhéheqésen Ollgica Stojcevska

UHTepsjy 3a pupmara Swisslion Agroplod Resen co ypasurenor Onruua CrojueBcKa

Qéllimi i intervistés éshté té informuarit (akumulimit té informacioneve) pér ndérmarjen si
dhe njoftimi me principet dhe praktikat e punés né té njéjntén. /Llenta Ha UHTEPBjyTO €
uHGopMuMparbe 3a KOMMNaHMjaTa U CNO3HaBakbe Ha OMNWTUTE NPUHLMMM U NPAKTUKK Ha paboTerbe Ha
ucTara.

ConcTBeHUYKa CTPYKTYpa, IoKauuja u 6poj Ha BpaboTeHn Bo KomnaHujaTta. Ogrosop #
ConcTBeHULM Ha KOMMaHujaTa ce - Pi Swisslion Skopje n Ad Takovo og lopHu MunaHoBay,
Cpbuja. Co gpyluTBOTO PaKOBOAM YNPABUTEN, KOj MMA OB/IACTyBatba OMNpeseneHn BO
[,0roBOPOT 33 OCHOBAHE Ha APYLWTBOTO, @ HAjBUCOK OpraH Ha ynpasyBare e COBMPOT Ha
coapy*HuumM. CeguTeTo Ha KOMNaHKWjaTa ce Haofa Ha yn. 29 Hoempwu 6p. 6 PeceH. BKyneH
6poj Ha BpaboTeHu Bo PeceH ce 302 1 Bo CKonje ce okony 120 BpaboTteHu. /Struktura e
pronésisé, vendodhja dhe numri i té punsuarve. Pérgjigjja # Pronaré té ndérmarjes jané - Pi
Swisslion Skopje dhe Ad Takovo nga Gorni Milanovac Sérbi. Me shogériné udhéheq
menaxher, i cili posedon autorizim té caktuar, ndérsa si organ mé i larté jané aksionarét.
Lokacioni i ndérmarjes &shté né rugén 29 Noemvri nr. 6 Resnjé. Numri total i té punsuarve
né Resnjé éshté 302 ndérsa né Shkup jané 120 té punsuar.

Cnuka 1-1 FpaduruKkM NpuKas Ha BHATPELLHA OpraHM3auuja Ha ynpasata BO APYLITBOTO

Cobup Ha TEXHHHY KW
COPOYHHW LIW — = CEeKTOpH
A Bap
T
W
YnpasuTen
CnyiwGa 3a TEXHUY KN
ROHTPOQNE Ha = = pakoeoonTen
HBAMMTET

T T
J I }
Crnysfaza Cexmop =a CexTop3a CerkTopsa CenTopsa YomyxHa
oApRyESe Wy e, Npou 3B00TEO HHIHCH W KomMepuMia chysba 33
e oy b , PLM el
S CMETHOBOACTEO, OpraHu 3 pasa
nAaH W aHanusa HHpaHa

WU3Bop: MpaBunHuk Ha pupmara.

88



Fotografia 1-1 llustrim i organizimit té brendshém té udhéhegjes sé ndérmarjes.

Sektori teknik dhe
Aksionarét arkiva

Udhéheqési

Shérbimi pér e
kontroll dhe UdhEhe.quI
kualitet teknik

Sektori pér Sektori pér Sektori pér Sektori shérbyes

re;t.}:rese(zj?et}g:ine prodhim S(:_:.ktori pér reklamé pér ushgim
inanca,

kontabilitet, plan
dhe analizé

Shérbimi pér
mirémbajtje

Cfaré produkte prodhon ndérmarja?Ndérmarja meret me prodhimin e produkteve
konditore dhe posedon asortiment té gjéré té produkteve si¢ jané: biskota, produkte me
cokolladé, vafle, stapij té kripur, kikirika, susam, produkte té borés (akollore), ushgim pér
fémijé, drithéra, kafe etj. Krahas produkteve té gatshme, prodhohen edhe produkte gé
pérdoren si Iéndé e paré.
Kaksu npoussoam npomsseaysa KoMnaHujata?KomnaHujaTta ce 3aHMMaBa Co NPOM3BOACTBO
Ha pas/iMyHM BUIOBWU HA KOHAWUTOPCKM MPOU3BOAM W HEj3UHMOT AaCOPTUMAH € MPUINYHO
b6oraT Kako WTO ce: BMCKBWTM, YOKONAAMpPaHM MpousBoaM, Badau, CONEHU CTanuukba,
KUKMPUKK, CYCaMKM, CHEK NPOM3BOAM, LETCKA XpaHa, uepanuu, kade UTH. MoKpaj rotoBute
NPOAYKTH, ce Npou3BeayBaaT M NPOU3BOAM KOM Ce KOPWUCTAT KaKo CYpoBMHM BO dupmaTa
CsucnmoH Arponsiog nogpyKHuua Ckonje, KaKo WTO ce: LPHO 4YOKOMA[Oo, MJEYHO
YyoKonazo, 6en10 YoKoNago, pasHM BUAOBU Ha EKCTPYAMPaHU NMPOM3BOAM W eKCNaHaMpaHu
NpounsBoAM, NacTa o4 KUKUPUKM (Kako dun) u gp.

Ku ndodhen uzinat e fabrikés? Pjesé e uzinave ndodhen né qytetin Resnjé dhe pjes e tyre
né qytetin Shkup.

Kage ce HaofaaT Npov3BOACTBEHUTE MOroHM?[en of MOroHUTEe Ha MPOW3BOACTBEHUTE
JINHWK Ce NoLUMpaHu Bo rpagoT PeceH a gen Bo rpagot CKonje Kako NoApy»KHuua.

Cili paraget tregun cak pér ndérmarjen, ku i plason produktet e veta? Ndérmarja, pérveg
asaj se prodhon né tregun vendas, ajo éshté e orientuar pér eksport. Secilin vit, né tregun
vendas plasohen reth 35% nga artikujt e prodhuar, ndérsa pjesa tjetér, eksportohet pér
vendet si¢ jané R. e Sérbisé, Kroaci, Bosné dhe Hercegoviné, Mal té Zi, Shqipéri, Bullgari,
Slloveni, Hungari, Kosové, Syedi etj. Té gjitha produktet jané té disponueshme pér té gjithé
tregjet e té gjithé vendeve, megjithaté secili treg ka specifikat e veta, dhe produkte té
ndryshme shénojné sukses té ndryshém. Shembull né R. e Sérbisé produkt i preferuar éshté
Boni Top, né R. e Kroacisé Ressana ndérsa né R. e Malit té Zi jané kikirikat.
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Koj e ueneH nasap Ha KomnaHujaTa, Kage Taa rm nnacupa csoute npoussoaun? Oarosop #
KomnaHwujaTta, nokpaj Toa wWTO nNpou3BeayBa 3a AOMALLIHMOT Masap, Taa € U U30B3HO —
OopveHTMpaHa KoMmnaHuja. Cekoja roMHa Ha AOMALIHUOT Nasap ce naacupaaT okony 35% op,
NPou3BOAEHUTE apPTUK/IM, @ OCTAaTOKOT e 3a M3B03 M Toa BO P. Cpbuja, P. XpBaTcka, P. Kocoso,
P. BocHa u XepuerosuHa, P. LipHa lFopa, P. AnbaHuja, P. Byrapuja, P. ChoBeHwuja, P. YHrapuja,
P. LWWBeacka, n ap. CuTe npom3BoaM ce AOCTaNHM BO CUTE 3eMju 33 M3BO3, MefyToa CeKoj
nasap Mma csou cneundurKkn, n NnocnefoBaTeNHO Pa3/INYHN NPou3BoaM benekaT pasnunyeH
ycnex. Ha npumep Bo P. Cpbuja omuneH e nponssogoT Boni Top, Bo P. XpBaTcka Ressana a
8o P. LipHaropa ce Kikirikite.

Si definohen ¢mimet e produkteve nga ndérmarja? Sé pari béhet njé llogaritje e sakté e
[éndés sé paré e cila éshté pérdorur né produkt, ambalazhi, shpenzimet direkte dhe
indirekte, amortizimi dhe shpenzimet tjera. Cmimi shités, mandej formohet, kur né ¢gmimin
kushtues i shtohet marzhi prodhues.

Kako KomnaHujata rm geduHupa ueHute Ha npoussoguTe? HajnpsBo ce npasBu ToueH
HOpPMaTMB 3a NPecMeTKa Ha CYpPOBMHA Koja € KopUCTeHa 3a efeH npoussos, ambanaxara,
OVPEKTHUTE W  WHAMPEKHUTE TPOLOoUW, amopTu3aumjaTa M oOCTaHaTUTe TPOLLIOLM.
MpoaarkHaTa LeHa, notoa, ce Gopmmupa Kora Ha LLeHaTa Ha YMHEHE Ce A04aBa U NPoAarKHa
MapKa.

Vall nérmarja synon nga ofrimi i kualitetit (pérmirsimin e cilésis) ose nga reduktimi i cilésis
sé produkeve pér fitimin e ¢mimit mé té ulét? Gjithmoné gjaté prodhimit kompania synon
nga krijimi i kualitetit té larté né ushqgim, éshté e sertifikuar me NASSR- standardin dhe
standarin Hallall. N& Shkup éshté i sertifikuar me standardin IFS-22000. Gjat prodhimit
asnjéheré nuk shkohet nga reduktiimi i kualitetit pér arsye se njé nga parimet kryesore
éshté gé produktet gjithoné té jené kualitative dhe té pa ndryshueshme.

[Oanu KomnaHujaTa ce CTpeMU KOH HyAewe Ha BpBeH KBanuteT (nogobpyBarbe Ha
KBaZUTETOT) AW NaK KOH peayuuparbe Ha KBAJIMTETOT HA NpousBoauTe 3a AobuBatbe Ha
nomana ueHa? CeKorall npv Npov3BOACTBOTO KOMMaHMWjaTa Ce CTPEMM KOH CO34aBarbe Ha
BMCOKO KBanWTETHW npoussBoam, 6e3begHu M npousBeneHu Mo CTaHZapAu 3a H6e3benHo
NPOW3BO/ACTBO 3a XpaHa, creuuduumpann ce HACCP- ctaHaapaoT >, U Xanan ctaHaapaot .
Bo noapyxHuua Ckonje ceptuduumpaH e cTaHOapaoT IFS-22000”°. Hwkoraw no
Npo13BOACTBOTO He Ce OAM Ha peayumnparbe Ha KBaJIMTETOT 3aToa WTO eAeH 04, HavenaTa Ha
KOMMNaHKjaTa e cekorall KBaJiMTETOT Ha MPOU3BOAOT € Aa e CTaHAAPAEH U HENPOMEHUB.

Si e analizon ndérmarja gjendjen e saj né treg? Mbahen raporte analitike pér asortimanin
edhe pér blerésit. Né skemat e asortimentit shénohen sasia dhe vlera, shembull, sasia e cila
éshté bleré dhe pér ¢faré vlere, ndérsa pér blerés, shembull, sasia e cila éshté e bleré dhe
pér cfaré vleré, sa léshime (té ashtuquajtur aksione) jané béré dhe né cilét artikuj.
Pérkohésisht punohet edhe né analizén e sasisé té cilat jané shitur né raport me produktin.

Haccp (AHanu3a Ha ONAaCcHOCTM M KPUTUUYHKM KOHTPOIHM TouKK) (Hazard Analysis and Critical Control Point),
NPeTCTaByBa CUCTEM CO YMja MOMOLL Ce BPLUKN MAEHTUdMKALMjA, NPOLEHKA M KOHTPO/1A Ha ONAcHOCTMTE LITO ce
3HayvajHK 3a 6e3besHOCTa Ha XxpaHaTa.

*Xanan e apancku NOMUM Koj 3Hauu ,,403B0EHO". BO KOHTEKCT Ha MCXpaHaTa, MOMMOT 03HauyBa XpaHa Koja e
[,03BO/INBA CMOPe, UCNAMCKUTE 3aKOHMU.

"*IFS cTanAapaoT npeTcTaByBa NpuUBaTeH CTaHAAP/, 3@ KOHTPONA U 6e36e4HOCT Ha 6peHaMpaHnTe
npexpaHbeHn NPoM3BOAM, CO KpajHa Len Aa 0BO3MOXKM MPOLLEHKA Ha CUCTEMOT 3a KBaiuUTeT U 6e36eHOCT Ha
XpaHa Ha f,06aByBauYnTe HA CUTE YNEHKM HA FEPMaHCKOTO 34,pYKEHME Ha TPTrOBLM U CUTE OCTAHATM TPrOBLM KoM

nmaat notpeba o4 0BOj CTaHAAPA.
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Kako KomnaHujaTa ja aHanu3supa cBojata coctoj6a Ha nasapor? Ce BOAAT aHANUTUYKM
M3BEeWTan M MO acopTMMaH M MO KynyBay. Bo acopTMMaHCKUTE LieMWU ce BHecyBa
KOJIMYMHATA M BPEeAHOCTa, a MO KymnysBay, Ha NpUMMep, KOAUYMHA KOja € KyneHa U Mo Koja
BPeAHOCT, KOMKY MonycTu ( TakKaHapeyeHW akuu) 6bune OOBEAEHM M Ha KOM apTUKAMW.
MNospemeHo ce paboTM Ha aHaNM3a Ha KOAMYMHUTE KOWU Ce NPOoAaZeHn BO OAHOC Ha
npousBsoga,.

Vall ndérmarja ralizon alanizé té konkurentéve? Si ndérmarje e orientuar nga ritja dhe
zhvillimi, nga na e sektorit té marketingut vazhdimisht punohet né ndjekjen e ofertés sé
tregut nga ana e konkurentéve dhe realizohet analiza e politikés sé tregut etj.

Danu KomnaHujaTa NpaBu aHaNM3a Ha KOHKypeHTUTe? Kako KomnaHuja Koja e opueHTpaHa
KOH pacT W pa3Boj, 04 CTPaHa Ha CEKTOPOT 3a KOMepLMjanHM paboTn NOCTojaHO ce cneam
NoHyAaTa Ha Na3apoT OZ CTPaHa Ha KOHKYPEHTUTE U Ce BPLUM aHa/In3a Ha HMBHATA LLeHOBHA
NoJIMTUKA NOCTaBEHA Ha NasapuTe U A4p.

Cilét jané promocionet aktuale, vall ndérmarja plason produkte té reja? Ndérmarja
vazhdimisht investon né reklama, brendet e brodukteve, pérpunon fllaejeré promovues et;j.
Glithashtu, ndérmarja vazhdimisht plason produkte site shitoret e médha ( Vero, Tineks,
Ramstor etj). Mé sé shpeshti jepen Iéshime mujore. Organizohen edhe lorja shpérblyese,
¢cka pér momentin éshté né procedure fillimi i procesit pér lojén shpérblyese té produktit
Flips. Ndérmarja vazhdimisht tenton nga zhvillimi i produkteve- si ato aktual edhe krijimin e
produkteve té reja. Ekziston orientim nga pérmirsimi i linjave té produkteve aktuale, pér
pérsosjen e produkteve té njohura. Vazhdimisht punohet né artikuj té rij. Shembull artikuj
té rij né treg jané produktet Krc Krc.

Kou ce aKTyenHu npomouun, Aanu KOMnaHujaTa naaHMpa nNaacMaH Ha HOBU NPOAYKTU?
KomnaHwujaTa nocTojaHO BNOXKYBa BO peKnamu, bpeHauparbe Ha nponssoauTe, n3pabotysa
NpomoTMBHU dnaepu u ca.. McTo TaKa, KOMMaHKWjaTa NOCTOjaHO Miacupa NpPoM3BoAM NoAnN
npomouuja Bo ronemute naHum (Bepo, TuHekc, Pamctop v ap). Hajuecto ce pasaar
MeceyHn akum. Ce opraHM3MpaT M HarpagHu Mrpu, Npu WTO MOMEHTA/IHO BO MOCTankKa e
3anoyHyBakbe Ha HarpagHa urpa Ha npouseogoT daunc. KomnaHujata NOCTOjaHO ce CTPeMMU
KOH pa3BOj Ha MPOM3BOAUTE — KAaKO MOCTOEYKMTE TakKa M 3a pasBoOj Ha HOBM MPOM3BOAM.
MocTom OPMEHTUMPAHOCT KOH NoJobpyBarbe Ha MNOCTOEYKUTE NPOU3BOAHM JIMHM, 3a
ycoBpLlyBatbe Ha Mo3HaTMTe npoussoau. MNocTojaHo ce paboTu Ha HOBM apTMKAM. HosM
apTUMKAM Ha nasapoT ce Krc Krc (ekcTpyaupaH $aMnc co BKYC Ha OpUraHO MOJIHETO CO
CcMperbe U NPOU3BOA, CO BKYC Ha NMUMEPKM NOJIHETU CO GUN 04 KUKUPUKHK).

Vall ndérmarja éshté e ndérgjegjshme pér mjedisin? Nérmarja éshté e shgetsuar né lidhje
me mjedisin, dhe e vetédijshme pér réndésiné nga ruajtja e resurseve natyrore. Prandaj,
tendon gé aktivitetet e veta ti udhéhegé né ményré té géndrueshme, vetédijshme me
ndikim minimal né mjedisin dhe mirégénien e jetesés sé gjallé. Ndérmarja podeson leje
ekologjike, pér shkak se ndodhet prané lumit e cila derdhet né ligenin e Prespés.

[ann KomnaHuWjaTa e eKO/IOWKM CoBeCHa BO CBOeTo paboTerbe?KoMMaHWjaTa € BUCOKO
3arpuyKeHa 3a KMBOTHATa CpeaMHa, M CBECHA 3a BaXKHOCTA Of, 3a4yByBarbe Ha NPUPOAHUTE
pecypcu. 3aToa, ce CTPEMM CBOMUTE aKTMBHOCTU Aa 'M BOAWM Ha CBECEH, OAPMKAMNB HAYMH CO
MWHUMAJTHW BAIMjaHMja Ha OKO/IMHATA M Ha gobpococTojbaTta Ha KMBMOT BeT. KomnaHujaTa
nMa B-uHTerpmMpaHa eKoJ/olKa A03B0/1a, 3aTO LUTO Ce Haofa MOKpaj peKa Koja ce B/AMBaA Ha
MpecnaHCKOTO e3epo.
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Si éshté dinamika e shitjes né ndérmarje? Vall ka ritje té vazhdueshme né shitje té
produkteve? Ndérmarja, gjithsesi,gjithmoné bén pérpjekje né rijten e cilésis sé produkteve
si dhe ofrimin e kualitetit té larté, ashtu gé klientét prapséprap ta zgjedhin kété brend. Ajo
refketohet né ritjen e shitjes nga viti né vit. Ndryshimet né treg, ndonjéheré pamvarésisht
punés né ndérmarje, ndijoné né rezultatet e ndérmarjes, mirpo ndérmarja gjithmoné
méson nga pérvoja dhe éshté e drejtuar maksimalisht nga shfrytézimi i mundésive. Si
déshmi pér suksesin e kompanisé vijon tabela me dinamikén e shijes.

KakBa e AMHamMKaTa Ha npogarkba Ha KomnaHujata? [dannm Mma NocTojaH pacT Ha
npogaxbata Ha npoussoante?Oarosop # KomnaHujaTa, CEKaKo, ce CTPeMWU KOH
3rofieMyBatbe Ha cBOjaTa 6a3a Ha K/AMEHTM KaKo M Ha HyAeHe HA BPBEH KBAZUTET TaKa LWITO
KAMEHTUTE NMOBTOPHO 6M ro n3bupane osoj bpeHa. Toa ce oapasyBa BO 3rosiemyBarbe Ha
npogaxbaTa oA rogMHa Ha roguHa. lNpomeHUTe Ha MasapoT, NOHEKoralw He3aBUC HO Of
paboTereTo Ha KOMMNaHujaTa, BAMjaaT Ha pe3yaTaTUTe Ha KOMMaHujaTa, HO CBUCIMOH
CeKorawl yyum of, CBOMTE WMCKYCTBA M € HacodeHa MAKCMMA/IHO KOH WCKOPWUCTYyBakbe Ha
MOXHOCTUTE. KaKo [l0Ka3 3a ycnelHocTa Ha KoMmnaHujata/nponssoaute cnegysa Tabena co
OMHaMMKaTa Ha npogaxba no roguHu.

Disa gurpe 2011 2012 2013 2014 2015
produktesh
gjaté periodés:
Ressana 1601 1466 1463 1715 1735
Boni Top 98 96 150 169 186
Ceral 222 277 335 353 345
Kafe 58 55,3 51 48,5 43
Blok 412 431 400 390 350
Flips 189 2064 259 283 281
Gjithsej produkt i gatshém: 3880 3867 4065 4222 4056
=20120t

Burimi: Raportet e prodhimit té kompanisé. Tabela e prodhimit pér grupe produktesh, né toné, gjaté periodés té v. 2011-2015.

Ynpasuten Ha Pupmata Swisslion Aglroplod Resen :
Onrunua CrtojueBcka
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Aneks 3- Té dhénat nga SPSS

Hipoteza 2.
Test Name Value Epprox. F Hypoth. DF
Pillais .164893 1.58564 21.00
Hotellings 17774 1.58680 21.00
Wilks .84270 1.59717 21.00
Roys .08383
Root No. Eigenvalue Pct.. Cum. Pct.
.10355 58.25913 58.25913
.03271 28.65735 87.01648
.02148 12.08332 100.00000
Dimenzion Reduction Analysis
Roots Wilks L. F Hypoth. DF
1TO 3 . 84270 1.58717 21.00
2 TO 3 .892886 1.177089 12.00
3 TO 3 . 97887 .82471 2.00
EFFECT .. WITHIN CELLS Regression (Cont.)
Univariate F-tests with (7,192) D. F.
Variable Sg. Mul. R Adj. R-sq. Hypoth. MS Error MS
kvalitet .0434¢6 .00859 .83070 .66656
kvalit 1 .03660 .00148 .B1961 . 78655
kvalit 2 .080803 .05875 3.27534 1.20848

Raw canonical coefficient=s for DEPENDENT wvariables

Variable

kvalitet
kvalit 1
kvalit 2

Function No.

.047749

26767

.83404

1.04043
.36258
.08218

Error DF

576.00
566.00
546.13

Canon Cor.

.30e32
L2237
.14500

Error DF

546.13
382.00
152.00

1.24624
1.04203
2.71030

.630814
—-.094p58
-.20043

Siqucof ®

5q. Cor

.00383
.05007
.02103

Sig. of F

.287
.233

Sig. of F
.279

.403
.011
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Standardized canonical coefficients for DEPENDENT wvariables

Function No.

Variable 1 2 3

kvalitet .03618 .B5312 .52407

kvalit 1 e B .406432 -.B4012

kvalit 2 .94404 .09303 —-.33882

Hipoteza 3.

Test Name Value Approx. F Hypoth. DF Error DF Sig. of F

Pillais .31835 1.4355% 45.00 950.00 .033

Hotellings .35297 1.44640 45.00 922.00 .031

Wilks . 71538 1.44202 45.00 835.13 .032

Roys .14102

Root No. Eigenvalue Pct. Cum. Pct. Canon Cor. 5q. Cor
1 .16417 46.51101 46.51101 .37533 .14102
2 .08054 25.36754 71.87855 .2B667 .08218
3 .05759 16.31622 88.19478 .23336 .05446
4 .02880 8.1882e 896.38303 .1e760 .02808
3 01277 3.61697 100.00000 .11228 .01261

B)

Dimension Reduction Analysis

Roots Wilks L. F Hypoth. DF Error DF Sig. of F
2 o) . 71538 1.44292 45.00 835.13 .032
24705 .83283 1.09848 32.00 691.22 .326
3T05 .90740 .B8572 21.00 540.38 .610
4 TC 5 .95966 . 65528 12.00 378.00 . 794
3TO S .G8738 .48514 5.00 190.00 .T87
EFFECT .. WITHIN CELLS Regression (Cont.)

Univariate F-tests with (53,194) D. F.

Variable S5g. Mul. R Adj. B-=q. Hypoth. MS Error MS F S5ig. of F
kvalitet .02536 .00024 .67858 .67218 1.00853 -413
kvalit 1 .03078 .00581 .96540 .78313 1.23274 .285
kvalit 2 .06281 .03866 2.80453 1.07864 2.60044 027
kvalit 3 .03078 .00580 2.36327 1.51824 1.23200 .206
kvalit 4 .03463 .00975 1.40742 1.0110% 1.3%20% .228
kvalit 5 .012586 .00000 .53180 1.04382 .50852 .T68
kvalit & .02451 .00000 .B5226 .87430 .87480 -434
kvalit_7 .00826 .00000 .41084 1.27184 .32303 .B0845
kvalit 8 .08662 .07334 4.92878 1.18722 4.14982 .001



Raw canonical coefficients for DEPENDENT variables

Function No.

Variable 1 2 3 4 3
kvalitet .28254 -.208239 .25028 .48843 .B7504
kvalit 1 -.36121 -.52915 07627 -.32244 -.008896
kvalit 2 =.55355 -.27486 -.380969 -.08179 .38560
kvalit 3 -.00683 .03035 -.42075 L42204 -.11704
kvalit 4 -.01850 -.57656 .01258 .33755 -.22118
kvalit 5 .21218 .11861 -.08126 .36818 .234882
kvalit & .02078 .2B8125 -.40850 -.44852 .37387
kvalit 7 -.02676 -.02759 .148551 -.21812 .22481
kvalit 8 .58720 -.43850 -.30007 -.26280 -.12984

Standardized canonical coefficients for DEPENDENT variables

Function No.

Variable : 2 3 4 S
kvalitet .23167 -.23875 L20322 .40049 - 71730
kvalit 1 -.32058 -.46964 .06770 -.28618 -.08783
kvalit 2 -.58635 -.209114 -.41278 -.0B663 .41804
kvalit 3 -.000948 04216 —-.5EB444 08822 -.16237
kvalit 4 -.01910 -.58258 .01271 .34108 -.22349
kvalit 5 .215435 12044 -.08268 37385 24332
kvalit 6 .01943 .26200 -.38278 -.42019 .34047
kvalit 7 -.028982 -.03085 21861 -. 24388 L [ )
kvalit 8 .675%6 -.49747 -.33063 -.29758 -.14687
Shkurtesa

Shpk - Shogéri me pérgjegjsi té kufizuar

Sha - Shogéri aksionare

T.Kotler Philip & Armstrong Gary, Principles of Marketing, Person Education, 13th Edition.
"hitps://theroasterspack.com/blogs/news/15409365-10-differences-between-robusta-arabica-coffee




