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Abstrakt

Né ditét e sotme, marketingu éshté pérmendur si njé prej elementeve té réndésishme
né suksesin e njé kompanie . Mé& shumé se njé reklamé, té cilét njerézit zakonisht

mendojné, marketingu i sotém duhet té kuptohet si: "... térésia e mjeteve taktike té

marketingut qé organizon firma pér té prodhuar pérgjigie g€ déshiron né tregun e

synuar ". Marketing éshté njé disipliné gé vazhdimisht evoluon dhe si e tillé ¢do
kompani duhet té shfrytézoj ¢do mundési gé marketingu i ofron pér té€ gené para
konkurrencés sé ashpér. Aty ku dikur ka pasur 4 P-sé pér té shpjeguar marketingun
miks, sot ajo éshté mé e pranuar dhe mé e zhvilluar me 7 P-t€ e cila i shton njé shtresé

shtesé shumé té nevojshme marketingut miks.

Té gjitha elementet duhet té pérdoren me kujdes nga firmat duke marré parasysh
burimet e firmés, kushtet e tregut dhe né ményra té ndryshme duke u bazuar né nevojat
e klientéve té késaj firme. Si rrjedhojé, ndikimi i njé elementi tjetér t& marketingut miks

duhet té konsiderohet me kujdes kur menaxherét marrin vendime.

Qéllimi i késaj teze éshté qé té sigurojé njé kuptim mé té€ miré se si elementet e
marketingut miks ndihmojné njé kompani qé té pérmirésoj shérbimin e saj duke u
bazuar né kérkesat e klientéve aktual, né kété méenyré fiton klientét potencial té saj dhe
té gjithé e dimé se me rriten e kénagésisé konsumatore rrisim profitin. Hulumtimi
shqyrton, pérshkruan dhe pérpiget pér té shpjeguar objektivat e marketing miks |,

avantazhet dhe disavantazhet e pérdorimit té tyre .

Metoda gé do té pérdoret né kété hulumtim éshté Kuantitative , kjo mé ka ndihmuar
gé mé lehté té béjé krahasimin e variabiléve t&€ ndryshme té pérdorura pér té testuar
hipotezat e parashtruara. Fokusimi mé sé shumti do té jeté né mbledhjen e té dhénave
népér firmat private duke krahasuar midis tyre firmat qé pérdorin elementet e
marketingut miks dhe arritjet e tyre kundrejt firmave qé zhvillojné aktivitetin e tyre né

bazé té njé promovimi té thjeshté.



Abstract

Nowadays, marketing is referred to as a key element in the success of a company.
More than one advertisement, which people usually think, today's marketing should be

understood as: "... the totality of tactical marketing tools that the firm organizes to
produce answers that wants in the target market." Marketing is a discipline that
continually evolves and as such every company must use every marketing opportunity
that was offered to be before any intense competition. When once were just 4 - P's to
explain the marketing mix, today it is the most accepted and developed the 7 - P's which

adds an extra layer of the much-needed marketing mix.

All elements must be used with caution by firms taking into consideration the firm's
resources, market conditions and in different ways based on the needs of the clients of
this firm. Consequently, the impact of another element of the marketing mix should be

considered carefully when managers make decisions.

The aim of this thesis is to provide a better understanding of how the elements of the
marketing mix help a company to rectify its service based on the requirements of
current customers, thus acquires potential clients and it all knows that consumer
satisfaction with increased profit increase. The research examines, describes and tries
to explain the objectives of the marketing mix, the advantages, and disadvantages of

their use.

The method to be used in this research is quantitative, this has helped make it easier
to compare the different variables used to test the hypotheses submitted. Mostly the
focus will be on data collection through private firms, comparing firms that use their
marketing mix elements and their achievements against firms that develop their

activities on the basis of a simple promotion.



AbGcTpakT

[leHec, MapKeTUHIOT ce CMeTa 3a KIyvyeH eneMeHT 3a YCnexoT Ha efHa KoMnaHuja.
lMoBeke o edHa peknama, 3a koja nyreto obuyHO mucnaTt, OEHELHWOT MapKEeTUHT
Tpeba ga ce cdaTtu Kako: ,... TOTANUTET Ha TaKTUYKM anaTkum 3a MapKeTWUHr LUTO
dmMpmaTta rm opraHuMsvpa 3a ga npoussege OAroBOpM LUTO cakaaT Ha LEenHWoT nasap‘.
MapKeTUHroT € gucuUmMninHa Koja NoCTOojaHO Ce pa3BMBa M Kako TakBa CeKoja KoMmnaHuja
MOpa [a ja MCKOPUCTM CeKoja MOXHOCT 3a MapKeTUHr WwTo Oelwe noHyaeHa ga ouae
npen cekoe WMHTEH3UBHO HaTnpeBapyBawe. ako Hekoraw 6ea camo 4 - [1 3a pa ce
objacHN MapKeTUHr-mMellaBuHaTa, AeHec Toa € HajnpudaTeH u passumeH 7 - [1 koj

[fonasa [AOMNONHUTENEH CIOj Ha TONKY NoTpeGHaTa MapKeTUHN MellaBuHa.

Cute enemeHTM Mopa ga OuaaT KOPUCTEHM CO NPETNasnMBOCT Of CTpaHa Ha
dupmMmnTe, 3eMajkn rm npeasug pecypcute Ha dupmaTta, yCnoBuTe Ha nasapoT U Ha
pasnu4HM HadYMHW BP3 OCHOBa Ha NOTpebuTe Ha KNMeHTUTe Ha oBaa (upma. Kako
pe3ynTtaT Ha TOa, BNWjaHMETO Ha ApYyr eneMeHT Ha MapKeTUHr-MukcoT Tpeba ga ce

pasrnega BHMMaTEesrIHO Kora MeHatlepute goHecyBaat OOJ1yKW.

Llenta Ha oBaa Te3a e aa 06e36ean nogobpo pasdbupare 3a Toa Kako efieMeHTUTe
Ha MapKeTUHr-MUKCOT M MoMaraaT Ha KOMnaHwjata da ja nomnpasu cBojata ycnyra
3acHoBaHa Bp3 6apararta Ha TEKOBHUTE KIIMEHTK, CO LUTO Ce CTEKHyBaaT MoTeHuujanHu
KNMMEHTU M ce 3Hae [eKka CO 3a[0BOJSICTBOTO Ha MOTPOLUyBayuTe ce 3rofiemysa U
NpoUTOT Ha KoMMNaHujaTa. VicTpaxyBaweTo rm ucnutyea, onvlyea u ce obugysa ga
M objacHM uenuMTe Ha MapKeTUHr-mellaBuHaTa, NpegHoCTUTE U HegocTaTouuTe Ha

HuBHaTa ynoTtpeba.

MeToOoT LWTO Ce KOPUCTM BO OBa MUCTpaxyBake€ € KBaHTUTATUBEH, OBa nomara
NnosieCHO Ada ce cnopefaT pasnuyHuTe Bapujabnu WTO ce KopucTaTt 3a TecTupake Ha
nogHeceHuTe xunoTtesun. [MaBHO, OKYCOT ke Bmuae cTaBeH Ha cobupare Ha nogatoum

npeky npvBaTtHU pupMuU, criopeayBajku rm pupMmnTe LWITO 0 KOpUCTaT efneMeHTUTe Ha



MapKEeTUHI MUKC U HUBHUTE OOCTUTHYBaHa, NpPOTUB (*)VIpMVITe KOWU T pa3BmBaaTt CBOUTE

aKTUBHOCTU BpP3 OCHOBA Ha eaAHOCTaBHA npomou,mja.

Falénderime dhe mirénjohje

Falénderoj udhéheqésin tim Prof.Dr Jusuf Zekiri pér motivimin, sugjerimet dhe

mbéshtetjen.
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1. HYRJE

1.1 Hyrje e pérgjithshme

Njé kompani e suksesshme varet nga ményra se si trajton géshtjet e marketingut.
Kéto c¢éshtje pérfshijné nga prodhimi i produktit deri te ményra e shérbimit tek

konsumatori.

Tradicionalisht kéto konsiderata njihen si 4 — p e marketingut miks si¢ jané: produkti,
¢mimi, distribuimi dhe promocioni (product, price, place and promotion). Me kalimin e
kohés marketingu béhet definicion edhe mé i sofistikuar duke shtuar njé “P*“ te pesté
njerézit (people), dhe kohéve té fundit pér industriné e shérbimit: procesin dhe evidenca

fizike ( process and physical evidence).

Kéto konsiderata jané té njohura si 7-P té marketingut miks. Né vijim té€ punimit do

paraqges njé pérshkrim té shkurtér té kétyre elementeve.

1.2 Qéllimi i hulumtimit

Njé mungesé ndaj aktiviteteve té marketingut né menaxhim motivon gé té béhet njé
hulumtim i kétillé. Pérpunimi i kétij punimi té€ éshté njé shkrirjie e literaturave
bashkékohore me té€ dhéna statistikore té€ cilat do té€ na ndihmojné ti freskojmé
konceptet, trendet dhe strategjité bashkékohore té marketingut miks duke u koncentruar

né teorité mbi lojalitetin dhe kénagésiné e konsumatoréve.

“Ndikimi i marketingut mix ( 7P ) né pérmirésimin e cilésisé sé shérbimit dhe
rrities sé profitit né kompanité private ” si studim mendoj gé luan njé rol té
réndésishém né pérmirésimin e cilésisé sé vendimmarrjes lidhur me pérmirésimin e
cilésisé sé shérbimit, duke u bazuar né kérkesat e konsumatoréve dhe plotésimi i
nevojave té tyre dhe vetém né kété ményré ndérmarrjet private mund té sigurojné té
ardhura té mjaftueshme pér té mbijetuar dhe pérballuar tregun né kété konkurrencé té

ashpér globale.
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1.3 Objektivat e hulumtimit

Me qéllim té pérmbushjes sé qgéllimit té studimit, kam pérpiluar objektivat pérmes sé

cilave synoj té pérmbush géllimin e kétij studimi, e ato jané :

>
>
>

Té njihet marketingu si njé veprimtari bashkékohore;

Ndikimi i marketingut miks né rritjen e kénagésisé sé konsumatoréve;

Analiza e hartimit dhe zbatimit te strategjive té€ marketingut nga ana e kompanive
té shérbimit dhe ndérlidhja e strategjive té€ marketingut brenda kompaniség;
Analiza e rolit te elementeve té€ marketingut miks né zgjerimin e kompanisé ne
kompani pérgjaté 4 viteve te fundit;

Dhénia e rekomandimeve té qarta se cfaré duhen pérmirésuar né té ardhmen
kéto ndérmarrje me géllim pérfitimi nga formulimi dhe zbatimi i elementéve té

marketingut miks;

1.4 Parashtrimi i hipotezave

Ky hulumtim do té udhéhiget nga disa pyetje t€ hulumtimit si dhe nga hipoteza

kryesore si dhe nga disa hipoteza mbéshtetése. Si pyetje t&€ hulumtimit gé ky hulumtim

do té mundohet t'i pérgjigjet jané:

2 L o

Sa ndikojné 7p e marketingut mix né cilésiné e shérbimit?

A ndikon pérmirésimi i cilésisé sé shérbimit né rritjen e profitit né ndérmarrje?

A ndikon pérmirésimi i cilésisé sé shérbimit né rritjen e profitit né ndérmarrje?

Sa ndikon vendndodhja né suksesin e bizneseve?

Sa ndikon promovimi né rritjen e shitjes sé produktit dhe shérbimit?

Cilat jané ményrat mé té pérshtatmé qé kompanité e anketuara pérdorin pér

motivimin e punonjésve?

7. Cilat jané pérfitimet e menaxhimit té proceseve ne ményre te efektshme?

8. Sa ndikon ambienti i punés né biznes dhe mundésité pér té mundésuar profit né

kompani?

11



Gjithashtu ky punim do té€ mundohet té testoj edhe hipotezat si né vijim:

H:1 - Elementet e marketingut mix ( 7P ) ndikojné né ndryshimin e sjellies sé

punonjésve né kompani.

H:2 - Elementet e marketingut mix ( 7P ) ndikojné né rritien e punonjésve né kompani.

1.5 Metodologjia e hulumtimit

Gjaté punimit kam pérdorur metodén sasiore t€ mbledhjes sé té dhénave, gjegjésisht
éshté pérdorur pyetésori pér mbledhjen e té€ dhénave. Kjo mé ka ndihmuar qgé mé lehté
té béjé krahasimin e variabiléve té€ ndryshme té pérdorura pér té testuar hipotezat e

parashtruara.

Metodé tjetér e pérdorur né kété punim éshté metoda pérshkruese, pérmes sé cilés
kam pérshkruar strategjité e marketingut nga autoré té ndryshém, té pérmendur né
pjesén e rishikimit té literaturés dhe njékohésisht kam pérshkruar edhe strategjité qé
zbatohen nga kompani private pér shérbimin e konsumatoréve. Pér mbledhjen e té
dhénave, jané shpérndaré gjithashtu pyetésor né ndérmarrjet private pér té pasur njé

pasqgyré se sa ndikojné elementet e marketingut miks né kénagjen e nevojave té tyre.

Numri i pyetjeve té parashtruara né pyetésor éshté 35. Njé shpjegim mé i hollésishém
mbi metodologjiné e kérkimit dhe mbledhjen e t&€ dhénave jepet né pjesén e treté té kétij

punimi t&é eméruar si metodologjia € hulumtimit.
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1.6 Strukturimi i punimit

Metodologjia

Rishikim literature Amnaliza e te dhenave&diskutime

Figura nr.1 — Strukturimi | punimit

Punimi éshté i organizuar né gjashté kapituj:

Kapitulli i paré éshté kapitull hyrés qé pérfshin hyrje té pérgjithshme rreth temés sé
parashtruar, géllimin pse éshté béré punimi, objektivat e hulumtimit, parashtrimi |

hipotezave qé jané studiuar pér pérpunimin e punimit, metodologjia e punimit.

Kapitulli i dyté éshté rishikimi i literaturés pérkatése. Pérkufizim | pérgjithshém rreth
marketingut, koncepti | marketingut, pérshkrimi elementeve té marketingut miks (né

veganti pér secilin element).

Kapitulli i treté éshté analiza dhe rezultatet e punimit. Ky kapitull paraqet

metodologjiné e pérdorur pér kryerjen e kétij studimi dhe té jep njé interpretim pér ¢do
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hap té ndérmarré. Ai pérfshin perspektivat e pérgjithshme té kérkimit, mbledhjen e té

dhénave, pérmbledhje t&€ matésve statistikoré té kérkimit.
Kapitulli i katért éshté pérmbledhja, konkluzionet dhe rekomandimet.

Kapitulli i pesté éshté pérshkrimi | referencave té€ mara pér studimin e punimit.

2. RRISHIKIMI | LITERATURES
8.1 Pérkufizim i pérgjithshém mbi marketingun

Marketingu shpesh kryhet nga njé departament brenda organizatés, kjo ka anén
pozitive dhe negative té saj. Ana pozitive éshté se marketingu éshté e réndésishme gé
té praktikohet nga té gjitha organizatat, ndérsa ana negative éshté se ajo nuk duhet té
shfrytézohet nga njé departament i veganté por nga njé strukturé mé e gjeré aktivitetesh

brenda dhe jashté organizatés.

Ka disa pérkufizime reth marketingut, té cilat né térési jané te ngjashme me njéra
tietrén, prandaj né vijimési do shfrytézoj disa nga kéto pérkufizime, té cilat jané té
dobishme pér ti praktikuar.

Sipas Kotlerit:' Marketingu éshté njé proces administrativ dhe shogéror pérmes té cilit
individét dhe grupet marrin até qé u duhen dhe déshirojné nga brezi, duke ofruar dhe

shkémbyer produkte me vileré me barazité e tyre.

Ky koncept i tregut pérgendrohet né njé situaté ku té gjithé blerésit dhe shitésit do té
jené né gjendje té komunikojné me njéri-tjetrin; ata gjithashtu do té jené té afte, té
shkémbejné produkte me njéri-tjetrin. Mund té nxirret nga pérkufizimi se bashkéveprimi

blerés-shités éshté thelbésor pér tregun.

Sipas, The American Marketing association? "Tregu &shté njé funksion organizativ

dhe njé térési procesesh pér krijimin, komunikimin e vlerés tek klientét dhe pér

! Marketing Management Book from Philip Kotler & Kevin Lane Keller 15™ edition
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administrimin e marrédhénieve me klientét né ményra qé pérfitojné organizatén dhe

palét e interesuara té saj."

Definimi i marketingut sipas institutit t& certifikuar t& marketingut > Marketingu éshté
proces menaxherial pér identifikimin, anticipimin dhe kénagjen e konsumatoréve né

bazé té kérkesave profitabile gé kané ata”.

4"Marketing éshté proces social né té cilén individé dhe grupe marrin até qé kané

nevojé dhe duan népérmijet krijimit té ofertave dhe ndérrimit té liré té produkteve dhe

shérbimeve me vleré pér té tjerét”.

2.2 Koncepti i marketingut

Peter Drucker ka theksuar shumé qarté rolin e marketingut pér suksesin e
ndérmarrjes. Edhe né kohén e sotme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerén dhe

géndrueshmériné e pakontestueshme:

” Nése déshiromé té dijmé se ¢ ‘éshté puna joné, atéheré duhet té fillojmé me
misionin. Ekziston vetém njé definicion i drejté pér misionin e ndérmarrjes: kénagésia e
konsumatorit. Ajo gé ndérmarrja mendon té prodhojé nuk éshté e réndésisé kryesore
veganérisht jo pér té ardhmen dhe suksesin e saj. Vendimtare éshté ajo gé konsumatori
mendon té blejé pérkatésisht ajo qé pér te paraqget vleré-kjo pércakton c¢ka éshté

ndérmarrja e juaj, ¢cka t& prodhojé ajo dhe se a do té prosperoj ajo” (Drucker, P. 1954).

® Pas Iuftés sé dyté botérore, larmia e produkteve u rrit dhe shitja e véshtiré nuk mund

té besohej mé gjeneratave té shitjes, gjé e cila rriti t&€ ardhurat e firmave. Konsumatorét

? The American Marketing Association - https:/heidicohen.com/marketing-definition/ (e marrur_me date
12/09/2019).

Chartered Institute of Marketing - https://www.indiaclass.com/marketing-definition/ (e marrur me date
14/09/2019)
* Social Perspective of Marketing — nga | njejti burim me fusnoten (3) (e marrur me date 16/09/2019)
® Drucker, P. The Practice of Management, Harper & Row, New York, 1954, page 37 in the book of
Evans, J.R.& Berman, B,: Marketing, New York, 1987.)
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filluan té blejné vetém ata mallra dhe shérbime qé mund té zévendésojné kérkesat e
tyre dhe kéto nevoja nuk ishin edhe shumé té qarta. Pyetjet kyce té lindura nga ky rast

jané:

- Cfaré duan konsumatorét?
- A mund ta zhvillojmé ndérsa ata akoma e déshirojné até?

- Si mund ti mbajmé konsumatorét tané té kénaqur?

Né pérgjigje té kérkesave té kétyre konsumatoré dallues, firmat filluan té adoptojné

konceptin e marketingut e cila pérfshin:

- Fokusimi né nevojat e konsumatoréve para se té prodhojné produktin
- Shfrytézimi i gjithé funksionit t& kompanisé pér tu fokusuar né kéto nevoja
- Realizimi i profitit t& kompanisé duke kénaqur nevojat e konsumatoréve pér njé

periudhé afatgjate.

Duke marré parasysh se kompania né kété rast fokusohet vetém e vetém né
kénagésiné e konsumatoréve, duhet marré parasysh edhe problemet gé hasen gjaté

kétij rrugétimi me ¢cka kompanité e definojné si “marketing problem”.

Nga ky aspekt hyn né loje elementet e marketingut mix me c¢ka i ndihmojné
kompanisé ne realizimin e gjithé asaj qé kompania ka pér géllim té realizojé, té€ kénaq

nevojat e konsumatoréve dhe té njohé né kohé ato.

2.3 Marketing Mix

2.3.1 Debati tradicional rreth marketingut mix

Dihet qé Borden (1964) prezantoi konceptin e miksit té marketingut pérmes
pérshkrimit t&€ njé tregtari si njé mikser pérbérésish né ushtrimin e veprimtarive té
kompanisé. Sidoqofté, pérdorimi zyrtar i modelit té€ miksit t&€ marketingut né kontekstin e

marketingut u paragit nga McCarthy (1964) i cili propozoi 4P-t€ e modelit té pérbérésve

® http://www.netmba.com/marketing/concept/ (e marrur me date 22/09/2019)
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té marketingut miks, té cilét jané produkti, ¢gmimi, promovimi dhe vendi. Njé tregtar
duhet té béjé njé kombinim té€ kétyre elementeve pér té krijuar njé miks dallues i

marketingut me té cilin njé kompani mund t€ arrijé objektivat e saj.

Pér mé tepér, modeli tradicional 4Ps éshté konsideruar té jesh njé model i dobishém
dhe i lehté pér t'u mbajtur mend (O Malley dhe Patterson, 1998). Pér shembull, Booms
dhe Bitner (1981) pércolli kritikat mé té forta té lidhura te modeli i 4-P sé marketingut
miks. Ata argumentuan se Modeli tradicional i miksit t€ marketingut éshté i
papérshtatshém pér shérbimet konteksti i marketingut veganérisht me ekzistencén e
karakteristikat unike té shérbimeve. Booms and Bitner (1981) kishte modifikuar dhe
zgjeruar miksin tradicional t&€ marketingut elementet nga 4P pér tu béré 7P duke shtuar

tre té tjeré gé jané "njeréz", "proces" dhe "fizik" prova ". Kéto variabile té reja té

marketingut jané thelbésore pér suksesin e ¢cdo kompanie shérbimi.’

2.3.2 Produkti (Product):

Produktet jané mjete me té cilat organizatat synojné té kénaqin nevojat konsumatore.
Né kété drejtim, njé produkt éshté gjithcka gé njé organizaté ofron pér konsumatorét
potencial té saj gé mund té€ kénaqgé njé nevojé. Produkti ideal duhet té krijojé vieré pér
konsumatorin. Kjo vleré éshté né syrin e konsumatorit pér kété arsye gjithmoné duhet ti

ofrohet ajo ¢faré konsumatori ka nevojé dhe jo ajo ¢faré ne mendojmé se ka nevojé.

Sipas William J Stanton “Produkti éshté njé grup i atributeve jo-materiale dhe té
prekshme pérfshiré paketimin, ¢mimin, ngjyrén, prestigjin e prodhuesit, prestigjin e
shitésit me pakicé dhe shérbimet e prodhuesit dhe shitésit me pakicé té cilat blerési

mund t'i pranojé si oferté té kénaqésisé sé déshirave dhe shérbimeve".®

’ The 7P Classification by Mamoun N. Akroush — fage 117 & 118
& William J. Stanton - http://www.expertsmind.com/questions/definition-of-product-according-to-william-j-
stanton-301104468.aspx (e marrur me date 25/09/2019)
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Products
Bazuar ne Bazuar ne Bazuar ne
perdorshmeri gendrueshmeri prekshmeri
Tte mirate o ) Produkte te Produkte te
: Te mirat industriale
konsumit gendrueshme prekshme
i Produkte jo te Produkte te
gendrueshme paprekshme
Mallra i L
. Blerja e mallrave | Mallra specialiteti
Komoditeti

Fugia racionale Linje komplekse te
blerese produkteve

Figura nr.2 — Klasifikimi | produkteve®

Sipas tabelés sé sipérpérmendur mund té€ shohim se ekziston njé ndarje e logjikshme

e produkteve té cilat rrjedhimisht kané ndikim té€ réndésishém né zhvillimin e
kompaniseé.

Produkti mund té klasifikohet né bazé té disa kritereve té cilat sigurisht kané lidhje té
ngushté mé njéra tjetrén me ¢ka né fund mund té kemi njé produkt final gé e pélgen
tregu dhe kompania realizon profit sigurisht.

Produktet mund té ndahen duke u bazuar né tri kategori:

1. Bazuar né pérdorshmeéri;
2. Bazuar né géndrueshmeéri;

3. Bazuar né prekshmeéri;

o Figura nr. 2 - http://download.nos.org/srsec319new/319EL20.pdf (e marrur me date 26/09/2019)
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2.3.21 Produktet bazuar né pérdorshmeéri

Né kété kategori béjné pjesé mallrat e konsumit té cilat jané té pérditshme dhe mallrat

industrial.

Malirat e blera dhe té pérdorura nga konsumatorét,- sesa nga prodhuesit pér
prodhimin e mallrave té tjeré. Kéto mallra ndikojné né rritien e profitit t&¢ ¢do kompanie

né varési nése kédo produkte jané té pranueshme nga konsumatorét ose jo.

a) Mallra komoditeti: Kéto produkte jané gati té blihen. Quméshti éshté njé shembull

i njé lehtésie té miré.

b) Blerja e mallrave: Kéto mallra kérkojné mé shumé planifikim dhe mendim gjaté

procesit t€ blerjes nga konsumatorét. Kjo kategori pérfshin produkte si
elektroniké dhe mobileje.

c) Mallra specialiteti: Kjo kategori, e cila pérfshin bizhuteri, éshté e pérbéré nga

mallra pér té cilat konsiderohet se jané luks.™

Kjo éshté arsyeja pse kéto mallra quhen gjithashtu si produkte pérfundimtare ose
produkte fundoré. Ata blihen nga konsumatorét pér t'i pérdorur né shtépi ose shkoll€,
ose pér pérdorim rekreativ ose personal. Mallrat e konsumit ndahen né tre lloje té
ndryshme: mallra té qgéndrueshém, mallra jo té qgéndrueshme ose shérbime té

konsumatorit.

Malirat industrial - bazohen né kérkesén pér mallrat e konsumit gé ndihmojné né
prodhim. Mallrat industriale klasifikohen si ose produkte prodhuese ose mallra
mbéshtetés. Mallrat e prodhimit pérdoren né prodhimin e njé malli ose produkti
pérfundimtar té€ konsumatorit, ndérsa mallrat mbéshtetés ndihmojné né procesin e

prodhimit t& mallrave t& konsumit sig jané makineria dhe pajisjet. "’

Karakteristikat e mallrave industrialé pérfshijné:

https /Iwww.investopedia.com/ask/answers/050415/how-are-industrial-goods-different-consumer-
%;oods .asp(e marrur me date 29/09/2019).
(e marrur me date 30/09/2019) nga | njejti burim.
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a) Fugia Blerése Racionale: Vendimi dhe pérpjekja pér té bleré mallra industrialé

éshté racional né krahasim me mallrat e konsumit, té cilat kryesisht jané bleré

pér shkak té njé nevoje emocionale.

b) Linjat komplekse té produkteve: Mallrat industriale jané zakonisht té ndérlikuar
né natyré sepse ato mund té jené mijaft teknike. Ata qé i pérdorin ato duhet té

jené shumé té aftée.

2.3.2.2 Produktet bazuar né géndrueshmeri

Ndahen né produkte bazuar né géndrueshméri sig:

a) Produkte t&€ géndrueshme - jané produktet té cilat nuk ka nevojé gé té blihen

shpesh pasi ata jané prodhuar pér njé afat mé té gjaté (3 vjet ose mé shumé).

b) Produkte jo té géndrueshme - pérfshihen té gjitha ata produkte qé pérdorimi | tyre

éshté pér afat shumé mé té vogél ose mund té themi pérdorim ditor, dhe konsumatorét |

blejné mé shpesh ata.

2.3.2.3 Produktet bazuar né prekshmeri

a) Produkte té prekshme: Shumica e produkteve qofshi ato té mallra konsumues ose

industrial, t&€ géndrueshme ose té pagéndrueshme, béjné pjesé né kété kategori, pasi

kané formé fizike, g€ mund té preket ose shikohet.

b) Produkte té€ paprekshme: u referohet shérbimeve qé u béhen konsumatoréve

individual apo blerésve organizacional (industrial, komercial, institucional, geverisé etc),
kéto jané shérbime qé paragesin njé déshiré, kérkesé apo nevojé, si¢ jané shérbimet e

sigurimeve, bankare, trajtimet medicinale etc.'?

12 https://www.uamd.edu.al/new/wp-content/uploads/2013/12/Marketingu-i-Industrise-Turistike-dhe-roli-i-
saj-ne-Marketingun-e-Shqiperise-si-Destinacion-Turistik-.pdf (e marrur me date 02/10/2019)
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2.3.3 Cmimi (Price):

Cmimi éshté thjesht shuma e parave gé konsumatorét jané té gatshém té paguajné
pér ndonjé produkt ose shérbim. Needham dhe Dransfield — 1991 kané sqaruar se
¢mimi éshté njé shumé e konsiderueshme, ose sakrificé e njé konsumatori pér té

paguar pér njé produkt ose shérbim."

Kotler dhe Armstrong (2014, fq.313) e pércaktuan ¢gmimin si: " shumén e parave té
ngarkuara pér njé produkt ose shérbime, ose shumén e vlerés qé klientét shkémbejné
pér pérfitimet e pasurisé ose pérdorimit t&€ produktit ose shérbimit". Me fjalé té thjeshta,
¢mimi éshté shuma e parave qé njé blerés duhet té€ paguajé pér njé produkt ose

shérbim gé ai ose ajo blen.

Cmimi éshté njé element i miksit t&€ marketingut qé nuk ka nevojé pér buxhet.

Pérderisa P e tjera kushtojné shuma té konsiderueshme té parave, ¢cmimi sjell paraté.’

2.3.3.1 Objektivat e gmimit

- Objektivat e orientuar né fitim: Ekzistojné dy objektiva vartés né objektivin e

pérfituar: kthimi i synuar dhe maksimizimi i fitimeve. Qé&llimi i kthimit t& synuar éshté
té vendosni fitime té kénagshme ndérsa qéllimi i maksimizimit té fitimeve éshté té

vendosni gmimin pér t& marré sa mé shumé fitime té jeté e mundur.

- Objektivat e orientuar né shitje: Disa menaxheré gjykojné se rritja e shitjeve do té

cojé né fitim té larté. Pér kété arsye, ata kané tendencén té vendosin ¢mimet né nivelet

gé fitimi minimal, dhe té pérgendrohen né rritien e pjesés sé tregut né treg.

'3 Prattana Thongplean — Arts in business English for International Communication — fage 7
(http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Bus Eng Int Com/Prattana_T.pdf) (e marrur me date 05/10/2019).
" Truc Dang - The success of applying marketing mix 4Ps in Viethamese dairy industry
https://www.theseus fi/bitstream/handle/10024/85926/Dang_Truc.pdf?sequence=1 (e marrur me date
05/10/2019).

1 Managing Marketing — faqe 479 - https://us.sagepub.com/sites/default/files/upm-

binaries/60045 Masterson_ch11.pdf (e marrur me date 06/10/2019).
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- Objektivat e orientuara nga status QUQO: Kur fitimi dhe niveli i tregut té& njé firme

arrihen ashtu si¢ pritej, zakonisht miratohen objektiva té status quos. Cmimi tani ka
tendencé té stabilizohet, pérve¢ késaj, menaxherét mund té déshirojné t& pérmbushin

ose té shmangin konkurrencén. °

Disa fakte rreth vendosjes sé& ¢mimeve nga perspektiva e konsumatoréve mund té

jené:

- Cmimi pozicionon kompaniné né tregu tregon konsumatoréve vendin ku ju
operoni edhe nése konkurrenca éshté e madhe.

- Sa mé shumée rrisni gmimet konsumatorét do té presin pér paraté e tyre.

- Neése né treg je mé | shtrenjti konsumatorét definitivit do presin pér ti siguruar
produkt/shérbim mé té miré.

- Konsumatorét ekzistues jané mé pak té ndjeshém né ndryshimin e gmimeve se

sa konsumatorét potencial.17

2.3.3.2 Strategjia e krijimi té gmimeve

Metoda e krijimit t& gmimeve mund té ndahet si né kategorité e méposhtme:

¢Cmimi bazuar né kosto;

Cmimi bazuar né konkurrencé;

Cmimet bazuar né kérkesé;

¢Cmimet bazuar né objektiva;

Rregullimi | gmimeve né bazé té qeverisé;

* Truc Dang - The success of applying marketing mix 4Ps in Viethamese dairy industry
https://www.theseus fi/bitstream/handle/10024/85926/Dang_Truc.pdf?sequence=1 (e marrur me date
08/10/2019).

K Marketing and the 7P’s - https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf fage 6 (e marrur me date
08/10/2019).
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Figura nr. 3 — Klasifikimi | cmimeve

1. Cmimi bazuar né kosto - Asnjé biznes nuk mund té€ mbijetojé nése nuk mbulon
koston e tij té prodhimit dhe shpérndarjes. Né njé numér t&€ madh té produkteve,
¢mimet e shitjes me pakicé pércaktohen duke shtuar njé marzhe té arsyeshém
fitimi né kosto. Sa mé e larté kostoja e prodhimit aqg mé | larté gmimi."®

- Cmimi | kostos plus - | referohet metodés mé té thjeshté pér tu caktuar ¢mimi.
Né metodén e ¢mimit té€ kostos plus, njé pérgindje fikse, e quajtur edhe pérqindja
e vlerésimit, e kostos totale (si fitim) i shtohet kostos totale pér té€ vendosur
cmimin.

- Cmimi mark-up - | referohet metodés mé té thjeshté té pércaktimit t& ¢cmimit té
njé produkti. Né metodén e ¢mimit té kostos plus, njé pérgindje fikse, e quajtur
edhe pérgindja e vlerésimit, e kostos totale (si fitim) i shtohet kostos totale pér té
vendosur ¢mimin.®

2. Cmimi bazuar né konkurrencé - Né rastin e produkteve kur tregu éshté mjaft
konkurrues dhe ka njé ndryshim té papérfillshém né cilésiné e markave
konkurruese, zakonisht ¢mimi fiksohet mé afér ¢gmimit t&€ markave konkurruese.
Quhet "¢mimi i normave té reja" dhe éshté njé metodé shumé e pérshtatshme
sepse tregtarét nuk duhet té€ shqetésohen shumé pér kérkesén dhe koston dhe

ndikojné né ndryshimin sipas ndryshimeve nga drejtuesit e industrisé.

' http://download.nos.org/srsec319new/319EL20.pdf - fage. 108 (e marrur me date 10/10/2019).
"9 http://wwww.economicsdiscussion.net/price/4-types-of-pricing-methods-explained/384 1 (nga ky link
eshte mare edhe figura nr 2). (e marrur me date 10/10/2019).
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3. Cmimet bazuar né kérkesé - Kérkesa gjithashtu ndikon né ¢gmim né njé ményré
té madhe. Kur ka njé furnizim té kufizuar té njé produkti dhe kérkesa éshté e
larté, njerézit blejné edhe nése ¢mimet e larta ngarkohen nga prodhuesi. Por, sa
do té ishte ¢mimi i larté, varet nga aftésia dhe gatishméria e blerésve té
ardhshém pér té paguar dhe preferenca e tyre pér produktin. Né kété kontekst,
elasticiteti i ¢mimeve, d.m.th.. Pérgjegjésia e kérkesés ndaj ndryshimeve né
¢mim gjithashtu duhet t&é mbahet né konsideraté.

4. Cmimet bazuar né objektiva - njé firmé mund té keté objektiva t& ndryshme té
marketingut, si¢ jané: maksimizimi i fitimit, maksimizimi i shitjeve, pjesa mé e
madhe e tregut, mbijetesa né treg etj. Cmimet duhet t&€ pércaktohen né pérputhje
me rrethanat. Pér shembull, nése objektivi éshté t&€ maksimizoni shitjet ose té
keni njé pjesé mé té madhe té tregut, nj€ gmim i ulét do té fiksohet.

5. Rregullimi | ¢mimeve né bazé té qeverisé - Cmimet e disa produkteve

thelbésore rregullohen nga geveria né bazeé té ligjit kryesor t&€ mallrave.

2.3.4 Vendi (Place):

Vendimet pér vendin i referohen lehtésisé s€ mundésisé gqé konsumatorét potencial
kané pér njé shérbim. Vendi ku konsumatorét blejné produktin, ka domethénien qé
distribuimi i p[produktit dhe shérbimi ndaj klientit té jeté né vend sa mé té pérshtatshém
pér klientin, né kohén e duhur, me kualitet té ploté duke e ruajtur vlierén e produktit.
Konsumatorét kané déshmuar gé ményra se si zgjidhen shitésit dhe shérbimet ndikon

nga ményra se si kéto kompani e ofrojné produktin gé konsumatori ka nevojé.

2.3.41 Kanalet e shpérndarjes sé produkteve

Né ményré qé produktet dhe shérbimet té shpérndahen né ményré efektive, marke
teret e njé kompanie duhet gé té dijé ményrat thelbésore té shpérndarjes. Té cilat jané

direkt & indirekt (njé ose mé shumé ndérmjetésues)
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Kanali direkt

Prodhuesi
Shitesit me
Kanali Indirekt Pakice
Prodhuesi Shitesit me _
Pakice
Shitesit me
Prodhuesi _ Pakice _

Figura nr.4 Kanalet e shpérndarjes sé produkteve?

Kanali | pare — paraget rrugén mé té shkurté té€ shpérndarjes e cila nuk pérmban asnjé

ndérmjetés nga prodhuesi tek konsumatori.

Kanali | dyté — paraqitet me njé nivel né rrjetin e shpérndarjes, ku produkti nga

prodhuesi kalon tek tregtia me pakicé, dhe mandej deri tek konsumatori final.

Kanali | treté — paraqgitet me dy nivele né rrjetin e shpérndarjes, ku produktet |€vizin
nga prodhuesi deri tek tregtia me shumicé dhe prej kétu deri tek tregtia me pakicé e

mandej deri tek konsumatori final.

Kanali | katért — ka té béjé me Iévizjen e produktit nga prodhuesi deri tek agjentét

tregtaré, agjentét tregtar | shesin ato tek tregtarét me shumice — me pakicé dhe né fund

produkti dérgohet tek konsumatori final.?’

20 Figura NR 4. Marketing Creating Value for Costumers (second edition) fage. 369 — Gilber A Churchill &
J.Paul Peter

2! F. Kotler — Menaxhimi | Marketingut nga Nexhbi Veseli & Teuta Veseli, faqe 461-462, botimi 2009
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2.3.4.2 Faktorét e vlerésimit pér zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes

Karakteristikat e
produktit

Karakteristikat e
ndérmjetésimit

Karakteristikat
organizacionale

Figura nr.5 - Faktorét e vlerésimit pér zgjedhjen e kanaleve té shpérndarjes®

2 Figura nr 5. Marketing Creating Value for Costumers (second edition) fage. 379 — Gilber A Churchill &
J.Paul Peter
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al)
b)
]
d)

<)

1. Karakteristikat ¢ klientit

MNumri,

Dispersioni gjeografik,

Kanalet e preferuara,

Modeclet ¢ blerjes dhe

Pérdorimi 1 kanaleve té reja (p.sh. blerja on-

line)

2. Karakteristikat e produktit
a)
b}
<)
d)

Vlera pér njési,
Diémtimi 1 produkteve,

Shkalla ¢ standartizimit dhe
Shérbimet e

instalimit dhe

mirémbajtjes

al

b}

<)
d)
<)
f)

E)
h)
i)

3. Karakteristikat ndérmjetésve

Disponueshméria,

Gatishmérna pér té pranuar produktin ose
linjén e produktit,

Tregu gjeografik,

Funksionet e marketingut,

Menaxhimi 1 konflikteve,

Mardhéniet afatgjata

Produkte konkurrucse,

Gjendja financiare dhe

Forcat dhe dobésit

4, Karakteristikat ¢ konkurrentit

a) Numeér i konkurentéve,

b) Madhé&sia relative dhe pjesa e tregut,

c) Kanalet dhe strategjité e
shpérndarjes,

d) Gjendja financiare,

e) Madhésia e pérzierjes s& produkteve

dhe linjave té prodhimit,
f) Strategjit e pérgjithshme &
marketingut dhe

g) Forcat dhe dobésit

a)

b

c)

d)
)
f)

£)
h)

5. Karakteristikat ¢ kompanisé

Madhésia e tregut.

Gjendja  financiare dhe  buxheti 1
marketingut,

Madh&sia e pérzerjes s produktit dhe
linjave t& prodhimat,

Strategjit ¢ marketingut,

Objektivat ¢ marketingut,

Eksperiancat ¢ kaluara té kanalt,
Funksionet ¢ marketingut dhe

Forcat dhe dobé&sit t€ tjera

6. Karakteristikat mjedisore
a) Kushtet ckonomike,
b)
c)
d)

Rregullat ligjore dhe kufizimet,
CéEshtjeté politike,

MNdryshimet kulturore, globale dhe
vendore,

e} MNdryshimet teknologjike dhe

fi Mundésit dhe kércénimet

Figura nr.6 — Sqarim | karakteristikave®

2.3.4.3 Funksionet e kanaleve té shpérndarjes

(a) Ndihmon dhe siguron krijimin e kontakteve té rregullta me klientét.

2 Figura nr.6 Marketing Creating Value for Costumers (second edition) fage. 379 — Gilber A Churchill &

J.Paul Peter
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(b) Siguron objektin pér inspektimin e mallrave nga konsumatorét né pikat e komoditetit

pér té béré zgjedhjen e tyre.

(c) Lehtéson transferimin e pronésisé, si dhe shpérndarjen e mallrave.

(d) Ndihmon né financim duke dhéné lehtésime né kredi.

(e) ndihmon né ofrimin e shérbimeve pas shitjes, nése éshté e nevojshme.

(f) Supozon té gjitha rreziget gé lidhen me kryerjen e funksionit té shpérndarjes 2

2.3.5 Promocioni (Promocion)

Promocioni éshté ményra se si kompania vendos té komunikojé pér ményrén se si
ajo punon dhe c¢faré ofron. Pérfshin aktivitete si¢ jané brendimi, PR, identifikimi i
korporatave, oferta speciale etj. Promocioni si element duhet patjetér gé té fitojé
vémendje pasi éshté ményra mé e mire dhe e shpejté pér té pasur komunikim me
konsumatorin dhe té bindé dhe ti jep arsye konsumatorit pse ai duhet té shfrytézoje
shérbimet gé kompania po ja ofron. Kompania me ané té promocionit duhet té shfaq jo
vetém karakteristikat e produktit por edhe té mirat dhe benefitet g¢ konsumatori fiton

me shfrytézimin e sa;.

Ka disa pérkufizime t& ndryshme té promocionit té cilat nuk jané té komplikuara né

aspekt teorik, sic mund te jené:

Suduri me promocion nénkupton : “ njé gérshetim té aktiviteteve té ndryshme me té
cilat ndérmarrja komunikon me individét, grupe ose shoqéring, né formé té porosive
personale dhe jo personale, pér ti harmonizuar né mes vete interesat dhe déshirat e

tyre”. 2

2 http://download.nos.org/srsec319new/319EL20.pdf - fage 107, Marketing Mix Module 5 (figura) (e
marrur me date 26/10/2019).
% Menaxhimi | Marketingut nga Nexhbi Veseli & Teuta Veseli, - 2009, (J. Sudar) — fage 373.
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Sipas Kotlerit “ promocioni pérfshin té gjitha mjetet né sistemin e marketingut,
detyré e té ciléve éshté komunikimi me blerésit potencial”.?®
Sipas Roccos: “ promocioni éshté njé térési e aktiviteteve t&€ ndryshme, pérmes té
ciléeve ndérmarrja tenton qé produktet dhe shérbimet e saja, t&€ béhen té njohur pér
konsumatorin dhe duke i shfrytézuar mediumet komunikuese té fitoj besimin tek ata,

me qéllim té sigurimit t& kérkesés, té cilén do té mund ta plotésojé ndérmarrja”.%’

2.3.5.1 Format e promocionit

Format kryesore té€ promocioni jané format té cilat kané impakt direkt ose indirekt né

shitjen e produkteve me kété rast edhe rritjen e profitit t& kompanive né pérgjithési.
Sipas Sudarit (J. Sudar), té gjithé aktivitetet e promocionit ndahen né dy grupe:?®

Aktivitetet primare:

Propaganda ekonomike (reklama);
Pérparimi i shitjes;

Shitja personale;

Marrédhéniet me publikun, dhe

o & 0D =

Marketingu direkt;

Aktivitetet sekondare:

1. Dizajni;

2 Sipas Kotler — fage 373.
2 Sipas F. Rocco — fage 373 -374.
% Sipas J. Sudar - fage 377.
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2. Ambalazhimi;
3. Shérbimet e konsumatoréve, dhe

4. Mouth to mouth marketing;

2.3.5.1 Propaganda ekonomike

Eshté informim i konsumatoréve rreth shérbimit apo produktit gé ofrohet ne treg né
ményra té ndryshme vizuale, akustike apo té kombinuara té cilat paraqesin atraktivitet
te konsumatorét dhe déshiré dhe interesim pér produktin apo shérbimin gé po béhet
propaganda.

Disa nga metodat e propagandés ekonomike jané: radio, televizionet, gazetat, mjetet
e promocionit te vendi i shitjes, por lind pyetja se sa propaganda ekonomike ka ndikim
né ditét e sotme né promovimin e produkteve apo shérbimeve qé ofrohen. Pérgjigje té
késaj do kemi mundési t& shohim né kapitullin e prezentimit té rezultateve té€ mara nga

pyetésori i dérguar né disa kompani private né Magedoni.

2.3.5.2 Perparimi i shitjes

Pérdor stimuj afatshkurtér pér té pérkrahur shitjen apo blerjen e njé produkti dhe
shérbimi. Funksionet kryesore té pérparimit té shitjes jané:
a) Té shpejtojé dhe lehtésoje qarkullimin e produkteve dhe shérbimeve, né kété
ményré ndikon né zvogélimin e shpenzimeve té prodhimit dhe shpérndarjes;
b) Té aftésojé né ményre permanente né personelin e shitjes;
c) Té krijojé atmosfere psike-estetike pér konsumatorin me rregullimin e enterierit
té shitoreve;
d) Té lehtésojé népérmjet demonstrimit t&€ produkteve dhe shérbimeve pranimin
mé té shpejt té tyre;
e) Té lehtésoje gjetien, zgjedhjen dhe blerjen e produkteve dhe shérbimeve

efikase;
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f) Té ndikojé népérmjet panaireve, ekspozimeve dhe manifestimeve té tjera qé

kané pér géllim promovimin;?

2.3.5.3 Shitja Personale

Eshté promovimi gé béhet i produkteve dhe shérbimeve qé pérfshin interaksionin

personal me konsumatorin. Ky lloj promovimi mund té béhet me disa ményra: face to

face, népérmjet telefonit (tele-marketing) ose népérmjet faksit ose ményrave té tjera

me shkrim. Shitja personale paraqget njé feedback mé té shpejte rreth produktit gé

promovohet.

Ky lloj promovimi ka disa pérparési por edhe mangési. Si pérparési mund té rendisim:*°

Personat e shitjes mund te influencojné né shitje té& produktit;

Komunikimi me dy drejtimi lejon gé té€ keté feedback té€ drejtpérdrejt dhe
informacion mé té shpejté;

Mesazhet mund té dérgohen tek njerézit specifik pér produkte specifike;

Pér disa shitje komplekse té njé produkti mé kompleks, blerésit ndihen mé té

sigurté me shités personal;

Ndérsa si dobési mund té themi se shitja personale:

Kostoja pér kontakt éshté e larte

Personat e shitjes jané shumé réndé pér tu marré ne pune dhe pér ti motivuar
Aftésité e prezantimit ndryshojné shumé né shités té ndryshém

Njé prezantim i dobét nga njé punonjés shités i pa motivuar ndoshta, mund té

démtojé réndé imazhin e njé kompanie

29 Menaxhimi | Marketingut nga Nexhbi Veseli & Teuta Veseli, - 2009, faqge 405.
%0 Marketing Creating Value for Costumers (second edition) faqe. 453 — Gilber A Churchill & J.Paul Peter
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2.3.5.4 Marrédhénia me publikun

Tentojné té krijojné dhe kontrollojné lajmet, njoftimet dhe pérkujtuesit e markave gé
publikohen nga mediat publike pa shpenzime. Menaxherét e marketingut pérfitojné

nga, komunikimet e marketingut pér t& ndértuar dhe pérforcuar markén e tyre.*’

2.3.5.5 Marketingu direkt

Shitja e drejtpérdrejt — personeli shités ballafagohet me konsumatorin né ményré
direkt duke paré reagimet e tyre rreth produkteve dhe shérbimeve qé u ofrohen atyre.
Direkt Mail — né kété rast dérgimi i ofertave té ndryshe népérmjet maileve né
konsumator pérkatés. Avantazh né kété rast éshté se mund té béhet seleksionimi i
konsumatoréve pér ti informuar.

Marketing népérmjet katalogut — gjithashtu njé rast i miré gé kompanité e
shfrytézojné shumé pér promovimin e produkteve dhe shérbimeve gé ofrojné.

Online Marketing — ndoshta né ditét e sotme kjo €shté ményra mé e miré dhe e

pérdorur nga té gjithé kompanité pér promovimin e tyre.

2.3.6 Njerezit (People):

Pér pjesén mé té madhe té shérbimeve, njerézit jané elementi mé vital i marketingut
miks. Né fakt, cilésia e shérbimit €shté e pandaré nga cilésia e prodhuesit té shérbimit.
Njé detyré e réndésishme e marketingut éshté té standardizoje dhe té rrisé cilésiné e
shérbimeve me ané té personelit si dhe ta monitorojé punén e tyre.

Njé rol té réndésishém kané edhe ata té€ cilét kané kontakte té drejtpérdrejta me
konsumatorin, pasi shumé lehté mund ta béjné até qé té ndjehet i sigurte né shérbimin
gé merr, pra brendi i kompanisé éshté né duar té njerézve. Prandaj kompania duhet té
ndérmarré disa hapa pér sa i pérket kétij elementi pér arsye se:

3 http://www.doktoratura.unitir.edu.al/wp-content/uploads/2018/07/HALIT-KARAXHA-ROLI-I-FORMAVE-
T%C3%8B-PROMOCIONIT-N%C3%8B-PERFORMANC%C3%8BN-E-BIZNESEVE-T%C3%8B-
VOG%C3%8BLA-DHE-T%C3%8B-MESME-N.pdf (e marrur me date 03/11/2019).
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- Reputacioni i markés tuaj géndron né duart e stafit tuaj. Ata duhet té jené té
trajnuar si¢ duhet, t&€ motivuar miré dhe té kené géndrimin e duhur.

- Té gjithé punonjésit gé kané kontakt me klientét duhet té jené té pérshtatshém
pér rolin.

- Né epokén e mediave sociale, ¢do punonjés potencialisht mund té arrijé njé
audiencé masive.

- Po késhtu, klientét e lumtur jané avokaté té shkélgyeshém pér biznesin tuaj.

- Mbéshtetje dhe késhilla superiore pas shitjes shtojné vleré né ofertén tuaj dhe
mund t'ju japin pérparési konkurruese. Kéto shérbime ndoshta do té€ béhen mé
té réndésishme se ¢gmimi pér shumé konsumatoré me kalimin e kohés.

- Shikoni rregullisht produktet gé pérbéjné pérqindjen mé té larté té shitjeve tuaja.
A kané kéto produkte mbéshtetje adekuate pas shitjes apo jeni t& vetékénaqur

me to? Mund ta rritni mbéshtetjen tuaj pa shumé kosto shtesé?

2.3.6 .1 Klasifikimi i njerézve né kompani

- Njerézit gé e krijojné produktin

Pérvec ekipit t&¢ menaxhimit, ka njeréz poshté vijés té cilét jané pérgjegjés pér
paraqitien e produkteve dhe shérbimeve té kompanisé. Kompanité duhet té€ marrin
kohé pér té punésuar njeréz gqé kané kompetencé dhe ekspertizé né industriné e
veganté né té cilén veprojné. Kjo éshté e vérteté pér njerézit né té gjithé organizatén,
nga menaxherét deri tek punétorét e zakonshém. Investimi tek njerézit me kalibér té
larté do t'i lejojé bizneset té vijné me produktet dhe shérbimet mé té mira pér klientét e
tyre té synuar. Pasja e kétyre njerézve pérfagéson kompaniné gjithashtu do t'i japé
kompanisé njé imazh pozitiv né syté e konsumatoréve. Do té thoté qé njé imazh i tillé

pozitiv térheq shitjet.
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- Njerézit gé e sjellin produktin tek konsumatorét

Kéta jané njerézit qé supozohet té diné se ¢faré duan klientét dhe cila éshté ményra
mé e miré gé kéta klienté t&€ marrin até qé déshirojné. Pérpjekjet e marketingut jané té
pérgendruara né gjenerimin e rezultateve dhe térhegjen e perspektivave. Kur
perspektivat jané gati pér té bleré, kéta njeréz sigurohen qé produktet dhe shérbimet té
jené té arritshme pér ta né ményrén meé té pérshtatshme dhe té pérballueshme. Kur
kéta njeréz déshtojné né pérgjegjésiné e tyre, kompania nuk do té jeté né gjendje té
ndértojé njé bazé té konsiderueshme té klientéve pér ta mbajtur biznesin e tyre

fitimprureés.

- Njerézit gé komunikojné me konsumatorét

Kompanité pa marré parasysh sa t€ médha apo té vogla kérkojné shérbimin e klientit
pér té mbéshtetur produktet dhe shérbimet e tyre. Ata duhet té€ kené llojin e duhur té
njerézve qé drejtojné pikat e kontaktit té klientit. Pér shumé konsumatoré, kjo né té
vérteté mund té béjé ose prishé njé marréveshje. Konsumatorét gjithmoné duan té
sigurohen se mund té flasin me njeréz qé jané té gatshém dhe té afté t'i ndihmojné ata
né rast se kané probleme ose shqgetésime me produktet qé kané bleré ose shérbimet
nga té cilat pérfituan. Kompanité duhet té€ sigurojné qé kané njeréz miqésoré ndaj

klientéve té cilét jané té gatshém t'u shérbejné nevojave té klientéve té tyre.

Njerézit e shérbimit té klientit né té vérteté mund té shérbejné si njé faktor
diferencues kundrejt kompanive té tjera konkurruese. Ka produkte qé shérbejné pér té
njéjtin qéllim dhe konfigurohen né té njéjtén ményré. Konsumatorét, né kéto raste,
kérkojné marka dhe kompani gé mund t'u ofrojné atyre shérbime té jashtézakonshme
ndaj klientit. Prandaj paguan gé kompanité té investojné né trajnimin e personelit té
tyre té shérbimit té klientit. Kjo duhet t& pérfshijé si aspektet teknike ashtu edhe ato
personale té punés. Kjo do té thoté gé ata duhet té jené té informuar né lidhje me
specifikimet e produkteve dhe shérbimeve té tyre. Né té njéjtén kohé, ata gjithashtu

duhet té jené té personalizuar dhe té kené njé déshiré té miréfillté pér té shérbyer.
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- Pérvoja e pérgjithshme e klientit

Do té thoté qé njerézit patjetér qé kané njé ndikim né pérvojén e pérgjithshme té
klientit. Né fushén e marketingut, dhénia e klientéve asgjé pérve¢ pérvojés mé té miré
né pérdorimin e produkteve té tyre dhe trajtimin e njerézve té tyre éshté celési pér té

fituar mé shumé klienté té rinj dhe pér t& mbaijtur mé shumé nga klientét ekzistues.*

Ajo gé duhet té kuptoni éshté se njerézit jané shtylla kurrizore e kompanisé - dhe kjo

éshté arsyeja pse duhet té siguroheni gé keni vetém ato té€ duhurat né doré.

- Trajnimi &shté esencial
- Shérbimi i duhur i klientit
- Né shitje

- Mbaje mé té mirén (keep the best)*®

2.3.7 Procesi (Process):

Shumé konsumatoré tani mé nuk éshté se blejné vetém produktin apo shérbimin gé
njé kompani ofron, por ajo tanimé éshté e pérfshiré né gjithé eksperiencén e kompanisé

nga momenti qé ka gjet kompaniné.

- Kjo do té thoté procesi i dhénies sé produktit ose shérbimit, dhe sjellja e atyre qé
e ofrojné até éshté thelbésore pér kénagésiné e klientit. Njé pérvojé migésore né
internet, koha e pritjes, informacioni u jepet klientéve dhe dobia e stafit éshté
jetike pér té mbajtur klientét té lumtur.

- Konsumatorét nuk jané té interesuar né detaj si funksionon biznesi, por do té

donin qgé té furnizohen nga kompani gqé u ofrojné siguri dhe cilési.

%2 https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf (e marrur me date 05/11/2019).
% hitps://marketingmix.co.uk/marketing-mix-people/ (e marrur me date 06/11/2019).
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- Kujto se vlera e produktit apo shérbimit len mbresé menjéheré, pavarésisht se si
ofrohet ajo né ményre online ose direkt, pra procesi i kontaktit éshté shumé i

réndésishém.

- Sigurohuni gé sistemet tuaja té jené té dizajnuara pér pérfitimin e klientit, jo pér

lehtésiné e kompanisé.

- Konsumatorét gé pérpigen té arrijné kompaniné tuaj me telefon éshté njé burim
jetésor i té ardhurave dhe vlerés sé kthimit, por aq shpesh ato lihen né pritje.
Shumé prej tyre do té heqin doré, do té shkojné diku tjetér dhe do t'u thoné
miqve té tyre qé té mos pérdorin kompaniné tuaj - vetém pér shkak té procesit té

dobét.>*

2.3.7.1 Llojet e proceseve né kompani

Procesi i marketingut mix tregon pér njé numér té proceseve gqé ndihmon né tregun

pér té pérdorur produktin ose shérbimin qé kompania ofron, té cilatjané:35

1. Procesi Elektronik — kjo pérfshin pérdorimin e barkodeve dhe formave té tjera
grafike ose logo, dhe informacioni pér njé produkt ose shérbim gé vijen me to. Kjo
gjithashtu pérfshin ményrén se si konsumatorét mund té pérdorin kodet
elektronike né telefonat e tyre pér té gjetur né€ ményré mé té lehté produktet dhe
karakteristikat e tyre. Kjo ditéve té sotme éshté njé ményre interesante pér kohén

gé jetojmé, duke marré parasysh kohén se sa pérdorim mjetet elektronike.

2. Procesi teknologjik — kjo ka té béjé me procesin e krijimit t&¢ produkteve té
prekshme, té cilét konsumatorét jané né pritie t€ vazhdueshme té tyre.
Teknologjia nuk duhet té krijojé vetém produktin por té krijojé né ményré perfekté
até gé konsumatorit ti plotésohen nevojat e tyre gjaté pérdorimit. Kompanité
duhet ti japin rol t&€ réndésishém teknologjisé qé pérdorin, me kété rast mund té

pérfitojné kohé, cilési mé té miré dhe klient mé té kénaquir.

% https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf - A brief summary of marketing & how it works (fage 8) (e
marrur me date 12/11/2019).
% https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-process/ (e marrur me date 13/11/2019).
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3. Aktivitetet Direkt — Kjo mé sé shumti ka t&€ bé&jé me reagimin e konsumatoréve
pasi ato kané provuar produktin ose shérbimin gé u éshté ofruar, pra mund ta
quajmé si feedback té konsumatorit ku kompania né kété rast mund té keté
shansin qé té pérmirésohet dhe té meré parasysh procesin e ardhshém té

prodhimit té produkteve.

4. Aktivitet Indirekte — kéto aktivitete pérfshijné pérkrahjen gé kompania jep pas
lansimit t& produktit ose shérbimit, pérkrahje gé mund té zgjas deri sa ky produkt

té jete né treg.

Kur kompania i zbaton kéto procese né ményré té sakté, kompania mund té jeté e

sigurt se:

- Do té keni mundési té kujdeseni pér individé té ndryshém — pra audienca gé ju ndjek

juve né kété rast éshté mé e madhe, dhe pérfitimet mund té jené mé té médha. Dhe
sigurisht nése audienca apo konsumatorét e juaj rriten atéheré domethéné gé taktika e

juaj ka funksionuar.

- Duhet té keté njé sens besnikérie — kjo ndodh kur produktet pélgehen nga
konsumatorét atéheré ai produkt do géndroj mé gjaté né treg dhe pérfitimi i kompanisé
nga mos pasur nevojé té ndryshoj né produkt por vetém ta prodhoj dhe ta shesé do jete

meé i madh.

- Duhet té pranosh feedback — ndihmon nése dicka duhet té ndryshohet ose té

vazhdohet né ményrén e njgjté, i kursen kompanisé kohé, shpenzim dhe sigurisht
ndihmon gé gjithmoné kompania té merr vendime mé té€ mira rreth produktit ose

shérbimit gé ofron.

- Shpérnda produktin e duhur, dhe mbaj afér njerézit e duhur — gjithgka tjetér do

funksionojé dhe biznesi juaj me siguri do té lulézojé.*®

% https:/marketingmix.co.uk/marketing-mix-process/ (e marrur me date 15/11/2019).
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2.3.8 Evidenca Fizike (Physical Evidence):

Nuk mund té fitosh eksperiencé pér njé produkt apo shérbim qé nuk éshté i
pranishém né treg. Té blesh njé produkt éshté njé rrezik pér hapjen e njé biznesi té ri

pasi shumé heré pagon pér njé shérbim gé nuk din ¢faré vlere posedon ajo.

Prandaj njé element i réndésishém i strategjisé sé marketingut miks pér shérbimet
éshté zvogélimi i nivelit te rriskuat duke ofruar pamje té prekshme rreth natyrés sé
shérbimit. Kjo evidencé mund té paraqitet né disa forma. Né formén mé té thjeshté, njé
broshuré mund té pérshkruajé dhe té ilustrojé me fotografi elemente té réndésishme té
produktit t& shérbimit. Gjithashtu, paraqgitja e ekipit mund té sigurojé njé pamije rreth
natyrés té njé shérbimi.

Né realitet brénda marketingun mix, evidenca fizike mund té thoté shumé rreth suksesit

té ndonjé produkti né t&€ ardhmen.

3. ANALIZA DHE REZULTATET

3.1 Hyrje

Qéllimi i kétij punimi éshté gé t'u jep sakte pérgjigje pyetjeve kérkimore. Né kéte
kapitull do té paraqitet analizimi i gjetjeve dhe rezultatet e testimit t&€ hipotezave. Né
seksionin e paré do té paraqgiten té dhénat pérmes frekuencave té paraqitura né formé
tabelore dhe grafike. Né kété punim 7-P té€ marketingut mix nga pérgjigjet e mara nga
biznese té ndryshme né R. E Magedonisé Veriore, kané rol t¢ madh né zhvillimin e
bizneseve, té cilét i praktikojné pér realizimin e géllimeve té tyre. Né vijim té€ punimit do

shqyrtoj analizat e té€ dhénave té mara nga pyetésori.

Matja dhe qgéndrimet e bizneseve kundrejt kanaleve té marketingut mix do té
realizohen pérmes teknikés sé anketimit. Né seksionin e paré do té paraqiten té dhénat
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pérmes frekuencave té paraqitura né formé tabelore dhe grafike duke pérshkruar:

gjininé, grup-moshat, nivelin hierarkik né kompani, veprimtarin e bizneseve.

3.2 Frekuencat

Analiza e kétij studimi konsiston né grumbullimin e informatave me fokus né té
dhénat e pérgjithshme demografike té cilat do té€ grumbullohen pérmes pyetésorit,

analiza do té béhet pérmes programeve statistikore dhe sé fundi do té béhet

interpretimi i tyre.

Tabela. 3.2.1 Té dhénat e pyetésorit rreth gjinisé

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Meshkuj 14 43.8 45.2 45.2
Femra 17 53.1 54.8 100.0
Total 31 96.9 100.0
Sistemi 1 3.1
Total 32 100.0

Nga grumbullimi i t&¢ dhénave né lidhje me strukturén gjinore nga tabela 4.3.1 mund té
shikojmé se 45.2 % ose 14 persona | pérkasin gjinisé mashkullore pérderisa 54.8 % |
pérkasin gjinisé femérore. Nga analiza e béré mund té shikojmé njé dominim né ditét e
sodit edhe nga gjinia femérore né tregun e punés dhe né pozitat drejtuese népér

kompani t&€ ndryshme.

Tabela. 3.2.2 Té dhénat e pyetésorit rreth moshés

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme 21-25 6 18.8 19.4 19.4
26-30 16 50.0 51.6 71.0
31-35 7 21.9 22.6 93.5
36-40 2 6.3 6.5 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0
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Né tabelén 4.3.2 pérshkruhet ndarja e grup moshave, sipas mostrés sé determinuar.
Grup moshat jané té ndara duke filluar nga mosha 21 vjeg deri né grup-moshat mbi 50
vjeg. Tabela pérshkruan frekuencat, pérqindjet, pérgindjet e vlefshme dhe pérgindjen
kumulative sipas grup-moshave. Nga pérgjigjet e anketuar dominon grup-mosha 26-30
vie¢c me (51.6 % e té intervistuarve), né strukturat udhéheqése té bizneseve, kurse me

pérqindje mé té ulét éshté grup mosha 21-25 & 36-40 vjec.

Tabela. 3.2.3 Te dhénat e pozitave menaxhuese né biznese Grafika nr.1
% e
Vlefshm
Frekuenca % e Komulative %
E Drejtor 2 6.3 6.5 6.5 —
viefsh  Menaxher 12 37.5 38.7 45.2
me Llogaritat 3 9.4 9.7 54.8
Analist 2 6.3 6.5 61.3
Marketing 1 3.1 3.2 64.5
Administrator 9 28.1 29.0 93.5
Lider Grupi 2 6.3 6.5 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Pér té paré pozitat menaxhuese né bizneset jané kategorizuar né tabelén 4.3.2 né
kéto nivele: drejtor, menaxher, llogaritar, analist, marketing, administrator, lider. Pér sa
u pérket pozitave, né tabelé éshté renditur qarté ményra e pérqgindjes qé jané pérgjigjur
né pyetésorin e parashtruar, qarté vérehet se numri mé | madh | pérgjigjeve éshté
marré nga menaxherét e kompanive me 38.7 %, duke vazhduar me administrator 29%,

llogaritar té kompanive 9.7% dhe me radhé.

Tabela. 3.2.4 Té dhénat e kompanive né bazé té industrisé Grafika nr.2
% e
Frekuenca % Vlefshme Komulative %
E Prodhim 10 31.3 32.3 32.3
viefshme o = rbim 21 656 67.7 100.0
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Total 31 96.9 100.0

Total 32 100.0
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 8 25.0 25.8 25.8 ’
Pajtohem 15 46.9 48.4 74.2
Plotésisht Pajtohem 8 25.0 25.8 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

3.2.5 Produkti

Tabela 3.2.5.1 - Produkti/shérbimi gé kompania e juaj ofron né treg, gjithmoné
éshté e pranueshme nga konsumatorét.

Nga gjetjet e paraqitura né tabelén (3.2.5.1), nga pérgjigjet e té€ anketuarve 25.8% e
bizneseve té intervistuara pajtohen forté qé produkti | tyre ose | kompanisé ku ata
punojné éshté | pranueshém nga konsumatorét né treg, dhe 48.4% pajtohen me masén
e produktit t& pranuar né tregun e tyre, qé domethéné njé pérqindje e konsiderueshme
pajtohen me produktin e tyre né treg, dhe vetém 25.8% gé domethéné 8 nga 31
kompani té intervistuara me ané té pyetésorit jané indiferent, ndoshta duke u bazuar

nga fakt gé nuk kané lidhje direkt me ményrén e lancimit dhe rezultatet e tregut.

Tabela 3.2.5.2 - Paketimi i produktit duhet té ndryshohet duke u bazuar né
kérkesat e konsumatoreéve.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Nuk Pajtohem o) 15.6 16.1 16.1
Indiferent 4 12.5 12.9 29.0
Pajtohem 14 43.8 45.2 74.2
Plotésisht Pajtohem 8 25.0 25.8 100.0
Total 31 96.9 100.0
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Total 32 100.0

Numér | konsiderueshém | kompanive té€ anketuara dhe 45.2% e tyre pajtohen me
faktin se produkti duhet gé tu pérshtatet kérkesave té konsumatoréve, por nga ana
tietér kemi 16.1 % té kompanive gé nuk bien Pajtohem me kété ményré dhe nga
komentet mara nga pyetésori | parashtruar, produkti duhet pérshtatur tregut dhe
nevojave né treg por jo té ndryshohet shpesh nga kérkesa e konsumatoréve, pasi duhet

paré véllimi | shitjes sé produktit para se té€ merret ky hap.

Tabela 3.2.5.3 - Kompania duhet té rrezikojé té konkurrojé pér Iéshimin e njé
produkti / shérbimi pérpara se konkurruesit ta fillojné até sé pari.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 11 34.4 35.5 35.5
Pajtohem 14 43.8 45.2 80.6
Plotésisht Pajtohem 6 18.8 19.4 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Tabela 3.2.5.4 - Kur produkti / shérbimi bazé nuk po pérmbush kérkesat e
kompaniseé pér fitim, produkti/shérbimi alternativ éshté mundeési tjetér.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Nuk Pajtohem Aspak 1 3.1 3.2 3.2
Indiferent 11 34.4 35.5 38.7
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Pajtohem 12 37.5 38.7 77.4

Plotésisht Pajtohem 7 21.9 22.6 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Nga 31 kompani private, 45.2 % e tyre ku 12 prej tyre jané menaxher t&€ kompanive
ishin mé se Pajtohem qé kompanité duhet té rrezikojné né langimin e produkteve apo
shérbimeve né krahasim me konkurrentin, por njé pjesé e konsiderueshme me 35.5 %
jané indiferent ndaj kétij veprimi dhe duan té jené mé té sigurt né langimin e njé produkti
té ri apo ekzistues dhe té€ modifikuar duké béré gé té presin reagimin e konsumatoréve
pér produktet e konkurrenteve né fillim dhe pastaj tu pérshtaten ndryshimeve nése
produkti ose shérbimi ka nevojé. Digcka qé mund té identifikohet nga kjo tabele éshté se

asnjéri nga té anketuarit nuk éshté kundér kétij veprimi.

Ka raste kur njé produkt alternativ gé pérmbush nevojat e konsumatoréve éshté po aq
| dobishém né rast mungese té produkt aktual si pér shembull né njé rast hoteleri mund
té pérmendim nése ndodh gé nuk ke njé buxhet sa pér té€ géndruar né njé hotel luksi né
pushimet verore, mund té shfrytézosh po né té njéjtin vend njé apartament apo dhoma
me qira qé kryejné té njéjtin shérbim por me njé kosto mé té ulét, dhe né kété rast sipas
tabelés rreth 62 % e preferojné kété metodé e té bérit biznes, 35 % preferojné qgé té
rijné indiferent ndaj kétij shérbimi dhe vetém 3 % e té anketuarve nuk pajtohen

rreptésishté me kété veprim.

Tabela 3.2.5.5 - Secila prej ndérmarrjeve duhet té njihet me kérkesat e klientit
pér ato qé mund té ofroni, pérpara se ta tregtoni.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 1 3.1 3.2 3.2
Pajtohem 16 50.0 51.6 54.8
Plotésisht Pajtohem 14 43.8 45.2 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0
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Mund té shihet garté se 96.8 % e kompanive jané shumé Pajtohem gé Ky veprim
duhet t& merret parasysh para se njé produkt té langohet né treg, dhe vetém 3.2 % jané
indiferent ndaj kétij veprimi gjé qé 0 % e té anketuarve nuk jané pérgjigjur me
mospajtim. Kjo tregon se kompanité né ditét e sotme jané shumé té kujdesshém rreth
asaj gé langojné né treg dhe marrin parasysh kérkesat e konsumatoréve, pasi si¢ dihet
ne marketing sipas Japonezéve konsumatori éshté mbret, dhe kujdesi ndaj tij se ¢faré i

afrohet duhet té jeté maksimal.

3.2.6 Cmimi

Tabela 3.2.6.1 - Kompania duhet té ofrojé vleré pér para pér sa i pérket

cilésise.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Nuk Pajtohem 12 37.5 38.7 38.7
Indiferent 10 31.3 323 71.0
Pajtohem 9 28.1 29.0 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Tabela 3.2.6.2 - Krahasimi i gmimeve me konkurrentét pa ndryshuar cilésiné e
produktit / shérbimit, po rrezikon kompanine. a4



% e

Frekuenca % Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 9 28.1 29.0 29.0
Pajtohem 13 40.6 41.9 71.0
Plotésisht Pajtohem 9 28.1 29.0 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Nga té dhénat statistikore nga pyetésori i |IEshuar né kompanité private pjesa mé e
madhe e tyre me 38.7% nuk jané té& mendimit se kompania duhet té ofrojé vleré pér sa i
pérket cilésisé sé njé produkti ose shérbimi dhe 32.3 % kané géndruar indiferent rreth
késaj ¢éshtje. Nga kjo mund té nxjerrim njé konkluzion se kompanité mé sé shumti jané
té fokusuar né cilésiné e produktit apo shérbimit, pasi nése fokusohemi né cilési té

ardhurat nga ai produkt do jené té médha.

Nga totali 31 kompani vetém 29 % e tyre géndrojné indiferent rreth ¢é€shtjes se njé
kompanie gqé bén ndryshim té ¢mimeve pa pérmirésuar cilésiné, ndérsa 71 % jané té
mendimit se njé ndryshim né ¢mim duke mos ndryshuar cilésiné e produktit mund té

ndikojé negativisht né rritjen e profitit t&¢ kompanisé duke minimizuar rritjen e shitjeve té

Tabela 3.2.6.3 - Konsumatorét jané té kénaqur me cmimet gé ju po ofroni.

% e
Frekuenca % Viefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 7 21.9 22.6 22.6
Pajtohem 14 43.8 45.2 67.7
Plotésisht Pajtohem 10 31.3 323 100.0
Total 31 96.9 100.0

Total 32 100.0
produkteve apo shérbimeve gé kompania ofron, pra cilésia pér té gjithé kompanité

éshté ¢éshtje parésore né zhvillimin e njé biznesi.
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Nga té dhénat e tregut qé kompanité disponojné rreth kénagjes sé€ konsumatoréve me
produktin/Shérbimin gé kompanité ofrojné vetém 22.6 % e kompanive ose 7 kompani
nga 31 né total géndrojné indiferent rreth kétij mendimi duke u bazuar né té dhénat e
tyre se produkti éshté produkt | rri dhe koha pér tu pérshtatur tregut éshté mé e madhe
se sa njé produkt ekzistues, pasi né fillim duhet njohur miré produkti ose shérbimi pér ta
vlerésuar nése éshté ¢mim | arsyeshém. 77.4 % dhe até bien Pajtohem me (45.2 %)

dhe plotésisht bien Pajtohem me (32.2 %)

Tabela 3.2.6.4 - Cmimet duhet té ndryshohen né vareési té cilésisé sé produktit /

shérbimit.
% e
Frekuenca % Viefshme Komulative %
E vlefshme
Indiferent 7 21.9 22.6 35.5
Pajtohem 13 40.6 41.9 77.4
Plotésisht Pajtohem 11 35.4 35.5 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Njé rritje e natyrshme dhe e sigurt e njé biznesi pa dyshim gé éshté ofrimi | njé
produkti dhe shérbimi cilésor, konsumatorét varésisht prej produktit vierésojné dhe
cilésing, shpesh heré duke pranuar ¢mime edhe té larta pér njé produkt cilésor, Dhe
ndryshimi | ¢mimit pér njé cilési mé té miré sipas té dhénave statistikore éshté |
praktikuar né kompanité private nga 31 kompani té intervistuara, 24 prej tyre ose 77,4
%.
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Tabela 3.2.6.5 - Prestigji i kompanisé ndikon né gmimin e produktit / shérbimit

pavarésisht nga cilésia e tij.

% e
Frekuenca % Viefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent o) 15.6 16.1 16.1
Pajtohem 12 37.5 38.7 54.8
Plotésisht Pajtohem 14 43.8 45.2 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Ndodh gjithmoné gé konsumatorét té fokusohen né produkte cilésore dhe gé jané

tanimé té njohura né tregun e tyre, shpesh heré duke anashkaluar produktet alternative

ose té njéjta gé mund tu ofrohen me po té njéjtén cilési por gé nuk jané té njohura né

tregun ku ata po kérkojné dhe blejné. Shumica e kompanive jané Pajtohem ( 38.7%) gé

prestigji i kompanisé ka njé ndikim té madh né zgjedhjen e produkteve gé konsumohen,

jané plotésisht Pajtohem ( 45.2 %), ndérsa vetém (16.1 %) ose 5 kompani nga 31 té

intervistuara géndrojné indiferent rreth kétij mendimi, duke u fokusuar né rritien e

shitjeve té produkteve ose shérbimeve dhe tentuar pér té hyré né njé treg té ri, bazuar

né cilésiné gé ata ofrojné.

3.2.7 Vendi

Tabela 3.2.7.1 - Pikat lokale té shpérndarjes sé€ produktit / shérbimit jané meé
efektive sesa pikat specifike té shpérndarjes.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Nuk Pajtohem 4 12.5 12.9 12.9
Indiferent 11 34.4 35.5 48.4
Pajtohem 12 37.5 38.7 87.1
Plotésisht Pajtohem 4 12.5 12.9 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0
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Ményra se si kompanité vlerésojné vendin e shities sé produktit apo ofrimin e
shérbimit jané t& ndryshme. Nga 31 kompani 12 prej tyre ose 38.7% dhe 4 ose 12.9%
jané té mendimit se pikat lokale jané ményre efektive pér ofrimin e njé produkti ose
shérbimi pasi kjo metodé paraget edhe shitjen direkt dhe mund té marrim informacione
mé té sakta pér konsumatorin dhe masén e pélgimit té€ produktit apo shérbimit gé

ofrohet. Né krahasim me njé pjesé té€ madhe gé ndoshta nuk e pérdorin kété lloj
shérbimi.

Tabela 3.2.7.2 - Gjithmoné, kompania duhet té béjé hulumtime té tregut pér
konsumatorét ku po planifikon té operojé mbi té.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Nuk Pajtohem 1 3.1 3.2 3.2
Indiferent 1 3.1 3.2 6.5
Pajtohem 11 34.4 35.5 41.9
Plotésisht Pajtohem 18 56.3 58.1 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Né kété piké nga tabela e mésipérme, té gjithé kompanité jané té sé njéjtit mendim
se ¢doheré kompania duhet té€ béjé vlerésim té tregut dhe nevojave té konsumatoréve
pér ¢do lloj produkti ose shérbimi té ofruar né treg.

Tabela 3.2.7.3 - Produkti / shérbimi qé ju ofroni duhet té kérkohet nga

konsumatorét.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %

E vlefshme Nuk Pajtohem Aspak 1 3.1 3.2 3.2
Indiferent 7 21.9 22.6 25.8
Pajtohem 14 43.8 45.2 71.0
Plotésisht Pajtohem 9 28.1 29.0 100.0
Total 31 96.9 100.0

Total 32 100.0
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74.2% ose 23 kompani nga 31 té vlerésuara jané té mendimit qé produkti ose
shérbimi duhet té prodhohet né bazé té kérkesave té konsumatoréve, por 22.6% i
géndrojné indiferent kétij pérkufizimi duke menduar gé konsumatori duhet ti pérshtatet
shpesh produktit ose shérbimit gé u ofrohet sepse ¢do produkt/shérbim ka ané anésore
té saj si¢ jané kualiteti, cilésia, ¢gmimi dhe konsumatori nuk mund té pres njé produkt
cilésor nga njé prodhimtari e liré dhe jo cilésore pér njé produkt/shérbim gé ata kérkojné

me ¢mim sa mé té ulét.

Tabela 3.2.7.4 - Produkti / shérbimi duhet té pércaktojé vendin e

shpérndarjes.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %

E vlefshme  Nuk Pajtohem 1 3.13 3.23 12.9
Indiferent 5 15.6 16.04 54.8
Pajtohem 24 75.05 77.5 90.3
Plotésisht Pajtohem 1 3.13 3.23 100.0
Total 31 96.9 100.0

Total 32 100.0

Né varési té vendit dhe konsumatoréve duhet té caktohet edhe tregu pér ofrimin e
produktit/shérbimit. Nuk mundemi gé né njé zoné malore né njé vend té caktuar, fokusi i
njé kompanie do vendoset né produktet verore, pra ¢do produkt dhe shérbim duhet
pérshtatur konsumatorit dhe jetesés gé ai bén.

Tabela 3.2.7.5 - Vendi ku veproni duhet té pershtatet me produktin /
shérbimin gé po ofroni.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Nuk Pajtohem Aspak 22 68.8 71.0 71.0
Pajtohem 9 28.1 29.0 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0
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Si¢ mund ta shikojmé nga té€ dhénat e mara njé numér i konsiderueshém i kompanive
dhe até me 22 kompani nga 31 ose 71 % i jané pérgjigjur negativisht kétij argumenti qé
konsumatori duhet té pérshtatet me até c¢faré i ofrohet dhe kjo lidhet me pyetjen e

mésipérme dhe shembullin pér ofrimin e rrobave verore né njé zoné malore.

3.2.8 Promocioni

Tabela 3.2.8.1 - Agjenti i shitjeve éshté ményra mé e miré pér promovimin e

produktit / shérbimit.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Nuk Pajtohem 12 37.5 38.7 38.7
Indiferent 3 9.4 9.7 48.4
Pajtohem 11 34.4 35.5 83.9
Plotésisht Pajtohem 5 15.6 16.1 100.0
Total 31 96.9 100.0

Tabela 3.2.8.2 - Ofertat speciale jané ményra mé e miré pér promovimin e
produktit / shérbimit.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Nuk Pajtohem 1 3.1 3.2 3.2
Indiferent 5 15.6 16.1 19.4
Pajtohem 20 62.5 64.5 83.9
Plotésisht Pajtohem B 15.6 16.1 100.0
Total 31 96.9 100.0

Tabela 3.2.8.3 - Cilésia éshté ményra mé e miré pér promovimin e produktit /

shérbimit.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Pajtohem 15 46.9 48.4 48.4
Plotésisht Pajtohem 16 50.0 51.6 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0
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Tabela 3.2.8.4 - Konkurrencat jané ményra mé e miré pér promovimin e
produktit / shérbimit.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Nuk Pajtohem Aspak 1 3.1 3.2 3.2
Nuk Pajtohem 20 62.5 64.5 38.7
Pajtohem 10 31.3 32.3 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Tabela 3.2.8.5 - Né ditét e sotme online shop jané ményra mé e miré pér tu

promovuar.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Indiferent 3 9.4 9.7 9.7
Pajtohem 14 43.8 452 54.8
Plotésisht Pajtohem 14 43.8 45.2 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Pérve¢ ményrave té ndryshme @& kompanité shfrytézojné ditéve té€ sodit pér
promovimin &€ produkteve apo shérbimeve gé ofrojné duhet marré parasysh disa pika.
Né bazé té dhénave té mbledhura ofertat speciale pér 25 nga 31 kompani té anketuara
ose 80.6 % jané té mendimit se jané njé mjet i suksesshém dhe efikas pér promovim té
asaj c¢faré ofrojmé. Por pjesa mé e madhe edhe até 28 nga 31 ose 90.4 % mendojné se
metoda online e promovimit népérmjet rrijeteve sociale dhe metodave té€ ndryshme

online paragesin ményré mé efikase pér promovimin e asaj ¢faré ofrojme.
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Nuk duhet harruar edhe metodat direkt t& promovimit sa¢ éshté agjent i shitjes ku
gijysma e kompanive té anketuara 16 prej 31 jané té mendimit se éshté metodé gé
kompanité duhet heré pas here ta praktikojné pasi éshté ményré direkte ku kompania
pérballet me konsumatorin dhe vleréson ¢faré kérkojné dhe mund té€ pérmirésojné.
Ndérsa konkurrenca paraget njé masé qé kompanité e anketuara nuk e vlerésojné si

mjet efikas ku duhet t€ bazohen pér promovimin e tyre.

3.2.9 Njerezit

Tabela 3.2.9.1 - Gjithmoné éshté e rendésishme gé njerézit brenda kompanisé
té kené njohuri pér produktin / shérbimin.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 3 9.4 9.7 9.7
Pajtohem 3 9.4 9.7 19.4
Plotésisht Pajtohem 25 78.1 80.6 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Njé faktor kyc i suksesit t€ njé kompanie éshté edhe njohuria e vet punonjésve té
kompanisé pér produktin ose shérbimin gé e ofrojné. Kété pérgjigie kemi marré edhe

nga shumica e kompanive té anketuara dhe até me 90.3 % e tyre.

Tabela 3.2.9.2 - Sjellja e punonjésve éshté e rendésishme gé kompaniteé té
arrijné géllimet e tyre.

% e
Frekuenca % Viefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 4 12.5 12.9 12.9
Pajtohem 7 21.9 22.6 35.5
Plotésisht Pajtohem 20 62.5 64.5 100.0
Total 31 96.9 100.0
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Total 32 100.0

Se si puno njésit e njé kompanie sillen dhe géndrojné rreth produktit gé ata prodhojné
ka ndikim shumé té madh jo vetém né shitjen e atij produkti ose shérbimi por edhe né

rritien e kompanisé né téreési.

Nga té dhénat e mara nga kompanité té anketuara 27 kompani nga 31 jané té
mendimit se secili punonjés duhet ti géndroj besnik asaj ¢ka ata prodhojné, pasi vet ata
jané promotorét kryesor dhe ndihmesa fillestare pér zhvillimin e kompanisé. Dhe vetém

12.9 % nga 100 %, géndrojné indiferent rreth kétij géndrimi.

Tabela 3.2.9.3 - Hierarkia e duhur bén njé ndryshim né ményrén se si
prezantohet kompania deri klienti | fundit.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Nuk Pajtohem 3 9.4 9.7 9.7
Indiferent 3 9.4 9.7 19.4
Pajtohem 17 53.1 54.8 74.2
Plotésisht Pajtohem 8 25.0 25.8 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

¢do kompani duhet pasur hierarkiné e saj pasi vetém né kété ményré punén ndahen
né baze té hierarkisé dhe meritave brenda kompanisé, dhe secili bén punén gé i takon
dhe vlerésohet pér ta béré até. Né kété ményré, kompania dhe gjithé funksionet e saj,
funksionon né ményré mé efikase dhe produkti final nga realizimi deri te konsumatori i
fundit né bazé té njerézve té duhur, arrin géllimet e kompanisé gé éshté edhe rritja e

shitjes sé produktit dhe shérbimit, dhe realizim sa mé i madh i profitit.

Tabela 3.2.9.4 - Ekipi i cili po menaxhon operacionet duhet te kuptojé kulturat
lokale, si dhe filozofiné e korporatés.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %

E vlefshme Indiferent 5 15.6 16.1 16.1
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Indiferent 7 21.9 22.6 38.7

Pajtohem 19 59.4 61.3 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Nga té dhénat e mara nga kompanité e anketuara, 26 kompani nga 31 ose 73.9%
jané té& mendimit se ¢do person gé bén pjesé né njé kompani duhet té keté njohuri mbi
até kompani. Ményrén e funksionimit, géllimet e kompanisé, vizionin dhe misionin dhe
objektivat e saj, vetém né kété ményré kompania mund ti realizon géllimet e saj. Por
nga pérgjigiet e mara nga 16.1 % e té anketuarve, kjo realizohet kur kompania i

pérmbush kérkesat dhe nevojat bazé té punonjésve.

Tabela 3.2.9.5 - Trajnimi i punonjésit éshté ményra e duhur pér té rritur
mundésiné e njé kompanie pér té ecur pérpara.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
Evlefshme o tohem 8 25.0 25.8 32.3
Plotésisht Pajtohem 23 71.9 74.2 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Né té gjithé kompanité né bote, fokusi i tyre mé& i madh éshté trajnimi i punonjésve
rreth proceseve sa mé té mira dhe bashkékohoré té punés sé tyre. Njé thénie nga Ron

Kaufmant thoté se :
“ zhvillimi i punonjésve té médhenj térheq klienté té shkélgyeshém “

Pa diskutim gé kjo thénie zé vend né ¢do kompani dhe 10 viteve té fundit éshte
praktike edhe né vendin toné duke paré edhe rezultatet e t€ anketuarve ku nga 31

kompani té anketuar té gjithé jané pérgjigjur pozitivisht le té themi késaj thénie.

3.2.10 Procesi

Tabela 3.2.10.1 - Sistemet dhe proceset e organizatés ndikojné né ekzekutimin
e produktit / shérbimit.
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Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %

E vlefshme  Nuk Pajtohem 1 3.1 3.2 3.2
Indiferent 7 21.9 22.6 25.8
Pajtohem 14 43.8 45.2 71.0
Plotésisht Pajtohem 9 28.1 29.0 100.0
Total 31 96.9 100.0

Total 32 100.0

Cdo kompani duhet té€ keté procesin e saj, né té cilén funksionon dhe duhet té

realizojé géllimet e saj.

Nga té dhénat e mara nga kompanité e anketuara kemi njé |€rmi pérgjigjesh ku vetém
1 nga 31 me 3.2 % nuk bien Pajtohem rreth asaj qgé kompania duhet té keté sistem dhe
proces pune, 7 ose 22.6 % géndrojné indiferent dhe pjesa e mbetur e te anketuarve me
74.2 % jané pérgjigjur pozitivisht né pyetjen se ¢do kompani duhet té keté proces pune,
pasi ndihmon né zhvillimin e kompanisé né ményré precize dhe hulumtimi i marketingut

mix né kompanité me proces pune éshté mé i aplikueshém.

Tabela 3.2.10.2 - A mendoni se duhet té keni njé proces té pérshtatur miré pér
té minimizuar kostot?

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Nuk Pajtohem 3 9.4 9.7 9.7
Indiferent 9 28.1 29.0 38.7
Pajtohem 13 40.6 41.9 80.6
Plotésisht Pajtohem 6 18.8 19.4 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Minimizimi i kostos éshté ajo qé kompania do déshiroje mé shumé, ¢do kompani
duhet té keté njé proces té atillé gé kostot e prodhimit apo shérbimit t& minimizohen me

kété rast rritet pérfitimi i kompanisé. Por nga té dhénat e té anketuarve mund té
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kolaudojmé se minimizimi i kostos sé prodhimit apo shérbimet varet nga shumé faktor

té brendshém apo té jashtém té cilat njé proces pune né kompani mund té keté ndikim.

Tabela 3.2.10.3 - Procesi i njé produkti / shérbimi pérfundon duke e shitur até.

Frekuenca % % e Vlefshme
E vlefshme Nuk Pajtohem Aspak 14 43.7 45.1
Nuk Pajtohem 12 37.6 38.8
Indiferent 5 15.6 16.1
Total 31 96.9 100.0

Kjo éshté gé mund té kuptojmé lehté edhe nga té€ dhénat e mara se éshté njé proces
gé nuk duhet té funksionojé né asnjé kompani. Cdo kompani prodhuese apo shérbyese
duhet té krijojé kontakte té€ vazhdueshme me blerésit e produktit apo shérbimit, dhe kété
mund ta béjé né ményra t€ ndryshme duke pérdorur metodat e komunikimit té
drejtpérdrejt me klientét népérmjet agjentéve té kompanisé, telefonit, apo shumé
ményrave té tjera, pasi vetém né kété ményré kompanité mund té informohen nése
produktet ose shérbimet kané nevojé té pérmirésohen né varési té€ asaj ¢cka merr nga

blerési.

Me kété géndrim jané edhe shumica e kompanive té anketuara dhe até nga 31
kompani 26 prej tyre ose 83.9 % jané kundér kétij mendimi, dhe vetém pjesa e mbetur

me 16.1 % géndrojné indiferent.

3.2.11 Evidenca Fizike

Tabela 3.2.11.1 - Té gjitha produktet / shérbimet duhet té dorézohen tek
konsumatorét specifike.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 7 21.9 22.6 45.2
Pajtohem 12 37.5 38.7 83.9
Plotésisht Pajtohem 12 37.5 38.7 100.0
Total 31 96.9 100.0

56



Nga kjo mund té kuptojmé qé té gjithé kompanité duhet té fokusohen tek
konsumatorét specifik, sic e kemi cekur edhe né punim qé ¢do produkt dhe shérbim
duhet dedikuar konsumatorit specifik, dhe duhet gjetur konsumatori adekuat pér njé
produkt apo shérbim, pasi vetéem né kété ményré kompanité mund té realizojné shitje
dhe profit. Kété pérgjigje na e kané dhéné edhe kompanité e anketuara ku 24 prej tyre
ose 77.4% jané té mendimit qé konsumatori duhet gjetur pér ¢cdo produkt né treg, dhe

nuk mund té ofrohet dicka gé konsumatori nuk mund ta shfrytézojé.

Tabela 3.2.11.2 - Njerézit ose konsumatorét po hulumtojné sé pari né lidhje me
produktin / shérbimin para se té déshirojné té blejné gjaté gjithé kohés.

Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme  Indiferent 3 9.4 9.7 9.7
Pajtohem 13 40.6 41.9 51.6
Plotésisht Pajtohem 15 46.9 48.4 100.0
Total 31 96.9 100.0

Ky éshté njé veprim qé e béjné té gjithé duke filluar nga vetja joné. Né ditét e sotme
interneti éshté aq i pérdorur ku edhe mosha mé e thyer jané té afté té hulumtojné. Cka
hulumtojné ata. Gjithmoné para sé té shpenzojné paraté e tyre konsumatorét
informohen rreth produktit g& déshirojné ta blejné pér t& pérmbushur kérkesat e tyre,

rreth cilésis€, pérdorimin, garanciné qé ofrohet pér até produkt ose shérbim.

Prandaj té gjithé kompanité jané té fokusuar qé sa mé shumé informacion té
paragesin né rrjietet sociale dhe internet me géllim gé konsumatorét ta kené mé té lehté

té njihen me produktin ose shérbimin edhe até para se té€ langohet né treg.

Tabela 3.2.11.3 - Mjedisi i kompanisé tuaj thoté shumé pér ato qé po pérpigeni té

ofroni.
Frekuenca % % e Vlefshme Komulative %
E vlefshme Indiferent 4 12.5 12.9 12.9
Pajtohem 13 40.6 41.9 83.9
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Plotésisht Pajtohem 14 43.7 45.1 100.0
Total 31 96.9 100.0
Total 32 100.0

Té gjithé déshirojné njé ambiente pune e kushte té volitshme gé té na ofrohet né
kompanité ku punojmé. Njé ambient pune pérvegse shogéror por edhe i pastér dhe me
kushte té volitshme ndikon né performancén e punonjésve, né kété ményré ata ndihen
mé té motivuar pér té dhéné mé té mirén e tyre, pasi éshté veprim reciprok qgé

kompania bén pér ata.

Kété pérgjigje e kemi marré edhe nga kompanité e anketuara ku numri mé i madh i
tyre i géndrojné mendimit se njé mjedis adekuat né puné rrit nivelin e performances,

dhe produkti apo shérbimi final éshté edhe mé i frytshém dhe dominues.

3.3.1 Rezultatet e pyetjes sé paré hulumtuese

Sa ndikojné 7p e marketingut mix né cilésiné e shérbimit?

Produkti | Cmimi Vendi Promocioni | Njerézit | Procesi Evidenca Fizike
Nuk Pajtohem Aspak 1 0 23 1 0 14 0
Nuk Pajtohem 5 12 6 33 3 16 0
Indiferent 35 38 24 11 15 21 14
Pajtohem 71 61 70 70 42 27 38
Plotésisht Pajtohem 43 44 32 40 95 15 41

Tabela nr. 3.3.1 — Ndikimi i 7p e marketingut mix né cilésiné e shérbimit

Nga té gjitha pyetjet e parashtruara pér té gjithé elementet e marketingut mix jané
grumbulluar té dhénat e fituara dhe nga tabela e mésipérme mund té shohim se
implementimi i elementeve té marketingut miks né njé kompani kané ndikim né cilésiné

e shérbimit.
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3.3.2 Rezultatet e pyetjes sé dyté hulumtuese

Sa ndikon cilésia e produkti né klientét ekzistues dhe biznesin tuaj?

Mund té theksojmé se njé produkt i miré dhe cilésor éshté i pranueshém tek té gjithé
konsumatorét aktual por edhe potencial. Nga té dhénat e marra nga ky punim mund té
theksojmé se pérveg se cilésia njé atribut tjetér gé produkti duhet té posedojé éshté
edhe ambalazhimi ku paraget njé faktor té réndésishém né pranimin e saj tek
konsumatori. Njé lansim i suksesshém i produktit pérfshin pérgatitien pér ndikimin e tij
né klientét ekzistues dhe organizatén. Ndérsa tiparet e reja té njé produkti jané
térhegése pér klientét e rinj dhe té ardhshém, ato paragesin ndryshim pér klientét

ekzistues.

3.3.3 Rezultatet e pyetjes sé treté hulumtuese

A ndikon pérmirésimi i cilésisé sé shérbimit né rritjen e profitit né

ndérmarrje?

1. Kompania duhet té ofrojé vleré pér para pér sa i pérket cilésisé.

2. Krahasimi i ¢mimeve me konkurrentét pa ndryshuar cilésiné e produktit /
shérbimit, po rrezikon kompaniné.

3. Konsumatorét jané té kénaqur me ¢mimet gé ju po ofroni.

4. Cmimet duhet té ndryshohen né varési té cilésisé sé produktit / shérbimit.

5. Prestigji i kompanisé ndikon né ¢gmimin e produktit / shérbimit pavarésisht nga

cilésia e tij.
Cmimi 1l 11 v Total
Nuk Pajtohem Aspak 0
Nuk Pajtohem 12 12
Indiferent 10 9 7 7 5 38
Pajtohem 9 13 14 13 12 61
Plotésisht Pajtohem 9 10 11 14 44
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Tabela nr. 3.3.2 — Ndikimi i pérmirésimit sé cilésisé sé shérbimit né rritjen e

profitit né ndérmarrje.

Kjo hipotezé€ mé sé& miri mund té analizohet né bazé té rezultateve té€ mara nga
kategoria e pyetjeve té ¢mimit si element i marketingut miks. Nga njé pérmbledhje e
pyetjeve rreth cilésisé sé shérbimit mund té shohim disa arsye se si mund té ndikojé
pérmirésimi i cilésisé né rritjen e profitit apo rritjen e shitjes sé produktit apo shérbimit té
caktuar edhe até:

- Konkurrenca — gjithmoné duhet ndjekur konkurrenca rreth asaj ¢faré ofron ajo
gé té€ mund té operoni mé miré dhe mé fugishém se ajo.

- Ndryshimi i ¢mimeve — nga rezultatet e mara mund té konstatojmé se
gjithmoné duhet marré parasysh cilésia e shérbimit para se té ndryshohen
¢cmimet e saj, kjo sjell fitim dhe besim tek konsumatori njekohésisht shitie mé té
madhe dhe profit pér kompaniné.

- Prestigji — njé faktor tjetér né té cilén kompania duhet té rruaje si vleré e saj si
né shérbim ashtu edhe né ¢gmim ku ményra e profitit té jeté né nivel té njéjté me

cilésiné e ofruar pér até shérbim.

3.3.4 Rezultatet e pyetjes sé katert hulumtuese

Sa ndikon vendndodhja né suksesin e bizneseve?

Ményra mé e réndésishme se si vendndodhja ndikon né suksesin e biznesit tuaj éshté
sa e lehté apo e véshtiré éshté qgé klientét té arrijné tek ju. Bizneset g€ jané té véshtira
pér tu arritur shpesh do té€ humbasin klientét e tyre. Kjo éshté arsyeja pse kompanité e
anketuara kané zgjedhur lokacionin e tyre né vende sa mé té pérshtatme, gé té jené sa

mé afér klientéve sé tyre, edhe me pikat lokale gqé operojné.

Sigurisht, éshté mjaft e réndésishme gé punonjésit té vijné né hapésirén e biznesit
lehtésisht dhe me kohé, gjé qé bizneset e anketuara mundohen gé tu sigurohen

mundési qé punétorét pérvegse se té vijné né kohé, por edhe né ményré té sigurte.
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Gjithashtu, nése kur kérkojné njé forcé té re pune, sigurohen g€ té zgjedhin njé
vendndodhje gé do ta béjé mé té lehté térheqjen e punétoréve me njohuri dhe cilési té

larté.

Marrim shembull kompaniné Slice né Maqgedoni e cila éshté veprimtari gé punohet
me orarin e Amerikés, dhe punétoreve u mundésohet transport pér te gjithé ata qe

punojné ne nderimin e natés nga ora 23:00 pm — 07:00 am.

3.3.5 Rezultatet e pyetjes sé pesté hulumtuese

Sa ndikon promovimi né rritjen e shitjes sé produktit dhe shérbimit?

Nga shumé ményra gé kompanité e anketuara pérdorin pér promovimin e produkteve
dhe shérbimeve, té gjitha jané efektive sipas tyre. Nga t&€ dhénat e marra, mund té
pérfundojmé se benefitet g&¢ kompanité kané marré nga njé promovimi suksesshém me

ané té metodave té tyre jané:

- Rritja e vetédijes pér markén;
- Sigurimi i informacionit t& duhur népérmjet feedback;

- Riritja e trafikut t& konsumatoréve;

3.3.6 Rezultatet e pyetjes sé gjashté hulumtuese

Cilat jané ményrat meé té pershtatmé gé kompanité e anketuara pérdorin pér

motivimin e punonjésve?
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- Motivim (kushte té pérshtatshme pér puné, higjiené né orarin e punés, jo shumé
presion né puné);

- Dité pushimi té caktuara me ligj (20 dité pune pér njé vit);

- Rrogae 13;

- Motivime dhe bonus ekstra né bazé té performancés sé punonjésve etc;

3.3.7 Rezultatet e pyetjes sé shtaté hulumtuese

Cilat jané perfitimet e menaxhimit té proceseve ne ményre te efektshme?

Nése kompania éshté e miré né menaxhimin dhe kontrollin e operacioneve té saj, ajo

gézon shumeé pérfitime pérgjaté vijés, e cila pérfshin:

- Ekzekutim i njé produkti final gé plotéson nevojat e konsumatoréve;

- Minimizon uljen e kostos sé& prodhimit ose shérbimit té atij produkti/shérbim
(pérfitimi i kostos duke prodhuar né shuma masive dhe duke ulur koston fikse pér
njési);

- Fleksibilitet;

- Zvogélon rrezikun e déshtimit (ndértimi i avantazhit konkurrues ose unike né

produktin e ofruar);

3.3.8 Rezultatet e pyetjes sé teté hulumtuese

Sa ndikon ambienti i punés né biznes dhe mundésité pér té mundésuar

profit né kompani?

Ambienti i punés éshté njé faktor shumé i réndésishém né njé veprimtari, pasi ka
ndikim té drejtpérdrejt me té gjitha elementet e tjera t& marketingut miks. Nga té€ dhénat
e mbledhura mund té konstatojmé se njé ambient pune dhe kolektiv i miré ndikon né

performancen e punonjésve dhe ményrés se si ata operojné.
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Gjithashtu, duhet marré parasysh edhe ambienti ku operojmé ku ¢do kompani nga té
anketuarat ishin né dijeni me problematikat dhe kérkesat e konsumatoréve té atij vendi
ku ata operojné me produktet ose shérbimet e tyre, duke u munduar gé té plotésojné
nevojat e tyre, dhe pérfitimin e kompanisé.

3.3.9 Rezultatet e hipotezés sé parée

H:1 - Elementet e marketingut mix ( 7P ) ndikojné né ndryshimin e sjelljes sé

punonjésve né kompani.

Ndikimi i elementeve té marketingut miks né sjelljen e punonjésve éshté i dukshém né
té gjitha analizat e elementeve mix. Mé sé shumti vérehet né elementin e pesté té
marketingut miks “njerézit”. Sjellla e punonjésve si¢c kemi theksuar éshté faktor i
réndésishém gé kompania ti arrij géllimet e saj, si¢ éshté shitja dhe shérbimi sa mé
cilésor ku kompania arrijné té pérfitojé dhe gjenerojé té ardhura té larta.

Gjithashtu trajnimi i punonjésve éshté faktor ky¢ ku punonjési ndjehet i vlerésuar nga
veté kompania dhe performanca gé ai mund té jep éshté shumé e larté dhe pé
kompaniné kjo éshté njé avantazh. Kété mund ta shohim edhe nga té dhénat e mara
nga kompanité e anketuara ku nga pyetja nése trajnimi i punonjésve ndikon né
kompaniné gé té arrij géllimet e saj konstatojmé se 8 nga 31 kompani jané pérgjigjur me
pajtohem ose 25.8 % dhe 23 ose 74.2% me plotésisht Pajtohem.

3.3.10 Rezultatet e hipotezées sé dyte

H:2 - Elementet e marketingut mix ( 7P ) ndikojné né rritjen e punonjésve né

kompani.

Ky éshté fakt dhe njé shembull i miré jané kompanité e mara si mostér nga 31 te
anketuara vetém 10 prej tyre dhané numér té sé punésuarve né kompanité e tyre si
ndikim i rezultatit t&é punés sé kompanisé dhe veprimit t&€ saj né treg me shérbime dhe

produkte dhe implementim té 7 — P (ve) & marketingut miks né to, dhe niveli i rritjes sé
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punonjésve nga viti 2016 deri né pérfundim té vitit 2019 dhe fillim té vitit 2020 sipas tyre
éshté:

Grafika nr. 3 — Numrri i té punésuarve né kompanité e anketuar
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4. PERFUNDIM

4.1. Pérmbledhja e studimit

Né ményré specifike, ky studim synoi ndikimin e dimensioneve té cilésisé sé
shérbimit dhe kénaqésiné konsumatoré duke u munduar gé té shikojmé implementimin
e 7P ve té marketingut miks né kompanité e tyre tek shérbimet dhe produktet qé ata

operojné.

Studimi éshté njé studim i kryer né Maqedoni tek tridhjet e njé (31) kompani private
nga tetédhjete e pesé (85) gjithsej kompanive qé u dérgua po | njéjti pyetésor, | cili
pyetésor u struktura né meényré dhe me qgéllim mbledhjen e sa mé shumé
informacioneve gé u pérdorén né nxjerrjen e rezultateve dhe hipotezave té punimit.
Bazuar né njé analizé objektive t&€ s& dhénave dhe diskutimit té rezultateve, né vijim

jané pérmbledhja e gjetjeve dhe konkluzioneve té kétij studimi.
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4.2. Peérfundim i studimit dhe sugjerime

Nga ky studim né bazé té pyetésorit t€ formuluar dhe dérguar disa kompanive né
Republikén e Magedonisé sé Veriut, mund té pérfundojmé se té gjitha elementet e
marketingut miks (produkti, ¢mimi, distribuimi, promocioni, njerézit, procesi, evidence
fizike), jané faktor shumé | réndésishém | kompanive té ndryshme né Magedoni, té cilat
kompani né ményra té ndryshme praktikonin kéto elemente duke u munduar gé rezultati
té jeté kénaqgja e konsumatoréve dhe plotésimi | nevojave té tyre né bazé té shérbimeve

dhe produkteve cilésore gé ata nxjerrin né treg té caktuar pér konsumatoré specifik.

Nga té dhénat e marra nga punimi, jané disa sugjerime personale gé mendoj uné qgé
kompanité duhet ti marrin né konsideraté pér veprimtarité e tyre gé operojné né tregun

e Maqgedonisé sé Veriut dhe jashté saj:

- Kompanité mé sé shumti duhet té iniciojné pérpjekje pér té pérmirésuar vetédijen
e profesionistéve té marketingut pérmes diskutimeve té takimeve dhe
programeve té trajnimit.

- Ndérmjetésit e marketingut té cilét veprojné si njé lidhje midis kompanisé dhe
pérdoruesve té fundit nuk jané shumé té vetédijshém pér shpérndarjen e
produktit té tregut dhe strategjité promovuese té€ kompanive, produktet e té cilave
merren me té, prandaj kompanité duhet té organizojné fushata ndérgjegjésimi
pér ndérmjetésuesit e marketingut né lidhje me géshtjet e mésipérme.

- Ekipet e shitjeve duhet té jené té pajisur pér té siguruar informacion té ploté mbi
produktin dhe shérbimin, pérdorimin e saj, dhe né kété aspekt duhet té keté njé
komunikim mé profesional me blerésin e fundit gé mund té jeté ai shités lokal ose
konsumator | fundit.

- Sponsorship - si njé formé tjetér e reklamimit té bizneseve dhe synimit té€ hyrjes
pér njé treg mé té gjeré éshté njé metodé tjetér gé kompanité duhet t& pérdorin
dhe té njihen me efektet pozitivé té sa;.

- Konsistent dhe kémbéngulés - mos u dorézoni sepse nuk shihni njé pérgjigje té

menjéhershme nga klientét. Duhet kohé pér té paré rezultate té€ prekshme,
késhtu gé vazhdoni té pérpigeni pérpara. Nése po pérpigeni té krijoni njé

prezencé né njé faqge té€ mediave sociale, mbani njé program té géndrueshém
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pér postime, pérmbaijtje cilésore pas postit dhe bashkéveproni me audiencén tuaj
rregullisht, me forma nga mé té ndryshme. Duke marré mesazhin tuaj né
demografiné e duhur pérmes kanaleve té duhura té marketingut, me siguri do té
shihni rezultate té mira.

- Analizoni té dhénat — gjithmoné pik sé pari duhet té identifikoni fushat e

problemit. Pérdorni njé mjet analitik pér té pércaktuar aspektet e strategjisé tuaj
gé nuk po funksionojné. Google Analytics éshté njé burim i frikshém pér té
treguar se cilat kanale té marketingut po sjellin pjesén mé té madhe té trafikut
tuaj dhe cilat nuk po mbajné peshén e tyre. Ju gjithashtu mund té zbatoni
sondazhe pér té paré se si klientét po gjejné biznesin tuaj. Pasi té keni kété
informacion, mund ta pérdorni né avantazhin tuaj.

- Mos zvogélim | buxhetit sé marketingut — duhet marré parasysh fakti se vendi

joné né térési ka njé mangési né pérdorimin e kanaleve té€ marketingut si mjet |
duhur pér promovim dhe sukses, prandaj kompanité duhet té€ ndérgjegjésohen
dhe kéto mjete si 7-P té marketingut mix té vlerésohen pér até ¢faré | ofrojné
biznesit né pérgjithési, dhe buxheti pér kéto duhet analizuar dhe ndaré me kujdes

dhe rréndési té madhe.
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6. PYETESORI

Gjinia:
Mosha:

Industria:

0=

Pozicioni:

Pérgjigjet nga Marketing Mix:

(SD) — strongly disagree (nuk pajtohem aspak); (D) — disagree (nuk pajtohem); (I) —
indiferent; (A) — agree (Pajtohem); (SA) — strongly agree (plotésisht Pajtohem);
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No.

Marketing
Mix

Questions

Produkti

Produkti/shérbimi gé kompania e juaj
ofron né treg, gjithmoné éshté e
pranueshme nga konsumatorét.

SD

SA

Paketimi | produktit duhet té
ndryshohet duke u bazuar né
kérkesat e konsumatoréve.

SD

SA

Kompania duhet té rrezikojé té
konkurrojé pér Iéshimin e njé produkti
/ shérbimi pérpara se konkurruesit ta

fillojné até sé pari.

SD

SA

Kur produkti / shérbimi bazé nuk po
pérmbush kérkesat e kompanisé pér
fitim, produkti/shérbimi alternativ
éshté mundési tjetér.

SD

SA

Secila prej ndérmarrjeve duhet té
njihet me kérkesat e klientit pér ato
g€ mund té ofroni, pérpara se ta
tregtoni.

SD

SA

Cmimi

10

Kompania duhet té ofrojé vleré pér
para pér sa i pérket cilésisé.

SD

SA

11

Krahasimi i gmimeve me
konkurrentét pa ndryshuar cilésiné e
produktit / shérbimit, po rrezikon
kompaniné.

SD

SA

12

Konsumatorét jané té kénaqur me
¢cmimet gé ju po ofroni.

SD

SA

13

Cmimet duhet té ndryshohen né
varési té cilésisé sé produktit /
shérbimit.

SD

SA

14

Prestigji i kompanisé ndikon né
¢mimin e produktit / shérbimit
pavarésisht nga cilésia e tij.

SD

SA

Distribuimi

15

Pikat lokale té shpérndarjes sé
produktit / shérbimit jané mé efektive

SD

SA
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sesa pikat specifike té shpérndarjes.

16

Gjithmoné, kompania duhet té béjé
hulumtime té tregut pér konsumatorét
ku po planifikon té operojé mbi té.

SD

SA

17

Produkti / shérbimi gé ju ofroni duhet
té kérkohet nga konsumatorét.

SD

SA

18

Produkti / shérbimi duhet té
pércaktojé vendin e shpérndarjes.

SD

SA

19

Vendi ku veproni duhet té pérshtatet
me produktin / shérbimin gé po ofroni.

SD

SA

Promocioni

20

Agjenti i shitjeve éshté ményra mé e
miré pér promovimin e produktit /
shérbimit.

SD

SA

21

Ofertat speciale jané ményra mé e
miré pér promovimin e produktit /
shérbimit.

SD

SA

22

Cilésia éshté ményra mé e miré pér
promovimin e produktit / shérbimit.

SD

SA

23

Konkurrencat jané ményra mé e miré
pér promovimin e produktit /
shérbimit.

SD

SA

24

Né ditét e sotme online shop jané
ményra mé e miré pér tu promovuar.

SD

SA

Njerezit

25

Gjithmoné éshté e réndésishme qgé
njerézit brenda kompanisé té kené
njohuri pér produktin / shérbimin.

SD

SA

26

Sjellja e punonjésve éshté e
réndésishme gé kompanité té arrijné
géllimet e tyre.

SD

SA

27

Hierarkia e duhur bén njé ndryshim
né ményrén se si prezantohet
kompania deri klienti | fundit.

SD

SA

28

Ekipi i cili po menaxhon operacionet
duhet té kuptojé kulturat lokale, si dhe
filozofiné e korporatés.

SD

SA

29

Trajnimi i punonjésit éshté ményra e
duhur pér té rritur mundésiné e njé
kompanie pér té ecur pérpara.

SD

SA
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Procesi

30

Sistemet dhe proceset e organizatés
ndikojné né ekzekutimin e produktit /

shérbimit.

SD

SA

31

A mendoni se duhet té keni njé
proces té pérshtatur miré pér té
minimizuar kostot?

SD

SA

32

Procesi i njé produkti / shérbimi
pérfundon duke e shitur até.

SD

SA

Evidenca
Fizike

33

Té gjitha produktet / shérbimet duhet

té dorézohen tek konsumatorét
specifiké.

SD

SA

34

Njerézit ose konsumatorét po
hulumtojné sé pari né lidhje me
produktin / shérbimin para se té
déshirojné té blejné gjaté gjithé

kohés.

SD

SA

35

Mijedisi i kompanisé tuaj thoté
shumé pér ato gé po pérpigeni té
ofroni.

SD

SA
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