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Abstrakti

N¢ tregjet dinamike ku bizneset konkurrojné€ pér konsumatorét, kénaqésia konsumatore shihet si
diferencuesi ky¢ dhe gjithnjé e mé shumé po rritet réndésia qé i jepet gjaté hartimit t€ strategjisé
sé biznesit.

Themi g€ nj€ klient 1 kénaqur do t€ krijon mardhénie té€ fort€ me njé kompani( ofrues), duke ¢uar
késhtu né€ jetgjaté€siné, mbajtjen dhe besnikérin€ e klientit. Cilésia e shérbimit ¢on né€ kénaqésiné
e klientit, me kété pérforcohen raportet ofrues- klient, dhe me kété pérfundojmé né pérfitimin e
jetgjatésis€ dhe mardhénieve midis dy paléve.

Ajo qé né fakt dua uné t€ nxjer pérmes kétij hulumtimi €shté t€ studijoj kénaqésiné si faktor
kryesor sa i1 pérket lojalitetit t&€ konsumatoréve dhe té pérgjithésoj efektet e kualitetit te
shérbimeve né kénaqésin€é dhe lojalitetin e konsumatoréve.

Analizat statistikore jané realizaur n€ njé kompani konkrete né€ rajonin e Dibrés, “Banjat e Dibrés
Capa Resort& SPA™t€ bazuara né€ t€ dhénat primare pé€rmes intervistave me menaxherét e larté t&
resorteve. Nga ana tjetér u pérpilua njé numér i caktuar anketimesh me klientét, pér t€ kuptuar
sesa t€ kenaqur ishin ata nga shérbimet e “Banjat e Dibrés Capa”.

Nga rezultatet e fituara biem né konkludim q€ me kalimin e vitevé firma ka arritur t€ keté: njé
personel te kualifikuar, licenc€ nga Ministria e Shéndetésis€ te R.M pér shérim banjor dhe terapi
fizikale, si dhe ofron shérbime relaksuese pér klientété cilét nuk kan nevoja mjekésore por
gjtihashtu pér klienté t€ cilét preferojné relaksim, mund t€ shijojn€ Spa Center ku u ofrohet 1loj
lloj bukuri natyrore dhe shérbime nga ekspertét e vet ndérrmarjes.

Kualtiteti 1 shérbimeve ka luajtur rol pozitiv me cka edhe numri i klientéve dita dités po rritet,

ké&shtu duke u rritur numri i klientéve rritet edhe profitabiliteti 1 vet firmés.

Fjalét kyce: tregje dinamike, kwnaqwsia konsumatore, kualiteti i shwrbimeve, profitabiliteti i

firmés




AOcTpakT

Bo nuHamuyHMTE mMaszapu Kaje IITO OM3HHCHTE C€ HAaTIpeBapyBaaT 3a IOTPOIIyBauuTe,
3aJJ0OBOJICTBOTO Ha IOTPOILIYBAYUTE CE€ CMETa 3a KJIyueH IudepeHIHjarop u c¢ IMmorojemara
BaYKHOCT Ha JIeJIOBHATa CTpaTeruja pacre.

Benume neka 3a70BOJIEH KIMEHT K€ CO3/1ajie CUJIEH OJHOC CO KommaHHja (IpoBajaep), IMTO Ke
TIOBEZIE /10 OJATOTPAjHOCT, 3apXKyBamke Ha KIMEHTH M JIOjaIHOCT Ha KiueHTuTe. KBanureror Ha
ycayraTa BOJAM JO 3aJ0BOJICTBO Ha KJIMEHTHTE, a CO TOa I'M 3ajaKHyBa OJHOCHTE IOMEry
KJIMEHTOT U KYIyBayoT, a CO TOa M KPaj Ha JOKUBOTHOTO yU€H-E U OJHOCUTE MEr'y IBETE CTPaHHU.
Ona mTO HABUCTHHA cakaM Jia IO HallpaBaM IPEKy OBa HUCTPaXKyBame € Ja ro MpoydyyBam
3aJI0OBOJICTBOTO KaKO KIy4eH (akTop BO JIOjaIHOCTA Ha KIMEHTUTE M Ja T'M TeHepalu3upam
eeKTHTEe 0J] KBAIUTETOT HA yCIIyrara Bp3 3aJ0BOJICTBOTO Ha KJIMEHTHUTE U JIOjaJTHOCTA.
CTaTUCTHUKHUTE aHAJHM3U C€ peaju3upaHd BO KOHKpETHAa KOMIaHHja BO pernoHoT Ha [lubpa,
"Ile6apcku bamu [lana Pecopt u CITA" Bp3 ocHOBa Ha MPUMapHHUTE TIOIATOIM MTPEKY UHTEPBjya
CO BPBHU MEHAIIEPH.

On npyra ctpana, 6ea cripoBesieHH ToJieM Opoj aHKETH CO KJIMEHTHTE 32 Jla ce pazbepe KOJIKY ce
3a70BONIHU co yciyrute Ha'"/lebapcku bamu Lana Pecopt u CITA".

Opn noGueHTHe pe3yaTaTH Jgoarfame 10 3aKJIydoK JeKa CO TEeKOT Ha TOAMHUTE, PECOPTOT To
MMOCTUTHA OBa:KBTM(HKYyBaH MEPCOHAN, JHIEHIIA o MuHHCTEpCTBO 3a 3apacTBo Ha P.M 3a
OamCKUTE yCIyru U (PU3WYKU TEpaIuy, a UCTO Taka 3a KJIMEHTH KOH INpedepupaar penakcanyja
MoOJKaT J1a y>kuBaaT Bo MojaepHuoT CIIA meHTapkaje mTo Hajao0puTe eKCepTH o] oBaa objacT
ke UM MOHYyJaT pPa3HOBHUIHU MpOILEeaypu 3a yOaBHHA U ONYIITame, 3aeJHO CO IMOCeOHUTE
CBOjCTBa Ha BOJaTa.

KBanureror Ha ycnyrure OAurpa Mo3WTHBHA YJIOTa 0 IITO U OpPOjOT HA KIUEHTUTE JIEH IO JIeH
ce 3rojieMyBa, IITO 3HA4YM JeKa CO 3rojieMyame Ha OpOojoT Ha KIMEHTHTE Ce 3rojieMyBa U

npoduTabmIHOCTa Ha pUpmarTa.




Abstract

In dynamic markets where businesses compete for consumers, consumer satisfaction is seen as
the key differentiator and the growing importance of the business strategy is growing.

We say that a satisfied customerwill create a strong relationship with a company (provider), thus
leading to longevity, customer retention, and customer loyalty.

Quality of service leads to customer satisfaction, thereby reinforcing client-to-customer
relationships, and thus ending on lifelong learning and relationships between the two parties.
What I really want to do through this research is to study satisfaction as a key factor in customer
loyalty and to generalize the effects of quality of service on customer satisfaction and loyalty.
Statistical analyzes have been realized in a concrete company in Dibra region, "Banjat e Dibrws
Capa" based on primary data through interviews with top resort managers. On the other hand, a
number of surveys were conducted with the clients, to understand how satisfied they were from
the " Banjat e Dibrws Capa“ services.

From the results obtained we conclude thatwith the passage of the year the firm has achieved to
have: a qualified personnel, a license from the Ministry of Health of RM for bath therapy and
physical therapy, and offers relaxation services for clients who do not need medical but also for
those who prefer relax, you can enjoy the Spa Center where you can enjoy all sorts of natural
beauty and thermal pools.

The service sector has played a positive role by which the number of clients is increasing day by
day,and according to this increasing the number of clients has increased the profit of the

company as well.

Key words: dynamic market, customer satisfaction, servise quality, profitability of the compan
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HYRJE

Marketingu ose si¢ do e kisha formuluar ndryshe “zemra e njé kompanie” pérfshin procesin
népérmjet te cilit njé produkt apo njé shérbim promovohet tek klientét potencial dhe sigurisht
krijon ndikim té madh né shitjen e tyre.

Koha né té cilén jetojmé zhvillohet me njé dinamizém mjaft té shpejté, rritet numri i popullatés
me ¢ka rriten edhe kérkesat e nevojat e tyre pér jetesé. Sipas disa studimeve, deapartamentet e
fugishme té marketingut ndihojné bizneset qé té rriten né njé afat té shkurtér dhe té kené sukses
afatgjaté. Konkretisht, pérgéndrimi tek kérkesat e konsumatoréve, krijimi i kénaqésisé dhe
lojalitetit té tyre éshté celési i suksesit té ¢do ndérmarrje.

Me kalimin e viteve po vérejmé qé nga njéra ané jané vet kompanité ato té cilat ofrojné
shumllojshméri produktesh dhe shérbimesh, por nga ana tjetér edhe konsumatorét jané mé té
informuar me ndryshimet né treg, mund té themi jané mé té zgjuar dhe gjithmoné pérkushtohen
qé té gjejné alternatvat mé té mira pér arritjen e qéllimeve té tyre( d.m.th plotésimin dhe
kénagjen e kérkesave té tyre.)

Marketngu tashmé mund té themi se nuk éshté njé lémi qé prek vetém sekorin ekonomik, por ajo
ndikon né té gjitha veprimtarité njerézore( shogérore apo sociale). Lidhur me studimet e késaj
fushe, né ditét bashkékohore ekzitstojné njé numér i madh artikujsh dhe libra, ndérsa uné né
punimin e zgjedhur do t’jua pérshkruaj né disa pika mé té shkurta se ¢ka paraget marketingu i
shérbimeve, sjellja konsumatore dhe lojaliteti ndaj tyre, si realizohet njé kérkim marketingu dhe
sé fundmi njé konkludim se cfaré rezultati arrihet duke qené me afer konsumatoréve, ndikon ose

jo né suksesin e njé biznesi né pérgjithési.




Qéllimi i hulumtimit

Dekadat e fundit vérehet njé transformim 1 dukshém né rolin e marketingut tek bizneset. Ai nuk
llogaritet thjesht si njé aktivitet/ sektor biznesi, po koncept mjaft i réndésishém i cili ka qasje
direkte me shitjet dhe profitin.

Roli i tij éshté té identifikoj, faktikisht t& kuptoj nevojat dhe kérkesat e konumatoréve, t€ kénaq
konsumatorét dhe s€ fundmi t€ krijon lojalitet ndaj konsumatoréve.

Qéllimi 1 kétij punimi €shté€ qé n€ bazé té teorive t€ sjelljes konsumatore té krijoj njé ndérthurje
me té dhéna statistikore t€ grumbulluara né ményré direkte nga kompania e pérzgjedhur dhe té
identifikoj shkallén e kénaqésisé t€ klientéve ndaj shérbimeve hotelerike, t€ njoh efektet e
kénagésis€ né lojalitet, indikatorét q€ shkaktojné kénaqési tek klientét, t€ njoh shkallén e
kénagésis€ dhe efektet e tija né suksesin Banjave té Dibrés CAPA.

Hulumtimi i pérzgjedhur ka t€ b& me shérbimet hotelerike, njé veprim i prekshém ky nga
njerézit, n€ qofté se duam té klasifikojmé shérbimin né fjalé sipas proceseve té shérbimit.

15 -20 vite mé paré€ Banjat e Dibrés Capa ishte nén pronésiné e shtetit, e me von u privatizua.

Pas privatizimit, vérejmé se shum metoda menaxhimi, marketingu, teknologjike e késhtu me
radhé u

ndrishuan. Lind pyetja se cila ishte arsyeja e gjith kétyre ndryshimeve?

Sot, konsumatori nuk kérkon vetém ploté€sim funksional dhe emocional t€ nevojave, por edhe
plotésim shpirtéror t€ nevojave té€ shérbimeve apo produkteve qé ato zgjedhin. Té gjitha
pérpjekjet, modifikimet qé kompania e larté pérmendurka béré me qéllim g€ t€ arrin njé€ nivel
maksimal kénaqésié tek klient€ saj do ti analizojmé pé€rmes hulumtimit t€ pérzgjedhur me
metoda t& ndryshme kérkimore t&€ bazuara né analiza statistikore, apo intervista e pyetésorét e
pérpuluar.
Hipotezat kryesore
Si hipoteza kryesore t€ kétij hulumtimi do € jene:

= Me rritjen e nivelit t&€ kénaqésisé sé klientéve, rritet cilésia e shérbimeve t€ banjave

termale.
= Kompanité shérbyese t&€ pérqéndruara né target tregje jané té afta t€ mbajné mardhénie té

forta me klientellén e tyre.




Hipoteza ndihmése
=  Gérshetimi i elementeve t€ marketing miksit ndikon pozitivisht n€ ritjen e suksesit té

afarizmit.

Metodologjia e punimit
Né botén bashkékohore, roli i marketingut né njé organizat¢ nuk mund t€ injorohet apo
anashkalohet. Ai luan njé rol ky¢ né vendosjen dhe pérforcimin e raporteve konsumator-
kompani nga ofrimet( produktet/ shérbimet) né€ treg.
Punimi 1 kétij studimi do té bazohet né literaturé nga autoré t€ ndryshém si dhe materiale té
larmishme nga interneti. Do t€ jené t€ pérdorura disa lloje t€ metodave té cilat né ményré strikte
do t’1 pérmbahen rregullave etike pér pérpilim dhe hulumtim. Metodat ¢ hulumtimit do té jené
padyshim ato kualitative dhe kuantitative.
Fillimisht do t€ béhet njé hulumtim primar, qéllimi i t& cilit do t€ jeté mbledhja e t&€ dhénave
duke i analizuar shérbimet tek kompania “Banjat e Dibrés Capa”, si dhe efektin e praktikave
aktuale. K&to hulumtime do t€ pérfshiné gjithashtu edhe analizén e konkurencés si dhe planet
dhe géllimet e tyre pér t€ ardhmen.
Mbledhja e t€ dhénave pér két€ hulumtim primar do t€ pérfshijé:
Inervistat e thelluar (ballé-pér-ballé ose mé ané té telefonit), q€llimi 1 t& cilave &€shté
mbledhja e informacionit nga ana e klientéve técilét kané vizituar “Banjat e Dibrés
Capa”, si dhe intervista me menaxherét kryesor.
Anketimet (online ose pérmes postés elektronike), pas aplikimit t€ metodave t€ reja té
inovacioneve, anketa do t€ mundésojé pérfitimin e rezultateve t€ punés s€ kryer me
sukses ose pa sukses.
Kéto metoda njihen si hulumtime primare, géllimi 1 t€ cilave do t€ jet€ mbéledhja e t€ dhénave
duke analizuar kompaniné e pérzgjedhur.
Pasi realizohet hulumtimi primar, vijon edhe hulumtimi sekondar duke shfrytézuar t& dhénat e

kompanis€ pér 5 vitet e fundit(2013-2018)
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Pérmbajtje e shkurtér e punimit

Marketingu &éshté ai g€ 1 jep imazhin nj€ organizate, krijon lidhjet me konsumatorét, njohton ato
me produktet dhe shérbimtet si dhe u jep atyre mirbesimin dhe siguriné me kéto produkte apo
shérbime.
Ky hulumtim kryesisht do t&€ ndahet nédy pjesé, ku do t&€ pérshkruhet:

= Lidhshmeéria teorike me até praktike e kompanis€ “Banjat e Dibrés Capa”

= Hartimi dhe realizimi i programeve pér cilésiné e shérbimeve tek ky resort.
Konkretisht, pjesa e paré e hulumtimit do jeté pjes€ teorike, pra do t€ sqarojmé problemin e
pérzgjedhur né pika t€ shkrutra. Marketingu si disipiné shkencore merret me
hulumtimin,studimin e tregut, me krijimin e produkteve dhe shérbimeve qé jané t€ pranueshmé
pér treg, gjithashtu distribuimin dhe shitjen e produkteve, me ndjekjen e nivelit t€ kénaqésisé
konsumatore si dhe pérmbushjen e kérkesave t€ konsumatoréve.
Celési i suksesit t&€ ¢do biznesi géndron tek marketingu, t€ posedosh aft€si dhe shkathtési t&
marketingut d.t.th ke aftési pér t& kuptuar nevojat dh€ d€shirat e té tjeréve, aftési t€ zgjidhjes sé
problemit, aftési t€ bindjes lidhur me produkte apo shérbime té caktuara e késhtu me rradhé.
Vijojmé me marketingun e shérbimeve ,strategjiné, misioni dhe géllimet pikérisht tek shérbimet
e njé resorti konkret i cili ndodhet né qytetin Dibér, tema qé do t&€ hulumtohet me hollésisht. Do
t&€ b&jmé njé prezantim t€ shkurtér mbi “Banjat e Dibrés Capa”si €shté formuar dhe si ka
ndryshuar pas privatizimit.
Pjesa e treté fokusohet né sjelljen konsumatore dhe kénagésiné konsumatore, si t€ studijojmé
konsumatorét, ¢faré metodash pérdorim pér té dégjuar konsumatorin dhe pér té& kuptuar mé miré
nevojat dhe kérkesat e tij, si t€ jemi mé efektiv gjaté shérbimeve té klientit.
Pasi t€ japim disa sqarime teorike té shérbimeve marketing, sjelljes konsumatore, do futemi né
praktiké. Do té tregohet se cilat metoda 1 kemi pérdorur pér matjen e kénaqésisé konsumatore, si
&shté pérpiluar pyetésori, si jané formuluar pyetjet dhe ¢faré fjalésh kemi pérdorur.
Pérpos késaj do keté edhe njé€ intervisté t&€ hollésishme me menaxherin gjeneral té t€ 3 hoteleve,
pér t€ mbéledhur informata sa mé té sakta.

Dhe né fund jepen konkludime dhe rekomandime pér hulumtimin e spikatur.
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Kontributi shkencor dhe praktik i hulumtimit

Si ¢do individ edhe ne poashtu jemi té ndikuar dhe té rrethuar nga marketingu né ¢do hap té jetés
ton€. Mirépo ¢nénkupton ki té€rm 1 cili nuk shmanget dot nga pérditshméria joné?
Termi marketing kuptohet thjesht si shitje, pa e kuptuar realisht q¢ ajo €shté faza finale e njé
pune té realizuar nga aktivietet e njé grup njerzish dhe qéllimi kryesor i té cilit €shté ekzistenca e
njé firme. Shitjet realizohen atéheré kur konsumatorét po shpenzojné t€ ardhurat e tyre pér
blerjen e njé produkti t€ caktuar, varésisht sipas nevojave apo déshirave te tyre. Pérpos késaj
konsumatori réndési t€ vecanté i jep edhe shérbimeve marketing, term mjaft i njohur dhe 1
pérdorur dekadat e fundit né mbaré botén.
Njé€ Shérbim €shté ¢do veprim ose performancé qé€ dikush mund t'i ofrojé njé pale tjetér ku né
thelb éshté i paprekshém dhe nuk rezulton né pronési t€ asgjéje (Kotler dhe Keller, 2009: 789).
Gjithashtu, sipas Zeithaml, Bitner dhe Gremler (2009: 4) “shérbimi pérfshin té gjitha aktivitetet
ekonomike, prodhimi i té cilave nuk &shté njé produkt fizik apo ndértim, zakonisht konsumohet
né kohén kur prodhohet dhe siguron vleré té shtuar né forma (si¢ €shté 1 pérshtatshém, défrim,
afatet kohore, rehatia ose shéndeti) g€ jané né€ thelb shgetésime t€ prekshme té blerésit t& tij t&
paré.
Po t€ analizojmé dekadat e fundit se si zhvillohet ekonomia botérore, ajo q¢é do na bie né sy €shté
se ekonomia po shéndrohet né njé ekonomi t€ dominuar nga shérbimet. Pér mé tepér,
ndryshimet e faktoréve social, ngritja e standartit t&€ jetesés, koha e lir€, ndryshimet
ekonomike,politike e mbi t€ gjitha zhvillimi masiv i teknologjis€ kané rezultuar né njé
shumllojshméri té shérbimeve t€ ofruara. Dhe si rrjedhojé konsumatori ngopet na té mirat dhe
fillon t€ orientohet drejt plotsimit t€ déshirave dhe nevojave t€ tij( ose shérbimeve ku pérfshihen:
udhétimet turistike, kujdes personal, shérbime mjeksore e késhtu me rradhé.)
Marketingu 1 shérbimeve i1 referohet shérbimeve pérkundrejt produkteve té prekshme. Si¢ u
diskutua mé sipér, shérbimet jané né thelb t&€ paprekshme, t€ konsumuara njékohésisht né kohén
e prodhimit t€ tyre, dhe nuk mund t€ ruhen, ose rishiten pasi t€ jené pérdorur; pérveg késaj,
ofertat e shérbimeve jané€ unike dhe nuk mund té pérsériten saktésisht edhe nga 1 njéjti ofrues i
shérbimit.
Konsumatorét jané forca shtytése pér rritje fitimprurése dhe besnikéria e klientit mund té drejton
né€ pérfitim (Hayes, 2008: 22).
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Klientét besniké kané mé pak t& ngjaré té kalojné tek konkurrenti tjetér dhe madje ato b&jné€ mé
shumé blerje sesa klientét jo besniké. Prandaj, klientét besniké konsiderohen té jené pasurité mé
té réndésishme té njé kompanie.

Sipas mendimit tim, konsumatori duhet dégjuar si njé mik i ngusht, té jesh pér t€ si njé sup pér tu
mbéshtetur e dégjuar shgetésimet e tyre, e pastaj fokusohesh tek ajo se ¢ka firma ka béré té
gabueshme,e nga kjo rezulton t€ merren masa pér t€ pé€rmirésuar pakénaqésité e klientéve té tyre

dhe té rifitosh besnikériné e tyre.
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. MARKETINGU I SHERBIMEVE

Kuptimi i shérbimeve dhe réndésia

Strategjia, misioni dhe géllimet e shérbimit

Shérbimet tek banja termale (BDC)dhe funskioni i tyre
Historia e “Banjat e Dibrés”

Pas Privatizimit
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1.1 Kuptimi i shérbimeve dhe réndésia

Po ti hedhim njé sy 30-40 vitet e fundit pér té kuptuar trendin ekonomik, vérejmé njé
ndryshim dramatik pérsa i pérket sektorit té shérbimeve. Zhvilimi i teknologjisé,
globalizimi, konkurenca né rritje si dhe kérkesat e pa numérta t€ konsumatoréve ka
shkaktuar kété rritje.

Nése marrim t€ analizojmé ményrén e jetes€s dhe zhvillimet né ekonomi, ajo qé do na bie
né sy éshté se né periudhat e hershme popullata mé sé tepérmi fokusohet né blerjen e té
mirave. Mirépo mé voné, me kalimin e viteve, njerézit n€ njé far€ ményre filluan t& ngopen
nga kéto t€ mira me ¢ka morrén nj€ kahje tjetér, asaj té shérbimeve.

Si¢ cekém dhe mé larté faktoré teknologjik té cilét sjellin ményra té rreja pér t€ béré biznes,
faktorét ligjoro-politik ku pérfshihen gjykata, policia, arsimimi, spitalet apo sektori i biznesit
ku kemi hotlerit, bankat e késhtu me rradhé arritén q€ ekonominé né pérgjithési ta
shéndrojné n€ njé ekonomi t&€ dominuar nga shérbimet.

Shtrojmé pyetjen: “ Cka jané shérbimet?”

Payne e pérkufizon shérbimin si: “Njé aktivitet apo veprim qé njé palé mund t’i ofroj njé
tietre, qé éshté i paprekshém e dhe nuk rezulton né pronésiné e dickaje. Prodhimi i tij
mund ose jo té jeté i lidhur me njé produkt fizik. !

Juran e pérkufizon si: “Njé puné e dobishme pér njé person té treté”.’

Pra, si¢ shohim shérbimet mé tepér kané t€ béjné me nevojat psikologjike t&€ individéve,

kompanité né fjalé plotsojné kérkesat e klientéve mé miré se vet ata.

! Marketingu I shérbimeve (njé qasje menaxheriale),fq. 11-12, Liljana Elmazi(Billa) Tirané 2010
? Marketingu I shérbimeve (njé gasje menaxheriale),fq. 11, Liljana Elmazi(Billa) Tirané 2010
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1.2 STRATEGJIA, MISIONI DHE QELLIMET E SHERBIMIT

PLE
yISIN
— |= GOALS
STRATEGY

Fig.1 Vizioni dhe strategjia

Figura e mésipérme paraget njé formulé matematikore e pérdorur kryesisht né€ 1€mine e

marketingut, pérmes té cil€s zbérthej apo sqaroj se cfar€ roli ka secila komponenté pér arritjen e

qéllimeve né€ njé kompani t€ caktuar. Késhtu duke filluar nga Vizioni.

a) "Vizioni éshté arti i shikimit té asaj qé éshté e padukshme pér té tierét" shprehet

Jonathan Swift. Vizioni ka t€ bén me até se ¢faré njé firmé déshiron t€ béhet né t&

arrdhmen, shérben pér ti fokusuar e frymézuar. Andaj mund ta llogarisim si njé ndér

punét mé t€ véshtira e cila vendos ato baza apo themelet e njé organizate. Duke ik aj

se mesuj pércaktuar njé vizion té qarté, mundésoet pércaktimi i misionit. b) Misioni,

ndryshe nga vizioni i cili éshté njé perceptim, ky orienton organizatén né€ até se cfaré

duhet t€ arrin ajo. Ndryshé théné€, misioni pércakon pse ekziston biznesi, funksionet

g€ duhet kryer, pér ké 1 kryen kéto funksione dhe si do ti realzion kéto funksione.

Deklarata e vizionit cka déshirojmé té béhemi

Deklarata e misionit Cili éshté biznesi yné

*http://www.6pmarketing.com/articles/branding-art/79-inspirational/203-great-quotes-on-vision
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Strategjia &shté t&€ menduarit, ndérsa planifikimi éshté veprimi.

TE kesh njé strategji t€ miré shérbimi d.t.th se ke mjaft pérfitime. Nga kéndvshtrimi i
punonjésve, strategjia e miré u tregon saktesisht atyre punon se c¢faré duhe té b&jné€, pérsa u
pérket klientevé potencial ajo pasqyron se ¢€shté veté organanizata dhe se ¢faré u siguron atyre
dhe s€ fundmi strategjia sjell efikasitet, qartési dhe nuk 1€ vend pér dyshime.

Ekzistojné mjaft definicione mbi strategjin€ ndér t€ cilat kisha dashur t€ theksoj até t€ Philip
Kotler ku thoté se njé strategji e marketingut qé €shté e artikuluar miré do t€ mundé€soj g€ té
pérgéndrohet né aktivitetet e marketingiut pér té€ arritur njé q€llim organizativ. Kurse Fred
David* strategjiné e defiinon si mjete me té cilat arrihen objektivat afatgjate pér t€ paktén 5 vite.
Strategjia e shérbimit pérshkruhet nga njé deklaraté vizioni, misioni nga qéllimet dhe planet e
firmés. Ose ndryshe thénur, pasi béhet pérpilimi i vizionit, misionit dhe objektivave, atéeré vijon
formulimi 1 strategjisé, 1 cili nuk realizohet né njé ményré té thjeshté dhe menjéheré, por
realizohet pérmes njé procesi. Proces ku pérfshihet: zhvillimi i strategjive alternative, vlerésimi 1
alternativavedhe zgjedhja e strategjis€.

Njé konsideraté e réndésishme pér njé€ firmé, pér té€ pércaktuar startegjité e korporatés ose njési té
biznesore t€ tij jané aftesité e firmés. Kur njé firmé€ posedon aftesi t€ cilat i lejojné atij t’i
sherbejé nevojave t€ konsumatoréve mé mirése sa firmat konkuruese, thuhet se ka planifkimin

strategjik t& marketingut. >

1. Understand
Customer

2. Analyze
Marlet

Marketing
Strategy
Process

Fig 2. Procesi i marketingut strategjik

* David R.F Strategic management- Concepts and Cases 9™ ed. Prentice hall, USA 2002, fq. 11
*https://dspace.aab-edu.net/bitstream/handle/123456789/895/3bcbab7b-eee4-4750-aeb8-
047053973 cef.pdf?sequence=3&isAlloéed=y

17




1.3 Shérbimet tek banja termale (BDC)dhe funskioni i tyre

1.3.1 Hyrje tek Banjat e Dibrés Capa (Historia e BDC)

Edhe pse ka shumé gojédhéna pér ujérat termale né Dibér, faktet mé té vjetra pér ekzistencén e
balneoterapisé né két€ rajon jané€ dy pishinat e lashta qe ndodhen prané hotelit t€ Banjishtit. Ata
u ndértuar n€ vitin 1797 nga Haxhi Muxhedin, djali i Numan Efendi-ut. T€ dy kéta persona jané
pjesétar t€ familjes t€ vjetér Orugi Zade, e cila ka ekzistuar né€ kété qytet qysh ne vitet 1010. Kéta

pishina jané restauruar se fundmi dhe mund te vizitohen nga klientét tané.

Banjat e Dibrés si kompani u themeluan né 21 Shkurt t€ vitit 1948. Fillimisht né ké&t€ resort
mund te pushonin vetém politikanét, gjeneralét e ushtrisé si dhe shtresa e larté e shogérisé€ ish
Jugosllave sepse kéto Banja konsideroheshin si mé t€ mirat né Ballkan. Kjo gjé u vértetua né
vitet e 70-ta t&€ shekullit t€ kaluar, kur rajonin e Dibrés e vizitoi nje ekip ekpertésh nga Franca
dhe Gjermania, qé pérbéhej kryesisht nga mjeke, gjeolog dhe fizicient. Raportet nga studimet
shkencore ge u zhvilluan, theksuan ge ujérat termo-minerale né€ gqytetin e Dibrés, pérmbajné mbi
4 gram minerale t€ ndryshme né 1 litér ujé, sasi kjo qe nuk ishte paré mé paré né ujérat tjera

termale né€ Evropé.

Duke marré€ parasysh kété fakt, ata mund té klasifikohen si ujérat mé shéruese né€ kété kontinent,

me njé pérmbajtje strukturale krejtésisht unike, ge 1 béjné kéto ujéra té€ pa krahasueshme me

ujérat tjera termale.

Fig 3. Hoteli Banjisht né fillimet e saj( foto 1 ne vitin 1909dhe fotoja e dyt€ gjaté viteve 1920)

18




1.3.2 Pas Privatizimit

Njé€ epoké e re pér Banjat e Dibrés filloi n€ 15 Tetor té vitit 2004, kur familja Dibrane Capa, bleu
né berz€ paketén drejtuese t€ aksioneve té késaj kompanie. Ky lajm sensacional mbuloi té gjithé
mediat Magedonase pasi qé€ ishte e para kompani qé privatizohej me njé shumé milionéshe. Dhe
kjo nuk pérfundoi me kaq, por pér njé kohé shumé té shkurtér filluan edhe investime té reja pér

pérmirésimin e kushteve t€ dy resorteve Banjisht dhe Kosovrast.

Investimet arritén kulmin e tyre né vitin 2012 kur tejkaluan shumén prej 1 milion Euro pér
renovimin ¢ 72 dhomave né resortin e Banjishtit, 24 né resortin e Kosovrastit, 14 né¢ hotelin
Venec dhe nje pjese te madhe te dhomave ku ofrohen shérbimet mjekésore. E gjithé kjo u
kurorézua me vendin e paré tek ¢gmimet SPA Nomination Macedonia, né¢ kategorin€ BALNEO,
dhe pérzgjedhjen e Znj. Capa si njé ndér 10 menaxheret femra mé t€ mira né Maqgedoni. Sot né
kété ndérmarrje jané punésuar mbi 190 persona me kontraté t€ pérhershme pune dhe mbi 20 té
tjeré punésohen gjaté sezonit veror. Numri 1 vizitoréve dhe kérkesat pér trajtim né€ qendrén e

banjave termale, ¢cdo vit ritet dhe kjo flet mjaft pér cilésing e shérbimeve té saj.

Kéto hotele jané té identifikuara si ofruese t€ njé¢ akomodimi bazé dhe té pastér me disa shérbime
biznesi zakonisht ambjente pér realizimin e takimeve ose konferencave, shérbim pérmes rénies
s¢ ziles dhe né disa rasteedhe ambjente fitnesi. Sipérfaqja qé pérfshijné éshté mesatare dhe qé
justifikon ¢mimin pér naté. Dhomat kané njé¢ akomodim komod ku pérfshihen telefoni, televizori

frigoriferi, mini bar etj. transportimi i valixheve apo shérbimi né¢ dhomé nuk pérfshihen.

Cmimet jané pér njé€ person dhe né ta perfshihen 3 vakte (méngjes, dreké dhe darké me ushqim té
shumllojshém). Gjithashtu perfshihen né ¢mim: vizita mjkesore nga mjeku specialist, terapi
mjeksore si fango terapia, elektro terapia, magneto terapia etj.; shfrytezimi i pishinave ;
shfrytézimi 1 sall€s te fitnesit; terenit sportiv dhe gjith€ sherbimeve tjera hoteliere. Né ¢mim nuk

perfshihet masazhi I cili kushtoin 5 euro per ¢do seancé.

Shttp://bdcapa.com/mk/
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N¢ lidhje me ¢mimet menaxherja gjenerale Bleranda Qemali pohon se nj€ naté né kéto banja
kushton nga 20 deri ne 35 euro ku &shté pérfshiré dhoma me komoditetin e ploté me banje
brenda , dush 24 oré, tv, dhe tre vakte ushqim por edhe vizita mjekore falas si dhe terapité e
ndryshme falas.

Salla e madhe e ngrénies, veranda, ambientet e brendshme té kuzhinés, tregojné veté nga
paraqitja se ata q€ jané t€ punésuar jané profesioniste té vérteté.

Mikpritja, korrektésia, serioziteti ka béré qé ¢dokush g€ ka vizituar kéto ambiente &shté rikthyer
pér t€ shfrytzuar sezonin kurues pér vite t€ téra. Shpérndarja gjeografike e tyre &shté e
madhe:Dursi, Vlora, Fieri, Lushnja, Korca, Gjirokastra, por edhe nga shumé vende t€ ndryshme
té Ballkanit dhe Europés.

Ja dhe galeri fotosh nga Hotel Kosovrasti pas renovimit né vitin 2018, na ku vjen nw pwrfundim

arsyeja pwrse ka turistw nga mbar vendet jashtkufitare:

—r

%

L/
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Fig 4. Hotel Kosovrasti pas privatizimit

a) Hoteli Kosovrast
Ndodhet né bregun e ligenit t€ Dibrés, 4.28 km larg nga géndra e qytetit, dhe €shté njé zgjedhje e
duhur pér té gjithé ata klient€ t€ cilét jané t€ apasionuar pas bukurive natyrore, ku pikérisht tek
kjo pjesé kemi dhe gérshetimin apo bashkimin mes lumit Radika dhe ligenit artificial t€ Dibr€s.
Me 72 dhomat e saj té cilat [ posedon, te gjitha jané me pamje nga ligeni I Dibrés.
Sipas mjekeve pishinat( llixhat) e Kosovrastit kané efekte mé t€ mira né€ disa lloje s€émundjesh,
ndérsa né€ mé té shumtén e rasteve kané t€ njetin efekt kurues, pér vet faktin se pérdorin té€ njejtin

burim natyror termal. Mé s€ miri kete e sqaron Mjeku Besnik Magellara ( fiziater ) I cili shté I
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pozicionuar ne llixhat e Kosovrasdtit duke théné se terapia mé e miré€ e kétyre llixhave €shté
kurimi ndaj sterilitetit t&€ femrave dhe meshkujve. Pér kété 1loj s€émundje kéto banja kan€ dhéné
rezultat mjaft pozitiv.
Ujrat termomineral rekomandohen edhe t€ pihen, por direkt nga vendburimet, pasi transportimi
me shishe eshte I pamundur per vet faktin se né€ t€ nuk ruhen si¢ duhet vlerat minerale. Ato pihen
zakonisht duke filluar me njé goté€ ujé 2-3 heré né dit€ 15-20 min para buke. Ujérat natyrale
termomineral te Banjave t€ Dibrés- Capa, veprojné né€ parandalimin dhe mjekimin e sémundjeve
gjinekologjike si né ato inflamatore ashtu edhe hormonale. Ato pérdoren si terapi plot€suese té
mjekimit kirurgjikal dhe hormonal te steriliteti i grave. Te panadara jané dhe terapité fizike, té
cilat n€ Banjat e Dibre€s- Capa jané t€ nivelit te larté t€ aplikuara nga njé€ personel me edukaté t&
larté dhe me pervojé pune praktike shumvjecare.
Klientét e Kosovrastit ndahen né klienté: rehabitilues qé rrijné mé shumé se 7 dité, vijné pér
shérim fizik apo ndryshe théné pér probleme shéndetésore.
Kéta lloj klienté kur vijné€ pik sé€ pari b&né vizitén mjeksore nga mjeku specialist q€ t€ jepet
edhe terapia e posagme pér té cilén ka nevojé vet klienti né fjalé.
Stafi mjeksor bén kombinim mes metodave té vjetra natyrare dhe metodave té reja shkencore me
te vetmin gé€llim g€ t€ arrin rezultate mé t&€ mira trajnimi.
Cfaré ofrohet pér rigjenerim te trupit n€¢ Banjén e Kosovrastit?

e Elektro vakum

e Fangoterapi

e Kinezoterapi

e Masazhi

e Hidroterapia

e Kujdes 24/7 né mbikqyrje nga ana e mjekut specialist dhe motrave kujdestare

e Farmaci né hotel g€ pushuesi mos keté nevoj t€ dal deri né qytet.
Kategoria e dyt€ e klientéve pérfshin ato klienté q€ vijné pér vikend dhe thjeshté kané nevoj per
relaks, pér kundér kategorisé sé€ paré q¢ ishin me probleme shéndetsore.
Hoteli ofron Sauna, hamam dhe masazhin.Gjithashto ofron ambient peshkimi afer lumit Radika
apo ligenit t€ qytetit. Posedon 5 bazene, 2 prej te cilave ndodhen né€ pjesén e brendshme té

hotelit.
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Pértej shérbimeve tradicionale, mé 22 qgershor 2018zyrtarisht u inagurua Aqua Parku I
paré me ujéra termominerale n€ Magedonin€ Veriore dhe Ballkanin Jug- Peréndimor. Ku Aqua
géndron si sinomin pér burimet e famhme t€ ujrave t€ Dibrés, ndérsa SPARK ka dy kuptime,
bashkim I dy fjaléve SPA dhe Park.

Ky investim targeton vizitorét ditor si gjaté stinés sé verés ashtu edhe pérgjat stinéve tjera. Me
két€ investim rritet numri I klient€ve me njé kategori t&€ caktuar, t€ cilét n€ rrethana t€ tjera nuk

do shfytézonin shérbimet hotelerike apo shérbimet e rehabilitimit mjeksor.

b) Hoteli Banjisht

Ndodhet né nj€ lartési mbidetare prej 880 metra, né aférsi té fshatit Hame, vend malor I rethuar
nga pisha té larta pér té gjithé ata pushues q€ duan ajer t€ pastér dhe vend té geté e relaksues,
posedon 124 dhoma , ndérsa kété vit gjithashtu merret me investime té rreja, konkretisht
ndértimin e vilave t€ vogla, ku ¢do njéra vile do posedon dhe njé mini pishiné private né€ terasén
e saj. Temperatura e ujit termomineral pérkundér atij né€ Kosovrast qé€ éshté 42 °C, né Banjisht
arrin deri né 36°C. Futja né pishinat dhe koha e ndenjes s€ pacienéve né to béhet me keshillé t&
mjekut. Pérqindja e larté e squfurit €shté¢ njé factor qe rrit cilesine dhe efikasitetin e ujérave té
banjave té Dibrés, si faktori kryesor pér shérimin e shumé sémundjeve.

Kéto ujéra jané t€ pasura edhe me kalcium, magnez, hekur, kloride, nitrate, nitrite.

Qendra e re per SPA dhe Wellness né resortin e Banjishtit u renovua gjate vitit 2016 pérfshiré
diku mbi 1400m2, ofron shérbime pér relaksim né ambiente luksoze dhe intime. Ai tashmé

posedon:

Dy pishina private me ujéra termo-minerale
Hidromasazher me aroma terapi

Qendér estetike

Dhomé pér masazhe

Dhome relaksi dhe elektroterapi
Fangoterapi

Banjo turke (hammam)

Sauna finlandeze

Dushe, dhoma pér veshjet, et;.
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Fig 5. Hotel Banjishti pas privatizimit
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¢) Hotel Venec
Ndodhet né gytetin e Dibrés, pra n€ gendér t€ saj dhe ofron dhoma komode moderne pér té githé
turistét q€ vizitojné Dibrén dhe rrethin e saj. Hoteli disponom dhoma dyshe, aparatamente me
numér total 15, restaurant a la carte, terrace verrore dhe park me sipérfage prej 300 m?, restorant

per evenimente, seminare etj. parking dhe internet falas.

Fig 6. Hotel Veneci
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SJELLJA KONSUMATORE DHE KENAQESIA KONSUMATORE

2.1 Cka nénkuptojmé me sjellje konsumatore dhe si ti studjojmé konsumatoré?
Sjellja konsumatore si njé shkencé shoqérore mjaft e aplikuar dhe e bazuar mbi konceptet e
psikologjis€, sociologjis€, ekonomisé dhe statistikés, fillimet e saja i kishte nga vitet 1950 kur
shumé kompani u zhvendosén nga orientimi i shitjes dhe prodhimit drejt orientimit marketing.
Aso kohe shumé marketeré kuptuan se mé shumé shitje do te kishin nése prodhonin ato lloj
produktesh pé t€ cilat kané mé tepér nevoj. Késhtu sjellja konsumatore ka ndryshuar né ményré
drastike.
Marketerét dhe biznesmenét, pretendimi i t&€ ciléve &shté suksesi dihet g€ fokusen né njé
marketing t€ fokusuar tek konsumatori dhe gjithcka gé e rethon atg.
Kryesisht pérgéndrohet né€ até sesi konsumatorét marrin vendime né lidhje me mallrat dhe
shérbimet e tyre, ¢faré i motivon ato, ¢far€ i bén lojal ndaj produkteve dhe shérbimeve t&
caktuara, réndési t€ vecant€ i jepet edhe krijimit t€ reklamave, te cilat edhe aq nxisin konsumator
e késhtu me radhé.

Ekzistojné disa pérkufizime mbi sjelljen konsumatore té cilat do ti parages né tabelén e

méposhtme:
Nr | Autori Pérkufizimi
1. Semiha Loca Veprimtari qé kryejn€ njerézit kur sigurojné, kosnumojné dhe
reagojné ndaj produkteve dhe shérbimeve.
2. Engel, Blackwell dhe | Sjellja konsumatore paraget veprimet dhe proceset ¢ vendimeve
Mansard té njerézve qé blejné mallra dhe shérbime pér kosum personal.
3. Schiffman,Kanuk, Koncepti i sjelljes konsumatore &shté pércaktuar si” sjellja qé
Hansen konsumatorét shfagin n€ kérkim pér t€ bleré, pérdorur,
pérmirsuar dhe zgjedhur produktet e shérbimet pér té kenaqur
nevojat e tyre.
4, Shoqata Amerikane e | Sjellja konsumatore €shté ndérveprimi dinamik q€ ndikon né
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Marketingunt (AMA) njohjen,sjelljen, mjedisin me t€ cilin njerézit ndérveprojné né
aspektet e jetés sé tyre.
5. Foxal G. Si njé disipling, sjellja konsumatore géndron né€ kryqézimin e

psikologjisé ekonomike dhe shkencés sé¢ marketingut. ’
Tabela 1. Pérkufizimi i sjelljes konsumatore
Duke thjeshtézuar t& gjitha kéto definime t€ marra nga autoré t& ndryshém té€ njohur, biem né
pérfundim se:
1.”Konsumatori €shté mbret”

2. Sjellja konsumatore &shté disipliné e formuar si rezultat i kombinimit t€ disa disiplinave tjera

ku pérfshihen: psikologjia, sociologjia, antropologjia, ekonomiksi dhe neuroshkenca.

Antopologjia Psikologjia
Sjellja
Konsumatore
‘ @

Fig 7. Disiplinat e Sjelljes Konsumatore

a) Ekonomiksi- disipling e cila studion kérkesén.( Sa €shté 1 kérkuar X produkt apo shérbim

nga konsumatorét n€ tregun aktual.)

"Foxal, G., "Foundations of Consumer Behaviour Analysis," Marketing Theory, Vol. 1, No. 2, pages 165-199
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b) Psikologjia- disiplina e dyt€ me rradhé e cila merret me ményrén se si mendojné njerézit.(
konsumatorét)

c) Sociologjia- disiplina e cila ka pér qéllim studimin e shoqérisé.

d) Antropologjia- shkencé€ qé studion individin nga t€ gjitha spektret e saj, qofte kulturore,
fizike apo shogérore.

e) Neuroshkenca- disipliné e cila merret me studimin e trurit té njeriut. (p.sh vérehet se
pérmes publicitetit apo paketimit mund t€ ndikohet tek psika e njé individi lidhur me

produktin apo shérbimin pérkatés. )

2.1.1 Evoluimi i sjelljes konsumatore

Sjellja konsumatore ka pésuar njé transformim masiv pér njé periudhé té shkurté kohore. Eshté
nj€ evolucion i tillé qéka pasur dhe vazhdon té keté ndikim t& thellé¢ mbi blerjen e trendeve, mbi
shitésit dhe mardhéniet e tyre me konsumatorét e késhtu me radhé.

Studimet e sjelljes konsumatore kan€ ekzaminuar 3 lloje t€ qasjeve dhe até:

a) Kérkimet motivuese

b) Pozitivizmi

¢) Postmodernizim
Qasja e paré 1 referohet periudhés kur marketerét bazoheshin tek teoria psiko- analitike dhe pér
gé€llim kryesor kishin t€ zbulonin motivet e fshehta t€ individéve, ¢ka 1 shtyn ato drejt blerjes sé€
nj€ produkti apo shérbimi té caktuar.
Pozitivizmi filloi t€ zbatohet diku né vitet 1960, né periudhén kur shkenca merrej me pérdorimin
e metodave specifike shkencore duke pasur pér géllim t€ kupton sjelljen konsumatore si dhe t&
zbulohet lidhja shkak- efekt e cila ndikon mbi bindjen dhe edukimin.

Postmodernizimi pérfshin vitet 1980-1990, ku pérkundér qasjes se lartpérmendur, ajo bazohet né

metoda kérkimore cilé€sore dhe teknologjike, me t€ vetmin géllim qé ato té njohin streset dhe

pérvojat e konsumatorit dhe ti kuptojné nga njé prespektivé mé e gjeré shogérore e kulturore.

2.1.2 Réndésia e sjelljes konsuamtore
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Elementi themelor né marketing éshté shkémbimi i dickaje me vler€ nga shitési tek konsumatori
i cili do té paguajé cmimin g€ pajtohet me objektivat e shitésit. Konsumatorét duan té€ paguajné
vetém pér produkte dhe shérbime qé€ kénaqin nevojate tyre dhe konsumimi &shté celési pér té
kuptuar pse konsumatorét blejné kéto apo ato lloj produktesh . *

Pra, shkurt théné€ ajo pérkufizohet si njé fushé studimi e cila fokusohet tek aktivitetet e
konsumatorit.

Por pse i jepet kaq réndési konsumatorit?

Sjellja e konsumatorit éshté mjaft komplekse sepse ¢do konsumator ka mendim dhe qéndrim t&
vecanté ndaj blerjes dhe pérdorimit t€ njé produkti apo shérbimi t€ caktuar. Markreterét duke
analziuar disa faktoré si¢ jané: faktoré socilolgjik, ekonomik, teknologjik mundohen té jené sa
mé afér konsumatorit, duke marré parasysh ndrishmet e standartit jetésor, trendet e modés si dhe
ndryshimet né teknologji e ké€shtu me radhé.

Dhe, njé analizé e pérpikté dhe e kujdesshme ndihmon né parashikimin sa mé t€ sakté pér
produktin apo shérbimin e caktuar g€ lidhet me veté konsumatorin.

Roli dhe réndésia e sjelljes konsumatore mund t€ shpjegohet duke iu referuar disa pikave té
méposhtme:

1. Arritja e objektivave- Celési 1 mbijetes€s dhe i rritjes s€ njé kompanie mjaft konkurues éshté

aftésia e tij pér t€ identifikuar dhe pér t&€ kénaqur nevojat e konsumatoréve té paplotésuar mé
miré dhe mé shpejt se konkurenca. Késhtu sjellja konsumatore ndihmon né arritjen e
géllimeve t€ marketingut.

2. E dobishme pér shitjet dhe distubuterét- Njohja e sjelljes konsumatore €shté gjithashtu e

dobishme pér shitésit dhe distributerét pér t€ kryer detyrat me efektivitet né pérmbushjen e
nevojave dhe déshirave té€ konsumatorit. Pra, sjellja e konsumatorit pérmirson performancen

e e t& gjithé sistemit té distribuimit.

3. Gijetja dhe rruajtia e konsumatorit- Marketerét ofertat e t& ciléve bazohen né€ njohjen e

deshirave dhe nevojave té konsumatorée, gjejné njé treg t€ gatshém pér produktet dhe

¥ «Sjellja konsumatore” Prof. Dr. Vjollca Bakiu, fq 15
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shérbimet e tyre. Késhtu pér shkak t€ studimit t&€ vazhdueshém té sjelljes konsumatore,
kompania e ka mé t& leht€ mbajtjen e kosnumatoréve lojalé.

4. Konkurenca- Studimi 1 sjelljes konsumatore ndihmon né ballafagimin me konkurentét, duke
marré pér bazé pritjet e konsumatoréve mund t€ ofrohen avantazhe konkuruese (avantazh
konkurues d.m.th pozicioni mé i favorshém qé€ njé organizaté kérkon, n€ ményré qé té jeté sa
mé e dobishmé sesa konkurentét e tij. )

5. Filozofi moderne — Njé€ e ashtuquajtur filozofi moderne e marketingut — identifikon nevoja te

konsumatoréve dhe ti plotsojé ato né ményré efektive sesa konkurentét. Kjo e bén

marketingut e orientuar drejt konsumatorit.

2.2 Metoda pér té dégjuar konsumatorin
Né qofté i japim njé véshtrim t& shkurtér peridhés si kané gené bizneset dekada mé paré, dhe si
jané tani, vérejmé njé ndryshim drastik. Dikur ishin biznese te vogla me njé numér t€ pakté
konsumatorésh, ndérsa sot me zhivillimin e teknologjis€, jan€ pérhapur gendra t€ shumta
prodhimi dhe llojllojshméri produktesh si dhe distanca mes prodhuesit dhe konsumatorit
pérfundimtar ka marré nj€ kuptim tjetér.
Marketingu si shkencé né€ vete, synim parésor ka vlersimin e nevojave dhe dé&shirave té
konsumatoréve pérmes njohjes sé tregut dhe orientimit t€ t€ gjitha aktiviteve t€ ndérrmarrjes
drejt kénagjes sé kétyre nevojave. Dhe si teknike kryesore e marketingut &shté kérkim
marketingu.
“Marketingu pa té dhéna éshté njélloj sikurse ti ngasésh makinés me sy mbyllur® Dan Zarella. °
Kérkimi 1 tregut parashtron hart€ rrugore pér bizneset. Kryesisht ajo €sht€ njé mbéledhje
sistematike dhe objektive e t& dhénave, pastaj analiza e tyre lidhur me njé treg té synuar apo
konkurencé dhe mjedis.
Qéllimi 1 ¢do projekti t€ hulumtimit té tregut €shté t&€ arrihet njé kuptim mé 1 miré€ i 1€ndés. Me
tregjet n€ t& gjithé botén duke u béré gjithnjé e mé konkurruese, hulumtimi i tregut €shté tani né

axhendén e shumé organizatave, pavarésisht nése jané t&€ médha apo té vogla. 10

*https://www.driveresearch.com/single-post/2016/10/31/10-of-the-Best-Market-Research-Quotes

Yhttps://www.ukessays.com/essays/marketing/the-importance-of-marketing-research-marketing-essay.php
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Ekziston vetém njé “boss” dhe ai éshté konsumatori. Eshté ai i cili mund t& pérjashton cdo kénd
nga kompania thjeshté duke shpenzuar paraté e tij diku tjetér. Pasi, sic thoté dhe Bill Gates
(pronar i firmés s€ njohur Microsoft) qé konsumatorét e tané té pakékanqur janéburimi joné mé i

madh pér t€ mésuar.

Fig 8. Ményra pér t€ dégjuar konsumatorin

Pérderisa ekziston njé pérqindje ku ka njeréz t€ pakénaqur t€ cilét ankohen pér ndonjé produkt
apo shérbim t& caktuar, do keté edhe fjalé negative mbi até biznes. Pérgjigjet e cdo lloji mund ti
quajmé si dhuraté, pasi kéto reagime negative nése shqyrtohen dhe trajtohen né ményré té
kujdesshme do té rezulton né€ krijimin e njé klienti t& pérjetshém nga njé blerés mé paré i
pakénaqur.
Sipas mendimit tim, konsumatori duhet dégjuar si njé mik i ngusht, t& jesh pér té si njé sup pér tu
mbéshtetur e dégjuar shqetésimet e tyre, e pastaj fokusohesh tek ajo se cka firma ka béré té
gabueshme,e nga kjo rezulton t€ merren masa pér t&€ pérmirésuar pakénaqgésité e klientéve te tyre
dhe té rifitosh besnikériné e tyre.
Arsyet se pérse duhet dégjuar konsumatori mund ti pérmbéldhim né disa nénpika edhe até:
1. Konsumatori éshté ai e cili e din cka déshiron dhe cka i nevojitet- Vet kompania nuk
mund tia qé€llon se cilat jan€ nevojat dhe kérkesat e konsumatorit.
Dhe, nés€ ajo dé€shiron qé t& shiten produket dhe shérbimet e saj, pik s€ pari duhet t&€ merr
informata rreth konsumatoréve dhe nevojat/ kérkesat e tyre.
2. Konsumatori ka fuginé blerése- Konsumatori €shté celési i sukesesit dhe nése déshiron qé
ato t€ shpenzojné paraté e tyre mbi produket dhe shérbimet e kompanisé né fjalé, at€heré

zbulojmé dé€shirat e tyre.
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3. Duke dégjuar konsumatorin, rritet profiti i kompanisé- Asnjé biznes nuk déshiron té
stagnon apo t€ zvogé€lohet, pérkundrazi qéllimi 1 tyre €shté rritja e fitimit. Dhe kjo arrihet
duke dé€gjuar konsumatorin p.sh pérmes sondazheve, vézhgimeve anketave t€ ndryshme e
ké&shtu me rradhé.

4. Konsumatori pélgen té ndjehet i vlefshém- nése jemi t€ gatshém pér biseda me
konsumatorin dhe nesé mjafton njé fjal€ e vetme * konsumatori ka gjithmoné té€ drejté”
kjo do ti bén ato t€ ndihen t€ vlerésuar.

5. Biznesi duhet gjithmoné té fokusohet tek konsumatori- thénur shkurt éshté klienti ai 1 cili
e bén biznesin dhe pa t€ nuk do kishte kuptim prodhimi dhe shérbimi.

Pérderisa na jepet mundésia pér komunikim t€ drejtpérdrejt me konsumatorin, e kemi mé lehté
pér té depértuar tek mendimet,déshirat dhe nevojat e tyre, me lehté pér t€ pérmiérsuar gjendjen
aktuale, pér t&€ mposhtur konkurencén dhe pér t€ gené mé afér konsumatorit né pérgjithési.
Vazhdoj t€ theksoj se pér menaxhim té suksesshém dhe vendimmarrje mé t€ miré né
organizaté€shté e nevojshme mbéledhja e informacioneve t€ duhura, apo thénur ndryshe
nevojitet kérkim shkencor. Por, ¢faré nénkuptojmé me kérkim shkencor, cilat jané objektivat e
kérkimit shkencor, karakteristikat e kérkimit shkencor, motivi i tij dhe mbi t€ gjitha cilat jané
metodat dhe cila €sht€ metodologjia e kérkimit shkencor?

Kérkimi shkencor mund t€ definohet si gjetje e njohurive pérmes metodave objektive dhe
sistematike pér t& ofruar zgjidhje pér njé problem té caktuar. '

Disa njeréz e konsiderojné kérkimin si njé lévizje nga e njohura drejt t&€ panjohurés, cka né fakt
&shté njé udhétim drejt zbulimit t& sé resé.'?

Ai realizohet pérmes njé procesi i cili pérfshin: formulimin e problemit, shqyrtimin e literaturés,
formulimin e hipotezave, hartimin e projektit kérkimor, pércaktimin e zgjedhjes, mbéledhjen e té
dhénave, testimin e hipotezave, pérgaditjen e raportit dhe prezantimin e rezultatit.

Pér dallim nga informacioni 1 cili pérgjithésisht mbélidhet dhe transmetohet né ményré
kontinuele, kérkimi shkencor b&het né njé moment t€ caktuar pér njé problem té caktuar, synimi 1

té cilit éshté dhénia e pérgjigjeve pérmes pyetjeve konkrete t&€ pércaktuara pér at kérkim.

"Bardhul Ceku, Forcim Kola “Metoda Kerkimi” Tirane 2011, fq. 13
2Bardhul Ceku, Forcim Kola “Metoda Kerkimi” Tirane 2011, fq. 12
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Pérgjithésisht, kérkimi 1 informaconit dhe i gjithé procesi né vijim jané stade themelore pér
procesin e vendimarrjes t€ konsumatoréve. Lind pyetja kor fillon te shfaget ky proces i marrjes
sé vendimeve tek konsumatori?

Pér tiu pergjigjur késaj fillimisht duhet t€ njohim nevojat e konsumatorit, ose thénur ndryshe

psikologjiné e konsumatorit.

2.3 Psikologjia e konsumatorit
T€ njohésh dhe té€ kuptosh mendjen e njé konsumatori €shté njé ¢éshtje mjaft komplekse dhe
dinamike. Konsumatori né vete €ésht€ mjaft i paparashikueshém dhe irracional. Ai éshté pika
géndrore rreth t€ cilit zhvillohet aktiviteti 1 biznesit. Por, biznesi nga ana tjetér qéllim parésor ka
té€ njoh nevojat dhe déshirat e késaj genie kaq komplekse qé &shté konsumatori, pérmes té cilés
ményré ai do t€ arrij dhe géllimin e vet q€ &shté rritja e profitit dhe reputacionit té biznesit.
Lénda e psikologjis€ sé konsumatorit pérqéndrohet mbi disa faktoré bazik( cilési t€ brendshme)
pérmes té cilave kuptohet me leht€ sjellja e konsumatorit.
Kéto faktoré jané:

e Motivimi

e Personaliteti

e Perceptimet

e T& mesuarit dhe

e (Qéndrimet e tyre.

Fig 9. Psikologjia e konsumatorit
2.3.1 Motivimi- nénkupton njé gjendje t& brendshme emocionale apo njé nxitje drejt njé
qé€llimi t€ caktuar. Konkretishit ai €sht€ motori 1 cili i shtyn konsumatorét té
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identifikojné dhe t€ blejné produkte apo shérbime qé pérmbushin nevojat e tyre
psikologjike dhe fiziologjike. Pérmbushja e kétyre nevojave mund ti motivon kéta
konsumatoré qé ata b&jné blerje pér s€ dyti apo t&€ disa hershme pasi ngelen té
kenaqur nga produktet dhe shérbimet né fjalg.

Tre teorité t&€ motivimit jané:

a) Teoria e Frojdit- fuqité psikologjike jané t€ pavullnetshme dhe se individi nuk mund

ti kupton ato.

b) Teoria e Maslout- paraqget njé koncept t€ dobishém i cili supozon se konsumatori i

jep prioritet nevojave té tyre. Disa nevoja kan prioritet mbi disa t€ tjera me cka ai na

jep piramidén né bazg t€ sé cilés klasifikon nevojat e njerérzve.

Nevojat e
vlersimit

Nevojat sociale

Nevojat e sigurise
Nevojat fizilogjike

Fig 10. Hierarkia e Masloé

c) Teoria e Heisbergut- teori sipas técilés t€ jesh i pakénaqur nuk éshté arsye pér t€ mos

kryer njé€ blerje, ajo gjithsesi mund té€ zévendsohet me njé€ tjetér.

2.3.2 Personaliteti- sipas studimeve konsuamtore personaliteti pérkufizohet si reagime
té qéndrueshme ndaj stimujve t& mjedisit. > prandaj themi se personaliteti mé
tep€r mund té jeté njé dukuri sociale pérpos gééshté psikologjike. Kushtet sociale
jané ato té cilat zhvillojn€ individualitetin e njeriut, e formojné até€ né€ njé qgenie

me karakteristika njerézore.

1 Prof. Dr. Vjollca Bakiu” Sjellja konsumatore” Tirané 2007, fq 199
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2.3.3 Perceptimi- ésht€ njé koncept psikologjik i1 cili na tregon se ¢faré mendojné
konsumatorét pér njé marké, pér njé kompani dhe pér ofertat e saj. Perceptimi i
konsumatorit zakonisht ndikohet nga reklamat, mardhéniet me publikun, mediat
sociale et;.

2.3.4 Té& mésuarit- Cdo t€ thoté t&€ mesosh? Njeriu gjaté pérditshmeérisé si tij normalisht
vepron, dhe cdo veprim nénkuptom edhe mésim. Mésime qé fitohen né ményré
spontane apo nga njé proces i planifikiuar pér njé qéllim t€ caktuar tek njé fushé
pérkatése. Diturité e fituara tek indiviki ndikojné gjithashtu tek qéndrimet e tyre
mbi blerjen dhe konsumin.

2.3.5 Qéndrimet- paragesin njé aspekt psikologjik técilat formohen nga pérvoja me
prindét, bashkmoshatarét, ndikimi social.

2.3.6 Pra, ato jané t€ mésuara dhe mbeten tek individét pér njé periudhé t€ gjaté kohore.
Qéndrimet g€ jané mé té pérvetésuara do t€ kené njé ndikim mé t€ madh mbi

sjelljen e tyre.

2.4 Shérbimi ndaj klientit

Kohét kané ndryshuar, konkurenca dita dités po z€ njé vend mjaft té rénd€sishém nga njera
ané dhe nga tjetra éshté konsumatori ai qé quet “mbret” . Shérbimi ndaj klientit Eshté dega e
nj€ organizate e cila komunikom me klientét e késaj organize.

Qéllimi 1 saj éshté t&é mban sa mé t€ kénaqur konsumatorét, pasi kjo drejtpérdrejt ndikon dhe
né fitimin e vet organizatgs.

Sipas La Londe dhe Zinszer, shérbimi ndaj klientit, pérkufizohet si: “ Aktivitete qé hasen né
kontaktin midis konsumatorit dhe organizatés dhe q€ synojné t€ rrisin ose lehtésojné shitjen
dhe pérdorimin e shérbimev soe té mirave té organizatés.” '

Sipas mendimit tim, shérbimi ndaj klientit ka t€ b&én me té gjitha ato aktivitete t€ orientuara
drejt klientit,proces qé kryhet pérmes mjeteve te telekomunikacionit apo thjesht postés. Ky

funksion pércaktohet duke pasur parasysh dy faktoré: kénaqésine konsumatore dhe

efikasitetin opercional. Me kalimin e viteve, organizatat po shtrijné bizneset e tyre né

" Liljana Elezi, Marketingu I shérbimeve (njé qasje manaxheriale), Tirané 2010, fq.301
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sipérfage te gjera gjografike, konkurenca e fort¢ domosdoshmérisht e bén g€ gjithnjé t€ jemi

ne hap me kohén nése duam t€ mos humbim klientét aktual, t€ fitojmé klient té rrinj e mbi t&

gjitha t€ rrisim fitimet. Sot n€ két dité kjo realizohet pérmes pérdorimit té teknologjisé. Ato

zhvillojné programe t&€ ndryshme qéllim qé t& fitojné€ lidhje t€ forta me konsumatorét,

fokusojné pérpjekjet e tyre né pikpamjen e furnizimit me shérbime mé t€ shpejta, mé

cilésore dhe kualitet t& miré. ">

Ekzistojné disa arsye se pérse duhet t€ keté njé sektor t&€ miré t€ shérbimit té klientit, dhe

até:

1.

Ndérton njé reputacion positiv mbi ndérmarrjen- thjesht€ thénur po ge se konsumatori
trajtohet si mbret, normalisht qé organizata do merr komplimente positive, késhtu ajo
fiton nj€ reputacion pozitiv mes klientéve.

Ndihmon bizneset ti mbajné(rruajné) klientét e tyre- njé biznes lulzon mé miré kur
klientét vazhdojné té jené besnik ndaj produkteve apo shérbimeve té po asaj firme. Eshté
shumé mé leht€ t€ mbash nj€ klient g€ ke pasur sesa te fitosh njé€ klient té ri.

Shérbimi i miré ndaj klientéve redukton problemet né pérgjithési- p.sh.: kur
pérfagésuesit e organizatés, departamenti i1 sherbimit pikérisht jané miqgésor,
komunikativ e me raporte t€ mira, leht€son uljen e tensioneve apo cuarjen népér gjyqe
shkaku i ndonjé mosmarrveshje.

Shérbimi 1 miré ndaj klientit paraget formén mé t€ miré t€ publicitetit- shembull:
pérfagésuesit e sektorit t& shérbimit pajisen me tekonologjin€ mé t€ fundit pér t& gené
gjithnj€ njé hap para konkurentéve. Kur klientét jané t€ kénaqur me organizatén né
pérgjithési ato béjné reklamén mé té mir€ duke komplimentuar para tjeréve.

Shérbimi ndaj klientit rrit shitjet- varésisht nga efikasiteti i departamentit t€ shérbeve se
sa mund tju pérgjigjen pytjeve dhe ankesave té klientéve, mvaret edhe rritja e shitjeve té

organizatgs.

2.5 Metoda té kérkimit

NE€ njé treg dinamik, problemi kryesor me té cilén ballafagohen kompanité e sodit €shté njohja

dhe pérmbushja e nevojave té individéve dhe pérshtatja me to né€ kohén e duhur. Pér té

' Liljana Elezi, Marketingu I shérbimeve (njé qasje manaxheriale), Tirané 2010, fq.306

38




parashikuar t€ gjitha kéto duhet té béhet mbéledhje t& dhénave dhe p&rpunimi i tyre, n€ ményré
qé té jet€ mé e lehté marrja e vendimeve nga ana e kompanive. I gjithé ky proces njiher me
emrin kérkim shkencor.

Kérkimi shkencor nénkupton njé veprimtari akademike i cili pérfshin formulimin e problemit,
formulimin e hipotezave, mbéledhjen dhe vlersimin e t€ dhénave, arritjen e rezultatit dhe sé

fundmi testimin e rezultateve.

o  Formulimi i problemit-pik s€ pari duhet t€ pércaktohet sfera né té cilén do t€ kryhet
kérkimi shkencor, konkretisht njé diskutim i pérgjithshém mbi nj€ 1€mi té vecanté. Kjo
realizohet nga diskutimi i njé grupi kolegésh me pérvojé€ apo népée biznese private ajo
realizohet nga agjensione administrative.

o Shqyrtimi i literaturés- hapi 1 dyt€ pas formulimit t€ problemit,éshté¢ shqyrtimi i
literatur€s 1 cili kryhet pérmes shkrimit t&€ njé pérmbledhje t€ shkurtér t€ tij.

o  Formulimi i hipotezave- ka pér géllim t€ shpjegon njé€ dukuri té pércaktuar mé paré,
€shté mjaft 1 dobishém nése pércaktohet qarté dhe me terma t€ sakta.

e Hartimi i kérkimit- hapi 1 katért 1 kérkimit shkencor &shté hartimi 1 kérkimit, pra krijimi 1
njé skeme ku sigurohet mbéledhja e provave pér njé periudhé sa mé té€ shkurtér dhe me
shpenzime minimale.

o Pércaktimi i zgjedhjes —pérfshin t€ gjitha elementet t€ cilat vrojtohen dhe
eksperimentohen sipas llojit t€ problemit.

Mbéledhja e té€ dhénave-

Ekzistojné tri kategori té t€ dhénave, dhe até:

a) Parésore

b) Dytésore

c¢) T¢ parametruara

T€ dhénat parésore mbélidhen nga vrojtimet dhe pyetjet direkte me individét, gjaté kérkimit
cilésor dhe sasior ad hoc. ( shembull intervista me konsumatorét apo vrojtimi i blerésve.)

T¢€ dhénat dytésore jané ato té dorés t& dyté té cilat mbélidhen nga burime t€ brendshme dhe té
jashtme si¢ jané statistikat e shitjes, indekset demografike, analizat sektoriale etj.

T€ dhenat e parametruara fitohen nga pérpunimi me modele nga analiste duke arritur rezultate

pérkatése.
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Duke u bazuar né llojin(natyrén) e studimit, objektivat dhe qgé€llimin e tyte, burimet e

disponueshme dhe kohén né dispozicion, kérkuesi shkencor bén zgjedhjen e metodés pér

mbéledhjen e t&€ dhénave,kjo kryesisht mvaret nga pérvoja dhe aftesia e tij si kérkues.

Zbatimi i projektit kérkimor- nénkupton vénia n€ pérdorim té t€ dhénave t& grambulluara,
sa mé té sakta t&€ jené t€ dhénat dhe sa mé t€ qarta aq mé e lehtééshté procedura e
kérkimit shkencor, ai do té realizohet né ményré sistematike dhe pér njé periudhé té
caktuar kohore.

Analiza e t& dhénave-pas procesit t& mbéledhjes s€ t€ dhénave, kérkuesi shkencor vijon
me analizén e tyre. Késhtu ai klasifikon t€ dhénat né disa kategori. Pik s€ pari bén
kodimin, gjaté sé cilés katégorité e t€ dhénave i1 shéndron né€ simbole, té cilat pastaj do
mund té tabelohen dhe numrohen. Tabelimi nénkupton vénien e t€ dhénave né forme
tabelare, ky proces kryhet me ndihmén e kompjuteréve.

Testimi i1 hipotezave- &shté procesi vijues pas analizés sé t&€ dhénave, i cili ndihmon pér té
sqaruar tashmé a mbéshtesin faktet hipotezén kryesore apo do con né hedhjen e kesaj
hipoteze.

Pérgatitja e raportit apo prezantimi i rezultateve- hapi i fundit €shté€ ai ku pasi kryhet
mbeledhja e te dhenave, analiza dhe testimi 1 tyre, behet pérgatitja e raportit nga ana e
kérkuesit shkencor, dhe ajo duhet pé€rmbajtur disa pikave kryesore sic jané: faget
paraprake( titulli, t&€ dhénat kryesore dhe mirnjohjet pér ato té cilat kané ndihmuar gjaté
kérkimit shkencor), materiali kryesor( perfshin: hyrjen, pérmbeledhjen e rezultateve,
raporti kryesor, pérfundimet.) dhe pika e tret€ janéfaget fundore(bibliografia, librat e
revistave, raporteve etj).

Lind pyetja se ¢ka nénkuptojmé me metoda té kérkimit dhe metodoligjia e kérkimit?

Me termin metodé kérkimi nénkuptohen t€ gjitha ato lloj kérkimesh,ato teknika q& béhen
nga ana e kérkyesve shkencor me qéllim t€ zhvillimit t€ operacioneve shkencore,
metodologjia kérkimore €shté njé nocion, term mé i gjeré né krahasim me metodén
kérkimore, ku pérpos q¢ filtet pér metodé kérkimi, gjithashtu vihet né pah edhe aspekti
logjik lidhur me pérdorimin e metodave kérkimore. Ndryshe thénur, metoda kérkimore
€shté vetém pjese e metodologjisé kérkimore, me ¢ka kjo e dyta llogaritet sinjé shkencé e

té studiuarit se si béhet njé kérkim shkencor.
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N¢ tabelén vijuese do té tregojmé llojet e kérkimit, metodat dhe teknikat e mbéledhjes sé té

dhénave:

Lloji i kérkimit

Metodat

Teknikat

Kérkimi paraprak

a) Analiza e t€ dhénave

Mbajtja e shénimeve, analiza

historike e pérmbajtjes, dégjimi dhe
analiza ¢ materaleve audio
video
b) Analiza e | Pérpunimet statistikore,
dokumenteve referncat, analiza e
pérmbajtjes

Keérkimi né teren

a) Vrojtimi direkt pa

dijeni

Vrojtimi 1 sjelljes

b) Vrojtimi dirket me

dijeni

Perdorimi 1 njé regjistruesi

audio

¢) Vrojtimi masiv

d) Pyetsori me posté

Regjistrimi 1 sjelljes masive,
intervistimi  duke pérdorur
vrojtues  t€ pavarur né
mjediset publike

Identifikimi 1 sfondit shogéror
dhe ekonimik té té

intervistuarve.

e) Opinionet

Pérdorimi 1 shkalléve t&
géndrimeve,teknikat

projektuese
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f) Intervista personale

Intervistuesi pérdor njé skedul
pyetjesh t€ hapura dhe té
mbyllura

g) Intervista e fokusuar

Intervistuesi pérgéndron
vémendjen né€ njé pérvojé té

caktuar dhe né€ efektet e saj

h) Intervista né grup

Grupe t€ vogla njerzish
intervistohen né té njejtén

kohé.

1) Intervista né telefon

Pérdorimi 1 telefonit pér
komunikim me té zgjedhurit

pér intervisté.

j)  Studim rasti

Mbéledhja e t€ dhénave pér

analiz€ intenzive.

Keérkimi laboratorik

Studimi i sjelljes s€ rastit té
grupeve t€ vogla studimore,

luajtja e rolit dhe analiza

Tabela 2. Metoda dhe teknika t&é mbéledhjes sé té dhénave. '°

Pra, sic shihet nga tabela 2. Ekziston njé¢ numér i mjaftueshém metodash dhe teknikash pér

qéllim t& mbéledhjes sé¢ t& dhénave.

a) Faza e analizés sé té dhénave né njé projekt hulumtimi té tregut éshté faza kur t€ dhénat

cilésore, sasiore ose njé€ pérzierje e t€ dyjave, mbélidhen s€ bashku dhe shqyrtohen pér t&

16Bardhyl Ceku, Forcim Kola,

Metoda Kérkimi, Tirané 2011, fq 37.
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nxjerré konkluzione n€ t€ dhénat. K&to pérfundime pastaj ofrojn€ njohuri t€ rénd€sishme
pér projektin e kérkimit dhe pér ¢do lloj prezantimi t& till€. QEllimi 1 analiz€s s€ té
dhénave né hulumtim éshté zbulimi i informatave t€ dobishme nga njé grup i t&€ dhénave
dhe konkluzione q¢ mund t€ pérdoren pér t&€ formuar njohuri.

Sasi t€ médha t€ t&¢ dhénave duhet t&€ pérmbélidhen dhe t€ paraqiten né njé ményré qé
komunikon qarté tiparet dhe konkluzionet mé t& réndésishme.'’

b) Vrojtimi-Shumé gjéra qé sillen rreth nesh, normal ne ato i vézhgojmé, mirépo ky lloj
vézhgimi nuk mund t& thuhet qééshté pjesé e njé kérkimi shkencor. Vrojtimi né fushén e
kérkim marketingut €shté ndér metodat mé té vjetra kualitative pér mbéledhjen dhe
analizimin e informacionit t€ marré pérmes vézhgimit direkt dhe indirekt t& té tjeréve né
mjedise t€ planifikuara. Normalisht, si né ¢do sferé edhe kétu qasemi me avantazhe dhe
disavantazhe t€ metodés. Pérparsi e vrojtimit &shté se subjektet né fjalé sillen mé

natyrshém dhe nuk pretendojné t€ tregojné veten si “ideale”.

Teknikat vézhguese shpesh sigurojné ményrén e vetme pér t€ kryer hulumtime té caktuara, té
tilla si pércaktimi i numrit t€ blerésve q€ viziojné ndonjéshitore apo sjelljen e fémijéve, e
gjithashtu jané té pavarura nga déshira dhe vullneti 1 vrojtuesve.

T€ dhénat dhe informacionet e marra pérmes vrojtimit lidhen me kohén aktuale dhe nuk jané
faré t€ lidhura me sjelljet e s€ kaluar€s apo pér géllime t€ ardhéshme.

Nga ana tjetér paraqiten edhe disa dobési apo kufizime sic jané: konsumues i koh&s, mjaft i
shtrenjté€,me informacione t€ kufizuara e ndodh g€ né disa raste ndérhyjné faktoré t&
paparashikueshém qé komplikojné€ detyrén e vrojtimit, me cka edhe studiuesit nuk kané
kontrollin e duhur mbi vet metodén e pérdorur.

Cilat jané llojet e vrojtimit?

Né rastet kur vrojtimi karakterizohet nga njé pérkufizim i1 kujdeshém 1 njésive, stilit té
regjistrimit, kushteve t€ standartizuara dhe zgjedhjes s€ té dhénave pérkatse té vrojtimit kemi té
b&jmé me vrojtim té strukturuar ( p.sh.: kerkimet shkencore pérshkruese) , né t€ kundért té
pikave té lartpérmendura at€heré themi s€ ky vrojtim quhet i pastrukturuar( p.sh.: kérkime

eksploruese). Kemi té atilla raste kur vet studiuesi i kérkimi shkencor béhet pjesé e hulumtimit

"https://www.djsresearch.co.uk/glossary/item/Data-Analysis-in-Market-Research
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kjo quhet mbikqyrje me pjesmarrje, por kur studiuesi vézhgon nga larg kjo quhet mbikqyrje
pa pjesmarrje. Dhe ka raste kur mbikqyrési &éshté térésisht i panjohur dhe kjo njihet si
mbikqyrje e maskuar.
Cili éshté roli i vrojtuesit?
Vrojtuesi nuk €shté 1 dukshém.
Eshté i pranishém para se t& ndérhuj.
Provokon ndryshime né saj t€ ndérhyrjes té tij. ( p.sh konsulent i cili formulon rekomandime) .
¢) Pyetésori- metodé mjaft e njohur qé pérdoret kryesisht nga kompani apo agjensi kérkimi,
kérkues individual, organizata publike apo private, si edhe nga geverité.

Sipas késaj metode dérgohen pyetésor, g€ nénkupton térési pyetjesh té formuluara me t€ vetmin
qéllim qé té fitohet informacioni i nevojshém lidhur me kérkimin shkencor. Pyetsori dérgohet
dor né doré, pérmes postes apo edhe né formé elektronike. Pastaj té anketuarit u pérgjigjen
pyetjeve sipas ményrés s€ vet. Vijon procesi i mbéledhjes s€ t&€ dhénave dhe p&rpunimi statistikor
1 t€ dhenave,e né fund marrim rezultatet dhe rekomandimet. Si metodé kérkimi ka avantazhet dhe
disavantazhet e tij. Si avantazh t&€ pyetsorit kemi koston e ulét,jané praktik, t€ intervistuarit kané
kohé t& mjaftueshme pér tju pérgjigjur pyetjeve, fitohen shpejt rezultatet dhe t& lehta pér analizé.
Ndérkohé q¢€ ka dhe anét e dobta si: ekziston mundsia e pérgjigjeve jo t€ singerta apo té paqarta,
apo edhe t€ pérgjigjeve t€ 1€na bosh, mund té€ pérdoret tek individét miré t& arsimuar dhe
bashkupues. Pra, si¢ thamé edhe mé larté, pyetsori pérbéhet nga njé séré pyetjesh té€ formuluara
miré, t€ cilat pyetje klasifikohen né pyetje :

e T& hapura

e T¢& mbyllura

e Pyetje me shkallé pér kategori specifike

Pyetjet e hapura mundsojné t&€ anketuarve zgjedhjen e liré t& pérgjigjeve, te cilat jepen né formé

shifre apo me fjal€. Shembull konkret pér pyetje t& hapura kemi:

“ Cfaré moshe keni? “( pérgjigje né formén e shifrave) .

“ Niveli i arsimimit tuaj? 7 ( pérgjigje me fjalé).

Pyetjet e mbyllura jané ato t€ cilat kérkojné pérgjigje t€ sakt€ dhe numér t€ caktuar té

pérgjigjeve. p.sh.:
“Gjinia? 1. Mashkull - 2. Femer”

“Statusi juaj martesor €shté: 1.Beqar 2. Bashkjetesé 3. I/E martuar 4.1/E vejé «
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Shembulli i1 par€ i takon kategoris€ s€ pyetjeve me 2 zgjedhje dhe me vetém 1 pérgjigje, ndérsa
kategoria e dyté pérfshin pyetje me dy ose me shumé zgjidhje dhe vetém nj€ pérgjigje.
Ekziston edhe lloji i treté i pyetjeve q€ jané pyetje me shumé zgjedhje dhe shumé pérgjigje, si

psh.:
“Cilat marka t€ atleteve jané t€ preferuarat tuaja?
1. Adidas
2. Nike
3. Puma
4. Rebook
5. Fila
6. Salomon”

Pyetje me shkallé pér kategori specifike- formé mjaft e veganté e pyetjeve t€ mbyllura, g€ mé sé

tepérmi identifikon nj€ besim apo synim sesa njé karakterstiké sociale apo ekonomike.
Shembull konkret: ( kjo njihet si shkalla e Likerit).

“Me ¢faré noté do t€ vlersoni nivelin higjenik 7

Struktura e Pyetsorit

Me strukturé té pyetsorit nénkuptojmé pranin€ dhe rradhitjen e pyetjeve, e cila zhvillohet né disa
faza dhe até:

Faza 1: Paraqitja e anketuesit dhe subjektit t€ kérkimit

Faza 2: Pyetjet hyrése ( pyetje té pérgjithshme qéllimi 1 t€ cilave €shté té térheq kujdesin e té
anketuarit.)

Faza 3: Pyetje cilésuese( pércaktohet né€s€ i anketuari ka njohuri dhe informacion té€ mjaftueshém
lidhur me pyetsorin.)

Faza 4: Pyetje té orientimit (shérbejné pér tu futur brenda né temén e kérkimit.)
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Faza 5: Pyetje specifike( kéto pérb&jné thelbin e pyetsorit, jané pyetje t€ mbyllura e me shumé
zgjedhje té cilat do na japin informacione t€ rénd€sishme mbi kérkimin.)

Faza 6: Pyetje dallimi( kéto pérshkruajné t&€ anketuarit sic jané: gjinia, mosha, profesioni)

Pasi kryhet mbéledhja e informacioneve vijon pérpunimi i tyre me qéllim g€ t€ fitohen
informatat e nevojshme pér kérkimin shkencor. Ky proces i pérpunimit tét€ dhénave pérfshin:
e Testimin paraprak
e Verifikimin
e Kontrollin e vlefshmérisé
d) Intervistimi — éshté pjes€ e teknikave individuale cilésore qé shérbejné pér té intervistuar
persona t€ ndryshém né ményre indivduale. Ndryshe thénur intervista pérfshin njé bisedé
mes intervistuesit dhe personit qé do té intervistohet, pala e paré duke pyetur dhe pala e
dyté duke ju dhéné€ pérgjigje pyetjeve té parashtruara me qéllim qé€ t&€ mbélidhen té dhénat
dhe informatat e nevojshmé dhe t€ realizohet procesi i1 kérkimit shkencor né fjal€.
Kur pérmendim t€ dhénat duhet t€ theksojmé se ato i ndajmé né tri kategori dhe até:
Paresore- T¢ dhénat primare llogariten ato t€ dhéna té cilat mbélidhen nga ana njésia kérkimore
(personi, familja, faktorét ekonomik, psikologjik, demografik etj. ).
Dytésore- T€ dhénat sekondare jané statistika t€ cilat jan€ mbéledhur prej studimeve té
méparshme. Kéto klasifikohen né :
e t& brendshme ( faturat, raportet e brendshme)
e t& jashtme ( metoda e vrojtimit, Udhézesit, shoqatat, kérkimet online pérmes
kompjuterit. )
Té parametruara - jané t€ dhéna t€ fituara pé€rmes njé modeli qé thjeshtézon njé€ situaté té
ndérlikuar.
Metoda e intervistimit, t€ cilén edhe uné e kam pérdorur gjaté hulumtimit tim, n€ pérgjithési na
siguron t€ dhéna ndryshme, baza e t&€ cilave &sht€ se kéndvéshtrimi i pjesmarrésve né
intervistééshté qarté dhe i njohur, ofrojné t&€ dhénat q€ na nevojiten me ¢cka mund té arrijmé
qéllimin ton€ dhe suksesin né nj& kérkim shkencor.
Ekzistojné disa lloje té intervistave edhe até:

1. Intervista e strukturuar- ku pyetjet jané té formuluara mire, né formé t€ ngurt€ dhe me

kujdes
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2.

Intervista e holl€sishme- pérfshin até lloj interviste e formuar me géllim g€ t€ zbuloj

materiale t€ pasura dhe t€ detajuara té indvidéve qé€ intervistohen, pasi ato mund té
kryhen me individ ose me njé grup té vogél indvidésh. Ato karakterizohen nga pyetje t&
hapura, t€ kuptueshme dhe me variacion pérgjigjesh.

Intervista e holl€sishmé ka 3 nénndarje:

a) Intervisté e térthorté

b) Intervisté gjysém e drejtpérdrejté

c) Interviste laps-letér

Intervista e térthorté- pérfshin pyetje ku t€ intervistuarit do mund té shprehin ndjenjat
dhe géndrimet e tyre pér njé€ projekt t& caktuar.

Intervista gjysém e dretjpérdrejté- zhvillohet n€ 4 etapa: fazén e prezantimit, faza e
pérgéndrimit t€ subjektit, faza e thellimit dhe faza e pérfundimeve. Intervista zgjat 1-2
oreé.

Intervista laps-letér- metodé e cila praktikohet né két€ formé: i intervistuari pérgjigjet,

ndérsa intervistuesi shkruan me doré€ pérgjgjet gjaté intervistés.
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3 ANALIZA NGA HULUMTIMI
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3.3 Analiza e té dhénave sekondare dhe primare

3 ANALIZA NGA HULUMTIMI

3.1 Analiza nga hulumimi
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Né hulumtimin tim té pérzgjedhur“Matja e kénaqési€ s€ klientit nga shérbimet g€ ofrohen tek

Banjat e Dibrés Capa” si metodé kérkimore kam anketimin, ku n€ pjesén teorike edhe dhash njé

sqarim té pérgjithshém se ¢faré paraqget anektimi, cilat jané pérparsit€ dhe dobésité e tij e késhtu

me radhé.

Anketa e pérbéré nga 15 pyetje, do tju shpé€rndahet klientéve qé jané akomoduar né hotel, ato do

tju pérgjigjen me shrkim dhe pastaj vazhdon procesi I pérpunimit t€ t€ dhénave.

E dimé q€ né ményré teorike pérpunimi I t&€ dhénave pérfshin disa etapa edhe até:
Editimi- procesi I shqyrtimit té t&¢ dhénave té€ mbéledhura dhe t€ papérpunuara pér t& zbuluar
gabimet apo manggsité qé jané béré dhe korigjimi I mundshém I tyre.'® (t& shkruhet footnote)
Kodimi- I referohet procesit té caktimit t€ simboleve dhe numrave pér pérgjgjet e pyetjeve
né€ ményré q€ t€ mund t€ pércaktohet njé numér I kufizuar kategorish apo klasash.
Klasifikimi- procesi I ndarjes sé t€ dhénave né grupe né bazé té€ disa karakteristikave t&
pérbashkéta( gjinia, mosha, sipas te t€ ardhurave etj.) N€ rastin konkret, kam klasifikuar té

anketuarit, numri i t€ ciléve éshté 200, né bazé t€ grupmoshés dhe fitova kété rezultat:

MOSHA 0-14 15-25 25-35 35-55 55-70 MBI
70VIEC

Tabelimi- proceduré g€ realizohet pér t€ sistemuar t€ dhénat e mbéledhura sipas njé ményre
té sakté dhe logjike. Né rastin konkret, pérdorimi I tabelimit mund t¢ mé ndihmoj dhe ta
lehtéson analizén e té dhénave, leht€son procesin e krahasimit, gjetjen e gabimeve dhe
léshimeve. Dallojmé tabelimin e t&€ dhénave t€ nj€ variable dhe tabelim té t€ dhénave té disa
variablave.

Uné né rastin tim kam pérdorur tabelim t€ t€ dhénave té disa variablave ose si¢ njihet ndryshe
tabelim I kryqézuar me c¢ka na jepet mundésia té analizohen dy apo me shumé variabla gjaté

hulumtimit shkencor.

3.1.1 Pérpilimi i pyetsorit:

18 Bardhyl Ceku, Forcim Kola “ Metoda kérkimi” Tirana,2011, faqe 364
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Té& pérpilosh njé pyetsor, nuk do t€ thoté thjesht njé rradhitje pyetjesh té listuara. Sic u theksua
dhe mé héerét, anektimi apo pyetsori konstiston né drejtimin e njé numri t€ caktuar pyetjesh drejt
nj€ grupi t&€ caktuar njerzésish, me qéllim qé t& arrihen rezultatet e synuara, né€ rastin konkret té
realizohet njé matje sa mé e sakté e kénaqésisé konsumatore.

Si metodé kérkimore, pyetsori do t€ keté kété strukturé:

a) Identifikimi i t€ anketuarit

b) Pyetjet hyrése

c) Pyetjet cilésuese ( t&€ mbyllura apo me dy zgjidhje)

d) Pyetjet specifike ( t€ mbyllura, t€ hapura, me shumé zgjidhje dhe me shkall€ té Likert-it)
pra, né két€ formé do t€ jené t€ rradhitura 19 pyetje dmth 3 faqge, jo dhe age e ngarrkuar qé té
mos duket e bezdishme apo e ndérlikuar pér t€ anketuarit, me njé gjuhé jo dhe aq komplekse, por
duke u munduar té jeté sa mé e qarté nga, t€ mos jené me kuptim t€ dyfishté apo delikate. Gjaté
anketimit do té pérfshihen grup mosha prej 12 vje¢ deri tek mosha e penzionuar pra mbi 65 vjeg,
té nacionaliteve t&€ ndryshme, gjinia mashkullore dhe ajo femrore.

Arsyeja e pérdorimit t€ pyetjeve t€ hapura shihet si avantazh pasi lejon té€ anketuarit t€ shpreh
lirshém mendimin e tij, nuk ndjehet si i imponuar me cka i mundéson atij t& pérgjigjet né
ményrén e duhur dhe t€ shtojé gjithé sqarimet q€ déshiron, ndérsa tek pyetjet e mbyllura
avantazh éshté se ato jané mé té€ standartizuara dhe mundésohet krahasimi i subjekteve mes tyre.
Jan€ mé té thjeshta pér tu analizuar me ¢cka mund t& kursehet mjaft kohé.

Shigjeta, kuadrate apo cfardo lloj tjetér shenjash nuk jané pérdorur qé t€ mos béhen konfuz té
anketuarit, dhe s€ fundmi para se t€ realizohet pyetsori, €shté kryer njé testim paraprak apo i
njohur edhe si hartim provizor tek disa punonjés t€ hoteleve me qéllim té identifikimit dhe

korigjimit t€ gabimeve.

3.1.2Pérpilimi i intervistés

Metoda e intervistimit éshté pérpiluar n€ ményré t€ atillé g€ népérmjet pyetjeve verbale, gjithsej
15 pyetje ndaj menaxheres s€ hotelit “Banjat e Dibrés Capa”- Banjisht, Bleranda Qemali, dhe né
ndérkohé duke vézhguar sjelljet e saj, do t€ marrim informacionet e nevojshme lidhur me
kérkimin tim shkencor.

Nga 3 llojet e intervistave uné€ kam pérdorur intervistén e strukturuar, né t€ cilén pyetjet jané té

formuluara mjaft me kujdes qé t& arrij deri tek vértetimi i hipotezave t€ mia.
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Shkurt thénur, kam pérzgjedhur intervistén e strukturuar duke paré si avantazh se nga struktuimi
1 pyetjeve shumé€ mé leht€ mund t€ krahasohen t€ dhénat dhe t& arrihet njé rezultat

gjithpérfishrés.

3.2.1 INTERPRETIMI I REZULTATIT TE PYETESORIT

Pér t€ arritur g€llimet, konkretisht pér té vértetuar hipotezat nga hulumtimi shkencor, si metodé
kérkimore pérdora Anketimin dhe Pyetésorin.

Sa i pérket anketimit, realizova 130 anketa, né périudha té ndryshme kohore brenda 1 viti, pra u
bazova né€ até se kur rritet zakonisht numri i klientéve né hotelet,me ¢ka rash né pérfundim qé si
periudhe sezonale mund t€ llogaritet nga muaji mars deri n€ dhjetor, ose ndryshe njihet me
notkén High Seasson, muajt dhjetor, janar dhe shkurt jan€ mé dobét, me cka gjaté kétyre 3
muajve mundohen qé t€ renovojné reparte t&€ ndryshme te hoteleve.

Anketa u zhvillua nga grupmosha té ndryshme , duke filluar nga fémijé t€ moshes 12 vjec deri
tek penzioneret qé kalonin vitet e 70-ta. Jané klient€ nga qyetete té ndryshme,u takonin
nacionaliteteve t€ ndryshme, disa vizitionin pér radhé 1 hotelin,ndérsa té tjeré kishin ardhur dhe
mé herét pér nevojat e tyre shéndetésore.

Mg poshté né formé tabelare do t&€ paraqiten t€ dhénat pér ¢cdonjérén pyetje.

Mosha [ ]0-14 [ ] 35-55
[ ]15-25 [ ] 55-70
[ 125-35 [] Mbi70vjeg

Mosha
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Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 0-14 5 3.8 3.8 3.8
15-25 6 4.6 4.6 8.5
26-35 9 6.9 6.9 15.4
36-45 50 38.2 38.5 53.8
46-55 56 42.7 43.1 96.9
56-70 4 3.1 3.1 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela nr. 3 Klasifikimi I moshave
Mosha
’ 0-14 15-25 26-35 36-45 48-55 56-70
Mosha
Grafiku 1. Klasifikimi I grup-moshave qé vizitojné hotelet Capa
Gjinia : Femérore || Mashkullor[ ]
Gjinia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Femerore 73 55.7 56.2 56.2
Mashkullor 57 43.5 43.8 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing  System 1 .8
Total 131 100.0
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Tabela nr 4 Klasifikimi I gjinive

Femerore

Gjinia

Mashkullor

Gjinia

Grafiku nr.2 Klasifikimi 1 gjinisé pérmes diagram
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Vendbanimi

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent

Valid 1 .8 .8 .8
Amerike 3 2.3 2.3 3.1
Debar 6 4.6 4.6 7.6
Diber 3 2.3 2.3 9.9
Durres 3 2.3 2.3 12.2
Ferizaj 4 3.1 3.1 15.3
Gjakove 3 2.3 2.3 17.6
Gjermani 3 2.3 2.3 19.8
Gostivar 14 10.7 10.7 30.5
Kercove 7 5.3 5.3 35.9
Korce 2 1.5 1.5 37.4
Kumanova 6 4.6 4.6 42.0
Manastir 2 1.5 1.5 43.5
Magellare 2 1.5 1.5 45.0
Oher 5 3.8 3.8 48.9
Peje 4 3.1 3.1 51.9
Peshkopi 2 15 15 53.4
Podujeve 2 1.5 1.5 55.0
Pogradec 4 3.1 3.1 58.0
Prishtina 2 1.5 1.5 59.5
Prizren 7 5.3 5.3 64.9
Resnje 2 1.5 1.5 66.4
Shkup 9 6.9 6.9 73.3
Shup 1 .8 .8 74.0
Struga 7 5.3 5.3 79.4
Suedi 9 6.9 6.9 86.3
Tetove 8 6.1 6.1 92.4
Tirana 2 1.5 1.5 93.9
Tirane 1 .8 .8 94.7
Veles 4 3.1 3.1 97.7
Vlora 3 23 2.3 100.0
Total 131 100.0 100.0

Tabela nr 5. Rezultatet statistikore lidhur me vendbanimin
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Nacionaliteti

Nacionaliteti

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 1 .8 .8 .8
Magedon 22 16.8 16.8 17.6
Shqiptar 107 81.7 81.7 99.2
Shqgptar 1 .8 .8 100.0

Total 131 100.0 100.0
Tabela nr 6. Numri i personave té anketuar né baz¢ té nacionalitetit

A éshté kjo vizita juaj e pare né BDC? Nese Jo sa here keni vizituar hotelin termomineral?

a) Jo,
b) Po
Pyetja1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Jo 57 43.5 43.8 43.8
Po 73 55.7 56.2 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0

Tabela nr.7 Rezultatet e fituara nga pyetja nr 1.

Pyetjal

Percent

Pyetjal

Grafiku nr 3. Sa pérqind kané vizituar Hotelet Capa per radhé t€ paré,e sa mé tepér se njé heré
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Ku keni dégjuar pér kété hotel?

a) Internet
b) Migqté dhe kolegé
c) Agjensionet turistike

d) Tjetér
Pyetja2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Internet 61 46.6 46.9 46.9
Migte dhe koleget 39 29.8 30.0 76.9
_Agjensionet turistike 30 22.9 23.1 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0

Tabela nr 8 Burimet prej ku jan€ njohtuar me hotelet Capa

Pyetja2

50

Percent

Internet Migte dhe koleget
Pyetja2

Grafiku nr 4. Burimet informative mbi njohen e hoteleve

Adgjensionet turistike
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Pér cfar€ arsye I vizitoni Banjat e Dibrés Capa?

a) Shkage shéndetésore b) relaks c) biznes  d) conference
Pyetja3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Shkage shendetsore 107 81.7 82.3 82.3

Relaks 21 16.0 16.2 98.5

Biznes 2 1.5 1.5 100.0

Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0

Tabela nr 9 Arsyet e vizites se hoteleve termale

Nése keni ardhur pér shkage shéndetsore, cilén sémundje po trajtoni momentalisht?

a)
b)
c)
d)

Sémundjet e sistemit nervor

Sémundjet e aparatit lokomotor

Sémundjet e sistemit Gastro- Intestinal

Sémundjet e sistemit respirator

e) Sémundjet e sistemit Uro- Gjenital

f) Sémundjet ortopedike dhe gjendet post-traumatike

g) Sémundjet e 1€kuré

Pyetjad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid semndujet e sistemit 9 6.9 7.4 7.4

nervor

Sémundjet e aparatit 14 10.7 11.6 19.0

lokomotor

Sémundjet e sistemit 16 12.2 13.2 32.2

Gastro- Intestinal

Sémundjet e sistemit 19 14.5 15.7 47.9

respirator
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Sémundjet e sistemit Uro- 20 15.3 16.5 64.5

Gjenital
Sémundjet ortopedike dhe 21 16.0 17.4 81.8
gjendet post-traumatike
Sémundjet e Iékurés 22 16.8 18.2 100.0
Total 121 92.4 100.0

Missing  System 10 7.6

Total 131 100.0

Tabela nr 10. Llojet e sémundjeve g¢€ trajtohen tek Banjat e Dibrés Capa

Cfaré ju térheq mé shumé tek Banjat e Dibrés Capa?

Pyetja5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 .8 .8 .8
Ajri i paster 13 9.9 9.9 10.7
Fangoterapia 36 27.5 27.5 38.2
Fangoterapija 2 1.5 1.5 39.7
Hoteli luksoz 2 1.5 1.5 41.2
Komoditeti 9 6.9 6.9 48.1
Kushtet e hotel 2 1.5 1.5 49.6
Kushtet ne hote 1 .8 .8 50.4
Pishinat 61 46.6 46.6 96.9
Sherbimi 2 1.5 1.5 98.5
Ushgimi 2 1.5 1.5 100.0
Total 131 100.0 100.0

Tabela 11. Atraksionet tek BDC

I shikoni hotelet Capa si :

a) Hotel ekonomik
b) Hotel mesatar

c) Hotel luksoz
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Pyetja6

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Hotel ekonomik 2 1.5 1.5 1.5
Hotel mesatar 83 63.4 63.8 65.4
Hotel luksoz 45 34.4 34.6 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela 12. Si i klasifikojné klientét hotelet Capa
Sa dité zgjasin pushimet tuaja?
a) 5 b)7 )10 ose d)
Pyetja7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 5 3 23 23 23
7 25 19.1 19.2 21.5
10 77 58.8 59.2 80.8
me teper 25 19.1 19.2 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0

PyetjaT

B me teper

Grafiku nr 5. Kohézagjatja e pushimeve
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A jeni t€ kénaqur me sjelljen e puntoréve?

Po b)Jo c¢) Pak a shumé
Pyetja8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Po 73 55.7 56.2 56.2
Jo 6 4.6 4.6 60.8
Pak a shume 51 38.9 39.2 100.0
Total 130 99.2 100.0

Missing System 1 .8

Total 131 100.0

Tabela 13. Sa t€ kénaqur jané€ klientét nga sjellja e puntoréve

Sa jané t€ shérbyeshém ato?

Pak b) Mjaftueshém ¢) Shumé
Pyetja9
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pak 4 3.1 3.1 3.1
Mjaftueshem 46 35.1 35.4 38.5
Shume 80 61.1 61.5 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela 14. Sa t€ shérbyeshém jané puntorét
C’mendim keni pér restaurantin e hotelit?
Pyetja10
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 8 8 .8
ashtu sic e prisja 1 8 8 1.5
Ashtu sic e prisja 2 1.5 1.5 3.1
e kenaqur 1 8 8 3.8
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shume i mire 1 .8 .8 71.8

Shume i mire 1 .8 .8 72.5
Shume i mire ne te gjith 1 .8 .8 73.3
aspektet

si ushqgimi edhe personeli ne 1 .8 .8 74.0
nivel te duhur

Super 5 3.8 3.8 77.9
super dizajn, super sherbim 2 1.5 1.5 79.4
dhe super sherbim

super restaurant 3 2.3 2.3 81.7
Super restaurant 1 .8 .8 82.4
Super restauratnt 1 .8 .8 83.2
Ushgim dhe pasterti ne nivel 1 .8 .8 84.0
ushgim i kendshem dhe 1 .8 .8 84.7
higjene maksimale

ushqgim i kendshem dhe 2 1.5 1.5 86.3
sherbim i shkelqyer

Ushgim i mrekullueshem 1 .8 .8 87.0
Ushgim i shijshem 1 .8 .8 87.8
Ushqim i shijshem dhe 1 .8 .8 88.5
sherbim ne nivel

Ushgim i shkelgyer 1 .8 .8 89.3
Ushgim mijaft i shijshem dhe 2 1.5 1.5 90.8
tradicional

Ushgim she sherbim mjaft 1 .8 .8 91.6
cilesor

Ushqgimi dhe sherbimi ne 8 6.1 6.1 97.7
nivel te duhur

Ushgimi ekstra i mire 2 1.5 1.5 99.2
Vlersohet maksimalisht 1 .8 .8 100.0
Total 131 100.0 100.0

Tabela 15. Mendime té€ ndryshme lidhur me restaurantet e hoteleve
Si do t€ pérshkruani shumllojshmériné e ushqimeve?

a) Té shkélqgyeshme b) Mesatar c) E dobét
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Pyetja11

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Te shkelgyeshem 85 64.9 65.4 65.4
Mesatar 40 30.5 30.8 96.2
E dobet 5 3.8 3.8 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela 16. Kéndvéshtrim mbi llojllojshmériné e ushqimeve
Lidhur me gatimet, cmendim keni mbi: (retho pérgjigjen )
I/ E pakénaqur Miré shumé I/ e kénaqur
Shija 1 3 5
Temperatura e gatimit 1 3 5
Madhésia e prosionit 1 3 5
Cilésia (kualiteti) 1 3 5
Pamja e jashtme 1 3 5
Zgjedhjet e menysé 1 3 5
Pyetja12
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Shija 4 3.1 3.1 3.1
Temperatura e gatimit 36 27.5 27.7 30.8
Madhesia e porsionit 90 68.7 69.2 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0

Tabela 17. Shija e ushgimeve
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Me cfaré noté€ do t€ vlersoni nivelin higjenik

Aspak higjenike Higjen€ maksimale
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pyetja13
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 higjene minimale 2 1.5 1.5 1.5
3 higjene mesatare 31 23.7 23.8 25.4
10 higjene maksimale 97 74.0 74.6 100.0
Total 130 99.2 100.0

Missing System 1 .8

Total 131 100.0

Tabela 18. Vlersimi I higjenés né hotelet Capa

Sa t€ kénaqur jeni me : (rretho shifrén)

Aspak  Mjaftueshém Tepér I kenaqur

a) Saktésiné e rezervimit 1 3 5

b) Orientimi I dhomés, pas 1 3 5
arritjes né hotel

c) Asistenca e bagazheve nga 1 3 5
Protieri

d) Ndihmesa e shérbyesve 1 3 5

e) Nga Spa& &ellness centre 1 3 5
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Pyetja14

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 Aspak 2 1.5 1.5 1.5
3 Mesatar 34 26.0 26.2 27.7
5 Teper i kenaqur 94 71.8 72.3 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela 19 Saktésia e orarit
Pyetja15
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid Aspakt 2 1.5 1.6 1.6
Mjaftueshem 48 36.6 37.5 39.1
Teper i kenaqur 78 59.5 60.9 100.0
Total 128 97.7 100.0
Missing System 3 2.3
Total 131 100.0
Tabela 20 . Orientimi i dhomés pas arritjes né hotel
Pyetja16
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Aspak 130 99.2 100.0 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela 21. Asistenca e bagazheve nga Portieri
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Pyetja17

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Aspak 3 23 23 23
Mjaftueshem 37 28.2 28.5 30.8
Teper i kenaqur 90 68.7 69.2 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0
Tabela 22. Vlersimi i ndihmés nga ana e shérbyesve
Pyetja18
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mjaftueshem 25 19.1 19.2 19.2
Teper i kenaqur 104 79.4 80.0 99.2
32.00 1 .8 .8 100.0
Total 130 99.2 100.0
Missing System 1 .8
Total 131 100.0

Tabela 23. Niveli 1 kénaqésis€ nga Spa & &ellness centre

N¢ té ardhmen, a do ishit t€ gatshém ta pérsérisnit pérséri njé€ anketim te tillé?

Pyetja19
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent Percent
Valid Me gjith qejf 94 71.8 72.3 72.3
Kerkoj ndjese por pergjigja 36 27.5 27.7 100.0
eshte Jo
Total 130 99.2 100.0
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Missing  System 1 .8

Total 131 100.0

Tabela 24. Gatitshmeria pér nj€ anketé tjerér

Duke analizuar ¢do njérén pérgjigje mund té arrijmé né€ nj€ pérfumdim té pérgjithshém si:

- Pérqindja mé e madhe e anketuesve jané té kénaqur nga shérbimet hotelerike, arsyet e
vizit€s mé s€ shumti jané pér shkaqe shéndetésore, ku po trajtoheshim disa lloj té€ sémundjeve
ndér ta edhe sémundjet e l€kurés, ato ortopeditke, respiratore, uro-gjential e ké&shtu me
rradhé.

Nga sjellja e puntoréve psh.: nga 130 anketues, 73 u pérgjigjén pozitivisht. Shérbyesit
gjithmoné jané né dispozicion t€ klientéve té tyre, né cfrardo kohé dhe cdo ményré. Ushqimet
jané t€ llojllojshme si: tradicional shqiptar, grek, turk, italian. Temperatura e ushqimit
gjithmon né nivel, kan€ shije dhe cilési t€ duhur.

Noté té larté arrinte edhe vlersimi i higjenés, ku nga 130 anketues 97 u pérgjigjén se higjena
né hotel ishte maksimale, 31 anektues mendonin se higjena ishte mesatare dhe vet€ém 2
anketues dhané mendim se higjena ishte né nivel minimal.

Ajo g€ bie ne sy dhe nj€ realitet i vértet ishte fakti se hoteli nuk ka Portier tek dera i cili do ti
ndihmon klientét me bagazhet e tyre. Duke pasur parasysh qé shumica e klientéve jané dhe
njeréz né moshé shumica mbi vitet 50-ta, portieri ishte mé s€ i nevojshém né ndérmarrje.
Ndoshta kjo mund t€ them g€ ishte rezultati i vetém me pérgjigje negative nga té gjithé

anketuesit.

Dhe pér ta pérmbyllur anektimin né fund shtruam dhe njé pyetje se a do t€ jané t€ gatshém

klientét pér njé€ anketim t€ dyté né€sé u jepej rasti pérséri?! Me shumé kénqasési qé nuk do té
refuzonin ngase anketa nuk u merr shumé kohé dhe pyetjet iu dukén mjaft t€ qarta pér ti

kuptuar dhe pérgjigjur.
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3.2.2 INTERPRETIMI I REZULTATIT TE INTERVISTES

Intervista e realizuar me menaxheren e Hotelit “Capa” —Banjisht, Bleranda Qemali, zgjati 20-30
min. Ishte mjaft e pérpikté né pérgjigje, nuk hezitoi duke ju pérgjigjur si mé qarté me ¢cka mendoj

se ia arrita q€llimit tim, duke krahasuar pérgjigjet e fituara erdha deri tek ky konkludim:

“ Cdo heré trajto punonjésin ténd, ashtu si¢ déshiron ata té trajtojné klientét tuaj!”’- kjo ishte
dhe motoja e menaxheres te hoteleve termale” Capa”. Hotelet Capa, pérmbushin té€ gjitha

kriteret e njé hoteli me standarte t€ larta dhe até duke poseduar.

1. Recepsionin dhe Hollin 10. Libri i klientit

2. Dhomat dhe Suitat
11. Qendra estetike

3. Ashensori
12. Pishinat dhe SPA

4. Shérbimi 1 mjekut dhe i

.. 13. Furnizimi me ujé
motrave medicinale

5. Shérbim teknik i hotelit 14. Furnizimi me energji

elektrike

6. Shérbim 1 servisit
15. Sistemi i ngrohjes,

7. Shérbimet pér mirmbajtjen e klimatizimi
higjenés
16. Puntoré pér mirmbajtje té
8. Restorant dhe bar kopshtit
9. Internet 17. Puntorét e parkingut

Pér cdo sektor, ka staf t€ specializuar dhe t& trajnuar, té cilét cdo heré jané né dispozicion té

klientéve té tyre, preukopimi kryesor i tyre €shté€ komoditeti dhe rehatia e klientelés.
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Kétu dukshém jané raportet mes menaxheres dhe stafit t€ Banjave t€ Dibrés Capa, té cilét
bashkpunojné mes veti, mbajné takime té regullta q€ t€ mos ndjehen t€ shképutur nga menaxhimi
1 kompanisé, puna e tyre €shté e koordinuar dhe ¢do detyré e realizuar me sukses normalisht qé

falemnderohet dhe shpérblehet me bonuse té ndryshme.

Gabimet apo 1€shimet jané mjaft té ralla, thuajse nuk ka gjéra té tilla sa i pérket stafit, sa i pérket
pjesés financiare. Mirmbajtja e ambientit t€ brendshém, mobileria e modernizuar dhe pajisjet
tjera jan€ né€ nivelin e duhur. Nga viti n€ vit profiti i kompanisé rritet. Investimet jané t€ shumta
qé€ ditén kur jan€ privatizuar banjat termale dhe akoma priten investime té tjera, kjo ka gené
aryeja ndoshta qé numri i1 klientéve €shté rritur si dhe klientela éshté zgjeruar pértej vendeve

kufitare.

Ky menaxhim mund t& them s€ €shté njé publicitet pozitiv pér gytetin e Dibrés dhe njé thithés

turist€sh té cilét sjellin mé shumé t€ ardhura dhe njé€ bashkpunim social dhe kulturor.

Ndér té tjera, pérpos intervités dhe anketimit, gjithashtu u mundésua edhe njé raport i shkurtér
statistikor brenda 5 viteve apo nga 2013 deri n€ 2018 lidhur me numrin e puntoréve, rritjen apo
zvogélimin e numrit t€ klientéve, ku ato I llogaritnin pérmes fjetjeve né muaj ose né vit, si dhe

numri total 1 dhomave né secilin hotel. Edhe até kemi:

Viti Nr. I puntoréve
2013 130
2014 129
2015 132
2016 140
2017 157
2018 173

Tabela nr. 25 Numri I te punsuarve gjaté€ periudhés 2013-2018
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Viti Nr. I fjetjeve

(klientét)
2013 73.717
2014 73.886
2015 73.250
2016 81.222
2017 93.409
2018 93.019

Tabela 26. Numri i fjetjeve gjaté 2013-2018

Tabela nr 25 paraget numrin total t€ té punsuarve nga té tri hotelet duke filluar nga viti 2013
edhe até me njé shifér prej 130 punonjés, tre vitet né€ vijim vérejmé qé numri nuk l&viz, arsyeja e
saj, sipas menaxherer Bleranda Qemali €shté se né até peridhé ato mé s€ tepérmi jané fokusuar
tek investimet né hotele, gjaté periudhés s€ dimrit nga 1 dhjetori deri n€ muajin prill t€ vitit té
ardhshém kan béré renovime né hotele. Pastaj viti 2017 fillon rritje t€ numrit t& t€ punsuarve,
ndérsa viti 2018 statistikat tregojné q€ numri arrin né€ 173 t€ punsuar. Pérpos késaj gjaté
periudhés sezonale punsohen puntoré me kontrat€ sezonale prej 3 muaj (qershor, korrik dhe
gusht) me t€ vetmin gé€llim, shérbimet hotelrike t€ jen€ sa me cilé€sore dhe klientéve tju pltosohen

té gjitha nevojat né kohé dhe ményrén e duhur.

Nga tabela tjerét né rradh€ jepen té dhéna pér até se sa fjetje jané realizuar brenda 1 viti

kalendarik né té tri hotelet.

Normalisht, me kalimin e viteve, rritet numri i flejtjeve, duke filluar késhtu nga 73.717 fjetje né
vitin 2013 deri né€ 93.019 vitin e fundit 2018. Kjo vjen si rezultat I pérmirsimit t€ kushteve té
hotelit, investimet sidomos ne Banjisht dhe Kosovrast kané arritur qéllimin qé té€ térheqin
klientéve jo vetém shteteve fqinj, por edhe Europé, periudha e shtatorit dhe tetorit ka turisté nga
Holanda, Rusia apo Suedia, turisté t€ organizuar né grupe enkas pér ti vizituar banjat dhe pér té

shfrituar 1 javé apo 10 ditésh terapijat, komoditetin e hotelit dhe freskin€ malore.
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KONKLUDIME DHE REKOMANDIME
SHTOJCA NR 1
SHTOJCA NR 2
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4. KONKLUDIME DHE REKOMANDIME

Né kuadér té kétij hulumtimi éshté analizuar dhe &shté matur kénaqesia konsumatore nga
shérbimet hotelerike tek Banjat e Dibrés Capa.
U realizua njé€ intervist€ me menaxheren ¢ Banjave te Dibrés Capa — Hoteli Banjisht, Bleranda
Qemali, pérpos kesaj gjtihashtu u pérpilua njé pyetésor i strukturuar me 15 pyetje forma e hapur
dhe e mbyllur. Pyetsori u €shté shpérndaré klientévé t&€ Banjave t& Dibrés Capa né periudha té
ndryshme kohore, konkretisht gjate muajit maj- shtator, ku mund té€ themi qé &shté vala e
turizmit. Me t€ vetmin synim:
Té€ arrihet rezultat sa mé 1 sakté dhe i qarté, pérmes t€ cilit do t€ vérté€tohen dhe hipotezat e
pércaktuara mé paré.
Hipoteza
= Me rritjen e nivelit t&€ kénaqésisé sé klientéve, rritet cilésia e shérbimeve t€ banjave
termale.
= Kompanité shérbyese t&€ pérqéndruara né target tregje jané té afta t€ mbajné mardhénie té
forta me klientelén e tyre.

Hipoteza ndihmése

=  Gérshetimi i elementeve t€ marketing miksit ndikon pozitivisht n€ ritjen e suksesit té

afarizmit.

Pas analiz€s dhe ekspertizés té t& gjithé t€ dhénave té marra si né terren ashtu dhe nga ato
zyrtare, arrihet ky konluzion:

- Nga pyetja se “a jané t€ kénaqur klientét nga asistenca e bagazheve nga Portieri”,
cuditérisht 100% ose 130 pérgjigje ishin JO, konkretisht hoteli nuk ka né
dispozicion njé portier i cili do t& ishte ne dispozicion té klientéve, ku shumica
prej kétyre klienté rezultuan t€ jené t€ moshés mbi 50 vjec. Pra, normalisht g€ kjo
éshté njé moshé ku nevojitet ndihmé pér bagazhet e tyre.

- Kuzhina &éshté art n€ vete, dhe kuzhinjeri n€ két rast ka rolin e njé artisti. Gatimet
edhe pse jané t€ shijshme,tradicionale, pérséri nuk u arrit rezultati 1 pritur. Shija

dhe zgjidhjet e pakta t€ menysé ishin shqetsimi kryesor 1 klientéve.
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Shérbimet hotelerike, sidomos tek hoteli né Banjisht duhet t€ béhen mé diverse
sidomos pér periudhén e pasdites. Shumica e klientéve nuk kané alterntivé se si té
kalojné kohén e pasidtes. Hotelet ndodhen gjeokrafikisht né zoné t&€ pérshtatshme
pér ecje t€ organizuar né natyré apo aktivitete t€ ngjajshme rekreative, por pér fat
té keq akoma nuk jané realizuar organizime t€ tilla, n€ orét e pasdites klientét jané
té liré dhe pérpos shfrytzimit t€ pishinave nuk ka ndonjé aktivitet me cfaré té

miren.

Banjat e Dibrés Capa duhet t€ bazohen né kérkesat nga ana e klientéve, qé

pérpjekjet e marketingut turistik dhe planifikimin e burimeve t€ nevojshme pér té.

Dhe e fundit, mbase kryesorja sot &€shté marketingu dhe politikat publicitare qé
duhet t€ ndigen né kété plan, me qéllim g€ t&€ mundet te paragesin veten para
konsumatoreve sa me denjésisht dhe ti bindin klientét e tyre né seriozitetin dhe
kapacitetet e punés. Mendojmé se do jet€ shumé i nevojshém dhe njé buxhet
shtesé né€ kété aspekt dhe t& angazhohen gjithashtu eksperté t€ huaj fillimisht pér

té ndihmuar né€ ¢éshtjet e marketingut!

Bazuar né rezultatet e analizave kérkimore, rekomandimet jané kéto:

» Lidhur me kuzhinén e cila nuk plotson nevojat e shumicés s€ klienté€ve opsion i duhur do

té ishte trajnimi i kuzhinjierve népér kurse profesionale e cila do avanconte kuzhinjierét

dhe me kété pérmirsohet edhe vet cilésia e shérbimeve té hoteleve Capa.

» Sygjerim i dyté pér stafin e Banjave té Dibrés Capa do t€ ishte zhvillimi i aktiviteteve té

ndryshme argétuese si psh.: muzike live n€ mbrémje, organizimet grupore pér ngjitje né

majén e Malit Korab, organizime me ¢ikliz€ém, vizit€s né Manastirin e Bigorskit apo

Rejcicés, mjaft t€ njohura né€ rajonin toné, vizit€ na Ujvarén e Dufit e cila prejt Hotelit té

Kosovrastit &shté 12 km larg.

» Pér njé numér té konsiduerueshém klientésh, ¢gmimet tek hotelet Capa njihen si gmime té

larta, rekomandim i mir€ do t€ ishte ofrimi i pakove t€ ndryshme, skonto pér klientét qé

vizitojn€ banjat mbi 2 heré né vit, terapija fala pér klientét lojal e késhtu me rradhé.
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SHTOJCE NR 1

PYETESOR
1/ e dashur i/e anketuar,
Ju falemnderoj paraprakisht pér pérkushtimin tuaj 8-10 min. pérmes té cilit na ndihmoni te

marrim informatat mé té mira dhe té nevojshme pér ne!

Data
Mosha [ ]0-14 [ ] 36-55

[ ]15-25 [] 56-70
[ ]26-35 [] Mbi70vieg

Gjinia Femérore(l) [ ] Mashkullor(2) [ ]

Vendbanimi

Nacionaliteti

Profesioni

1. A &shté kjo vizita juaj e pare né BDC? Nese Jo sa here keni vizituar hotelin
termomineral?
a) Jo,

b) Po

2. Ku keni dégjuar pér kété hotel?

a) Internet
b) Miqté dhe kolegé
c) Agjensionet turistike

d) Tjetér
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3. Pér cfaré arsye I vizitoni Banjat e Dibrés Capa?

a) Shkage shéndetésore b) relaks c) biznes  d) conference

4. Nése keni ardhur pér shkage shéndetsore, cilén sémundje po trajtoni momentalisht?
a) Sémundjet e sistemit nervor
b) Sémundjet e aparatit lokomotor
c) Sémundjet e sistemit Gastro- Intestinal
d) Sémundjet e sistemit respirator
e) Sémundjet e sistemit Uro- Gjenital
f) Sémundjet ortopedike dhe gjendet post-traumatike
g) Sémundjet e 1€kurés

5. Cfaré ju térheq mé shumé tek Banjat e Dibrés Capa?

6. I shikoni hotelet Capa si :
a) Hotel ekonomik
b) Hotel mesatar
c) Hotel luksoz
7. Sa dit€ zgjasin pushimet tuaja?

a) 5 b)7 )10 ose d)

8. A jeni t€ ké€naqur me sjelljen e puntoréve?

Po b)Jo c) Pak a shumé

9. Sajané t€ shérbyeshém ato?
Pak b) Mjaftueshém ¢) Shumé

10. C’mendim keni pér restaurantin e hotelit?
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11. Si do t€ pérshkruani shumllojshmérin€ e ushqimeve?

a) Te shkélgyeshme b) Mesatar c¢) E dobét

12. Lidhur me gatimet, gmendim keni mbi: (retho pérgjigjen )

I/ E pakénaqur Miré shumé I/ e kénaqur
Shija 1 3 5
Temperatura e gatimit 1 3 5
Madhésia e porsionit 1 3 5
Cilésia (kualiteti) 1 3 5
Pamja e jashtme 1 3 5
Zgjedhjet e menysé 1 3 5

13. Me cfaré noté do t€ vlersoni nivelin higjenik

Aspak higjenike Higjen€ maksimale

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

14. Sa té kénaqur jeni me : (rretho shifrén)

Aspak  Mjaftueshém Tepér I kenaqur

Saktésiné e rezervimit 1 3 5

15. Orientimi I dhomés, pas 1 3 5

arritjes né hotel

16. Asistenca e bagazheve nga 1 3 5
Protieri

17. Ndihmesa e shérbyesve 1 3 5

18. Nga Spa& é&ellness centre 1 3 5

19. Né t€ ardhmen, a do ishit t€ gatshém ta pérsérisnit pérséri njé anketim te till€?

a) Me gjithé qejf b) Kerkoj ndjesé, por pérgjigja ime &shté Jo

Ju falmenderit pér participimin dhe kohén qé ndaté pér anketimin toné.

Me singeritet,

71




Mirela Chutra

SHOJTCE NR 2.

INTERVISTA

1. Fillimisht,me pika t&€ shkurtra na flisni pér veten tuaj, rritja juaj profesionale, periudha

e kaluar (fillimet e karieres) dhe rruga juaj drejt se ardhmes?

- Eshté njé biznes familjar I trashéguar nga prindét e mi. Filloi si éndérr dhe kemi
punuar fort pér t&€ arritur kétu ku jemi. Cdo vit kemi investime t& reja dhe
shpresojmé g€ do t€ arrijmé majat kété 10 vjegar.

2. Prej sa kohesh menaxhoni hotelin tuaj BDC?

— Tashmé 12 vite.

3. Si e shikoni rolin e menaxherit n€ njé ekip&?

- Mendoj se éshté celési I suksesit. Bashké me punonjésit mendoj se formohet njé
ekipé ku gjithmon zgjidhja éshté¢ komunikimi.

4. Si do ta vlersonit performancén e punonjésve ?

- Punonjésit jané ata g€ vendosin fatin e kompanis€. Sic e ceka mé lart,

komunikimi, sjellja e punonjésve na ka ndihmuar q¢€ t€ jemi kétu ku jemi sot.
5. Cilat jan€ objektivat tuaja afatgjata dhe si mendoni ti realizoni ato?

- Kemi né€ plan disa hotele té€ reja dhe shumé e shumé investime té cilat do té béjné
qé qyteti I Dibrés ashtu sic njihet né Ballkan, té njihet dhe né mbaré Europén.

6. A mund té pérshkruani metodén tuaj se cilave detyra u jepni pérparési pér
mirmbajtjen e hoteleve?

- Pérséri kthehemi tek Komunikimi.Shérbimi I punonjésve ndaj klientéve dhe
teknikat e komunikimit jan€ primare, pastaj vijon higjena si piké sekondare.

7. Padyshim qé klientela juaj €shté edhe e huaj, por kryesisht ¢faré kombésie kané
klientét tuaj kryesoré?

- Klientét tan€ kryesisht jané t€ kombeésis€ shqiptare,nga Magedonia Veriore dhe

nga Republika e Shqipéris€, vend té treté z&éné turistét nga Kosova.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Sipas njohurive tuaja, cilat jan€ arsyet qé€ 1 shtyné€ te huajt t€ vijn€ né hotelet e banjave

te Dibrés CAPA?

- Sigurisht terapijat q¢ ofrohen nga Banjat Capa, dhe até Fangoterapia(Balta) dhe
Hidroterapia( Pishinat.)

Cfaré do t€ bénit nése ju ndodh té keni prenotim té dyfishté pér t€ njejtén dhome?

-Zakonisht nuk ndodh, por nuk mund té themi se jemi perfekt. Rezervimet gjithmoné

regullohen dhe klientét tané I telefonojmé qé njé dité para se té vijné pér konfirmim,

dhe megenése kemi mé shumé se 1 hotel, kemi vende akomodimi edhe pér klientét qé
paraqiten né€ recepsion pa rezervim.

Si do ta zgjidhshit njé céshtje lidhur me njé€ klient jashtzakonisht t€ irrituar?

- Mundohemi t€ getésojmé situatén fillimisht, e mé pas t€ t€ gjejmé shkakun e
problemit si dhe zgjidhja vijon si pérfundim. Klientét nuk I lemé asnjéher t&
pakénaqur.

Si e vlersoni suksesin ?

- Eshté rezultat I punés sé palodhshme dhe natyrisht suksesi &shté “pagesa” mé e
miré q€ mund ta marrim.

Cilat jan€ pritjet tuaja fitimprurése?

- Mendoj, se kur nis nj€ biznes, patjetér duhet t€ kesh njé€ plan biznesi,dhe né kété
plan parashikohet dhe I ashtuquajturi plani financiar. Deri tani cdo qé e
planifikuar €shté realizuar, ska patur déshtime dhe fitimet tona nga viti né vit jané
né rritje.

A ekzistojné “ditét e kéqija” n€ punén tuaj, dhe si duket nj€ dité e till€?

- Patjetér qé eksizstojné. Shumé lodhjé, biznes me 245 puntoré, me klienté té
vendeve té€ ndryshme, me kulture dhe mentalitet t&€ ndryshém, éshté normale q€ ka
dité t€ tilla, mirépo kur véshtroj aspektin pozitiv, arritjet € mia pér moshén qé
kam, cdo gjé€ kalon dhe arrij nj€ stabilitet.

Si e kaloni kohén tuaj té liré?

- Kohén e lir€ e kam te kufizuar, dhe at kohé qé¢ me mbetén ia pé€rkushtoj familjes
sime.

Si pérfundim,nése mendoni se duhet té shtoni dicka?

- Faleminderit pér intervistén dhe ju uroj suksese né punén tuaj. Ju prifté e mbara.
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Ju falemnderoj pér kohén dhe vémendjen tuaj. E vlersoj shumé ndihmén tuaj qé¢ mé dhaté lidhur
me hulumtimin tim kérkimor né fjalé.
Me singeritet,

Mirela Chutra
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