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FALENDERIME

Falénderoj té gjithé ata gé kontribuan né pérfundimin e kétij studimi, vecanérisht Zotin i
cili mé ka mbrojtur dhe mé ka dhéné mundésiné gé ta realizoj géllimin tim. Gjithashtu uné nuk
do té kisha pasur mundésiné qé ta kryej kété disertacion pa udhézimet e anétaréve té
komisionit, pérkrahjes nga familja ime dhe ndihma qé mé éshté ofruar nga té aférmit dhe
shoqgéria ime.

Do té doja té shprehja mirénjohjen mé té thellé pér mentorin e tezés time té
magjistraturés cili ka gené anétar i jashtézakonshém i komisionit dhe i cili mé ka udhézuar dhe
mé ka ndihmuar né kété rrugétim. Entuziazmi, kurajo, kujdesi dhe durimi i tij gjaté késaj kohe
pér mua kané gené shumé profitabile.

Ai ishte pozitiv, gjithmoné i gatshém pér t'iu pérgjigjur pyetjeve té mia dhe nuk
hezitonte té mé udhézonte drejt burimeve té duhura. Uné ofroj vlerésimin mé té larté pér
durimin dhe korrigjimin e shkrimeve té mia sa heré gé uné kisha nevojé. Pérvec késaj, uné
falénderoj edhe té gjithé profesorét e mi té méparshém pér mundin dhe pérpjekjet e tyre gé
nga shkolla fillore e deri né studimet post-diplomike.

U jam shumé né borxh prindérve té mi té cilét dhané mund dhe béné shumé sakrifica
pér té arritur kété sukses.

Ndihesha shumé komfort kur e dija se ata do té luteshin dhe do té mé pérkrahnin mua
gjaté gjithé késaj kohe. Kurajon gé ata mé jepnin mua kur ndonjéheré gjérat mé
pérkegésoheshin do té cmohen pérgjithmoné nga ana ime.

U jam shumé né borxh pér pérkrahjen e tyre emocionale, morale, financiare si dhe pér
dashuriné dhe kujdesin ndaj meje. Ata meritojné dashuriné e pastér dhe falemnderimin mé té
thellé

Arbeni jud....



KAPITULLI |
Hyrje
Njé sfidé kritike pér kompanité e shtesave ushgimore né vendet né zhvillim éshté té

gjejné ményra pér t'i béré ato mé té orientuara drejt klientét.

Klientét gé jané thjesht té kénaqur shpesh nuk kthehen dhe organizata qé operon nén
kété disipliné kénaqgésie ka tejkaluar firmat gé nuk kané ofruar kénaqgési. Mbijetesa afatgjate e
kompanisé varet nga konsumatorét besniké qé kthehen ose u’a rekomandojné produktin té
tjeréve.

Shkalla e kénagésisé sé klientit mund té pérdoret si njé mjet pér té vlerésuar cilésiné e
produktit dhe personelit. Ai pasqyron aftésiné e ofruesit pér té pérmbushur nevojat e klientéve.

Klientét e kénaqur kané mé shumé gjasa se sa ata té pakénaqur té vazhdojné
pérdorimin e produktit, duke ruajtur marrédhéniet e tyre me ofruesit e produkteve specifik.

Herbalife Kompania operon ndérkombétarisht dhe shpérndan produktet e saj né 95
vende (gé nga korriku 2015) pérmes njé rrjeti prej rreth 3.2 milioné shpérndarésish té pavarur
(in.myherbalife.com).

Kritikét argumentojné gjithashtu se kompania nuk bén pérpjekje té mjaftueshme pér té
frenuar abuzimet nga individét. distributorét, megjithése Herbalife i ka mohuar vazhdimisht
akuzat e tilla. Herbalife éshté anétar i Shoqatés sé Shitjes Direkte né shumicén e vendeve né té

cilat operon.



1.1 Sfondi i studimit
Lénda e hulumtimit pér kété studim vlerésohet té jeté lidhja mes kénaqgésisé

konsumatore me cilésiné e produkteve né industriné Herbalife. Né ményré té vecanté do té
shgyrtojmé determinantét e kénagésisé dhe ndikimin e cilésisé sé produkteve Herbalife.

Ky studim do té jeté njé studim i térthorté me fokus mbi filozofiné e marketingut. Duke
u dakorduar me mendimin e (Kotler, P. and Keller, K. , 2006)fokusi i filozofive t&€ marketingut
pér té térhequr vémendje té konsiderueshme né literaturén e marketingut nga ana e
studiuesve dhe praktikuesve éshté njé praktiké e gjaté.

Té dy palét, si studiuesit ashtu dhe praktikuesit jané né kérkim té ményrave pér té
kuptuar, térhequr, mbajtur dhe ndértuar marrédhénie afatgjate me klientét fitimprurés.

Si rezultat i késaj, kompania “Herbalife” po studion zhvillimin e strategjive pér té
kénaqur klientét dhe pér té arritur kénagésiné konsumatore.Herbalife éshté njé marké
popullore e produkteve té zévendésimit té vakteve dhe shtesave té proteinave. (Herbalife ,

2012).



1.2 Qasja teorike dhe formulimi i problemit
Rritja e ndérgjegjésimit té publikut pér réndésiné e ruajtjes sé shéndetit gjaté

Pandemisé Covid-19 u realizua duke konsumuar fruta, perime, pije bimore dhe Iéndé ushqgyese.
(Gombart, A.F.; Pierre, A.; Maggini, S, 2020)

Pérvec Covid-19, njé tjetér faktor shgetésues éshté edhe numri né rritje i obezitetit gé
mund té shkaktojé sémundje té ndryshme degjenerative. Ka marka té ndryshme ushqgimesh pér
menaxhimin e peshés qé kané ¢mime premium, njé prej té cilave éshté Herbalife.

Herbalife éshté njé suplement dietik i prodhuar nga Kompania Globale e themeluar né
vitin 1980 né Los Anxhelos. Herbalife Nutrition ka njé shuméllojshméri produktesh, duke
pérfshiré F1 Shake Mix, njé produkt ikoné né kété kompani.

F1 Shake Mix éshté i pasur me substanca dhe vitamine té nevojshme pér trupin pér té
ndihmuar né rigjenerimin e gelizave té démtuara té trupit. Pérve¢ késaj, méngjesi me kéto
produkte mund té menaxhojé njé peshé gé ndikon né shéndetin afatgjaté (Herbalife.com).

Herbalife shpérndan produktet e saj duke pérdorur njé model rrjeti t& njohur si
Marketingu me Shumé Nivele (MLM).

Shitja e produkteve Herbalife kryhet nga Anétarét e Herbalife si shpérndarés té pavarur
me njé sistem shitjeje direkte dhe éshté anétar i Shogatés Indoneziane té Shitjeve Direkte
(ADSS). Besnikéria e larté e markés mund té béjé qé njé person té jeté i gatshém té béjé pagesa
me njé ¢mim mé té larté. (Sean Kwan Soo Shin, 2019)

Besnikéria e konsumatorit ndaj njé marke mund té ndiget duke pérmirésuar pérvojén e
markés. Kjo éshté né pérputhje me (K.Z. Sha'ar, S.A. Assaf, T. Bambang, M. Babsail & A.M. Abd
El Fattah, 2017)hulumtimi, i cili thoté se pérvoja e markés ka njé efekt pozitiv dhe domethénés
né besnikériné e markés. Né& ményré té ngjashme, hulumtimi i Kusuma (2014) shpjegon se aq
mé mire se pérvoja e markés mund té rrisé besnikériné ndaj markeés.

Por rezultatet ndryshojné nga hulumtimi i (Pranadata, I. G. P., Rahayu, M., & Hussein, A.
S., 2017)gé thoté se pérvoja e markés nuk ndikon ndjeshém né besnikériné e markés, ndérsa
studimi i Putra dhe Keni zbuloi se pérvoja e markés pjesérisht ka njé lidhje negative dhe

domethénése me besnikériné ndaj markeés .



Me mospérputhjen e rezultateve té hulumtimit té méparshém mbi ndikimin e pérvojés
sé markés né besnikériné e markeés, studiuesit kané njé boshllék né kérkim duke shtuar variabla
té Kénaqésisé sé Klientit pér té ndérmjetésuar marrédhénien midis dy variablave.

Pér mé tepér, nuk ka pasur asnjé hulumtim té méparshém gé pérdor katér variablat,
pérkatésisht Pérvoja e Markés, Kénagésia e Klientit, Besnikéria ndaj Markés dhe Gatishméria
pér té paguar njé premium ¢mimi. Po késhtu, ka ende kérkime té rralla mbi gatishmériné pér té

paguar njé ¢mim premium pér produktet e saj kryesore ushqyese gjaté Pandemisé Covid-19.

10



1.3 Qéllimet e hulumtimit
Qéllimi i kétij studimi éshté ndikuar shumé nga fakti se evidenca empirike né fushén e

kénagésisé konsumatore dhe matjen e cilésive té produkteve Herbalife ishte e kufizuar pér
shkak té pandemisé me Covid-19.

Fillimisht vlerésojmé se studime empirike mbi cilésén e produkteve Herbalife dhe
kénagésiné konsumatore pér kété industri jané té pakta dhe nuk ka asnjé punim té publikuar
pér kété industri.

Qéllimi kryesoré i hulumtimi éshté vlerésimi dhe analizimi i ndikimit té dimensioneve té
cilésisé dhe kénagésisé konsumatore né industriné e produkteve Herbalife né Republikén e

Magedonisé sé Veriut.

11



1.4 Objektivat e studimit
Té shqyrtojé pércaktuesit e kénagésisé konsumatore nga shfrytézimi i produkteve Herbalife.

Té shqyrtojé ndikimin e cilésisé sé produkteve Herbalife né kénaqésiné konsumatore.
Té shqyrtojé ndikimin e kénaqgésisé konsumatore né lidhje me géndrimin e konsumatoréve té

produkteve Herbalife.

12



1.5 Pyetjet kérkimore
1. A ndikon cilésia e produktit Herbalife né kénagésiné konsumatore?

2. Cilét jané pércaktuesit e kénagésisé konsumatore né industriné e produkteve Herbalife?

3. Si éshté marrédhénia midis kénaqgésisé sé klientit dhe géndrimeve rreth produkteve
Herbalife?

4. Konsumatorét a kané preferenca pér pérdorimin e kétij produkti Herbalife?

Bazuar né shqyrtimin e Iéndés sé hulumtimit dhe géllimeve té kétij studimi, vlerésojme
se mund té ngrisimin 3 hipoteza ku 1 éshté hipoteza kryesore dhe 2 jané hipoteza ndihmése.
Hipoteza gjenerale: Cilésia e proukteve Herbalife ndikon pozitivisht né kénaqésiné konsumatore.
Hipotezat Ndihmése:

H.1Dimensioni i ¢mimeve ndikon né kénaqésiné e pérgjithshme né industriné e produkteve
Herbalife.

H.2Cilésia e imazhit té produkteve Herbalife ndikon né kénaqésiné e pérgjithshme té
konsumatoréve.

Meé poshté do té paragésim njé model konceptual té studimi.

éndrimet
Dimensioni i Qendnmet
Cilésia e
imazhit / Kénaggésia konsumatore Variablat demografik
dhe cilésia e produkteve

Cilésia e produktit /

13



1.6Réndésia e punimit
Teoritikisht punimi: "Kénaqgsia e konsumatorve dhe cilésia e produkteve Herbalife”
mendojmé se do té kontribuojé né literaturé lidhur me pércaktuesit e kénaqgésisé konsumatore
né sektorin e produkteve Herbalife veganérisht né Rajonin e Kércovés.
Njohurité praktike lidhur me faktorét qé pércaktojné kénagésién konsumtaore né
industrin e produkteve Herbalife.

Ky studim, vlerésojmé se do té jeté i pari si hulumtim né pércaktimin e rolit té cilésisé sé

produkteve né kénagésiné konsumatore.

14



1.7 Kufizimi i studimit
Pérveg réndésisé dhe kontributit ky punim shogérohet edhe me njé séré kufizimesh:

e Studimi éshté kryer né njé industri ushgimore. Prandaj duhet patur kujdes né pérpjekjen
pér té pérgjithésuar té dhénat e kétij punimi edhe né industrité té tjera.

e Mostra e zgjedhur né studimin pérfshin vetém ato biznese qé operojné né rrethin e
Kércovés, numér ky i vogél i krahasuar me totalin e respondentéve qé pélgejné produktet
Herbalife.

e Né studim performance pavarésishté treguesve objektiv dhe subjektiv apo raporteve nga
anketat matet mbi baza krahasuese dmth né qytetet té ndryshme.

e Té dhénat jané mbledhur né njé periudhé pandemie Covid-19 megjithése éshté mundur

té shmanget duke pérdorur aplikacioni GOOGLE.form

15



KAPITULLI Il

2. Rishikimi i literaturés
Njé sfidé kritike pér kompanité e shtesave ushgimore né vendet né zhvillim éshté gjetja

e ményrave pér t'i béré ato mé té orientuara drejt klientit. Udhézimet indiferente ndaj
klientéve, mungesa e informacionit té pérshtatshém dhe furnizuesit e papérshtatshém té
furnizimit jané té zakonshme, por rrallé njihen nga metodat e vlerésimit té cilésisé.

Konsumatorét gé thjeshté jané té kénaqur shpesh nuk kthehen dhe organizata gé
operon nén kété disipliné kénaqgésie i ka tejkaluar firmat gé nuk kané ofruar kénagési.
Mbijetesa afatgjaté e kompanisé varet nga konsumatorét besniké gé kthehen ose u
rekomandojné produktin té tjeréve. (Yogesh Pai, 2019)

Gummesson (1999) thekson se marketingu tradicional kujdesjen pér klientét ekzistues e ka
dytésore ndaj asaj sé térhegjes sé klientéve té rinj. Varey (2002) i referohet njé modeli té ri né
marketing, marketingut té€ marrédhénieve, si njé pérplotésues té marketingut tradicional.

Produktet Herbalife ose njé rimbursim i ploté i ¢mimit té blerjes.Né ményré té
ngjashme, né varési té kushteve té caktuara, Distributorét qé blejné njé produkt pér konsumin
e tyre dhe gé nuk janété kénaqur me produktin, mund ta kthejné até brenda 30 ditéve (nga
data e marrjes sé produktit) né kémbim me tjeraprodukte.

Kénagésia e klientit pércaktohet nga cilésia dhe ¢mimi i produkteve té déshiruara nga
klienti, si¢c thuhet nga(Bei, L. T and Chiao, Y.C., 2, 2012)se "Konsideroni cilésiné dhe ¢mimin e
produktit si bazé pér té ndértuar kénaqgésia e konsumatorit", ndérsa (Khan, L. M and Ahmed. R.,
2012)thané se "cilésia e produktit éshté njé pércaktues kritik ikénagésia e konsumatorit ".

Ditéve té sotme, bizneset monitorojné kénaqgésiné konsumatore né ményré qé té kuptojné se si
té rrisin bazén e konsumatoréve, lojalitetin konsumator, té hyrat, profitin, tregun dhe si té mbijetojné.
Pér té marré feedback-un nga konsumatorét pér produktet/shérbimet ekzistuese apo té reja si dhe pér
té kuptuar brengat e konsumatoréve duhet té kuptojmé kénagésiné konsumatore (Center for the Study
of Social Policy, 2007).

Sipas Lu & Lukoma (2011) tradicionalisht, kompanité jané mbéshtetur vetém né diferencimin e
produkteve dhe shérbimeve pér té mbajtur konsumatorét dhe pér té kénaqur ata. Por tani kohét kané
ndryshuar, pér shkak té konkurrencés sé ashpér nga kompanité e reja né tregje, konsumatorét kérkojné

gjéra té reja dhe jané béré shumé sensitiv ndaj gmimeve.

16



Kjo ka shtyer gqé kompanité té orientohen drejté konsumatorit né ményré qé té fitojné
avantazhin konkurrues. Njé prej gjérave mé té réndésishme gé drejton suksesin e njé organizate éshté
se ndérmarrjet duhet té marrin parasysh nevojat dhe déshirat e konsumatoréve.

Pér shkak té rritjes sé vazhdueshme té industrisé sé shérbimeve ku éshté edhe sektori i shitésve
me pakicé, éshté shumé e réndésishme té kuptohen réndésia e ndégjimit té nevojave té konsumatoréve
duke rritur késhtu nivelin e kénagshmérisé. Kjo do té ndikonte né formimin e marrédhénieve afatgjaté
me konsumatorét (Lu & Lukoma, 2011).

Shumé studime kané treguar se kénaqésia konsumatore ka ndikim né blerje té pérséritura, né
lojalitet dhe ruajtje té konsumatoréve. Poashtu éshté kuptuar se konsumatorét e kénaqur kané mé
shumé gjasa gé té ndajné eksperiencat e tyre me rreth 5-6 njeréz tjeré (Lu & Lukoma, 2011).

Faktoré té tjeré gé ndikojné né kénaqgésiné e klientit éshté vlera e klientit,si¢c propozohet
nga (Ma, Y and Ding, J, , 2010)"dorézimi i vlerés sé klientit mund té kénaqé kérkesén e klientit, té
béjé klienti i kénaqur".

Né ményré té ngjashme, (Saidani, B and Arifin, S., 2012)treguan se "vlera mé e miré e
klientit né krahasim me até konkurrentét do t'i béjné klientét té ndihen té kénaqur dhe nga ana
tjetér do ta shtyjné até té jeté besnik".

Bazuar né disa opinione té ekspertéve mé lart, mund té shihet se cilésia e produktit,
¢mimi dhe vlera e cilésisé mund té ndikojé né kénagésiné e klientit.

VIérésojmé se kané ekzistuar edhe mé paré shumé studime gé tregojné kauzalitetin
midis cilés sé produktit dhe vlerés sé klientit.

Ky studim shqyrton konceptet dhe modelet e zhvilluara nga (Zeithaml, V.A., 1998) (Bei,
L. T and Chiao, Y.C., , 2001), si dhe (Hanzaee, K. H and Yazd, R. M., 2010), (Jahanshahi, A.A,
Gashti, M.A.H, Mirdamadi, S.A, Nawaser, K, and Khaksar, S.M.S. , 2011), (Tu, Y.T, Li, M.L, and
Chih, H.C. , 2013)Sugiarti etj. (2013); Munisih dhe Soliha (2015) né punimin e tyre shkencor
kané béré njé hetim mbi marrédhénien e cilésisé sé produktiti, cmimit dhe vlerés sé klientit.

Hulumtimi gé fokusohet né njé produkt komoditeti né metropolitane shogéria ende nuk
gjendet gjerésisht. Modeli i konceptit i zhvilluar nga (Zeithaml, V.A., 1998)sugjeroi se ekziston
njé marrédhénie shkakésore midis ¢mimit dhe cilésia me klientét me vleré, ndérsa modeli i
konceptit i zhvilluar nga (Bei, L. T and Chiao, Y.C., 2, 2012)nuk tregoi asnjé efekt né cilésiné dhe

¢mimin e produktit pér kénagésiné e klientit.
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Kjo éshté mbéshtetur edhe nga hulumtimi i (Jahanshahi, A.A, Gashti, M.A.H, Mirdamadi,
S.A, Nawaser, K, and Khaksar, S.M.S. , 2011)qé shpjegoi nése cilésia e produktit ndikohet né
kénagésiné e klientit.

Njé tjetér hulumtim qé ka njé piké té ngjashme me kété studim éshté hulumtimi i kryer
nga (K.Z. Sha'ar, S.A. Assaf, T. Bambang, M. Babsail & A.M. Abd El Fattah, 2017)ku ka konstatuar
se cmimi ndikohet né kénaqgésiné e klientit.

Pér mé tepér, hulumtimi i (Hanyae, K.H, Zayd, R.M, 2010)rezultoi se ¢mimi ka njé efekt
né vlerén e klientit, po ashtu autorét (Munisih, S and Soliha, E., 2015)kané vértetuar se cilésia e
produktit mund té ndikohét shumé nga vlerésimi i klientit.

Me kété, njé koncept i modelit té ekuacionit strukturor éshté projektuar né kété studim
pér té thelluar ndikimin e cilésisé dhe ¢mimit té produktit drejt kénaqgésisé sé klientit me
ndérmjetésuesin e vlerés sé klientit.

(Kotler, P. and Keller, K. , 2006)thané se "kénagésia éshté ndjenja e kénaqgésisé ose
zhgénjimit té njé personi qé rezulton nga krahasimi i performancés (ose rezultatit) té perceptuar
té njé produkti me pritjet".

Ndérsa, klienti, kénagésia sipas (Jahanshahi, A.A, Gashti, M.A.H, Mirdamadi, S.A,
Nawaser, K, and Khaksar, S.M.S. , 2011)éshté "kénaqésia e klientit éshté rezultat i perceptimit té
klientite vlerés sé marré né njé transaksion ose marrédhénie - ku vlera barazohet me cilésiné e
perceptuar té shérbimit né lidhje me ¢mimi dhe kostot e blerjes sé klientit".

Kénagésia e klientit matet duke pérdorur pritjet e klientit me performancén e mallrave
ose shérbimeve gé mund té plotésojné nevojat dhe déshirat e klientéve. Njé klient i kénaqur do
té thoté se ka ngjashméri midis performancés sé mallrave dhe shérbimeve me shpresén e
klientét, ku do t'i inkurajojé ata té riblejné produktet.

Né té njéjtén kohég, njé klient i zhgénjyer do t'i bindte klientét e tjeré qé té mos riblenin
dhe si rezultat do té kalonin né njé marké tjetér konkurrent. (Kotler, P. and Keller, K. , 2006)
pérkufizuan se "kénagésia e klientit éshté shkalla né té cilén njé produkti i perceptohet
performancdhe pérputhet me pritjet e njé blerési".

Kénagésia e klientit pérbéhet nga disa tregues, pérkatésisht besnikéria, kénagésia,

interesi i riblerjes, déshira e vogél pér té béré njé ankesé, gatishméria pér té rekomanduar
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produktin dhe reputacionin e kompanisé (Kotler, P and Keller, K. L. , 2012), (Nguyen, N and
Leblanc, G., 2001), (Monroe, K, B., 1990)pércakton se "vlera e klientit éshté se perceptimet e
blerésve pér vlerén paragesin njé shkémbim ndérmjet cilésiné apo pérfitimet gé ata perceptojné
né produkt né raport me sakrificén qé perceptuan duke paguar ¢gmimin”, ndérsa(Naumann, E.,
1995)tregoi se "vlera e klientit krijohet kur pritshmérité e klientit né secilén nga tre
fushatplotésohen ose tejkalohen. Vetém kur té treja jané né harmoni do té maksimizohet vlera e
klientit.”

Prandaj, (Ma, Y and Ding, J, , 2010)dhe (Saidani, B and Arifin, S., 2012) kané njé
kéndvéshtrim té ndryshém né lidhje me vlerén e klientit, (Ma, Y and Ding, J, , 2010)mendonte
se "vlera e klientit lidhet drejtpérdrejt me pérfitimin qé ka njé produkt ose shérbim", ndérsa
(Saidani, B and Arifin, S., 2012)arriti né pérfundimin se "vlera e klientit éshté njé vlerésim i
pérfitimeve té njé produkti ose shérbimi qé perceptohet nga klientét duke krahasuar me até gé
klientét kishin kushtuar pér té marré produktin ose shérbimin".

Vlera e klientit shihet si njé raport i pérfitimeve gé ndjen klienti sé bashku me sakrificén
e tij. Implementimi i késaj sakrifice éshté né pérputhje me procesin e kémbimit si¢ jané kostot e
transaksionit dhe rreziku i produkteve ofruar nga kompania.

Tani e tutje, do té keté njé zhgénjim kur vlera e raportit qé perceptohet nga sakrificat
ekonomike té klientéve me produktet e ofruara nga kompania nuk jané né pérputhje me
pritshmérité e klientéve. Pérndryshe, kur vlera e raportit éshté e pérshtatshme ose tejkalon
pritjet e klientit, klientét do té ndjejné njé kénagési té tillé. Sipas (Zeithaml, V.A., 1998)"cilésia
mund té pérkufizohet gjerésisht si epérsi ose pérsosméri".

(Kotler, P and Keller, K. L. , 2012)supozuan se "Cilésia e produktit éshté karakteristika e
njé produkti ose shérbimi qé varet nga aftésia e tij pér té pérmbushur deklaratat ose nevoja té
nénkuptuara té klientéve”.

Eshté e réndésishme té theksohet se cilésia e produktit nuk shqyrtohet nga
kéndvéshtrimi i kompanisé, kjo shihet nga perspektiva e klientit. Lidhur me kété, ai ngriti dy
faktoré té réndésishém qé ndikojné né cilésiné e produktin, pérkatésisht cilésiné e pritur té

produktit dhe cilésiné e perceptuar té produktit. Né detaje, nése perceptohet cilésia e
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produktit, éshté né pérputhje me pritjet, atéheré klienti do ta perceptojé cilésiné e produktit si
njé té mire cilésisé dhe gjithashtu té ndjehen té kénaqur.

Né té kundért, nése cilésia e pérceptuar e produktit nuk éshté ashtu sic¢ pritej, atéheré
cilésia e produkti sic e percepton klienti kualifikohet si njé produkt me cilési té keqe.Késhtu,
kualifikimi i té dyve keq dhe produkti i miré varet nga aftésia e kompanisé pér té pérmbushur

pritjet e klientit.
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2.1 Rishikimi i literaturés mbi konceptin teorik kénaqésia konsumatore
Esencialisht éshté thelbésore qé té keté njé pasqyré té nocioneve teorike té kénagésive

dhe pritjeve té klientéve, gjeneraliteteve né kanalin e shpérndarjes, rolit dhe sjelljes sé
shpérndarésit, rolit dhe opinioneve té konsumatorit.

Njé organizaté ekziston pér té arritur géllimin e saj, qéllimi i kompanisé, ¢farédo qé mund
té thoté, éshté gjithmoné kryesisht té sigurojé cilésiné mé té larté té produktit dhe objektivat e
tjera jané dytésoré. Ka faktoré té ndryshém qé ndikojné né pritjet e klientéve pér shérbimet.Ato
pérfshijné efikasitetin, besimin, ndihmueshméring, besueshmériné e interesit personal.Kéta
jané faktoré té brendshém.Ato ndikojné né pérgjigjen e shpérndarésve ndaj klientéve.Faktorét
e brendshém jané té ndjeshém tek trajnimi.

Ato mund té pérmirésohen me trajnim kur performanca nuk arrin standardet e
pércaktuara.Prandaj, ekzistojné faktoré té jashtém.Kéto jané arsyetimet e jashtme té dhéna nga
punonjési.

Ato pérfshijné ndikimin e mediave, pérvojén e té tjeréve dhe kontribuojné né pritjet e
klientéve.Literatura e marketingut dhe sjelljes sé konsumatorit ka sugjeruar tradicionalisht se
kénagésia e klientit éshté njé koncept relativ dhe gjithmoné gjykohet né lidhje me njé standard.
(Olander, F., 1979)

Rrjedhimisht, gjaté zhvillimit té tij, njé numér teorish té ndryshme konkurruese té bazuara
né standarde té ndryshme jané postuluar pér té shpjeguar kénagésiné e klientit. Teorité
pérfshijné Paradigmén e Pritshmérisé-Moskonfirmimit (EDP), Teoriné e Vlerés-Parashtrimit,
Teoriné e Atribuimit, Teoriné e Ekuitetit, Teoriné e Nivelit té Krahasimit, Teoriné e
Pérputhshmeérisé sé Vlerésimit, modelin Personi-Situata-Pérshtatshméri, modelin e Réndésisg,
Disonancén , dhe Teoria e Kontrastit. Studiuesit e hershém, pérfshiré (Engel, J. F., Kollat, T. D. &
Blackwell, R. D., 1968)u mbéshtetén né teoriné e disonancés té zhvilluar nga (Festinger, L.,
1957). Studimet e mévonshme (Anderson, E. R, 1973)u mbéshtetén né teorité e kundérta té
asimilimit té propozuara nga (Sherif, M., & Hovland, C. |, 1961). Mé voné, Oliver (1977), duke u
mbéshtetur né teorin e nivelit té pérshtatjes ( (Hanyae, K.H, Zayd, R.M, 2010)zhvilloi modelin e
pritshmérisé-moskonfirmimit pér studimin e kénagésisé sé konsumatorit, i cili mori pranimin

mé té gjeré midis studiuesve.
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2.2 Rishikimi i literaturés mbi konceptin teorik cilésia e produkteve
Ky punim éshté njé pérmbledhje e kérkimit né zhvillimin e produktit, té cilin ne e

pércaktojmé si transformimin e njé mundésie tregu né njé produkt té disponueshém pér shitje.

Rishikimi yné éshté i gjeré, gé pérfshin puné né fushat akademike té marketingut,
menaxhimit té operacioneve dhe dizajnit inxhinierik.Vlera e késaj gjerésie géndron né
pércjelljen e formés té té gjithé peizazhit kérkimor. Ne fokusohemi né projektet e zhvillimit té
produktit brenda njé firme té vetme.

Ne gjithashtu i kushtojmé vémendje zhvillimit té té mirave fizike, megjithése pjesa mé e
madhe e punés qé pérshkruajmé vlen pér produktet e té gjitha llojeve. Ne shikojmé brenda
"kutisé sé zezé" té zhvillimit té produktit vendimet themelore gé merren me qgéllim ose
parazgjedhje.

Duke vepruar késhtu, ne miratojmé perspektivén e zhvillimit té produktit si njé proces
biznesi té géllimshém gé pérfshin gindra vendime, shumé prej té cilave mund té mbéshteten né
ményreé té dobishme nga njohurité dhe mjetet.

Ne e krahasojmé kété gasje me rishikimet e méparshme té literaturés, té cilat kané
tendencé té shqyrtojné réndésiné e variablave mjedisoré dhe kontekstualé, té tillé si shkalla e
rritjes sé tregut, mjedisi konkurrues ose niveli i mbéshtetjes s& menaxhmentit té larté.
Avantazhi konkurrues éshté jetik pér mbijetesén dhe zhvillimin e njé organizate né treg.

Nése organizata nuk zhvillon dhe pérshtat strategjiné e saj konkurruese me kushtet
mbizotéruese dhe ndryshuese né treg, e |lére mé pér té arritur objektivat e saj, mbijetesa e saj e
vazhdueshme né treg éshté e dyshimté.Prandaj, té kuptuarit e anatomisé sé pérparésisé
konkurruese éshté e njé réndésie té madhe pér organizatat pér njé mbijetesé dhe sukses
afatgjaté.

Megenése burimet e avantazhit konkurrues béhen mé té pakta, fushat e reja té
pérparésisé konkurruese duhet té eksplorohen ( (Festinger, L., 1957).

Avantazhi konkurrues krijohet kur njé firmé zbulon njé ményré té re ose mé efikase né

krahasim me konkurrentét e saj ose sapo té pértérijé.
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Pércaktimi i burimit té inovacionit éshté ekuivalent me pérshkrimin e ményrave pér
krijimin e avantazheve konkurruese, t¢ mundshme pérmes pesé burimeve kryesore té
inovacionit:

1. Teknologjive té reja;
2. Modifikimin e kérkesés ose kérkesés sé re;
3. Shfagja e njé segmenti té ri;
4. Ndryshimet né kostot ose disponueshmériné e mjeteve té prodhim;
5. Ndryshimet né rregullore (Passemard & Kleiner, 2000).
Clulow et al. (2003) i shikojné organizatat si avantazhe konkurruese vetém nése ato jané né
gjendje t'u japin vazhdimisht vleré klientéve té tyre.
Kur kjo ndodh, klientét identifikohen dhe nevojat e tyre komunikohen né té gjithé organizatén,
dhe ¢do punonijés vleréson ¢do proces, ¢do detyré dhe ¢cdo vendim duke béré njé pyetje jetike:
e Sido té jeté kualiteti i kétij produkti?
e Ado té pélgehen produktet?
e A do té shiten si vitin paraprak?
Objektivi i TQM si¢ pérshkruhet nga (Deming, W.E., 1982)éshté té zhvillojé dhe té mbajé
njé avantazh konkurrues pérmes arritjes sé efikasitetit maksimal té manifestuar né uljen e
kostos dhe pérmirésimin e kénagésisé sé klientit.
Autori (Deming, W.E., 1982)ka rishikuar kostot e déshtimit dhe ka krijuar njé ide pér
cilésiné totale té produkteve né njé organizaté. (G. Taguchi and Y. Wu, 1985)né hulumtimin e tij

ka treguar rreth réndésisé gé ka dizajni i produktit dhe kontrollit.
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2.3 Pélqimi i konsumatorit
Né bazé té kénagésisé ose té pakénagésisé konsumatori ndérmerr edhe veprime té tjera

pas blerjes.Konsumatori i kénaqur pritet qé sérish té blejé prodhimin dhe té flasé fjalé té mira
né lidhje me prodhimin e kompanisé.

Né rast se konsumatori nuk éshté i kénaqur me prodhimin, ai mund ta kthejé prodhimin
dhe té ankohen dhe ta thoté pérvojén e tij te shumé njeréz né rrethinén e tij. (Hanzaee, K. H
and Yazd, R. M., 2010)

Sjellja e konsumatoréve né blerje ka té béjé me konsumatorét e fundit, do té thoté me
ata té cilét blejné prodhime pér pérdorim personal ose pérdorim shtépiak, jo pér pjesémarrésit
né tregun afarist. (Liljana Stojkovska, 2011)

Me blerjen konsumatorét zakonisht kérkojné té krijojné rezerva té prodhimeve té
caktuara té cilat do té shérbejné né pérmbushjen e nevojave té tashme dhe té ardhshme. Q¢ té
arrijné géllimin e tyre, konsumatorét vendosin pér blerje té shumé prodhimeve, p.sh.ushqgim,
veshje, ilage, arsim, rekreacion, udhétim etj. (Bei, L. T and Chiao, Y.C., 2, 2012)

Sic vendosin pér shumé gjéra té ndryshme, né kété ményré jané pérfshiré né lloje té
ndryshme té sjelljes.Shuma e pérpjekjes, qofté fizike ose mendore, té cilén blerésit e investon
né vendimin pér blerje, dallohet nga situata né situaté.

Vendimet pér blerje té konsumatoréve mund té klasifikohen né tri kategori.

1. Sjellja rutinore

2. Sjellja e kufizuar

3. Sjellja ekstensive (Liljana Stojkovska, 2011)

Sjellja rutinore - Konsumatorét zakonisht sillen né ményré rutinore, shpesh kur blejné prodhime
relativisht té lira, pér furnizimin e té cilave nevojitet pak kohé dhe pak pérpjekje né vendimmarrje. Pér
blerje té prodhimeve té tilla, konsumatorét né pérgjithési preferojné marké té caktuar, jané té njohura
edhe marka té tjera té asaj kategorie té prodhimeve té cilat ata besojné se mund té vijné né konsideraté.
Blihet automatikisht, pa menduar shumé. (Liljana Stojkovska, 2011)

Sjellja e kufizuar - konsumatorét jané té pérfshiré né marrjen e vendimeve kur heré pas here
blejné disa prodhimeve dhe kané nevojé pér mé shumé informacione mbi markat e famshme té
kategorive té panjohura té prodhimeve. Ky lloj vendimi kérkon sasi té moderuar té kohés qé té mblidhen

informacione té nevojshém dhe pak konsideraté pér blerje.
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Sjellja ekstensive - sjellia mé e komplikuar né vendimmarrjen pér blerje éshté sjellja e zgjeruar
né rastin kur blihen prodhime té panjohura, té shtrenjta, té cilat blihen rrallé. Pér shembull: automobilat,
shtépité ose vendimi pér regjistrim né universitet. Blerésit pérdorin shumé kritere né zgjedhjen e markés
sé vecanté dhe investojné shumé kohé né hulumtimin e informacioneve dhe vendosjen pér blerje. (Liljana
Stojkovska, 2011)

Kontrast i ploté dhe i térésishém pér sjelljen e méparshme éshté blerja impulsive e cila nuk
pérfshin ndonjé planifikimit para blerjes. Pér disa njeréz blerja impulsive mund té jeté ményra
dominuese e sjelljes si rezultat i konflikteve té shpeshta emocionale né personalitetin e njeriut. (Liljana
Stojkovska, 2011)

Njohja e madhésisé dhe strukturés sé nevojave ka réndési té madhe pér kompanité té
cilat e pranojné marketingun si koncept té funksionimit té saj.Fokusi i kompanive éshté
konsumatori dhe nevojat e tij, té cilat duhet té realizohen népérmjet krijimit té prodhimeve té
caktuara té cilat pérputhen me kérkesat e tyre.

Nevojat definohen si ndjenjé e mungesés dhe tentimit qé ajo mungesé té
ménjanohet.Shikuar objektivisht, njeréz nuk mund t’i realizojné té gjitha déshirat dhe nevojat e
tyre, por krijojné prioritete té caktuara né ményré té kénagésisé sé tyre.Pér nivel té caktuar té
zhvillimit shogéror nevojat mund té maten né ményré sasiore dhe statistikore.

Né marketing éshté e réndésishme ndarja, varésisht nga rendi i kénagjes sé tyre sipas
Masllou-it. Ai niset nga njohurité se né kénagjen e nevojave ekziston njé rend i caktuar dhe pér
kété arsye nevojat i rendit né njé piramidé hierarkike.

Nevoja si ndjenjé té mungesés sé dickaji krijon déshirén ose motivin te njeriu, géllimi i té
cilit éshté té kénaqgé nevojén pér krijimin e ekuilibrit gé té eliminohet mungesa.Motivet jané
pasojé e nevojave. Motivet e blerjes zakonisht klasifikohen né dy grupe: motivet racionale,
motive emocionale. (Liljana Stojkovska, 2011)

Njohja e subjekteve té konsumit ka réndési té vecanté né marketing né ményré gé té
rregullohet strategjia e marketingut dhe programi i marketingut pér kushtet specifike té
tregut.Faktorét e konsumit analizohen né aspektin e ndikimit té tyre né formimin e nevojave

dhe motivimeve té blerjes. (Liljana Stojkovska, 2011)
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Faktorét e konsumit mund té analizohen edhe nga aspekti i segmentimit té tregut.Mé
sakté faktorét e konsumit analizohen varésisht nga ajo a kané domethénie té veganté né treg
pér konsum personal ose né treg pér konsum té prodhimeve dhe shérbimeve.

Blerja éshté proces kompleks, sepse njeriu nuk sillet né ményré racionale né situata té
caktuara, respektivisht né vendimin e tij pér blerje ndikojné shumé faktoré objektiv dhe
subjektiv respektivisht stimuj. (Liljana Stojkovska, 2011)

Procesi i blerjes kalon népér pesé faza: krijimi i nevojés, grumbullimi i informacioneve,
vlerésimi i alternativave té ndryshme té pérzgjedhjes, zgjedhja e blerjes, procesi pas blerjes.
(Liljana Stojkovska, 2011)

Sasia e pérpjekjes, qofté fizike ose mendore, té cilén blerésit e investojné né vendimin
pér blerje, ndryshon nga situata né situaté. Vendimet pér blerje té konsumatoréve mund té
klasifikohen né tri kategori: sjellja rutinore, sjellja e kufizuar, sjellja e gjeré. (Liljana Stojkovska,
2011)

Né varési té pjesémarrjes sé blerésit dhe shkallés sé dallimit né mes markave té
prodhimeve, dallohen katér lloje té sjelljes sé blerésve: sjellja komplekse né blerje, reduktimi i
sjelljes, blerja sipas shprehiség, sjellja gjaté blerjes kur shpesh béhet ndryshimi i markave. (Liljana

Stojkovska, 2011).
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2.4 Teorité e kénagésisé konsumatore
Teoria e disonancés sugjeron gé njé person qé priste njé produkt me vleré té larté dhe

merrte njé produkt me vleré té ulét do té njihte pabaraziné dhe do té pérjetonte njé njohés
disonancé. (Cardozo, R, 1965). Kjo do té thoté, pritjet e pakonfirmuara krijojné njé gjendje té
disonancés ose njé shgetésim psikologjik. (Yogesh Pai, 2019)

Sipas késaj teorie, ekzistenca e disonancés prodhon presione pér zvogélimin e saj, té
cilat mund té arrihen duke rregulluar pabaraziné e perceptuar. Kjo teori thoté se "vlerésimet
pas ekspozimit jané kryesisht njé funksion i nivelit té pritjes sepse detyra e njohjes sé
moskonfirmimit besohet té jeté psikologjikisht e pakéndshme.

Késhtu konsumatorét jané té prirur té shtrembérojné né ményré perceptuese
performancén mospérputhése té pritjeve né ményré qé té pérkojné me nivelin e tyre té pritjes sé
méparshme ". (Oliver, L. R., 1997)

Pér shembull, nése ekziston njé pabarazi midis pritjeve té produktit dhe performancés
sé produktit, konsumatorét mund té kené njé tensionim dhe pérpigen ta zvogélojné até duke
ndryshuar perceptimin e tyre pér produktin. (Tu, Y.T, Li, M.L, and Chih, H.C., 2013)

Teoria e Kontrastit sugjeron té kundértén e Teorisé sé Disonancés. Sipas késaj teorie,
kur performanca aktuale e produktit nuk arrin pritshmérité e konsumatorit né lidhje me
produktin, kontrasti midis pritjes dhe rezultatit do té béjé gé konsumatori té ekzagjerojé
pabaraziné (Yi, 1990).

Teoria e Kontrastit pohon se njé klient gé merr njé produkt mé pak té vlefshém se sa
pritej, do té zmadhojé ndryshimin midis produktit té marré dhe produktit té pritur (Cardozzo,
1965). Kjo teori parashikon até produkt, performanca nén pritjet do té vlerésohet mé e dobét
se sa éshté né realitet. (Oliver, L. R., 1997)

Me fjalé té tjera, Teoria e Kontrastit do té supozonte se "rezultatet devijojné nga pritjet,
do té béjné qé subjekti té reagojé né ményré té favorshme ose té pafavorshme ndaj pérvojés sé
moskonfirmimit né até qé njé moskonfirmim negativ besohet té rezultojé né njé vlerésim té
dobét té produktit, ndérsa moskonfirmimi pozitiv duhet té béjé qé produkti té vlerésohet shumé

"_(Oliver, L. R. , 1997).
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Sipas teorisé sé disonancés, ndodhin efektet e kundérta, performanca e perceptuar,
pavarésisht nése éshté mé pak ose mé e favorshme sesa pritjet e konsumatorit, térhiget né
nivelin e pritjeve origjinale. (Liljana Stojkovska, 2011)

Eshté e réndésishme té theksohet se kéto teori jané aplikuar dhe testuar né mjediset
laboratorike ku kénagésia e klientit ishte e kontrolluar fort, situata specifike dhe e pérgendruar

individualisht.
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2.5 Pakénagésia konsumatore
Kénagja e konsumatorit éshté objektiv né vete. Kjo nénkupton se ¢do biznes duhet ta

keté parasysh gé té sigurojé produkte dhe shérbime gé pérputhen plotésisht me nevojat,
dobité dhe kénaqgésiné e konsumatoréve. Cfaré nénkuptojmé nga kjo? Nga kjo nénkuptojmé se
varésisht nga kategoria e konsumatorit, pér nga aspekti i nevojave té tij, té ardhurave, etj., ne
duhet té njohim se né ¢faré aspekti jané mé té fokusuara kérkesat e tij, p.sh., ka konsumatoré
gé ju interesojné produktet ose shérbimet me ¢mime mé té lira, ka konsumatoré gé ju
intereson gé t’'ju ofrohen produkte dhe shérbime cilésore, e né vecanti cilési e géndrueshme, ka
konsumatoré gé jané té interesuar gé shérbimet t'ju shpérndahen me njé shpejtési mé té lartég,
etj., etj.

Ky punim raporton njé studim mbi pakénaqésiné dhe sjellien ankimore pér kategorité e
zgjedhura té produkteve dhe shérbimeve nga sektori publik dhe privat.

Pakénagésia e raportuar dhe ankesat e hapura u zbuluan se ishin mé pak té shprehura
pér publikun sesa pér mallrat private.Té interpretuara né perspektivén e njé teorie té propozuar
nga Hirschman, Rezultatet sugjerojné qé sistemi i shpérndarjes sé mallrave publike mund té
jeté mé pak i pérgjegjshém ndaj nevojave té pérdoruesve.

Gjaté viteve té fundit, interesi dhe kérkimi mbi kénagésiné dhe pakénaqésiné e
konsumatorit (CS/D) éshté rritur me shpejtési.Simptomatikisht, njé pérmbledhje e fundit e 73
botimeve né terren vuri né dukje se vetém 12 prej tyre ishin shfaqur para vitit 1972. (Ehsani, Z
and Ehsani, M. H.,, 2015)

Literatura e méparshme ka theksuar né njé masé té konsiderueshme problemet e
konsumatorit dhe disa studime té sondazhit jané kryer né ményré qé té hartojné frekuencén
relative té problemeve té ndryshme. (Anderson, E. R, 1973)

Pakénagésia né shumicén e hulumtimeve éshté paré si njé variabél ndérhyrés midis
aktiviteteve té marketingut dhe sjelljes ankimore pér shkak té€ mospérputhjes negative midis
pritieve dhe kénagésisé sé perceptuar té shpérblimit. Me fjalé té tjera, pakénaqésia éshté

konsideruar si njé parakusht pér sjelljen ankimore.
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Nga piképamja konceptuale, pakénagésia mund té pérkufizohet si: "... gjendja njohése e
shpérblimit joadekuat né njé situaté blerjeje pér sakrificén qé ai (p.sh. Blerési) ka pésuar. (Engel,
J. F., Kollat, T. D. & Blackwell, R. D., 1968)

Disa faktoré mund t'i atribuojné késaj mospérputhje negative midis pritjeve dhe
kénaqgésisé sé perceptuar, té tilla si: njohuri (me njohuri té plota pér blerjen e alternativave dhe
até gé ai/ai ka bleré, ndoshta nuk do té keté pakénaqési); probabiliteti i gjykimit té
alternativave. (Kur probabiliteti pér té gjykuar rezultatin e njé blerjeje, domethéné aftésia pér
té kénaqur nevojén e njé produkti ose shérbimi té caktuar éshté mé pak se njé, do té keté disa
mundési té zgjimit té pakénagésisé); ndryshueshméria e rezultatit ose cilésia e alternativave.

Sa mé e larté éshté ndryshueshméria, ag mé e larté éshté probabiliteti i niveleve té larta
té aspirates dhe perceptimi i shpérblimit joadekuat, dhe késhtu pakénagésia; réndésiné e
perceptuar. Sa mé e larté réndésia e perceptuar, ag mé e rrezikuar dhe késhtu, ag mé serioze
perceptohet hendeku negativ midis dobisé sé pritur dhe té realizuar.

Kjo listé faktorésh gé i atribuohen pakénagésisé né asnjé ményré nuk éshté menduar té
jeté shteruese.Faktoré té tillé si reklamimi dhe stimuj té tjeré komercialé mund té rezultojné né
pritshméri té rritura, dhe késhtu né rritjen e probabilitetit té pakénaqgésisé.

Njé faktor tjetér i cili mund té ndikojé né pritjet dhe késhtu prirjen pér t'u ankuar éshté
situata e furnizimit. Mungesa né furnizim ndoshta do té ¢ojé né pakénaqési me njé furnizues té
caktuar, megjithése blerési mund té jeté mé i pakénaqur me situatén e furnizimit si té tillé.

Gjetjet nga disa studime kané zbuluar se vetém njé pjesé e konsumatoréve té
pakénaqur né fakt ndérmarrin veprime té hapura dhe ankohen. (Andreasen, A. R, 1976)

Né shumicén e hulumtimeve té méparshme supozohet se hulumtimi ose
kénagésia/pakénagésia e konsumatorit dhe sjellja ankimore duhet té shérbejné si reagime té
dobishme pér biznesin, geveriné dhe agjencité e konsumatori (Anderson, E. R, 1973).

Gjetjet nga disa studime zbulojng, megjithaté, se vetém njé pjesé e vogél e ankesave
arrijné ndonjéheré né agjencité geveritare ose té konsumatorit.

Hulumtimet e méparshme tregojné gjithashtu se pakénagésia dhe prirja pér t'u ankuar

ndryshojné né produkte dhe shérbime (Anderson, E. R, 1973).
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Sidoqofté, njé vézhgim shumé befasues éshté mungesa pothuajse e ploté e
pérgendrimit né té mirat dhe shérbimet publike (kolektive) né hulumtimet e méparshme. Kjo
neglizhencé mund t'i atribuohet pjesérisht faktit se shumica e studimeve té publikuara jané
kryer né SHBA nga studiues nga disiplina e marketingut, té cilét duket se jané ndikuar kryesisht
nga njé perspektivé e menaxhimit t& marketingut (Anderson, E. R, 1973)

Marketerét e kompanive né té gjithé botén shpenzojné miliarda dollaré pér té tentuar
té influencojné se ¢faré, kur dhe si konsumatorét konsumojné produktet dhe shérbimet. Pérvec
késaj marketerét jo vetém influencojné sjelljen e konsumatorit, por dhe e studiojné sjelljen e tij.

Sjellja konsumatore éshte njé shkencé shogérore e aplikuar, gé bazohet né teorité dhe
konceptet e disiplinave té psikologjis€, sociologjisé, antropologjisé, ekonomisé dhe statistikés.

Si njé shkencé mjaft e re, studimi i sjelljes konsumatore u shfaq né fund té vitit 1940, kur
shumé kompani u zhvendosén nga orientim i prodhimit dhe shitjes, né studimin e
konsumatoréve pér produktet, té cilat kérkonin dhe kishin nevojé (Deming, W.E., 1982)

Fusha e studimit e sjellies sé konsumatoréve i éshté bashkuar strategjive té
marketingut, duke u zhvilluar né fund té vitit 1950, atéheré kur disa marketeré filluan té
kuptojné, se ata mund té shisnin mé shumé mallra dhe mé lehté, né qofté se ata prodhonin
vetém ato mallra, gé konsumatorét kishin vendosur pér té bleré. Né dekadat e fundit, sjellja e
konsumatorit ka ndryshuar né ményré drastike.

Sot, konsumatorét mund té blejné népérmjet internetit shumé produkte.Gjaté 15 viteve
té fundit, jané zhvilluar disa ményra té reja shitjeje té produkteve dhe shérbimet jané véné né
dispozicion té konsumatoréve dhe jané rezultat i teknologjive dixhitale.

Pér mé tepér, sektori publik amerikan si furnizues i produkteve dhe shérbimeve ka njé
réndési relativisht mé té vogél né krahasim me rolin e luajtur nga sektori publik né shumicén e
vendeve té tjera peréndimore. Prandaj, géllimi i kétij studimi éshté té krahasojé pakénagésiné
dhe sjelljen ankimore né zona té zgjedhura brenda sektorit publik dhe privat.Kéto ményra té
reja ekzistojné sot, sepse ato reflektojné njé kuptim té nevojave té konsumatorit dhe sjelljen e

konsumatoréve. (Deming, W.E., 1982).
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2.6 Menaxhimi i marrédhénieve me klientét

Menaxhimi i marrédhénieve me klientét (CRM) éshté kombinimi i praktikave, strategjive
dhe teknologjive gé kompanité pérdorin pér té menaxhuar dhe analizuar ndérveprimet dhe té
dhénat e klientit gjaté ciklit té jetés sé klientit.

Qéllimi éshté té pérmirésoni marrédhéniet me shérbimin ndaj klientit dhe té ndihmoni
né ruajtjen e klientéve dhe té nxisni rritjen e shitjeve. Sistemet CRM pérpilojné té dhénat e
klientit népér kanale té ndryshme, ose pika kontakti, midis klientit dhe kompanisé, té cilat
mund té pérfshijné fagen e internetit té kompanisé, telefonin, bisedén e drejtpérdrejté, postén
e drejtpérdrejté, materialet e marketingut dhe rrjetet sociale.

Sistemet CRM gjithashtu mund t'u japin anétaréve té stafit pérballé klientit informacion
té detajuar mbi informacionin personal té klientéve, historiné e blerjes, preferencat dhe
shqgetésimet e blerjes.Aplikimet e njohurive té pérftuara nga studimi i sjelljes konsumatore kané
njé réndési té vecanté, sepse ato zbatohen né shumé fusha duke ofruar dobishméri shumé té
médha.Njohurité mbi sjelljen konsumatore aplikohen né menaxhimin e marketingut.

Té kuptuarit e sjellies konsumatore éshté thelbésore pér suksesin afatgjaté té
programeve té marketingut dhe éshté si njé gur qé i shérben marketingut, duke véné theksin te
déshirat dhe nevojat e konsumatorit, pérzgjedhjen e tregut té synuar, marketingut té integruar
dhe fitimet pérmes kénaqgésisé sé konsumatoréve. (Khan, L. M and Ahmed. R., 2012)

Klientét nuk do té duhet té pérsérisin historité e tyre pa pushim tek ju, dhe ju do té jeni
né gjendje té adresoni ¢éshtjet me praktikat mé té mira dhe mé pak pérpjekje pér pérmirésimin
e besnikérisé sé klientit.

Celési i njé sistemi efektiv CRM éshté grumbullimi gjithépérfshirés i té dhénave pér klientét
tuaj.Pér shembull, grupet e shitjes nuk mund t'i pérgjigjen sic duhet nevojave / nevojave té klientéve pa
té dhénat e konsumatoréve nga grupet e shérbimit dhe anasjelltas.

Té dhénat CRM pérfshijné si né vijim:

Detajet e kontaktit

= EmriiKlientit

= Informacioni i kontaktit té klientit - adresa e emailit, adresa fizike, telefoni / celular, adresa
e faqges, informacionet e kontaktit té mediave socialesifagja e Facebook, profili

LinkedIn etj.
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Pérfshin metodén e preferuar té kontaktit

Si u bé i vetédijshém klienti pér kompaniné tuaj (kérkim né internet, media sociale, reklama

né gazeta, fjalé gojore etj).

Profili Personal i Klientit

Informacioni pér familjen - mund té pérdoret pér té dérguar déshirat e ditélindjes /
pérvjetorit / Krishtlindjeve etj.

Hobi - i dobishém pér shpérblimin e klientéve tuaj mé té miré me (pér shembull) njé
pasqyré golf ose ski ose dhuraté pér Krishtlindje

Anétarésité e grupit, shoqgatat - mund té jené té dobishme pér gjenerimin e shitjeve me

bashképunétorét e klientit

Historia e shitjeve

Produktet / shérbimet e blera, duke pérfshiré datén / kohén dhe shumat e transaksioneve
Ményra e pagesés ( Paypal , cash, check, debit ose karté krediti)

Nése blerjet béhen me kredi, detajet e termave té kredisé dhe historia e pagesave té
kredive

Pérgjigje ndaj fushatave reklamuese, promovimeve etj.

Ky informacion i CRM éshté shumé i dobishém pér géllime analitike. Pér shembull, shitésit

mund té shqyrtojné frekuencén e blerjeve nga njé klient dhe té dérgojné pérkujtues. Sjellja e

blerjes mund té pérdoret gjithashtu pér té pérshtatur ofertat e produkteve pér t'iu pérshtatur

preferencave té klientéve.

Pérgjigjet e konsumatoréve pér fushatat e reklamave dhe promovimet mund té pérdoren

pér té rregulluar miré strategjiné tuaj té marketingut .Historia e pagesés sé kredisé mund té

jeté e dobishme kur lindin ¢éshtje té pagesés sé vonuar .

Komunikimi me klientin

Si lidhet normalisht klienti? A preferojné email, tekst ose komunikim telefonik? A i kthejné
menjéheré telefonatat, mesazhet me tekst ose email?

Té gjitha komunikimet me klientin duhet té shénohen - kontaktoni digjital (tekstet ose
email) dhe duhet té mbahen rekordet e thirrjeve telefonike pér shitjet, shérbimin ose

mbéshtetjen e klientéve.
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Lidhja e emailit tuaj me sistemin CRM éshté njé domosdoshméri.Shumica e sistemeve té

CRM kané aftési té integruara shtesé ose té paléve té treta pér t'u integruar me klienté té

njohur si Microsoft Outlook.

Reagimi i klientit

Duhet té regjistrohen ankesat e klientéve , kthimet e produkteve dhe detajet e thirrjeve pér
mbéshtetje, si dhe informatat pasuese (a ishte ¢éshtja e zgjidhur pér kénagésiné e
konsumatorit, apo kishte njé rimbursim etj)

Pérgjigje ndaj vrojtimeve té konsumatoréve.

A kané vlerésuar konsumatorét produktet ose shérbimet tuaja né njé fage vlerésimi online

ose né mediat sociale?

Metrika e kénagshmérisé sé konsumatoréve té€ CRM mund té nxjerré né pah njé séré ¢éshtjesh

gé duhet té adresohen:

Kthimet e pérséritura ose ankesat mund té tregojné produkte té veganta qé jané té
démtuara ose jo té besueshme

Cmimi i produktit / shérbimit gé nuk éshté konkurrues

Shérbimi i dobét i klientit- jo i pérgjegjshém ndaj kérkesave té telefonit ose emailit,
produkteve / shérbimeve qé nuk jané dorézuar si¢c éshté premtuar, ankesat e
konsumatoréve nuk trajtohen si¢ duhet, stafi i trajnuar keq dhe jo "duke shkuar milje

shtesé".
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2.7 Cilésia e shérbimit té produkteve Herbalife
Né Herbalife Nutrition, angazhimi yné pér té béré produktet mé té mira ushqyese éshté

né zemér té gjithckaje gé béjmé.Cdo dité, miliona njeréz shijojné produktet “Herbalife”. Kjo
marrédhénie afatgjaté bazohet né njé element thelbésor: besimin. (Herbalife , 2012)

Qé nga viti 1980, Herbalife Nutrition éshté angazhuar pér té ruajtur até besim duke
investuar né cilésiné e produkteve tona pér miliona klienté né té gjithé botén qé na zgjedhin ne
té jemi pjesé e ushqyerjes sé tyre té pérditshme.

Ne prodhojmé standardet mé té kérkuara té sigurisé dhe cilésisé né industri. Sistemet
tona té kontrollit té cilésisé monitorohen vazhdimisht pér té siguruar qé ne jemi né pérputhje
me té gjitha rregullat dhe rregulloret e geverisé né tregjet 90+ ku produktet tona jané né
dispozicion. (Herbalife , 2012)

Para prodhimit, kompania duhet té zbulojé nevojat e konsumatoréve.Kéto nevoja duhet
té pérfshihen né specifikimet e dizajnit té produktit.Pra, kompania duhet té projektojé
produktin e saj sipas nevojave té konsumatoréve. (Herbalife , 2012)

Cilésia e produktit kryesisht varet nga faktoré té réndésishém si:

1. Lloji i Iéndéve té para té pérdorura pér prodhimin e njé produkti.

2. A jané zbatuar teknologji té ndryshme té prodhimit?

3. Shkathtésia dhe pérvoja e fuqisé punétore qé éshté e pérfshiré né procesin e

prodhimit.

4. Disponueshméria e shpenzimeve té pérgjithshme té lidhura me prodhimin si furnizimi

me energji dhe ujé, transporti, etj.

Pra, cilésia e produktit i referohet gjithsej mirésisé sé njé produkti.Pesé aspektet kryesore té
cilésisé sé produktit jané pérshkruar dhe renditur mé poshté:
Cilésia e dizajnit:

1. Produkti duhet té projektohet sipas nevojave té konsumatoréve dhe standardeve me
cilési té larté.

2. Konformiteti i cilésisé: Produktet e pérfunduara duhet té pérputhen (pérputhen) me
specifikimet e dizajnit té produktit.

3. Besueshméria: Produktet duhet té jené té besueshme.

35



4. Funsionaliteti: Ato nuk duhet té prishen lehté ose té béhen jofunksionale.Ata
gjithashtu nuk duhet té kérkojné riparime té shpeshta.Ato duhet té géndrojné operacionale pér
njé kohé mé té kénagshme pér t'u quajtur té besueshme.

5.Siguria: Produkti i pérfunduar duhet té jeté i sigurt pér pérdorim dhe / ose trajtim. Ajo

nuk duhet té démtojé konsumatorét né asnjé ményreé.
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2.8 Dimensionet e cilésisé sé shérbimit
Qé nga fundi i viteve ‘60 té shekullit té kaluar né gendér té vémendjes dhe interesit té

vazhdueshém té botés akademike dhe asaj té biznesit ka qené céshtja e cilésisé sé
shérbimit.Klientét gjithmoné kané gené té shqgetésuar pér cilésiné e shérbimit gé u ofrohet nga
shitésit mirépo rritja e konkurencés né tregjet aktuale ka béré qé blerésit té jené mé té
vémendshén né shérbimin qé ata zgjedhin.

Cilésia éshté elementi bazé i shérbimeve gé e dallon njé shérbim nga tjetri gé do té
thoté se konsumatori e pérdor cilésiné pér té diferencuar shérbimet konkuruese né treg.
Pér dallim nga malllrat, cilésia e shérbimit éshté ngusht e lidhur me cilésiné e siguruesit té
shérbimit dhe ndodh qé klienti né ndonjé rast mé tepér ti kushtojé réndési siguruesit té
shérbimit se sa veté shérbimit.

Nga e gjithé kjo e shohim se cilésia mund té pérkufizohet vetém nga klientét gé
pérputhet me pérkufizimin se cilésia ka té béjé me “pérshtatjen pér pérdorim” (Deming, W.E.,
1982) pérkufizim ky i bazuar né kénagjen e nevojave té konsumatoréve.

Cilésia e shérbimeve ka gené objekt studimi edhe pér autoré té tjeré. Njé pérkufizim
vjen nga (Ma, Y and Ding, J, , 2010)té cilét identifikuan dy dimensione té cilésisé:

1. Cilésia instrumentale e cila pérshkruan aspektin fizik apo té prekshém té shérbimit, dhe

2. Dimensionin ekspresivi cili lidhet me aspektin psikologjik apo té paprekshém té

shérbimit.

Akademiku (Deming, W.E., 1982)ishte njéri ndér shkenctarét e paré qé pérpiloi njé model
pér cilésiné e shérbimeve. Modeli i tijé pérbéhet nga dy dimensione bazé qé ndikojné pér té
formuar né térési cilésiné totale.

Njéri dimension éshté cilésia teknike e cila ka té béjé me até se ¢faré fitojné konsumatorét
né ndérveprimin e tyre me njé firmé shérbimesh. Ky dimension pérfshin aspektin sasior,
relativisht té numérueshém té njé shérbimi si shembull mund té cekim kohén e pritjes pér
marjen e kredisé né njé Kursimore.

Mirépo, qé konsumatori té perceptojé cilésiné totale té shérbimit ai ndikohet edhe nga
ményra sesiu éshté dhéné cilésia teknike dhe ky dimension ka té béjé me té

ashtuquajturén cilésia funksionale pér shembull pamja e jashtme e stafit té Kursimores, sjellja e
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tyre me klientét, ményra se si i kryejné detyrat, c¢faré thoné, té gjitha kéto sé bashku
influencojné né vlerésimin e konsumatorit pér cilésiné e shérbimit. Gronroo njé rréndési té
vecanté i kushton edhe imazhit té firmés pér té vlerésuar né ményré té ploté cilésiné e
shérbimit.

Né figurén e méposhtme do té paragesim se si té gjitha kéto ndikojné né cilésiné totale né njé

firmé shérbimi:

Cilésia totale

Imazhi i firmés

Cilésia /

funksionale e

procesit \ rezultatiti

Cilésia teknike e

Figura nr.1 Cilésia teknike
Burimi: Gronroos, 1984

Procesi i perceptimit té cilésisé éshté tepér i komplikuar gé do té thoté se nuk jané vetém
eksperiencat e cilésisé té cilat pércaktojné nése cilésia perceptohet si e miré, neutrale apo e
keqge. Né figurén gé do té pragesim né vijim ilustrohet se si eksperiencat e cilésisé lidhen me
aktivitetet tradicionale marketing duke na dhéné si rezultat Cilésiné e perceptuar totale té

shérbimit
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\—/ Cilésia e perceptuar totale -

Komunikim marketingit

Cilésia teknike -
Cilésia e

Shitjet Cfaré ‘
funksionte
Imazhi si
Fjala e gojés
Marrédhniet e punés

Nevojat e konsumatorit

Nevojat e tij

Figura nr. 2 Cilésia e perceptuar totale sipas Gronroos
Burrimi: Gronroos, 1982 in Parasuraman et al., 1985

Nga figura e paragitur mund té shohim se cilésia e miré e perceptuar merret atéheré kur

cilésia e pérjetuar pérputhet me cilésiné e pritur apo me pritjet e konsumatorit.
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Cilésia e pritur éshté funksion i njé numri faktorésh si qé jané:

1. Komunikimi marketing

2. Imazhi,

3. Fjala e gojés,
4. Marrédhéniet publike
5. Nevojat dhe vilerat e konsumatorit.

Nga figura mund té konstatojmé se niveli i cilésisé totale nuk pércaktohet vetém nga niveli i
cilésisé teknike apo nga cilésia funksionale, por mé tepér nga diferenca apo mospérputhja midis
cilésisé sé pritur dhe cilésisé sé pérjetuar.

Né kété ményré njé shérbim i kryer me standarde té uléta mund ti duket i njé cilésie té larté
njé konsumatori kur ai krahasohet me nivele té uléta té pritjeve, ose e kundérta shérbimi me
njé cilési té larté mund gé njé konsumatori ti duket me cilési té ulét kur ai krahasohet me pritje
shumé mé té larta.

Késhtu, (Krishna Rao, 2019)ka propozuar tre nivele té pritjeve té cilat jané:

1. Nivelin e déshiruar té shérbimit - pra ¢faré do konsumatori

2. Nivelin adekuat té shérbimit - gé reflekton standardin qé konsumatorét detyrohen té

pranojné dhe

3. Nivelin e parashikuar - gé ata besojné se do té ishte mé i pélgyeshém pér tu ndeshur pra

pér té ndodhur.
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KAPITULLI 1Nl
3.HERBALIFE - si markeé

Herbalife éshté njé marké popullore e produkteve té zévendésimit té vakteve dhe
shtesave té proteinave.Produktet ushgimore Herbalife shiten népérmjet shpérndarésve gé
zhvillojné njé marrédhénie me klientét dhe fitojné té ardhura té bazuara né shitje. (Herbalife ,
2012)

Shumé konsumatoré qé blejné produkte Herbalife po pérpigen té humbin peshé ose té
pérmirésojné shéndetin. Njé nga produktet mé té njohura té Herbalife éshté ushqgimi i
shéndetshém i Formula 1 Shake Mix ushqyese.Produkti vien me disa shijeve duke pérfshiré
Vanill creme, banane, ¢okollaté , strawberry delight, kapugino dhe shumé té tjeré.

Formula 1 Shake Mix éshté zévendésues i dy vakteve té ushqgimit né dité, pérmban 114
nutritienta té nevojshmé pér organizmin

Nése pérdorni qumésht té papérpunuar pér té pérzier mixun tuaj, ju do té konsumoni
221 kalori dhe jo mé shumé yndyré.Por ju merrni edhe pérfitimet ushgyese té
guméshtit (pérfshiré kalciumin dhe 8 gramé shtesé té proteinave, 12 gram karbohidrate dhe 12
gram sheger. (Herbalife , 2012)

Konsumatorét gé duan té humbin peshén e pérdorin Formula 1 si pjesé e njé programi
té kombinuar. Ekzistojné tre zgjedhje nga: Programi i Fillimit té Shpejté, Programi i Avancuar
dhe Programi i Fundit. Cdo paketé siguron pérzierjen e Shake Formula 1 sé bashku me
kombinime té ndryshme té shtojcave gé kompania pretendon do té ndihmojé né rritjen e
shanseve tuaja pér humbje peshe.

Do ta humbas peshén me Herbalife?

Pérdorimi i zévendésimeve té vakteve pér té humbur peshén éshté efektive pér disa
njeréz.Kur té zévendésoni njé vakt tipik (gé zakonisht arrin 300-500 kalori ose mé shumé) me
njé shake gé jep vetém 221 kalori, do ta ulni ndjeshém marrjen tuaj té kalorive pér ditén. Kjo
mund t'ju lejojé té krijoni deficitin kalorik té nevojshém pér humbje peshe .

Megjithaté, nuk ka asgjé té vecanté né lidhje me kété (ose ndonjé) humbje peshe
tronditje gé e bén até mé efektive se sa krijimi juaj shkundur né shtépi. Sipas Herbalife,

pérzierja e shkrirjes Formula 1 siguron 21 vitamina dhe minerale ushgyese thelbésore.
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3.1 Siguria e produkteve Herbalife
Shumé suplemente dietike jané té fortifikuara me proteina, vitamina dhe

minerale.Herbalife Nutrition éshté njé kompani gé prodhon njé séré suplementesh dietike,
duke pérfshiré shake proteinash, zévendésues vaktesh, vitamina dhe minerale.Megjithaté,
pavarésisht nga popullariteti i tij né mbaré botén, shumé njeréz pyesin veten pér siguriné e
produkteve Herbalife dhe rrezikun e tyre pér efekte anésore té mundshme.Po, té gjitha
produktet e Herbalife jané té sigurta. (Online, 2022)

Té gjitha produktet e Herbalife Nutrition jané té sigurta kur konsumohen si¢ udhézohet
né etiketé. Pér té mbéshtetur siguriné e konsumatorit, ne rekomandojmé ¢do konsumator me
njé gjendje mjekésore ose kufizime dietike gé té flasé me mjekun e tij pérpara pérdorimit.

Herbalife Nutrition éshté i sigurt pér shéndetin tuaj. Nuk ka pasur asnjé lidhje
shkakésore té provuar midis hepatoksicitetit, sémundjes sé mélgisé, démtimit té veshkave ose
rrezigeve shéndetésore dhe produkteve Herbalife Nutrition. (Online, 2022)

Té gjitha produktet tona jané krijuar pér té gené né pérputhje me ligjet globale, té BE-sé
dhe kombétare pér t'u siguruar qé ato jané té sigurta pér t'u pérdorur nga té rritur té
shéndetshém.Global Consumer Safety éshté njé ekip profesionistésh té pérkushtuar pér
mbrojtjen e mjekésisé, shéndetit dhe konsumatorit, misioni i té ciléve éshté té sigurojé gé
Herbalife Nutrition té respektojé standardet mé té larta té vigjilencés sé sigurisé pér té mbrojtur
konsumatorét tané né ¢do treg né mbaré botén.

Programi yné lider né industriné e sigurisé pérfshin teknologji té pérparuar dhe metoda
gjithépérfshirése té mbikéqyrjes analitike pér té na ndihmuar té kthejmé reagimet e
konsumatoréve né njohuri.

Dhe me kété, konsumatorét mund té ndihen té sigurt duke ditur se gjithgka qé béjmé
éshté té krijojmé pérvoja té informuara pér pérdorimin e produktit, mjete dhe materiale
edukative pér siguriné e té ushqyerit, protokolle té fugishme pér zbutjen e rrezikut dhe
natyrisht, pér té mbajtur njé administrim té miré té produktit duke respektuar té gjitha

rregulloret e sigurisé sé konsumatorit né nivel global. .
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3.2 Pérse Herbalife Nutrition

Herbalife Nutrition éshté njé kompani miliarda dollaréshe e cila i siguron produktet e tyre
shpérndarésve té pavarur, ose njerézve qé blejné né kompani, té cilat mé pas shiten né dyqane
né pronési ose té drejtuara nga individét..

Kompania mburret duke sponsorizuar njeréz né té gjithé botén gé pérfagésojné markén e
tyre né platforma té shumta, personi mé i shquar éshté ylli portugez i futbollit Cristiano
Ronaldo. Edhe nése kéta atleté jané fytyra e kompanisé, shumica e njerézve gé kénagen me
produktet e tyre nuk jané né formé té miré si kéta atleté. Kjo promovon njé imazh negativ pér
ata qé punojné dhe konsumojné produkte Herbalife, por nuk shohin té njéjtat rezultate te
Ronaldo.

Gjaté pandemiség, kishte njé TikTok gé lundronte rreth njerézve duke folur pér rastésiné e
kétyre dyganeve té ushqgimit gé shfageshin népér qytetet e tyre. Né Glen Carbon, ai dygan
éshté 618 Nutrition & Energy. Dygani i hapur né shkurt 2021, éshté né pronési té
shpérndarésve té pavarur gé shesin produkte Herbalife. Ata i shesin produktet e tyre tek té
gjithé dhe shpesh kané marréveshje pér té térhequr klienté té rinj.

Né pérpjekje pér té térhequr mé shumé klienté, kéto biznese reklamojné né platforma té
ndryshme dhe kané ndihmén e klientéve ekzistues gé postojné pér produktet e tyre né llogarité
e tyre private. Né Instagramin 618 Nutrition & Energy, ata postojné pér té kujtuar klientét e tyre
né lidhje me emailet gé presin té lexohen né kutité e tyre postare.

Disavantazhet e produkteve té tyre pérfshijné njeréz gé besojné se do té humbin peshé
nga pirja e pijeve zévendésuese té ushqimit.

Uné mendoj se tani té gjithé duhet té dimé se humbja e peshés éshté njé kombinim i té
ushqgyerit miré dhe stérvitjes. Sipas WebMD, humbja e peshés pérfshin ngrénien e ushgimeve
gé do t’'ju mbajné té ngopur gjaté gjithé dités-kjo pérfshin ushgime té pasura me proteina.

Dietistja e regjistruar Erica Julson e vlerésoi dietén Herbalife me 1.79 nga 5 piké. Disa nga
disavantazhet gé ajo pérmendi me produktet e tyre jané tronditjet e tyre duke u pérpunuar
shumé, pér té bleré té shtrenjta, duke rritur potencialisht uriné dhe dietat e tyre nuk jané té

vendosura gé té gjithé té kené sukses. (Herbalife , 2012)
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Kam dégjuar heré pas here se jo ¢do dieté funksionon pér ¢do person, késhtu gé e kam té
véshtiré té besoj se kéto produkte mund té pérmbushin pretendimet e tyre. Ndérsa ato mund
té jené té pérshtatshme pér ata gé jané né lévizje dhe pa shumé kohé pér té gatuar ushgim
gjaté dités, nuk besoj se sheka-t e zévendésimit té vakteve jané té mira pér t'u pérdorur pér njé
afat té gjaté. Ka shumé ményra té tjera qé mund t'i gatuani vetes njé vakt té shpejté ose
pérgatitje vakti né njé kohé mé té shkurtér nése kjo éshté njé céshtje pér ju. Para se té
konsideroni blerjen e produkteve té tyre, béni hulumtimin tuaj mbi até gé po vendosni né

trupin tuaj.
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3.3 Llojet e produkteve Herbalife
Herbalife éshté kompani amerikane e themeluar ne vitin 1980 nga Mark Hughes.

Qendra e Herbalife gjendet né Kaliforni Los Anxhelos (USA) dhe éshté i renditur né berzén
botérore. Produktet e késaj marke shpejt u béné shumé té kérkuara nga graté.Produktet mé té
konsumuar, si dhe shumé vite mé paré, jané koktejet dobésuese Herbalife.

Vlerésimet e grave dhe burrave rreth tyre shpesh jané pozitive. Besimi shtesé né
produktet e késaj kompanie ngulitet nga fakti qé shpesh testohet pér efektivitetin dhe siguriné
e saj. Duke filluar né vitin 2008, kompania filloi botimin e rezultateve té provave té saj klinike.
Ato diskutohen né kapitullin tjetér.

Cilat ushgime gjenden shpesh né ushqimin e atletéve té forcés?

Shakes proteina, natyrisht. Ata jo vetém gé u sigurojné njerézve ushgim, por gjithashtu
ndihmojné ndértuesit e trupit gé té ndértojné muskuj. Graté nuk kané nevojé pér muskuj té
forté, ata thjesht duan té humbin peshé miré.

Béni dallimin midis programeve themelore, té zgjeruara, té plota dhe stabilizuese.Ato
ndryshojné vetém né grupin e produkteve speciale té késaj kompanie.Cdo lloj programi
pérfshin njé shake té detyrueshme té proteinave "Formula Nr. 1".Pérmban proteina natyrore,
fibra, vitamina dhe minerale, pak yndyré. Né ményré gé ta pérgatisni, mjafton té vendosni dy
lugé té produktit né njé goté , qumeésht ose ujé dhe ta tundni até.

Le té dégjojmé se c¢faré kané pér té théné klientét tané né lidhje me kété
produkt.Shumé prej tyre, me késhillén e njé instruktori té fitnesit, kané zévendésuar méngjesin
dhe darkén me kété produkt.Njerézit thoné se né kété rast, pesha zhduket shumé
shpejt.Vérteté, vlen té pérmendet se ata gjithashtu u angazhuan né ushtrime fizike pér té

humbur peshé.
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Figura nr.3 Produktet e ofruara nga kompania Herbalife

Produktet e ofruara nga kompania Herbalife synojné kujdesin shéndetésor, duke u
konsumuar nga goja dhe shumicén e kohés me shake, ose pilula.

Produktet Herbalife Nutrition ofrojné pérzierje té pérdorura pér pérgatitjen e pijeve
ushqgyese, né shije si vanilje, cokollatg, luleshtrydhe dhe madje edhe biskota dhe krem. Duke
demonstruar me ta njerézit, té cilét kané ushgime me bazé proteinash dhe karbohidratet té
cilat pasurohen edhe me vitamina dhe minerale.

Kéto produkte jané me pérmbajtje té ulét yndyre dhe éshté njé pije e kéndshme pér
giellzén, sepse kur e shijojné, njerézit ndjejné se kané njé beze té shijshme. Duke gené né
llogaritjet e tij se njé pjesé prej 90 kalorish, me vetém 1 gram yndyré, duke u pérzier me
gumeésht té skremuar, jep vetém rreth 193 kalori né total.

Produktet e tyre jané té larmishme dhe ofrojné, pér shembull, Formulén 1 (shake), e cila
éshté e vecanté pér kontrollin e peshés, zévendésuses i dy vakteve té .Njé tjetér nga kéto
produkte éshté Aloe Bimore, e cila vien e gatshme pér konsum, éshté njé |énge bimor i vili bén
dedoksimin e organizmit, ndikon kundér inflamacionve té muskujve, kundér inflamacionit té
lukthit etj. (Herbalife , 2012)

Gjithashtu gjejmé produkte Thermojetics Tea (caj) , i cili pérgatitet me bazé barishte, i
cili vien né ené nga njé 100 gram secila me pluhur pér pérgatitjen e c¢ajit, i cili konsiderohet

ideal pér ruajtjen e energjisé sé trupit dhe nxitjen e humbjes sé peshés. Ka shumé produkte té
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tjera té ofruara nga Herbalife Nutrition, népérmjet distributoréve té saj, me shumé mé tepér
suplemente ushgimore dhe dietike né formé té Iéngshme, peshé né pérgjithési, té gjitha ato
bazohen né pérbérés qé lejojné qé pas konsumimit té humbni peshé si¢c duhet. Edhe pse disa
ushgime duhen ngréné sé bashku me kéto produkte ushqyese té biméve, por ato jané shumé té
uléta né kalori. Kompania Herbalife pérgatit shake-et e saj pér té kontribuar né té ushgyerit né
ményré ushqyese dhe té shéndetshme, pér té gjithé njerézit. Me njé pluhur té béré posacérisht
me bazé proteinash dhe rreth 21 vitamina plus minerale. E gjithé kjo me praniné e elementeve
antioksidanté. (Herbalife , 2012)

Kéto shake pérmbajné fibra dhe jané té uléta né yndyré, té cilat pasi pérgatiten me

gumésht, né njé beze, konsumohen aférsisht 221 kalori dhe duke u pérpjekur té sigurohen qgé
njerézit t&€ mund té ruajné veten gjaté ¢do vakti té pérditshém, pa pasur nevojé té ndihen té
uritur.Konsumimi i kétij lloj shake kérkon qé pér té humbur peshé, té paktén dy nga vaktet e
pérditshme té zévendésohen nga ky ushgim; gé konsiderohet nga shumé nutricionisté, se njé
vakt i ekuilibruar éshté mé i miré, pér té gjitha kontributet gé ofron né organizém, vecanérisht
si¢ éshté rasti i polifenoleve, reveratrolit apo katekinave, té cilat nuk jané né shake.
Duke pasur parasysh se kéta elementé si polifenolet luajné njé rol té réndésishém né
parandalimin e sémundjeve si p.sh diabet, kanceri dhe shumé lloje té tjera neurodegjenerative
ose kardiake. (Herbalife , 2012)

Pérvec késaj, ato nxisin rritjen e baktereve té dobishme pér zorrét, gjé qé éshté e

réndésishme né kontrollin e peshés.

KAPITULLI IV

4.Metodologjia e kérkimit
Né kété kapitull do té paragesim metodologjiné qé do té pérdorim pér kryerjen e kétij

studimi. Né kété kapitull do té japim njé interpretim pér secilin hap gé do té ndérmarrim. Ky
kapitull pérfshiné perspektivén e pérgjithshmé té kérkimit, mbledhjen e té dhénave dhe

pérpunimin e tyre.

47



Metodologjia e kérkimit i referohet kornizés procedurale né té ciléen do té kryhet
punimi.Metodologjia e kérkimit karakterizohet nga procedurat dhe metodat qé do té pérdoren
dhe né arrtijen e pérfundimit.

Sipas géllimit té parashtruar mé paré, kérkimi joné empirik do té mbéshtet né kérkim
pérshkrues, eksplorues dhe shpejgues.
Do té pérdoren dy llojet e té dhénave si ato primare dhe ato sekondare.
Metoda e mbledhjes sé té dhénave do té realizohet népérmjet diskutimit me fokus grupi dhe
pérdorimn e pyetésort té miréstrukturuar. Té dhénat dytésore pérfshiné kérkimin né faget e
internetit ku shikojmé komentet se sa jané té kénaqur.
Né kété studim vlen té theksojmé se do té zhvillohet njé intervisté paraprake me fokus
grup pér té sqaruar dimensionet e cilésisé sé shérbimit né kontekstin e produkteve Herbalife.
Pér té mbeldhur té dhéna nga té anketuarit do té pérdoret pyetésori me pyetjet
adekuate rreth temés.
Pyetésori pérbéhet nga tre pjesé kryesore:
e Té dhénat e identitetit té té anketuarve,
e Kénagésia e pérgjithshme konsumatore me cilésiné e shérbimit,
e Perceptimi i cilésisé sé shérbimit dhe géndrimet.

Té dhénat e pyetésorit do té analizohen me programin EXELL.

4.1 Metoda e kérkimit
Karakteri péshkrues i punimit: studim qé do té portretizoj profilin e sakté té ngjarjeve ose

situatave. Profili pérshkrues i punimit Kénagsia e konsumatorve dhe cilésia e produkteve
Herbalife, pérfshiné formalizimin e studimit me strukturat e caktuara né ményré qé té
pérshkruaj dhe té prezantojé fakte rreth fenomenit té kénaqgésisé konsumatore dhe cilésisé sé

produkteve Herbalife.
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Karakteri shpejgues i punimit Kénaqgsia e konsumatorve dhe cilésia e produkteve
Herbalife, do té kérkojé pércaktimin e ndikimit té cilésisé né kénagésiné e konsumatoréve dhe
ndikimin e variablave demografike né kénagésiné e pérgjithshme. Studimi me karakter
shpjegues do té ofrojé shqyrtimin e marrédhénieve midis kénagésisé dhe géndrimeve
konsumatore.

Sé treti studimi eksplorues do té jeté pér faktin se ende nuk e dimé se a jané té kénaqur
apo jo konsumatorét nga cilésia e produktit dhe cilat jané pérceptimet e tyre ndaj kétij
produkti.

1. Metodat e kérkimit jané deduktive dhe induktive.

2. Metoda deduktive e kérkimit: ka té béjé me zhvillimin e teorive rreth kénaqésisé
konsumatore. Metoda deduktive éshté metoda mé e pérdorur kohéve té fundit.

3. Metoda induktive do té sqaroje se hulumtimi né fjalé fillon me vézhgimin e njé fenomeni
né njé mjedis né até mjedis doté mblidhen té dhénat mbi bazén e té cilave do té
ndértohet edhe struktura e punimit. Késhtu qé do té kalojme nga e pérgjithshmja né

konkreten.

4.2 Popullata
Popullsia e synuar pér kété studim do té jené té gjithé konsumatorét e Rajonit té

Kércovés dhe Tetovés. Mostra e synuar 300 respondenté. 2 supervizor té produkteve Herbalife

do té merren né intervisté.

4.3 Mbledhja dhe interpretimi i té dhénave nga ana e pyetésorit
Madhésia e mostrés né kété punim mastéri pérbéhet nga 300 respondent. Sondazhi

éshté realizuar me 300 respondenté, mostra éshté pércaktuar sipas nivelit té gjinisé dhe

besimit. Sondazhi éshté lansuar né rrjetin social Facebook né njé grup me 3000 mi anétaré ku
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flitét pér céshtje té ndryshme. Sondazhi éshté realizuar né formé votimi, qé ka pasur né ballé

pyetje pérgjigje me gytetaré té Rajonit té Kércovés dhe anembané.

4.4 Analiza e té dhénave nga pyetésori

Gjinia:

® Mashkull = Femér

Graf.1 Gjinia
Sipas grafikonit té paré shikojmé se respondentét jané mé sé shumti té gjinisé

mashkullore me 54 % kurse 46% jané té gjinisé femérore.

Mosha:
250

0 ZaN

100 / \

50 / \

: N

18-24 vjeg 25-39 vjeg 40-59 vjeg Mbi 60 vjeg

Graf 2. Mosha
Mosha e respondentéve, sipas kétij grafikoni shikojmé se mé sé shumti kemi nga mosha 25-39
vj.
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Shkollimi:

160
140
120
100
80
60
40

2 F

E mesme Bachelor Master Doktoraturé

M Seriesl

Graf.3 Shkollimi
Sipas kétij grafikoni shikojmé se mé sé shumti ka me bachelor 141 persona, 55 persona

master, doktoraturé 8 e mesme 89.

Punésim:
| pensionuar Student
| papunésuar 0% 12%
22%
| punésuar
(Part time)

0%

Graf 4. Punésimi
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Té anketuarit jané shprehu se 66% jané té punésuar, té papunésuar 22% kurse student

12%.

Té hyrat mujore?

Mbi 60,000 40,000 —
denaré 59,000
11% denaré

30,000 - %
39,000 denaré
0%

Graf.5 Té hyrat mujore?
Sipas kétij grafikoni shikojmé se 44% kané té hyra mujore mé pak se 20.000 denaré,

ndérsa 40 % kané te hyra mujore 20.000 - 29.000 denaré.

A keni njohuri pér produktet e “Herbalife”?

mPo mJo

10%

Graf.6 A keni njohuri pér produktet e “Herbalife”?
Sipas grafikonit 6 shikojmé se respondentét tané kané njohuri rreth produkteve Herbalife

90% Po, ndérsa 10% Jo.
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Grafikonet.7 Kénagshméria me produktet

Kompania “Herbalife” i plotéson té
gjitha pritjet e mia

7% 3%
° 8% m1
7 ;
3

20%
4
m5
Kompania i realizon té gjitha
objektivat e mia

5% 2%
’/ m1l
18% 2
3
24% 4
m5

Cmimi i produketeve “Herbalife”
korrespondon me cilesiné e
produkteve
8% 59 w1
'/ 10% m2
50%

3
27% 4

Jam shumé i kénaqur me produktet gé
“Herbalife” i ofron

6% 3%
8% m1l
m2
20% 3
4
m5
Né pérgjithési njerézit jané té
kénaqur me sherbimet gé i ofron
“Herbalife”

6% 2% =l

12%
m2
3

24%

4
m5

Sipas kétyre grafikoneve né pyetjen rreth kénagshmérisé me produktet, 62% kané deklaruar se

kompania Herbalife i plotéson té gjitha pritjet e mia, 63% kané deklaruar se jané shumé té

kénaqur me produktet gé Herbalife i ofron, 56% kané deklaruar se né pérgjithési njerzit jané té

kénaqur me shérbimet qé ofron Herbalife, ndérsa 50% kané deklaruar se gmimi i produkteve

Herbalife korrospodon me cilésiné e produkteve.
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Grafikonet 8. Cilésia e produketeve

Produktet gé ofron “Herbalife” jané
shumeé cilésore

6% 2% 6%

/

17%

ml

m2

mS5

Produktet e Herbalife plotésojné né
pérgjithési nevojat e mia

4% 6%
10%

ml

m2

mS5

Asortimenti i produktevete
“Herbalife” i tejkalon pritjet e mia

> 5% m1

’, 15% -

3

26% 4

m5

Kompania gjithmoné ndjek
inovacionet rreth produkteve té

saja
4% 2%

12% mi

m2

13% 3

4

m5

Sipas kétyre grafikoneve shikojmé se kemi njé pérgindje mé ndryshe 69 % kané deklaruar se

produktet qé ofron Herbalife jané shumé cilésor, 49% kané deklaruar se Asortimenti i

produkteve “Herbalife” i tejkalon pritjet e mia, 52% kané deklaruar se produkte e Herbalife

plotésojné né pérgjithési nevojat e mia ndérsa 4% jo. Kompania gjithmoné ndjek inovacionet

rreth produkteve té saja me 69%

Aprovimi i Hipotezés sé punimit toné: Cilésia e produkteve Herbalife ndikon pozitivisht né

kénaqgésiné konsumatore.
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Grafikonet 9. Imazhi i kompanisé

Imazhi i larté i brendit ndikon né Besoj shumé né produketet
kénaqésiné time si klient i “Herbalife” e Herbalife
6% 3%
ml
7% 7% 4% w1
w2 '/ 7%
m2
3
27% 3
4 22%
4
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m5
Imazhi i kompanisé me influencon qé Kompania “Herbalife” kujdeset né
té blej produktet e Herbalife mirégénien e klienteve té saj
2%2%
10%
29 ml
° ml
% "2
, m2
14% 27% 3
3
. 4
24% 4
m5
m5

Sipas kétyre grafikoneve shikojmé se imazhi i brendit ndikon né kénagsin e konsumatorve me
57%, ndérsa 6% nuk pajtohen. 60% Besojn shumé né produktet e Herbalife 7% jo. Imazhi i mire
i kompanis Herbalife i influencon konsumatoret gé te blejn produktet e Herbalife 48%, ndérsa

7% jo. Kujdeset né miréqgénien e klienteve té saj 59%.

Vlerésojmé se hipoteza éshté aprovuar: Cilsia e imazhit té produkteve Herbalife ndikon né

kénaqésiné e pergjithshme té konsumatoréve.
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Grafikonet 10. Cilésia e sherbimeve

Kompania “Herbalife” ofron shérbime Kompania komunikon informacione
té modifikuara pér nevoja personale té besueshme dhe né kohé
3% 2%
11%
m1l 3% 3% o
m2 12%
- /. o
25% 11% w3
4
m5 4
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Kompania gjithmoné i realizon Punétorét jané shumé té sjellshém
premtimet e saja gjaté ofrimit té produketeve dhe
shérbimeve
>% 59
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]
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4 4
=> ms
Punétorét kujdesen pér mua gjaté
kérkesave té mia
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0,
" 10% .
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4
m5

Sipas kétyre grafikoneve shikojmé se kompanija Herbalife ofron shérbime té modifikuara pér

nevoja personale kété e kané deklaruar 59% irespondentéve. Kompania komunikon
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informacione té besueshme 71% . Ndérsa 75% kan deklaruar gé punétorét jané te sjellshém

gjaté ofrimit te produkteve dhe shérbimeve

Grafikonet 11. Lojaliteti i klientit

Uné nuk do ta ndérroj kompaniné Klientét jané té lumtur qé
“Herbalife” me kompani té tjera shfrytézojné produktet e Herbalife
konkurruese
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1
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A 4
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[ H »”
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4 20% 4
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Uné preferoj té vazhdoj me
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Ve
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4
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Sipas kétyre grafikoneve shikojmé : Uné nuk do ta ndérroj kompanin “Herbalife” 59% ndera 8%
jané deklaruar se do ta ndérrojn. Klientet jane te kenaqur qé shfrytzojn produktet e Herbalife
me 59% ndérsa 5% nuk jané te kenaqur. Ndérsa preferojn 60% preferojn te vazhdojn me

programin e Herbalife, kurse 7% jo.

Grafikonet 12. WOM (fjala e gojes)

Uné ua rekomandoj té tjeréve Mendoj se klientét e tjeré duhet té
kompaniné “Herbalife” zgjedhin kompaniné “Herbalife”
7 45 ml 7% 1% ml
'/ 10% "2 '/ 15% .
3 3
15% 4 18% 4
m5 m5

Uné do té ndaj vlerésime pozitive
online pér kompaniné “Herblife”

7% 4%

w1
'/ 3%
m?2
17% 3
4
m5

Sipas kétyre grafikoneve shikojmé se 64% e konsumatrove ua rekomandojm té tjeréve
produktet e Herbalife ndersa 7% jo, mendojn se klientet tjeré duhet te zgjedhin kompanin
Herblife 59% kurse 7 % jo. Konsumatoret ndjan vlersime pozitive per Herbalife me 69% ndersa

7%jo.
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Kapitulli V

5.Konkluzione dhe rekomandime
Né fokusin e konceptit té marketingut pér ndonjé produkt gjendet konsumatori.Qéllimi

kryesor i ndérmarrjes éshté t'i plotésojé nevojat e konsumatorit, té cilat realizohen pérmes
blerjes dhe pérdorimit té produktit gé ajo ndérmarrje e ka nisur né treg.Kuptohet gjaté asaj
realizohet njé fitim i caktuar.

Nga kétu rrjedh se instrumenti kryesor pér plasman, éshté veté produkti, respektivisht
karakteristikat e tij jané baza e marketing strategjisé.

Né kushtet e konkurrencés sé madhe ndérmarrja duhet té keté hartuar dhe planifikuar
njé marketing strategji me ¢ka do té drejtojé kujdesin e konsumatorit kah produkti i tij. Kjo do
té thoté se produkti éshté mjet pér realizimin e qgéllimeve dhe té ndérmarrjes dhe té
konsumatoréve.

Té gjitha instrumentet jané té drejtuara kah krijimi i produktit té tillé, karakteristikat e té
cilit (duke pérfshiré edhe ¢mimin), do t'i plotésojné nevojat e vérteta dhemundésité e
konsumatorit, me cka do té jeté né avantazh né raport me konkurrencén.

Né kété temé né ményré specifike éshté trajtuar cilésia e mallit sepse i njéjti éshté me
réndésité vecanté pér konsumatorin, edhe pse mé tutje cilésia do té jeté e theksuar pér secilin
produkt individualisht.

Ballafagimi i cilésisé éshté njé nga preokupimet themelore té késaj shkence.Kjo éshté
kushtézuar si nga prodhimtaria ashtu edhe nga ambalazhimi, transporti dhe magazinimi,prandaj
ato jané objekt studimi né kété temé.

Qéndrimi i pérgjithshém né lidhje me shtesat ushgimore ndikon né nivelin e kénagésisé
sé konsumatoréve.Réndésia e shtojcave ushgyese duhet t'u komunikohet si¢c duhet
konsumatoréve né ményré gé ata té ndiejné mé shumé pérfitime té pérdorimit té kétyre
produkteve. Kéto gjetje mund té jené té dobishme pér organet geveritare té interesuara né
hartimin e programeve té shéndetit publik.

Ne kushtet e strategjité e marketingut, shtesat ushgimore duhet té€ promovohen me
géllim gé t'i béjné ato shumé mé té dukshme dhe té njohura pér konsumatorét pérfundimtaré

né meényré gé té shmanget ngatérrimi me ushgimet e tjera gjenerike té shéndetit.
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Ky kapitull paraget dhe diskuton njé numér kornizash té zhvilluara pér té shpjeguar
kénagésiné e klientit né literaturé.

Teorité e shpjeguara né kété punim kané pérfshiré Teoriné e Disonancés, Teoriné e
Kontrastit, Teoriné e Pritshmérisé-Moskonfirmimit, Teoriné e Nivelit té Krahasimit, Teoriné e
Perceptimit té Vlerave, Teoriné e Atribuimit, Teoriné e Barazisé€, konceptin Pérshtatja e Situatés
sé Personit dhe Réndésia -Modeli i performancés.

Shumica e kétyre teorive, pér shembull Paradigma e Moskonfirmimit té Pritshmériség,
Teoria e Nivelit té Krahasimit dhe Teoria e Pérputhshmérisé Vlerésuese pajtohen se
performanca e produktit gé tejkalon pritjet e méparshme ose njé formé standardesh
nénkupton kénagési, ndérsa pakénaqésia éshté rezultati kur performanca e produktit éshté mé
e ulét se ajo standarde.

Késhtu, koncepti i pabarazisé midis rezultatit aktual dhe atij té pritur pérbén thelbin e
shumicés sé teorive té kénaqésisé.

Teorité e hershme té konceptit té kénagésisé supozojné se konsumatorét ose mund té
ekzagjerojné (Teoria e Kontrastit) ose té rregullojné (Teoriné e Disonancés) pabaraziné e
perceptuar midis performancés sé produktit dhe pritjeve fillestare ose normés.

Megenése kéto teori té hershme nuk jané aplikuar né mjediset e turizmit dhe mikpritjes,
vlefshméria e supozimeve té tyre mbetet e pagarté.Bazuar né logjikén e Teorisé sé Disonancés,
disa studiues sugjerojné gé pér té pasur njé vlerésim mé té larté té produktit, kompanité duhet
té rrisin pritjet e klientéve né ményré thelbésore mbi performancén e produktit.Ky supozim
kritikohet me arsyetimin se nuk merr parasysh konceptin e niveleve té tolerancés.

Njé studim sektorial u ndérmor pér té konstatuar reagimet e klientit.Mund té jeté e
véshtiré té presésh njé shkallé mé té larté té pérgjigjes pasi té anketuarit mund té mos e shohin
plotésisht pérfitimin e hulumtimit, duke kufizuar késhtu pérpjekjet e tyre apo edhe duke
kufizuar pjesémarrjen e tyre.

Rekomandimet pér kérkimet e ardhshme mund té béhen pér té adresuar kufizimet e
kétij hulumtimi, pérkatésisht pér té kryer njé studim mund té kryhet pasi pritshmérité dhe

kérkesat e klientéve mund té ndryshojné me kalimin e kohés.
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Megenése madhésia e mostrés prej 300 éshté relativisht e vogél, mund té béhen
kérkime té métejshme pér té pérséritur kété studim me organizatat e tjera té klientéve né
industri pér té vértetuar mé tej gjetjet. Njé qasje cilésore duke pérdorur njé né njé intervisté
ose grupet e fokusit mund té konsiderohet pér trekéndézimin e gjetjeve pér té eksploruar mé
shumé njohuri dhe pér té justifikuar rezultatet aktuale gé tregojné se Performanca,
Karakteristikat,

Besueshméria dhe Pérputhshméria nuk jané kontribuese té réndésishme né kénaqgésiné
e klientéve pér produktet industriale.

Mé qarté, dhe kjo éshté shtrirja e perceptimeve té shumé furnitoréve, klientét duan
produkte ose shérbime me kosto efektive qé ofrojné pérfitime té kérkuara pér ta.(Pérfitimet
jané ato qé béjné produktet ose shérbimet pér klientét.).

Vini re se ¢do produkt ose shérbim i vetém mund té sjellé pérfitime té ndryshme pér
klienté t& ndryshém.Eshté e réndésishme t'i shikoni gjérat nga perspektiva e klientit edhe né
kété nivel.

Sidogofté, mé domethénése, klientét duan té plotésojné nevojat e tyre.Nevojat e
klientéve jané dukshém té ndryshme dhe shumé mé té gjera se njé produkt ose shérbim, dhe
vecorité dhe pérfitimet e pérfshira.

Nevojat e klientéve né pérgjithési shtrihen né ¢éshtje shumé pértej propozimit té
furnitoréve, dhe shpesh do té pérfshijné procesin e blerjes-shitjes (para se té ofrojé dicka),
ményrén e trajtimit t€ komunikimeve dhe natyrén e marrédhénies konsumator-furnizues.

Teoria moderne CRM i referohet idesé sé 'integrimit té klientit'.Kjo ményré e re e
shikimit té biznesit pérfshin integrimin e klientit (mé sakté njerézit dhe proceset pérkatése té
klientit) né té gjitha aspektet e biznesit té furnizuesit, dhe anasjelltas.Kjo nénkupton njé
marrédhénie gé éshté mé e thellé dhe mé e gjeré sesa marrédhénia tradicionale furnizues-
konsumator "gjaté krahéve".

Qasja tradicionale ndaj marrédhénieve me klientét u bazua né njé transaksion ose tregti
té thjeshté.Ndoshta do té kishte vetém njé piké té vetme kontakti midis njé personi né secilén

ané. | gjithé komunikimi dhe marrédhéniet do té ishin midis kétyre dy njerézve, edhe nése
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organizata e klientéve pérmbante shumé staf, departamente dhe kérkesa funksionale
(shpérndarije, shitje, cilési, financa, et;j).

Qasja moderne pér menaxhimin e marrédhénieve me klientét bazohet né plotésimin e
té gjitha nevojave - njerézve, sistemeve, proceseve, etj - né té gjithé organizatén e klientit, té
tilla si ato gé mund té ndikohen dhe pérfitohen nga furnizimi i vecanté.

Nga i gjithé ky studim, mund té arrijmé né pérfundim gé shumica e konsumatoréve té
anketuar i kushtojné vémendje sigurisé dhe cilésisé sé produkteve ushgimore qé ata
konsumojné.

Nga rezultatet e prezantuara né lidhje me temén gé e kemi shqyrtuar mund té arrijmé

né disa konkluzione:

o Né zgjedhjen e njé produkti ushgimor, ¢mimi luan njé rol té réndésishém.Cmimi
éshté njé vleré ose shpérblim i ofruar né kémbim té kénaqésisé pér industriné
ushgimore.Pra, né té gjitha rastet ¢gmimi dhe déshira e konsumatorit duhet té
jené né pérputhje.

o Nuk éshté e thjeshté té merren vendime rreth gmimit pér njé produkt ushgimor
sepse vlerat thelbésore té mallrave né dispozicion pérdoren pér té vlerésuar
¢mimin i cili éshté thelbésor pér kénagésiné e konsumatorit.

o Kjo ndodh pasi gé ¢cmimi éshté faktori mé i spikatur pér té ndihmuar
konsumatorin té marré njé vendim pérfundimtar rreth produktit.Nga piképamja
e konsumatorit, ¢gmimi funksionon si njé indikator pér té pércaktuar pérvojén e
konsumatorit me mallra ose shérbime.

o Pra, konsumatorét jané mé té prirur ta bazojné vendimin e tyre té blerjes né
faktorin e ¢mimit se sa né ndonjé gjé tjetér.

o Shkalla né té cilén konsumatorét mund té kénagen nga ofruesit e produkteve
pérfshin pérgjegjési dhe shérbim.Déshira pér té ndihmuar klientét éshté ajo gé
guhet pérgjegjési dhe shérbim i cilésisé sé mire.

o Konsumatorét e vlerésojné shumé kur njé shérbim éshté pérmbushur

menjéheré, gjé gé kuptohet miré nga ofruesit e shérbimeve té mira.
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5.1 Pérmbledhje

Studimi kontribon né rritjen e njohurive rreth kénaqgésisé konsumatore dhe cilésés sé
produkteve dhe pérmirésimin aktual té sjelljes konsumatore rreth kétyre produkteve. Kémi
hasur né sfida té ndryshmé gjaté pérpilimit té kétij punimi.

Gjaté hulumtimit té literaturés pér kété temé éshté pérzgjdhur teoria e cila fillon nga njé
pjesé mé thelbésore si ajo e konceptit t&€ marketingut duke kaluar né kuptimin e sjelljes
konsumatore karshi rrugétimit té saj deri tek vendimarrja, si dhe pjesa e treté teorike ge pérbén
kuptimin e brendit Herbalife.

Tek pjesa e dyté teorike jané shtjelluar faktorét e jashtém dhe té brendshém té cilét
ndikojné né vendimarrjen e konsumatorit.Né ditét e sotme né treg hasim produkte té llojeve té
njéjta por me brendim té ndryshém.

Hulumtuesit jané ata té cilét para plasimit té njé brendi né treg studiojné sjelljen
konsumatore, studiojné ecuriné e tyre deri tek pérzgjedhja e brendit i cili u pérshtatet mé sé
miri apo ai i cili térheq mé sé shumti vémendjen e konsumatorit.

E gjithé kjo puné realizohet pér arritjen e rezultateve konkrete pér té hartuar strategjité
e plasimit té produktit né treg por edhe né aktivitetet e mépasshme pér suksesin e atij produkti.

Nga shqyrtimi i literaturés tek pjesa e sjelljes konsumatore jané identifikuar disa faktoré
té ndaré, né ata té jashtém si dhe té brendshém té cilét ndikojné né vendimarrjen e
konsumatorit pér njé brend té njé lloji té produktit.

Eshté paré se faktorét e brendshém jané kultura e nénkultura, si dhe faktorét social si
grupet referuese, familja, roli social dhe statusi.Né anén tjetér jané identifikuar dhe faktorét e
brendshém si motivimi, géndrimet, pérceptimi, stili i jetesés, géllimi, vetkonceptimi e emocioni.

Gjaté kapitullit té metodologjisé kemi paragitur njé kérkim térésisht ndryshe, ku kemi
pérdorur metoda pér gasjen e hulumtuesve.

Qasja hulumtuese né punimin tone éshté kuantitative. Arsyeja e pérzgjedhejs sé késaj
metode né punimin tone éshté se kemi implementuar njé pyetésor té cilin e kemi realizuar me
54% té meshkujve dhe 46% té femrave ku mosha e tyre varion mé sé shumti né 25-39 vjeg.

Niveli i shkollimi té respondentéve éshté té punésuar me njé rrogé min 20-29.000 den.
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Metoda e mbledhjes sé té dhénave pér kété punim éshté pyetésori.Né bazé té natyrés
sé temés éshté konstatuar se arritja e rezultateve té déshiruara béhet pérmes késaj metode e
cila konsiderohet si metodé klasike e hulumtimeve kuantitative.

Gati se té gjithé té anketuarit kané njohuri rreth Herbalife. Hipoteza e punimit cilésia e
produkteve Herbalife ndikon pozitivisht né kénaqésiné konsumatore, vlien té pérmendet se
éshté aprovuar ngase 54% kané deklaruar se kompania Herbalife kujdeset pér mirgenien e
klientéve té saj, 21% kané deklaruar se imazhi i kompanisé i influencon qé té blejné produktet
Herbalife, 16% kané deklaruar se asortimenti i produkteve Herbalife i tejkalon pritjet e tyre dhe
né fund 2% kané deklaruar se produkti gé ofron Herbalife éshté shumé cilésor.

Hipoteza ndihmése, Dimensioni i cmimeve ndikon né kénaqésiné e pérgjithshme né
industriné e produkteve Herbalife vlerésojmé se éshté aprovuar ngase mbi 53 % kané deklaruar
se ndikon ¢mimi né kénagésiné e pérgjithshme né industriné e produkteve Herbalife. Dhe né
fund mund té deklarojmé se edhe hipoteza tjetér ndihmése aprvohoet pra mbi 50% té
respondentéve kané dhéné drité jeshile mbi mendimin se Cilésia e imazhit té produkteve
Herbalife ndikon né kénagésiné e pérgjithshme té konsumatoréve.

Nga literatura e shqyrtuar jané klasifikuar faktorét e brendshém dhe té jashtém té cilét
ndikojné sjellien konsumatore. Eshté e vérteté se térhegja e vémendjes konsumatore nga
reklamat éshté e shtuar pérmes kreativitetit reklamues pér té prekur ndjenjat dhe rritjen e
motivimit pér té konsumuar até brend.

Ka nga ata konsumatoré té cilét ndikohen dhe reagojné pozitivisht nga stimuli i
paragitur, por ka edhe nga ata qé para vendimarrjes blerése shqyrtojné dhe kritere té

réndésishme si kualiteti dhe pérmbaijtja e produktit.

Nga rezultatet e fituar éshté konstatuar se:

* Konsumatorét mbéshteten né sinjale, si atributet e jashtme ashtu edhe ato té
brendshme, pér té zgjidhur asimetriné e tyre problemi i informacionit né lidhje
me cilésiné e produktit.

% Né kété studim éshté projektuar njé eksperiment pér té vlerésoni se si

konsumatorét vlerésojné perceptimin e cilésisé né terma té karakteristikave
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specifike té produktit, pérkatésisht ngjyrat dhe format né etiketat e
produkteve.Sipas teorisé sé konsistencés sugjeruese, Parashikimi éshté se
burime té shumta informacioni jané mé té dobishme kur ato ofrojné informacion
konfirmues sesa kur ato ofrojné pérfundime té ndryshme.

Né kété kuptim, né vecanti kombinimet e ngjyrave dhe formave qé jané té
géndrueshme pritet té pérmirésojné konsumatorét perceptimi i cilésisé sé
produktit, ndérsa kombinimet e tjera qé nuk jané konsistente do ta ulin até.
Cilésia e produktit éshté njé nga faktorét vendimtaré gé ka njé ndikim té caktuar
né blerjen e konsumatoréve, pra disa, Etiketat e cilésisé jané futur pér té
garantuar cilésiné dhe origjinalitetin e produkteve.

Pér mé tepér, konsumatorét mund té dallojé lehtésisht produktet me cilési té
larté dhe té marré vendime mé té mira né lidhje me blerjen e tyre.Suksesi i ¢cdo
organizate biznesi varet nga kénaqgésia e klientéve.Sa heré gé éshté njé biznes
gati pér té filluar, klientét vijné gjithmoné "sé pari" dhe mé pas fitimi.

Ato kompani gé po la dalin mbané kénaqin plotésisht klientét do té€ mbeten né
pozitén e paré né njé treg. Kompania e sotme e biznesit e ka ditur se kénagésia e
klientit éshté komponenti kyc pér suksesin e biznesit dhe né té njéjtén kohé ai
luan njé rol jetik pér té zgjeruar vlerén e tregut.

Né pérgjithési, klientét jané ata njeréz gé blejné mallra dhe shérbime nga tregu
apo biznesi gé plotéson nevojat dhe déshirat e tyre.Konsumatorét blejné
produkte pér té pérmbushur produktet e tyre pritjet né aspektin e parave.
Prandaj, kompanité duhet té pércaktojné ¢mimet e tyre me cilésiné e tyre,
produkt gé térheq klientin dhe ruan lidhjen afatgjaté.Organizata duhet té
sigurohet gé ato ofrojné shérbim té ploté, té barabarté me vlerén e tyre
monetare.

Kjo do té rrisé numrin e klientéve dhe do té mbajé marrédhénien afatgjaté midis
klientit dhe organizata. Dhe klienti ekzistues do té ndihmojé né térheqgjen e
klientéve té rinj duke ofruar ose ndaré informacionin pér produktet dhe

shérbimet e kompanive.
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Eshté e véshtiré té dihet nése klientét jané té kénaqur me disponueshméria e
produktit ose shérbimeve.Pra, dhénia e kénaqgésisé pér klientét nuk éshté njé
detyré e lehté, pér kété faktor i ndryshém duhet té merret né konsideraté.

Né ditét e sotme, mund té vérehet konkurrencé midis organizatave té biznesit
dhe tregjet kudo dhe ka gené njé nga detyrat sfiduese pér konkurrentét.
Megjithése duket té jeté e véshtiré né tregun né rritje, konkurrentét po
zhvillojné marketingun e tyre népérmjet kanaleve né ményré efektive.

Njé nga aspektet e réndésishme pér té siguruar vémendjen e klientéve éshté té
ofrojé mé té mirén dhe maksimumin, produkte té favorshme né kété treg
konkurrues. Nése fitohet kénagésia e klientit, atéheré éshté e sigurt gé sé
bashku me té do té vijé edhe besnikéria e klientit.

Pér mé tepér, né mungesé té klientit, njé biznes apo organizata nuk do té
ekzistonte.Pér té rritur numrin e klientéve, zhvillimin e klientéve kénagésia éshté
shumé e réndésishme. Pér sa i pérket arritjes sé géllimeve té biznesit, kéto dy
terma jané shumé té réndésishém.

Prandaj, marrédhénia e klientéve dhe organizatés ose tregut té biznesit éshté mé
e réndésishmja.Kénagésia e klientit ka gené njé nga mjetet kryesore pér njé
biznes té suksesshém.

Kénaqgésia e klientit pérkufizohet si njé vlerésim i pérgjithshém bazuar né
pérvojén totale té blerjes dhe konsumit me mallin ose shérbimi me kalimin e
kohés.

Me marketingun, kénagésiné e klientit gjithashtu vjen sé bashku me té gé do té
thoté se konstaton pritshmériné e klientit se si mallrat dhe shérbimet po
lehtésohen nga kompanité.

Synimi i ¢gdo kompanie éshté té ruajé marrédhénien afatgjate me klientét dhe
biznesin, organizimin.Pér té pérvetésuar klientét potencialé, duhet té njihen
gjithashtu nevojat dhe kérkesat, kénaqgésia e klientit ka njé ndikim té madh né té

gjithé operacionet e biznesit.Prandaj, éshté shumé e réndésishme gé organizata
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pér té kuptuar se c¢faré saktésisht kané nevojé klientét dhe si té fitojné besnikéri
Pér njé biznes té suksesshém.

Sic éshté diskutuar né kapitullin e dyté, klienti luan njé rol vendimtar né procesin
e zinxhirit té tregut.pér ta béjmé mé té garté, klientét e kénaqur jané ata qé
krijojné mundésiné e klientéve té rinj.

Nése klientét ekzistues jané té kénaqur me produktin dhe shérbimin, atéheré ka
mundési pér rekomandim tek klientét e rinjé.

Kjo do té cojé né rritjen e numrit té klientéve dhe mund té ruajé nivelin e
marrédhénie me klientét. Kjo tezé ka hyré né thellési pér té kuptuar
bashkélidhjen midis kénaqgésisé sé klientit dhe klientit besnikériné.

Autori ka kuptuar se klienti luan njé rol vendimtar né kénaqésiné e klientit dhe
besnikériné e klientit dhe éshté ai rrénja e suksesit.Gjaté hulumtimit, autorét
kuptuan nése klientét jané té kénaqur me cilésiné e shérbimit dhe kryejné
detyrat sipas kérkesés sé klientit.

Te kompania ka klienté té kénaqur sé bashku me besnikériné.Mund té thuhet se
kénagésia e klientit éshté ¢elési komponent i pérfitueshmérisé sé biznesit sepse
sapo klienti té arrijé nivelin e kénagésisé, mund té ndikojé gé ata té konsumojné
shérbimin né ményré té vazhdueshme.Pér mé tepér, ata ndajné pérvojat e tyre
me té tjerét njeréz, gjé qé krijon mundésiné e klientéve té rinj.Po késhtu, edhe
njerézit e pakénaqur japin mendimin e tyrepér produktet, pér pérvojat e tyre

fatkege dhe cojné drejt njé pozicioni né rénie té numritté klientéve.
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3. Rekomandime pér kérkimet e ardhshme
Studimi do té kontribuojé shumé né literaturén vendore pasi gé do té parages njé

adoptim rreth termeve kénagqésia dhe cilésia e konsumatoréve.
Punimi synon ti ndihmojé edhe pronarét e kompanisé Herbalife, pasi qé& u sjell
informata té dobishmé qé konsumatorét kérkojné. Shpresojé qé ishté njé punim efektiv dhe

efikas pér audiencén e rre, dhe té jété njé motivues pér kérkimete e ardhshme.

Appendix 1.Pyetésori

Kénagsia e konsumatorve dhe cilésia e produkteve Herbalife

Té dhéna demografike

1. Gijinia:

a) Mashkull

b) Femér

2. Cila éshté mosha juaj:

a) 18-24 vjeg
b) 25-39vjec
c) 40-59 vjeg
d) Mbi 60 vjeg

3. Shkollimi:

a) Emesme
b) Bachelor
c) Master

d) Doktoraturé
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4, Punésimi:

a) Student

b) | punésuar

c) |punésuar (Parttime)
d) | papunésuar

e) | pensionuar

5. Té hyrat mujore?

a) Me pak se 20,000 denaré
b) 20,000 - 29,000 denaré
c) 30,000 - 39,000 denaré
d) 40,000 - 59,000 denaré
e) Mbi 60,000 denaré

5. A keni njohuri pér produktet e “Herbalife”?

a) Po
b) Jo

Nésé keni njohuri pér produktet e “Herbalife”, atéheré vazhdoni me pergjigjet e tjera.

I. Perceptimte e konsumatoréve rreth “Herbalife”

Ju lutem plotésoni kété pyetesor prej 1 deri 5 jané shkallét e vlerésimit

Aspak nuk pajtohem 1 2 3 4 5  Plotésisht pajtohem
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Kénagshméria me produktet

1.
2.
3.
4.
5.

Kompania “Herbalife” i plotéson té gjitha pritjet e mia.
Jam shumé i kénaqur me produktet qé “Herbalife” i ofron
Kompania i realizon té gjitha objektivat e mia

Né pérgjithési njerézit jané té kénaqur me sherbimet qé i ofron “Herbalife

Cmimi i produketeve “Herbalife” korrespondon me cilesiné e produkteve

Cilésia e produketeve

1. Produktet qé ofron “Herbalife” jané shumé cilésore
2. Asortimentii produktevete “Herbalife” i tejkalon pritjet e mia
3. Produktet e Herbalife plotésojné né pérgjithési nevojat e mia

4. Kompania gjithmoné ndjek inovacionet rreth produkteve té saja

Imazhi i kompanisé

1.
2.
3.
4,

Imazhiilarté i brendit ndikon né kénagésiné time si klient i “Herbalife”
Besoj shumé né produketet e Herbalife
Imazhi i kompanisé me influencon gé té blej produktet e Herbalife

Kompania “Herbalife” kujdeset né mirégénien e klienteve té saj

Cilésia e sherbimeve

1.
2.
3.
4,

Kompania “Herbalife” ofron shérbime té modifikuara pér nevoja personale
Kompania komunikon informacione té besueshme dhe né kohé

Kompania gjithmoné i realizon premtimet e saja

Punétorét jané shumé té sjellshém gjaté ofrimit té produketeve dhe shérbimeve

Punétorét kujdesen pér mua gjaté kérkesave té mia

70




Uné nuk do ta ndérroj kompaniné “Herbalife” me kompani té tjera konkurruese
Klientét jané té lumtur gé shfrytézojné produktet e Herbalife
Kam shumé besim te kompania “Herbalife”

Uné jam shumé i lumtur qé jam klienté i kompanisé “Herbalife”

i ok wNnoe

Uné preferoj té vazhdoj me programin Herbalife

EOM (fjala e gojes)

1. Uné ua rekomandoj té tjeréve kompaniné “Herbalife”
2. Mendoj se klientét e tjeré duhet té zgjedhin kompaniné “Herbalife”
3. Uné do té ndaj vlerésime pozitive online pér kompaniné “Herblife”
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