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ABSTRAKT

Tashmé konsumatori €shté béré mekanizmi kryesor qé ndihmon dhe siguron funksionimin e ¢do
ndérmarrjeje. Studimi 1 sjelljeve t€ tij €shté celési drejt pérfitimit t€ suksesshém dhe prodhimit té
produkteve t€ duhura. Né epokén moderne, né t€ cilén po jetojmé dhe té cilén e karakterizon njé
dinamiké e zhvillimit né t€ gjitha fushat e jetés, €shté vértetuar se krijimi i kénaqésisé¢ dhe
lojalitetit té¢ konsumatoréve &shté cel€si 1 fitimit t€ ¢do ndérmarrjeje. Kohéve té fundit po
vérejmé shumé shpesh té flitet apo shkruhet pér ndérmarrjet g€ po pérdorin teknologjiné
moderne apo ndérmarrjet e “orientuara kah marketingu digjital”. Kéto ndérmarrje e vendosin
konsumatorin né gendér té té gjitha aktiviteteve té tyre.

Né kété punim do té shtjellohet studimi i efektit t€ ndryshimit té€ zhvillimit teknologjik né€ sjelljen
e konsumatoréve digjital dhe faktorét q€ ndikojné né€ procesin e marrjes s€ vendimeve pér blerje
té konsumatoréve digjital, pérkatésisht né€ lojalitetin e konsumatoréve né¢ kompanité Telekom
dhe Al.

Né pjesén e paré t&€ punimit, éshté béré njé shqyrtim i literaturés té autoréve t€ ndryshém vendas
dhe t€ huaj, artikujve, revistave shkencore dhe mendimeve t€ tyre rreth marketingut dhe
strategjive t€ marketingut, publikimeve té€ ndryshme lidhur me kuptimin e rolit dhe réndésin€ e
marketingut dhe strategjit€ e marketingut lidhur me ndérmarrjet. Rishikimi dhe pérmbledhja nga
literaturat e analizuara kané krijuar njé bazé té forté e cila do t&€ shérbej si piké referimi pér
vazhdimin né pjesén praktike t&€ hulumtimit.

Né pjesén e dyté€ t€ punimit €shté folur pér sjelljen konsumatore, grupet ¢ marrédhénieve me
klientét, faktorét né sjelljen konsumatore dhe lojalitetin e konsumatoréve té cilét me synim té
pérmbushjes sé nevojave té tyre, ndikojné drejtpérdrejté n€ pérzgjedhjen e kompanisé té cilés do
t'1 géndrojné besnike.

Ndérsa, né€ pjesén e tret€ t€ punimit, €shté béré njé hulumtim praktik né€pérmjet teknikés sé
pyetésorit anketues, ku jané€ pérzgjedhur pér anketim 230 konsumatoré t€ kompanive telefonike
Telekom dhe A1 né ményré elektronike. Népérmjet kétij hulumtimi, &shté tentuar q€ t€ nxirren té
dhéna pér té kuptuar sa jané konsumatorét besnik dhe t€ kénaqur me kompanité telefonike

Né fund t€ punimit, nga t€ dhénat e fituara nga pyetsorét aneketues €shté arritur deri te
pérfundimet e caktuara né€ lidhje me gé€llimet e hulumtimit , ku jané€ nxjerré rekomandimet té
cilat mund t'i shérbejné kompanive té studiuara si edhe kompanive t€ tjera qé kané interes né

kété fushé.



Fjalé kyce: marketing, konsumatoré, digjital, lojaliteti, reklamim, strategji

ABSTRACT

The consumer has already become the main mechanism that helps and ensures the functioning of
any enterprise. Studying his behaviors is the key to successful profitability and producing the
right products. In the modern era, in which we are living and which is characterized by a
dynamic of development in all areas of life, it has been proven that creating customer satisfaction
and loyalty is the key to the profit of any enterprise. Recently we are seeing very often talking or
writing about companies that are using modern technology or companies "oriented towards
digital marketing". These companies put the customer at the center of all their activities.

This paper will elaborate on the study of the effect of digital marketing on customer loyalty and
the factors that influence the decision-making process for the purchase of modern digital

consumers.

In this research, will be elaborated the study of the effect of the change of technological
development on the behavior of digital consumers and the factors that influence the
decision-making process for the purchase of digital consumers, respectively on the loyalty of
consumers in Telekom and A1 companies.

In the first part of the paper, was made a review of the literature of various domestic and foreign
authors, articles, scientific journals and their opinions about marketing and marketing strategies,
various publications related to the meaning of the role and importance of marketing and
marketing strategies related to enterprises. The review and summary from the analyzed literature
have created a solid base which will serve as a reference point for the continuation in the
practical part of the research.

In the second part of the paper, we talked about consumer behavior, customer relationship
groups, factors in consumer behavior and consumer loyalty, which, with the aim of fulfilling
their needs, directly affect the selection of the company they will stay with. faithful .

While, in the third part of the paper, a practical research was done through the survey
questionnaire technique, where 230 consumers of the Telekom and Al telephone companies
were selected for the survey electronically. Through this research, it has been attempted to
extract data to understand how loyal and satisfied consumers are with telephone companies.

At the end of the paper, from the data obtained from the survey questionnaires, certain



conclusions have been reached regarding the goals of the research, where recommendations have
been drawn that can serve the studied companies as well as other companies that have an interest

in this field.

Keywords: marketing, consumers, digital, loyalty, advertising, strategy
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KAPITULLI I I. HYRJE

1.1 Hyrje e pérgjithshme

Termi "marketing digjital" u pérdor pér heré té par€ né€ vitet e 90-ta. Ndé€rmjet viteve
2000 dhe 2010, marketingu digjital u bé mé i sofistikuar si njé ményré efektive pér té€ krijuar njé
marrédhénie té thell¢ dhe té€ réndésishme me konsumatorin. Pérderisa termi "marketing digjital"
nuk pérdorej deri né vitet 1990, rrénjét e marketingut digjital filluan t€ zhvillohen n€ mesin e
viteve 1980 kur Grupi SoftAd, tani ChannelNet, zhvilloi fushata reklamuese pér disa kompani té
médha automobilistike ku njerézit do té& dérgonin pyetje nga kartat e gjetura né revista dhe
pranonin disqe “floppy” q€ pérmbanin pérmbajtje multimediale g€ nxisin promovimin e
makinave t€ ndryshme dhe ofronin disqe testimi falas. Evolucioni 1 shpejté 1 medias digjitale ka

krijuar mundési t€ reja dhe rrugé pér reklamim dhe marketing.

Té€ nxitur nga pérhapja e pajisjeve pér t& hyré né mediat digjitale, kjo ka cuar né rritjen
eksponenciale té reklamimit digjital. N€ vitin 2012 dhe 2013 statistikat treguan se marketingu
digjital mbeti njé fushé né rritje. Rritja e medias digjitale vleré€sohet né 4.5 trilioné reklama
online t€ shérbyera ¢do vit me shpenzimet e medias digjitale me 48% rritje né vitin 2010. Nj&
pjesé e reklamave né rritje rrjedh nga bizneset qé pérdorin reklamén Online Behavioral (OBA)
pér t€ reklamuar pér pérdoruesit e internetit. Edhe pse njé burim inovativ, OBA ngre shqetésime
né lidhje me privatésin€ e konsumatorit dhe mbrojtjen e t€ dhénave. Kéto implikime jané
konsiderata té réndésishme pér komunikimet e pérgjegjshme. Marketingu digjital shpesh quhet
"marketing online", "internet marketing" ose "marketing internet". Termi "marketing digjital"
€shté rritur n€ popullaritet me kalimin e kohés, veganérisht n€ disa vende.

Né SHBA, pér shembull, "marketingu né internet" &shté ende mbizotérues, dhe né Itali
€shté referuar si "marketing web", por né Mbretérin€ e Bashkuar dhe né mbaré€ botén, "marketing
digjital" &shté béré termi mé 1 zakonshém, veganérisht pas vitit 2013. Teknologjité digjitale po
béhen gjithnjé e mé t€ rénd€sishme n€ shumicén e sektoréve t& aktivitetit ekonomik. Pér shkak té
niveleve té larta t€ inter konektivitetit, interneti €shté€ krahasuar me timonin dhe aeroplanin né
aspektin e aftésisé s€ tij pér té ndikuar né zhvillimin e ardhshém t€ biznesit dhe shoqérisé.
Rrjedhimisht, interneti ka dhéné shtys€ pér shumé kompani qé té rishikojné rolin e teknologjisé

dhe déshmité tashmé tregojné shtrirjen e ndikimit t€ saj global. Zhvillimi 1 hovshém 1
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teknologjis€ ka ndryshuar dukshém kérkesat e audiencés. Njé dekadé mé paré mediat
tradicionale ishin mjetet primare prej t€ cilave audienca informohej. Sot, sipas studimit t€¢ Global
WeblIndex nga 7.396 miliardé banoré sa éshté popullsia e pérgjithshme e botés, 3.419 miliard
banoré apo 46% jané pérdorues t€ internetit t€ cilét shfryt€zojné mediat online pér informim. Si
rrjedhojé edhe marketingu po ndryshon formé, nga ai tradicional né até digjital. Sipas studimit té
PWC (nj€ ndér katér kompanité mé t€ médha t€ auditimit né bot€) kompanité n€ vitin 2015 né
marketing digjital kané shpenzuar rreth 30% té buxhetit t€ marketingut, ndérkaq n€ vitin 2019
kjo shifér ka arritur né 46%. 'Kjo nénkupton qé marketingu digjital do té jeté forma kryesore e
reklamimit, duke tejkaluar késhtu pér heré t€ paré marketingun né mediat tradicionale. N¢& vitin
1954 Peter Drucker, ka theksuar shumé garté rolin e marketingut pér suksesin e ndérmarrjes.
Edhe né kohén e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerén dhe géndrueshmériné e
pakontestueshme:

“Nése déshirojmé té dimé se ¢ ‘éshté puna joné, atéheré duhet té fillojmé me misionin...
Ekziston vetém njé definicion i drejté pér misionin e ndérmarrjes: kénaqésia e konsumatorit. Ajo
qé ndérmarrja mendon té prodhojé nuk éshté e réndésisé primare, vecanérisht jo pér ardhmériné
dhe suksesin e saj. Vendimtare éshté ajo qé konsumatori mendon té blejé pérkatésisht ajo qé pér
té paraqget vieré, kjo pércakton ¢cka éshté ndérmarrja e juaj, cka té prodhojé ajo dhe se a do té

prosperoj ajo”

! https://telegrafi.com/marketingu-digjital-marketingu-se-ardhmes-video/
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1.2 Qéllimi i hulumtimit

Q¢€llimi 1 hulumtimit do jeté g€ t€ sigurohen informatat se:

1. Si té rritet numri 1 konsumatoréve té€ rinj€ me ané t€ pérdorimit t€ marketingut digjital;

2. Si té rritet lojaliteti i konsumatoréve ekzistues;

3. Si té rritet dhe pérmirésohet reputacioni i kompanive “Telekom” dhe “A1” me ané té
pérdorimit t&€ marketingut digjital;

4. Si t€ pérmirésohet kultura dhe struktura organizative e kompanive né€ funksion té
menaxhimit té lojalitetit t€ konsumatoréve né¢ kompanité Telekom dhe Al;

5. Sindikojné strategjité e marketingut né€ rritjen e kénaqésis€ sé€ konsumatorit.

1.3 Pyetjet hulumtuese dhe hipotezat

Né kété punim do t€ parashtrojmé pesé€ hipoteza t€ cilat mendojmé se jané té réndésishme

pér té definuar dhe arritur n€ pérfundim pér temén e sipérpérmendur. Hipotezat do t€ jené:

v/ HI. Marketingu digjital ka ndikim t€ réndésishém pozitiv né lojalitetin e konsumatoréve;

v/ H2. Kénagésia ka ndikim t€ rénd€sishém pozitiv n€ lojalitetin e konsumatoréve;

v/ H3. Cilésia e shérbimit ka ndikim t€ réndésishém pozitiv n€ lojalitetin € konsumatoréve;

v/ H4. Ankesat e shérbimit kané ndikim t€ rénd€sishém pozitiv né€ lojalitetin e

konsumatoréve;

v/ HS5. Lojaliteti ka ndikim té réndé€sishém pozitiv né WOM (fjalén e gojés).

1.4 Réndésia e punimit

Punimi do t€ keté réndési né€ fushén shkencore dhe praktike pér menaxhimin e raportit

ndérmjet kénaqésisé s€ konsumatoréve dhe rritjes s€ besnikéris€ ndaj shérbimeve g€ ofrojné
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kompanité e telekomunikimit. T€ dhénat té cilat do té fitohen nga ky hulumtim, do t€ mund t€ iu
ndihmojné kompanive telefonike né¢ vend g€ t&€ kuptojné réndésiné qé kané shérbimet q¢ ata
ofrojné né krijimin e kénaqésisé t€ konsumatoréve té tyre dhe t€ investojné mé shumé qé t&
pérmirésojné shérbimet dhe t&€ rrisin kénaqésin€ tek konsumatorét, dhe t’i b&né lojal né

kompanitg e tyre.

KAPITULLI II. RISHIKIMI I LITERATURES

2.1 Pérkufizimi i marketingut digjital

Marketingu digjital, i quajtur ndryshe edhe marketing online, &shté promovimi i markave
pér t'u lidhur me klientét potencialé duke pérdorur internetin dhe forma té tjera t€ komunikimit
digjital.? Kjo pérfshin jo vetém emailin, mediat sociale dhe reklamat e bazuara né ueb, por edhe
mesazhet me tekst dhe multimedia si njé kanal marketingu. Marketingu digjital dhe shérbimet
elektronike konsiderohen si fushat mé té reja té€ kérkimit té cilat paragesin njé réndési strategjike
pér bizneset qé kané drejtuar pérpjekjet e tyre drejt tregut elektronik. Studimet kané treguar se
sjellja e konsumatoréve online ndryshon (né disa aspekte t€ rénd€sishme) nga sjellja e
konsumatoréve né tregun tradicional. Nga ana tjetér menaxherét duhet té kené njé kuptim t€ miré
té nevojave t€ konsumatoréve pér ti pérmbushur ato né ményré efektive dhe efigiente né mjedisin
elektronik. Nése specialisti 1 marketingut 1 njeh nevojat e konsumatorit, ai krijon produkte qé
sigurojné vleré superiore pér konsumatorin, cakton ¢gmime i shpérndan dhe i promovon produktet
me efikasitet, kéto produkte shiten lehtésisht (Kotler & Armstrong, 2013). Cilésia e shérbimeve
elektronike &shté njé koncept mjaft i diskutuar sidomos vitet e fundit. Ajo &shté pérkufizuar si:
“Shkalla né t€ cilén, njé website lehtéson apo ndihmon procesin ¢ blerjes (duke e béré até sa mé
efektiv dhe eficient) dhe shpérndarjen e produkteve apo shérbimeve”. Cilésia e shérbimeve
elektronike &sht€ njé tregues 1 fuqishém 1 kénaqésis€ konsumatore né website
(Charlesworth,2018).

Eshté pikérisht ajo qé bén diferencén midis njé website-i cilésor dhe njé website-i
jocilésor (nga kéndvéshtrimi konsumator), qé lehtéson procesin e afrimit t€ konsumatoréve me

bizneset dhe ndikon né krijimin dhe ruajtjen e marrédhénieve né afat t€ gjaté. Ideja e marketingut

2 https://getlead.page/sa/marketingu-dixhital
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digjital dhe cilésia e shérbimeve elektronike pérbén sfidén e biznesit né pérgjithési sot dhe né t&
ardhmen. Aktivitetet biznesore kané pasur njé zhvillim me ritme t€ shpejta sidomos gjaté
dekadave té kaluara dhe u parashikua se marketingu online do t€ ishte aktiviteti baz€ ekonomik
né boté qysh nga viti 2000.

Pér njé kohé t€ shkurtér, marketingu né internet u b& njé fenomen né t&€ gjithé botén,
duke e zhvendosur interesin e zhvillimeve té reja drejt tij. Njé nga arsyet kryesore pér rritjen e
vémendjes ndaj marketingut né internet &shté se ai pérfaqéson tendencén e kohés. Nga ana tjetér
duke paré€ pérparimet n€ teknologji, aktivitetet e tij do t€ ndihmojné ngritjen e bizneseve pérmes
promovimit online t€ produkteve dhe shérbimeve t€ tyre (Zeithaml, 2002).

Pér shkak té niveleve t€ larta té inter konektivitetit, interneti éshté krahasuar me timonin
dhe aeroplanin né€ aspektin e aft€sisé s€ tij pér t€ ndikuar n€ zhvillimin e ardhshém t€ biznesit
dhe shoqérisé. Interneti, rrjedhimisht, ka dhéné shumé kompani njé nxitje pér té rishikuar rolin e
teknologjisé, dhe gjetjet tashmé tregojné shtrijen e ndikimit t€ saj global
(Jobber&Ellis-Chadwick, 2013). Kanalet digjitale jané gjithashtu né€ gjendje té ofrojn€ ményra
dhe mjete pér t& personalizuar pérmbajtjen e medias, népérmjet pérdorimit t€ kanaleve digjitale,
konsumatorét jan€ né gjendje té krijojné ose formésojné formén e komunikimit né€ brez, si¢ éshté
pércaktimi 1 kanalit t€ tyre dhe preferencés sé pérmbajtjes. Rrjedhimisht, teknologjia digjitale
ndikon né modelet e biznesit, llojin e mjeteve t€ marketingut dhe medias g€ t€ gjitha agjencité e
komunikimit duhet té jené né gjendje t€ japin. Prandaj, ka pasur njé largim t€ madh nga mjetet e
méparshme t€ komunikimit tradicional dhe mediat dhe bizneset po kérkojné ményra né té cilat
ofruesit e shérbimeve jané né gjendje t€ artikulojné né ményré adekuate planet e tyre té
marketingut digjital (Singh, 2011). Ky ndryshim né theks tregon se shitésit duhet t'i empatizojné
pritjet e konsumatorit dhe t&€ diné se si ata mund té pérdorin teknologjiné pér té arritur qéllimet e

tyre t€ marketingut.
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2.2 Réndésia e marketingut digjital

Njé€ arsye e miré€ prapa réndésis€ s¢ marketingut digjital €shté se éshté relativisht mé pak

e shtrenjté se shumica e ményrave té tjera t€ marketingut. Pandemia ka ndikuar né financat e té
gjitha bizneseve dhe asnjé kompani nuk po hyn né vitin 2021 e padémtuar. Pra, ményrat e
kursimit t€ kostos jané njé pérparési kryesore pér t€ gjitha bizneset. Marketingu digjital éshté
fitimprurés sepse jep njé ROI t& larté (kthim nga investimi) dhe ka shtrirjen e auditorit. Dhe,
akoma pér njé buxhet modest, kompanit€ mund t€ marrin njé impuls mbi efektivitetin e
strategjive t€ tyre t& shitjes pérmes metrikave t€ marketingut digjital. Strategjité dhe fushatat e
marketingut mund t€ ndryshohen pa njé pengesé té konsiderueshme né buxhet.
Njé arsye tjetér pas réndésis€ sé marketingut digjital dhe pse nuk do ta tendosé buxhetin né 2021
éshté se ka aspekte t€ shumta té tij. Kompanité do té€ pérfitojné nga njé ekip profesionistésh té
marketingut digjital sepse kané njé repertor t€ gjeré mjetesh pér t€ térhequr audiencén, té tilla si
marketingu 1 pérmbajtjes, banderola, marketingu me e-mail dhe si¢ kemi shpjeguar mé herét,
marketingu 1 mediave sociale. Pra, marketingu digjital do t€ jeté i rénd€sishém sepse paketohet
né ményra t€ shumta né njé fushaté.

Zhvillimi 1 vazhdueshém 1 marketingut digjital q€ nga vitet 1990 e deri mé sot ka
ndryshuar pérdorimin e teknologjisé nga markat dhe bizneset dhe metodat e tyre té reklamimit.
Ndérsa njerézit priren t€ pérdorin pajisje digjitale mé shumé sesa njé vizité fizike né dyqane,
marketingu digjital ishte béré mé efektiv pér markat. Marketingu digjital €shté béré njé€ koncept 1
domosdoshém pasi teknologjia &shté pérhapur vitet e fundit (Chaffey, 2016). P&r shembull, sipas
Times of Oman (2018), pérdoruesit e mediave sociale né Oman ishin rritur me mbi 600.000 qé
nga Janari 2007 pér t€ gené 2.60 milion pérdorues deri né Janar 2018.

Prandaj, markat Omani gjithashtu kishin vazhduar me trendet dhe kishin pérdorur
marketing digjital pér té vazhduar té t€rheqin klienté t&€ rinj pasi pérdorimi i marketingut digjital
ndihmon né pérmirésimin e produkteve t€ tyre duke njohur nevojat dhe déshirat e klientit pérmes
kanaleve té ndryshme digjitale (Chaffey, 2016).

Ekzistojné disa lloje metodash g€ mund té pérdoren pér marketing digjital si¢ jané
marketingu 1 motoréve t€ kérkimit, marketingu 1 ekranit, marketingu 1 mediave sociale,
marketingu me ndikim dhe madje edhe lojérat online pé€rmes aplikacioneve t€ smartphone. Né

fakt, marketingu digjital po zgjerohet me shpejtési né kanale jo-internet. Pér shembull, SMS dhe
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platforma né rrugé. Prandaj, markave iu desh té zhvillonin ményra reklamimi pér t€ ecur sé
bashku me tendencat e jetés. Shumé marka kishin pérdorur gjithashtu ndikues t€ mediave sociale
pér té reklamuar produktin e tyre. Pér shembull, restoranti Hot Chick i cili €shté njé markeé
Omani kishte bashképunuar me blogeren e stilit t€ jetes€s Omani Halima Alabdulsalam pér
reklamimin e produkteve dhe shérbimeve t€ tyre pérmes llogarive t€ saj n€ mediat sociale si
Instagram dhe Snapchat (Shtojca A). Njé shembull tjetér, aplikacioni Otaxi i cili éshté njé
aplikacion taksi sipas kérkes€s Omani kishte pérdorur marketingun e ekranit né Instagram né
ményré q€ njerézit t€ mund té€ rréshqisin me lehtési fagen e Instagram-it dhe té shkarkojné
aplikacionin. Prandaj, marketingu digjital ndihmon né ndértimin e markés duke lejuar q€ marka
té promovojé€ né disa lloje t€ ndryshme té kanaleve digjitale. Sa mé shumé marka reklamojné; aq

mé shumé reputacion fiton (Shirisha, 2018).
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2.3 Avantazhet e marketingut digjital

Ndérveprimi me audiencén tuaj €sht€ e mundur me pérdorimin e rrjeteve t&€ mediave
sociale. Né fakt, ndérveprimi inkurajohet. Metodat tradicionale t€ marketingut nuk lejojné
ndérveprimin e audiencés. Ju mund t€ inkurajoni perspektivat tuaja, klientét dhe ndjekésit pér té
ndérmarré veprime, pér t€ vizituar fagen tuaj té internetit, pér té€ lexuar produktet dhe shérbimet
tuaja, pér t'i vlerésuar ato, pér t&€ bleré ato dhe pér t€ siguruar reagime qé jané té dukshme né
tregun tuaj. Marketingu digjital &shté me kosto efektive. Megjithése disa investojné né reklama
té paguara online; megjithaté, kostoja &shté ende mé e liré krahasuar me marketingun tradicional
(Cave, 2016).

Rrjetet sociale

Pérdorimi 1 rrjeteve sociale éshté béré bazé pér komunikimin me miqté, t&€ af€érmit toné,
por edhe informimi rreth artist€ve qé ne pélgejmé. Rrjetet sociale pérdoren pér géllime sociale
dhe ato té biznesit. Me rritjen dhe fuqiné e rrjeteve sociale ¢do individé mund té informohet pér
at€ q€ déshiron, por edhe mund té béhet lajm ditor n€ koh€ shumé t& shkurtér. Gjithashtu edhe
bota e t& famshméve e ka pérdorur két€ mundési té€ art€ pér té lansuar projektet e tyre té reja né
kéto rrjete dhe 1 lejon t€ lidhen me audiencén e tyre né nivel mé t€ thellé. Pérvec késaj duke
pérdorur rrjetet sociale mund té keté anét pozitive dhe negative. Artistét pérdorin faget e tyre
sociale duke komunikuar me fansa dhe duke i béré€ ata té€ ndjehen sikur njihen nga artistét, dhe
kjo 1 béné fansat té€ ndjehen mé t€ réndésishém dhe 1 béné t€ géndrojn€ mé t€ kycur gjithashtu
dhe té sjellin anétaré té rinj (Christman, 2011).

Facebook: Facebook &shté njé komunitet 1 gjeré virtual i cili na mundéson ne si pérdorues
t¢ ndajmé€ informacione dhe mendime t€ ndryshme mbi njé zoné€ shumé té€ gjeré. Kjo na
mundéson ne qé té kemi njé lidhje me ata té cilét kemi interesa té€ pérbashkéta. Ky rrjet social
nuk pérdoret vetém pér argétim por edhe pér promovimin e bizneseve té ndryshme. Gjithashtu
edhe té famshmit pérdorin facebook si platformé pér t€ promovuar projektet e tyre té reja, jetén
private, komunikimin me fansa.

Instagram: Instagram u hap né tetor té vitit 2010, ai ka térhequr m& shumé se 150 milion
pérdorues aktivé t& cilét kané ngarkuar njé mesatare prej 55 milioné fotografive né dit€ (mé
shumé se 16 miliard foto deri n€ 2013). Instagram &shté njé ményré e shpejté dhe argétuese pér

té ndaré me ndjekésit tané fotot dhe videot. Gjithashtu ai pérmban né vete edhe filtra té gatshém
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té cilét mund t’1 bashkéngjiten fotos qé ne do e postojmé. Instagram &shté béré i suksesshém qé
kur fotot dhe videot jané béré monedh kryesore pér té arritur suksesin e déshiruar né rrjete
sociale (Rainie, Brenner dhe Purcell, 2012). Té famshmit pérdorin gjithashtu Instagram né masé
t¢ madhe, duke théné se jané t€ kycur 3 heré mé shumé se brendet e ndryshme dhe mediat.
Brendet duke bashk&punuar me t€ famshmit kané mé shumé suksese né ekspozimin e markeés,
vetédijes s€ imazhit.

Youtube: Q€ nga viti 2005 Youtube &shté béré jashtézakonisht popullore, qarkullojné
rreth 100 milioné video né dit€, duke filluar nga klipet disa sekondéshe e deri tek videot me mé
shumé se 10 minuta kohézgjatje. Pra, pérdoruesit mund t€ ngarkojné videot e tyre né serverét e
Youtube. Me pérjashtim t&é materialeve ofenduese ose t€ paligjshme. Pérmes njé kanali g€ mund
té krijohet si llogari n€ Youtube pérdoruesit mund t&€ ngarkojné video t€ animuara, regjistrime
private me miqté por edhe bizneset e tyre. Nga fjalét kyce, 11 kategoria, pérshkrimi ose
etiketimet mund té kérkohet video t€ cilén e kemi ngarkuar, por jo gjithmoné sepse video mund
té jeté dhe private por edhe pér njé numér té caktuar t€ njerézve. Edhe artisét pérdorin Youtube
né¢ masé€ t€ madhe duke promovuar veprat e tyre, pastaj pérmes shikimeve g€ marrin edhe
paracaktohet suksesi 1 tyre, pérdoruesit té cilét jané té regjistruar mund té€ pélgejné projektin
pérmes butonit (like) por mund edhe t€ komentojné até g€ e mendojné. Pérmes monetizimit

Youtube mund té ngarkojé té€ ardhura né llogariné e publikuesit.

Twitter: Twitter, njé shérbim microblogging mé pak se tre vjet, mé shumé se 41 milion
pérdorues deri né korrik té vitit 2009 dhe €shté né rritje t€ shpejté. Pérdoruesit e Twitter mund té
komentojné né lidhje me ndonjé temé né kuadér t€ 140-karaktere t€ kufizuara dhe t€ ndjekin té
tjerét pér t€ marré tweets e tyre. Njé pérdorues i Twitter mban njé profil t€ shkurtér pér veten.
Profili pérmban emrin e ploté, lokacionin, njé fage web, njé biografi té shkurtér, dhe numri i
tweets t€ pérdoruesit. Njerézit qé ndjekin pérdoruesit dhe ata q€ pérdoruesi ndjek jané t€ listuara
gjithashtu. Ashtu si shumé media sociale t€ tjera edhe twitter pérmban pérdoruesit e vecanté t&
cilét quhen té famshmit. Twitter krijon njé "kontekst kolaps" (Boyd, 2008), n€ té cilén audienca
mendohet si e veganté, t€ cilét bashké-ekzistojné€ né njé kontekst t€ vet€ém shoqéror. Praktika e t&
famshméve pérfshin€ kéto audienca t€ shumta pér t€ ruajtur me sukses fytyrén e tyre publike dhe

pér t&€ menaxhuar pérshtypjet qé€ njerézit kané€ pér ta.

17



Snapchat: Snapchat u lansua né€ vitin 2011 nga Evan Spiegel, Bobby Murphy dhe Reggie Brown,
me gé€llimin kryesor pér té leht€suar mesazhet kalimtare dhe ndarjen e pé€rmbajtjes n€ njé ményré
mé té rastésishme dhe private. Ajo qé fillimisht filloi si njé platformé pér ndarjen e fotografive u
zgjerua shpejt duke pérfshiré€ video, histori, filtra dhe lente té realitetit té€ shtuar (AR), duke u
ofruar pérdoruesve njé gamé t€ larmishme mjetesh pér veté-shprehje dhe kreativitet. Njé nga
vegorité e spikatura t&€ Snapchat €shté natyra e tij kalimtare. Duke 1 lejuar pérdoruesit t& dérgojné
mesazhe dhe t€ ndajné pérmbajtjen qé zhduket pasi t€ shikohet, Snapchat prezantoi njé ményré té
re komunikimi g€ theksoi privatésin€ dhe vértetésin€. Ky aspekt kalimtar 1 Snapchat jo vetém qé
siguroi njé€ ndjenjé lirie, por gjithashtu adresoi shqetésimet rreth gjurméve dixhitale dhe
privatésisé qé lidhen me platformat tradicionale t€ mediave sociale. Evoluimi i tij nga njé
aplikacion i thjeshté pér ndarjen e fotografive n€ njé platformé gjithépérfshirése multimediale,
shogéruar me vecori inovative dhe integrimin AR, ka vendosur standarde t€ reja né industri.
Duke nxitur autenticitetin, kreativitetin dhe intimitetin, Snapchat ka térhequr vémendjen e
miliona njerézve né mbaré€ botén, duke ndikuar né ményrén se si ne komunikojmé, ndajmé

pérvojat dhe shprehemi né€ epokén digjitale.

2.4 Menaxhimi i marrédhénieve me konsumatorét

Orientimi drejt konsumatorit njihet edhe si koncepti i marketingut dhe &shté
kéndvéshtrimi afarist qé nga tri-katér dekadat e fundit, at€heré kur departamenti i marketingut
gjené vendin e tij né strukturén organizative t€ ndérmarrjes, madje ndonjéheré kemi edhe njé
mbivlerésim té tij. Tashmé pozicioni i departamentit t€ marketingut €sht€ njésoj, madje edhe mé
1 privilegjuar né raport me departamentet tjera brenda pér brenda ndérmarrjes. Koncepti i
marketingut, pikén nismétare e gjené né€ nevojat dhe déshirat e konsumatorit me qéllim qé té
ofrohen produkte a shérbime g€ do t’i plotésojné ato né treg mé€ miré€ se konkurrentét tjeré. Pra,
nga njé qéndrim pasiv ndaj konsumatorit dhe imponimit té produkteve, marketingu pérpiqget pér
njé géndrim aktiv ndaj tyre duke hulumtuar vazhdueshém nevojat, déshirat dhe kérkesat e
konsumatoréve e duke ua pérshtatur produktet dhe shérbimet atyre mé miré se konkurrenca né
treg. Kjo filozofi afariste nuk ka lindé rastésisht, por €shté pasojé e raporteve t& mjedisit afarist t&
ndérmarrjes né fazén e caktuar t€ zhvillimit t€ secilés ekonomi t& tregut.

Konsumatorét e sotshém é&shté véshtiré t€ kénagén, jané mé t€ mengur, me t€ vetédijshém

pér ¢mim, kérkojné mé shumé, harrojné véshtiré€, dhe i ofrohen shumé konkurrent tjeré me oferta
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té njéjta ose mé t€ mira. Sfida, sipas Jeffrey Gitomer, nuk &shté g€ t€ krijohen konsumatoré té
kénaqur; disa kompani mund ta béjné kété. Sfida éshté qé t& prodhohen konsumatoré besnik dhe
té mahnitur. Kompanité q€ kérkojné t€ zgjerojné profitin dhe shitjet e tyre duhet t€ shpenzojné
kohé dhe resurse té konsiderueshme qé t€ kérkojné konsumatoré t€ ri. Pér té gjeneruar lidhje,
kompania zhvillon reklama dhe i vendos ato né media q€ do té arrijné prospekte t€ reja; dérgon
posté drejtpérdrejt ose bén telefonata pér prospektet e rinj t€ mundshém; punétorét e shitjes
marrin pjesé né€ prezantimet tregtare ku mund té gjejné lidhje té reja; dhe késhtu me radhé, i
gjithé ky aktivitet prodhon njé€ listé té€ “dyshimtéve”. Detyra tjetér €shté té€ identifikohen se cilét
t€ dyshimté jané né t& vértet prospekt té miré, duke i intervistuar, duke kontrolluar gjendjen e

tyre financiare, e késhtu me radhé. Pastaj vjen koha pér t€ dérguar punétorét e shitjes.

2.5 Digjitalizimi né menaxhimin e mardhénieve me konsumatorét

Né kété epoké digjitale, interneti €shté shtylla kurrizore e ¢do komunikimi. N& kété

kontekst, CRM zakonisht pércaktohet si pérdorimi i kanaleve dhe teknologjive t&€ komunikimit
né internet pér t€ ofruar njé pérvojé t€ pérmirésuar té€ klientit, si dhe nismat e menaxhimit té
pérvojés s€ klientit (CEM). CRM nuk synon vetém t'i sigurojé njé organizate njé analizé t& qarté
dhe té detajuar t€ zakoneve dhe preferencave té€ secilit klient, por gjithashtu ndihmon qé
personalizimi dhe mesazhet e automatizuara té jené mé té buta dhe efikase.
Lidhja e CRM me Internetin e Gjérave (IoT) éshté e zakonshme. 10T krijon situata kur klienti
mund t€ mos jet€ gjithmoné njeri, dhe mund té jeté gjithashtu njé€ objekt né vend t€ tij. Nj¢ CRM
e pajisur n€ ményré digjitale Eshté né€ gjendje t&€ merret me situata té tilla me lehtési dhe 1 pércjell
informacionet e kérkuara klientit t€ duhur pa mundim dhe né€ nj€ hark té shkurtér kohor.

Né jetén e pérditshme jemi té ballafaquar me njé konsumim t€ pa shembull té
teknologjis€. Kjo na mund€son g€ t& afektohemi pothuaj se né t& gjitha segmentet e jetés.
Ndodhé qé pér njé moment pérmes késaj teknologjie t&€ na pérkujtojné njé nevojé té cilén e kemi
tejkaluar pér shkak t€ dinamikés sé jetés dhe vendosim qé ta blejmé.

Esenca e késaj €shté se si afekton reklamimin né masé, e cila né asnjé formé tjetér t&
komunikimit deri tash nuk €shté arritur. Pra, sot, lirshém mundemi t€ themi se €shté e pamundur
té kihet njé afariz€m i suksesshém né tregun global apo edhe né nivelin lokal edhe shtetéror, pra

té pretendosh qé t€ jesh konkurrent e q€ né afarizmin tuaj mos té€ keté implementim té

19



teknologjis€ sikurse €shté interneti €shté pothuajse né€ rrethanat e tanishme e pamundur apo té
paktén nuk éshté e njohur né teorit¢ moderne t€ marketingut. Si segment i drejtpérdrejté i
marketingut 1 cili ka njohur rritjen mé t€ madhe, &shté marketingu online i cili u mundéson
kompanive njé ndikim té€ madh né sjelljen e konsumatorit, prandaj edhe kompanité e kané
kuptuar se duhet qasje e veganté e kétij segmenti mediatik, i cili mund té shfrytézohet edhe pa
kosto shtesé té reklamimit.

Blerjet online mundésojné qé€ blerési t€ jet€ mé efektiv sepse i mundésohet njé qasje mé e
madhe né vlerésimin e kualitetit, mundésohet qasje n€ nj€ asortiment mé t€ madh nga vendi i tij 1
jetés apo punés s€ konsumatorit, mund té ofrohet me ¢gmime mé t&€ volitshme dhe e gjithé kjo
duke mos pas nevojé té€ shétis pérgjaté tregjeve t€ ndryshme pra duke e kursyer kohén. Kjo formé
e shit-blerjes online né njérén ané do té bjer zhvillim t& pérgjithshém, rritjen e kérkesés pér té
mira materiale, kursim t€ koh&s dhe t€ paras€, dhe né anén tjetér do ta démtoi formén
tradicionale té tregtimit dhe detyrimisht do t€ keté njé impakt t€ konsiderueshém edhe n€ numrin
e t€ punésuarve t€ ndérmjetésve né shit-blerje.

Nése do té keté tendencé apo hezitim té kygjes né kété formé té tregtimit, kompanité me

kété tendencé té€ tilla do té jené€ jo konkurruese né treg dhe kjo detyrimisht do té reflektohet edhe
né mundésin€ e ekzistencés apo rezistences sé tyre né€ treg. Ndikim shumé t€ madh, interneti ka
veganérisht tek kompanité e vogla té cilat e kané ndryshuar né t€ madhe natyrén e tregtimit té
tyre.
Do ti theksoja katér shkaqget t€ cilat interneti i mundéson kompanive t€ vogla qé té transformohen
né kompani t€ suksesshme. Rritja e efikasitetit t€ marketingut e cila tenton qé té gjitha tregjet t’i
béjé mé efikas duke i ndérlidhur dhe mundésuar qé t& béjné shkémbime mallrash. N& internet
askush nuk e di se ju jeni nj€ biznes i vogél.

Ndryshim i natyrés sé blerjes. Ndryshimi né krijim dhe gjetjen e informatave. Sa do té
kishte mundési njé kompani e vogél t€ plasoi produktet e veta n€ nivel global po g€ se nuk do té
kishte mundési qé produktet e veta ti reklamon né njé hapésiré shumé té€ gjeré. Interneti e
mundéson njé reklamim t€ till€é me njé kosto shumé té liré dhe me nj€ shtrirje shumé té gjeré
duke mos e ndjer inferioritetin té jesh kompani e vogél. Arsyet e ndoshta njé rritjeje mé t&
ngadalté apo hezitimi t€ késaj forme té tregtimit &shté rrezikshméria té cilén e bartin né vetvete,
kjo formé e blerjes e cila ndryshe éshté emértuar edhe si “Blerje nga fotelja” e vecanérisht

rrezikshméria se a do ta merrni produktin e paguar. Si rrezige té€ vérejtura jané web adresat e
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kompanive inekzistente, rreziku i marrjes s€ t&€ dhénave bankare dhe keqpérdorimi 1 tyre, prandaj
€shté e udhézuar qé paraprakisht té verifikohen se kush €shté€ mbas ndonjé sajti i cili béné oferté,
porosia t& béhet nga persona juridik sepse €shté mé lehté t€ verifikohen dhe njékohésisht t&
reagohet né rastet kur produkti i marré nuk 1 pérgjigjet produktit t€ kérkuar (Suki, 2013).

Pér té pasur njé siguri né njé kompani shitjeje pérmes interneti ajo kompani s¢ paku duhet
ti keté t€ prezantuara kéto elemente; detajet e plota mbi produktet dhe ofertat, gmimet qarté t&
pércaktuara, t&¢ dhénat mbi ményrén e pagesés, t€ dhénat themelore t€ shitésit dhe t€ dhénat e
kontaktit dhe t€ dhénat mbi t€ drejtat e konsumatorit.

Prandaj fokusi i njerézve t€ marketingut shté g€ t€ krijohet njé€ gasje inovative pér t€ kuptuar
sjelljen e konsumatorit veganérisht n€ kohén e tregtive dinamike kur nuanca shumé té vogla jané
pércaktuese té sjelljeve t€ konsumatorit karshi produkteve té cilat plasohen né treg. Pér tu
kuptuar kjo sjellje éshté e nevojshme njé qasje jo klasike vecanérisht né periudhén e vérshimit té
tregut nga prodhimet e reja dhe po g€ se nuk kuptohet sakté sjellja e konsumatorit at€heré
véshtiré se do t€ mund t€ mbijetonin ato subjekte ekonomike té€ cilat e fillojné€ veprimtarin e tyre
me produkte t€ reja. Pér t€ pasur njé pasqyré té faktoréve té cilét ndikojn€ né suksesin apo
mossuksesin e plasimit né treg t€ nj€ produkti &shté e domosdoshme qé né ményré analitike té
vlerésohen faktorét t€ cilét ndikojné s€ pari né mos suksesin e njé produkti e ato sipas studimeve

jané:

e Vlerésimi i madhésisé sé€ tregut

e Dizajni i dobét i produktit

e Pozicionimi i gabuar i produktit

e (mimi i larté

e [nformimi i pamjaftueshém mbi produktin
e Nénvlerésimi i rezultateve t€ hulumtimeve
o Kostoja e madhe e zhvillimit t€ produktit

e Reagimi i shpejté 1 konkurrencés

Menaxhimi i marrédhénieve me konsumatorin (CRM) ka evoluar ndjeshém vitet e fundit, i nxitur
nga pérparimet né teknologji dhe ndryshimi i pritjeve t€ konsumatoréve. Sot, CRM &shté mé

shumé se thjesht nj€ sistem softuerésh; éshté njé qasje gjithépérfshirése pér té kuptuar dhe pér t'u

21



angazhuar me konsumatorét pér té nxitur rritjen e biznesit dhe besnikériné e konsumatorit.
Softueri CRM luan njé rol jetik n€ zbatimin e strategjive CRM. Ai u ofron kompanive njé
platformé té centralizuar pér t€ ruajtur t€ dhénat e konsumatoréve, pér t€ ndjekur ndérveprimet
dhe pér t€ menaxhuar marrédhéniet me konsumatorét né€ ményré efektive. Sistemet moderne
CRM shpesh pérdorin teknologji t€ avancuara si inteligjenca artificiale (Al), mésimi i
makinerive dhe automatizimi pér té pérmirésuar njohurité e konsumatoréve dhe pér té
pé€rmir€suar proceset (Buttle, 2020).

Njé€ nga tendencat kryesore né CRM é&shté integrimi 1 teknologjive t€ inteligjencés artificiale (Al)
dhe té mésimit t€ makinerive (ML). Sistemet CRM té¢ fuqizuara nga Al mund t€ analizojné
véllime t€ médha té t& dhénave t€ konsumatorit dhe t€ ofrojn€ njohuri t€ vlefshme pér sjelljen,
preferencat dhe tendencat e konsumatoréve. Kéto njohuri i ndihmojné bizneset t€ personalizojné
mesazhet e tyre t€ marketingut, t€ pérshtatin ofertat e produkteve té tyre dhe té ofrojné pérvoja té
jashtézakonshme t€ konsumatorit. Sipas njé raporti nga Grand View Research, tregu global 1
CRM i fuqgizuar nga Al pritet t€ arrijé né 81.9 miliardé dollar€ deri né vitin 2025 (Grand View
Research, 2020).

Njé tjetér zhvillim i réndésishém né CRM é&shté pérqéndrimi né rritje né angazhimin e
konsumatoréve t€ gjithé kanalit. Konsumatorét tani presin njé pérvojé té€ qeté né kanale té
shumta, duke pérfshiré faget e internetit, mediat sociale, emailin dhe aplikacionet celulare.
Sistemet moderne CRM u mundésojné organizatave t€ centralizojné t& dhénat e konsumatoréve
nga pika t&€ ndryshme kontakti dhe t€ ofrojné njé pérvojé té€ qéndrueshme dhe té personalizuar
népér kanale. Sipas njé sondazhi nga Salesforce, 80% e klientéve thoné se pérvoja g€ ofron njé

kompani €shté po aq e réndésishme sa produktet dhe shérbimet e saj (Salesforce, 2020).

Mobile CRM gjithashtu ka fituar térheqje t€ konsiderueshme vitet e fundit. Me pé&rdorimin e
gjeré t€ telefonave inteligjenté dhe tabletéve, ekipet e shitjeve mund té kené akses né
informacionin e klientit, t€ gjurmojné aktivitetet dhe t€ pérdit€sojné t&€ dhénat ndérsa jané né
1€vizje. Zgjidhjet CRM celulare fuqizojné pérfaqésuesit e shitjeve q¢€ t€ jené mé produktivé dhe
té pergjegjshém, duke ¢uar né ndérveprime té pérmirésuara me klientét dhe performancé mé té
miré t€ shitjeve. Nj€ studim nga Nucleus Research zbuloi se aplikacionet CRM celular mund t&

rrisin produktivitetin me 14.6% pér shitésit (Nucleus Research, 2020).
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Pérveg pérparimeve teknologjike, CRM ka paré gjithashtu njé zhvendosje drejt strategjive té
pérgendruara te klientét. Organizatat po i kushtojné mé shumé réndési té kuptuarit t€ nevojave té
klientéve, preferencave dhe pikave t€ dhimbjes pér té€ ofruar pérvoja t€ personalizuara dhe
pérkatése. Kjo gasje e pérqéndruar te klienti pérfshin mbledhjen e reagimeve té klientéve,
kryerjen e sondazheve dhe shfryt€zimin e mjeteve t€ dégjimit t€ mediave sociale pér té fituar
njohuri pér ndjenjat dhe preferencat e klientéve. Njé studim nga Deloitte zbuloi se kompanité me
aftési té forta t&€ pérqéndruara te klientét jané 60% mé fitimprurése krahasuar me konkurrentét e

tyre (Deloitte, 2020).

Pér mé tepér, sistemet CRM po integrohen gjithnjé e mé€ shumé me sistemet e tjera t€ biznesit pér
té ofruar njé€ pamje t€résore t€ klientit. Integrimi me platformat e automatizimit t€ marketingut,
sistemet e tregtisé elektronike dhe softuerin e shérbimit ndaj klientit i lejon organizatat té
thjeshtojné proceset, t€ automatizojné detyrat dhe té€ ofrojné njé€ udhétim t€ pandérpreré té
klientit. Sipas njé raporti nga Gartner, deri n€ vitin 2022, 70% e ndérveprimeve me klientét do t&
pérfshijné teknologjit€ né€ zhvillim, té tilla si chatbots dhe asistenté virtualé, t€ integruara me

sistemet CRM (Gartner, 2020).

Si pérfundim, CRM ka evoluar n€ njé disipliné strategjike q€ pérdor teknologjiné, té€ dhénat dhe
njohurité e klientéve pér t&€ nxitur suksesin e biznesit. Me pérparimet né Al, angazhimin e té
gjithé kanaleve, aftésité celulare, strategjit€ me né gendér klientin dhe integrimin e sistemit,
CRM éshté béré nj€ mjet kritik pér organizatat pér t€ ndértuar marrédhénie té forta me klientét

dhe pér t€ fituar njé avantazh konkurrues né€ peisazhin e sotém digjital.
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KAPITULLI III. KUPTIMI I SJELLES KONSUMATORE

3.1 Katér llojet e sjelljés né blerje té konsumatoréve

Sjellja e konsumatorit éshté njé fushé komplekse dhe dinamike studimi g€ synon té
kuptoj€ veprimet, vendimet dhe sjelljet e shfaqura nga individé ose grupe individésh né procesin
e pérzgjedhjes, blerjes, pérdorimit dhe asgjésimit t€ produkteve, shérbimeve, ideve ose pérvojave
pér t€ kénaqur nevojat dhe déshirat e tyre (Solomon, M.R. 2021). Duke analizuar faktoré t&
ndryshém g€ ndikojné né€ zgjedhjet e konsumatoréve, studiuesit dhe tregtarét mund té fitojné
njohuri mbi preferencat, motivimet dhe proceset e vendimmarrjes s€ konsumatoréve.
Konsumatorét nuk brengosen pér ményrén se si marketerét definojné gjérat ngase ata jané té
interesuar pér pérvojén, sa u mundéson marketingu atyre pér ta rrit pérvojén dhe si 1 ndihmon ata
pér té¢ gené sa mé t€ informuar para marrjes s€¢ vendimeve. Njerézit jané elementi mé i
rénd€sishém né€ ¢do formé t€ marketingut. Kjo &shté po aq e vértet€ edhe né hapésirén digjitale,
si¢ €shté né€ c¢do sferé tjetér t€ marketingut. Sjellja e konsumatoréve po ndryshon pér shkak
mundésive q€ po ofron marketingu digjital, ku pjesa mé e madhe e konsumatoréve sot pérdorin
internetin, si pjesé€ t€ pérditshmérisé sé tyre.

Marketerét duhet t€ kuptojn€ njerézit dhe sjelljen e tyre, ndryshimet e shpejta q€ po sjellé
natyra e hapur e zhvillimeve teknologjike (Ryan and Calvin Jones, 2009). Sot kompanité
mendojné g€ ata 1 njohin konsumatorét por ata nuk i1 njohin konsumatorét mé, nga sa e sa
hulumtime té kryera nuk kané arritur té ilustrojné njé fotografi t€ konsumatorit modern. Pse?
Sepse konsumatori &shté duke evoluar mé shpejt sesa kompanité (Eric Greenbergand &
Alexander Kate, 2013).

Bota né té cilén jetojmé€ sot iu mundéson konsumatoréve qasje dhe informacione pa
pagesé kudo g€ jané, g€ do t€ thoté se konsumatorét vazhdimisht jan€ njé€ hap pérpara. Ata e diné
se cilat jan€ produktet dhe shérbimet mé t€ mira dhe b&jné vazhdimisht krahasime. Me t'u
shfaqur teknologjia dhe pajisjet e reja né treg, konsumatorét po fillojné t'i pérdorin brenda dités
pérderisa kompanive njé vendim 1 till€ iu merr muaj té téré mbase edhe vite duke pritur pér
propozime projekti, aprovime menaxheriale dhe pajtime mes partneréve, kjo éshté ajo q€ 1 béné

konsumatorét t€ jené vazhdimisht mé pérpara (Eric Greenberg & Alexander Kate, 2013). Treni

24



digjital tani vet€ém se &shté né stacion dhe marketerét duhet t€ vrapojné ta z&€né€ até, pérndryshe

konkurrentét i z€né vendet dhe té 1€né jashté.

Faktorét kyg té€ performancés;

Performanca né pérgjithési nénkupton realizimin e njé¢ apo mé shumé detyrave, aktiviteteve,
veprimeve (operacioneve) té caktuara kundrejt standardeve paraprakisht t&€ njohura té saktésisé,
kualitetit, kostos, dhe shpejtésisé.

Definimi 1 performancés pér biznes;

Performanca né biznes nénkupton realizimin e g€llimeve dhe objektivave té biznesit n€ ményré
té pavarur. Q€ biznesi té keté dalje t€ kénaqshme dhe té keté njé performancé t€ miré, patjetér qé
duhet té€ realizoj aktivitete t€ shumta t€ ndérlidhura dhe t€ varura. Aktivitetet e tilla jané
operacionet t€ cilat s€ bashku krijojné proceset transformuese (Limani, 216). Cka é&shté
performanca e biznesit?

Performanca e operacioneve né biznes apo organizaté nénkupton realizimin dhe matjen e
aktiviteteve biznesore t€ organizatave té parapara apo té planifikuara t€ organizatés/biznesit né
ményré efektive dhe efigiente. Performanca e miré éshté géllim 1 ¢do individi dhe ¢do organizate.
Qé t€ arrihet ky g€llim, bizneset duhet plotésuar pesé objektiva themelore. Objektivat jané rrugét
apo ményrat se si biznesi apo organizata do t€ arrijé qéllimin e pércaktuar, né¢ kété rast
performancén e miré. Pes€ objektivat e menaxhmentit t& organizatés pér té arritur performancén
e déshiruar né biznes apo organizaté jané: kualiteti, shpejtésia, besueshméria, fleksibiliteti, dhe
kosto. Matésit apo faktorét maté€s t€ performancés na tregojn€ nése jané arritur objektivat e
performancés. Performanca e operacioneve t€ organizatés matet kundrejt standardeve ose
tregueseve/indikatoréve té caktuar té:

» Produktivitetit, efektivitetit, efigiencés

» Pérgjegjésive sociale (shéndeti 1 njeriut, kualiteti 1 jetés, shkalla e rrezikshmérisé,
siguria, etj.)

+ Pérgjegjésive ndaj mjedisit: reduktimi i mbetjeve dhe humbjeve, kualiteti 1 ajrit, ujit
dhe tokés, ndotja nga zhurma, pérdorimi dhe krijimi i energjisé, et;.

* Ekonomisé: produktiviteti, prodhimi, shitja, tregu, koha e ciklit t€ zhvillimit apo e ciklit

jetésor t€ produktit, hyrjet, daljet, etj.
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» Aplikimit t& pakusht té standardeve dhe rregulloreve pérkatése (Limani, 2016). Ugla
(2011), pércakton dy tipe té€ sjelljes konsumatore, duke i ndaré né orientimin njohés dhe
eksperiencén njohése. Konsumatorét, té cilét bazohen né orientimin njohés, jané¢ konsumatoré
racional dhe logjik, kurse konsumatorét, t& cilét bazohen né€ eksperiencén njohése, kané¢ mé
shumé motive emocionale pér blerjen e njé produkti.

Kurse Dalvist dhe Linde (2002), kan€ pérkufizuar katér tipe t€ sjelljes konsumatore; até
racionale, t€ pavullnetshme, t€ mésuar dhe até shoqérore. Kéto sjellje jané t€ orientuara nga
renditja e tri hapave té€ cilét jané: dija, gé€ndrimi dhe veprimi.

1. Sjellja racionale. Nése konsumatorét kané€ njé sjellje racionale, ata fillimisht
marrin dije rreth produktit dhe até se ¢faré mund t€ ofrojé tregu. Duke vlerésuar
informacionin ata krijojné njé géndrim rreth produktit dhe mé tej veprojné duke e
bleré ose jo produktin. Kjo sjellje €sht€ mé e vérejtur te blerjet e shtrenjta
(dije-géndrim-veprim).

2. Sjellja e pavullnetshme. Kur konsumatorét kané njé sjellje té pavullnetshme, ata
fillojné me njé géndrim rreth produktit dhe géndrimi u lind nga emocionet dhe
ndjenjat. Né géndrimet e tyre, konsumatorét kérkojné informacion rreth produktit
dhe nga kjo ata marrin informacion dhe njohuri, ndérsa né fund veprojné me
zgjedhjen e tyre. Kjo sjellje €sht€ e hasur né€ periudha kur duhet t€ votojné
(géndrim-dije-veprim).

3. Sjellja e mésuar. Reflekset vendosin né zgjedhjen e produktit, kur konsumatorét
e zgjedhin njé produkt, ata nuk e planifikojné zgjedhjen e tyre, ata e b&né kété
nga zakoni. Kjo sjellje haset kur konsumatorét blejné gazeta
(veprim-dije-qéndrim).

4. Sjellja shoqgérore. Sjellja shogérore ndodh, kur konsumatorét e zgjedhin njé
produkt né varési té€ zhvillimit shoqéror qé ata jetojné, stilit t€ tyre té jetés, statusit
dhe influencés s€ t& tjeréve pér t€ vendosur se c¢faré produkti do t&€ zgjedhin

(veprim-géndrim-dije).
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3.2 Procesi i vendimmarrjés sé blerésit

Procesi i marrjes sé vendimit dhe rezultatet e sjelljes jan€ studiuar pér té sjellé parashikim
dhe ndryshim (Ozanne, Hudson, 1989). Procesi 1 marrjés s€ vendimit pér blerje paraget njé mori
sekuencash ndikuese dhe vendimeve té cilat rezultojn€ me veprimin e déshiruar. Q& procesi i
vendim marrjés né realitet ti afrohet individit, jan€ krijuar modele t€ sjelljes s€¢ konsumatoréve té
cilét kané pasur pér géllim ti tregojné€ variablat té cilat ndikojné né arritjen e vendimit mbi
blerjen dhe lidhshmérin e tyre ndérmjet veti. Ndérlikushméria e modelit ka variru nga njé autor
tek tjetri mirépo modelet e ndérlikuara n€ esencé dallojné né€ até se a béhet fjal€ pér blerjén e
paré€ apo blerjén rutin€. Dallimi nuk ekziston n€ numrin e pjesmarrésve dhe fazave népér té cilat
kalon konsumatori por nga niveli i pérfshirjés psiqike dhe kohés té cilén ja kushton analizés sé¢
fazave t€ caktuara. Modeli kompleks 1 selljes sé konsumatorit gjaté vendimarrjés mund té
véshtrohet n€ kuadér té kétyre nénproceseve.

- Njohja mbi nevojat &shté faza fillestare e ¢do procesi t€ vendimmarrjes.

Ekzistojné tri determinante t€ njohjes mbi nevojén; informatat e memorizuara,
dallueshméria e individéve dhe ndikimi 1 rrethit. Njohja mbi nevojén e njé produkti t€ ri apo veg
té njohur mund té laymérohet si rezultat i aktivitetit reklamues né€ treg apo si nevojé e ndryshimit.

- Kérkimi 1 informatave &éshté faza e radhés né procesin e vendimmarrjes, &shté hulumtimi 1
brendshém mbi nevojat aktuale g€ t&€ kalojmé né fazén e vendimmarrjes dhe nése ato nuk jané té
mjaftueshme atéheré kalojmé né kérkimet e informatave té jashtme té€ cilat na lehtésojné
vendimmarrjen dhe kétu rrol t&€ rénd€sishém luan komunikimi me marketingun né fazén e
njohjes s€ produktit dhe krijimit t€ njé imazhi t€ déshiruar tek konsumatori.

- Pérpunimi i informatave pér se sa gjat€ dhe me ¢’far€ kujdesi konsumatori do ti pércjell dhe do
t’1 pranoi informatat varet prej shumé faktoréve por né masé té madhe varet nga pérfshirja
psikologjike n€ procesin e komunikimit dhe njohurive paraprake.

- Vlerésimi 1 alternativave zhvillohet pérmes kritereve vlerésuese té cilat jané pjes€ pérbérése e
individit. Kriteret vlerésuese paragesin standarde dhe specifikime té shfrytézuara nga
konsumatori si pika referuese pér krahasimin e produkteve dhe markave t€ ndryshme.

- Blerja dhe proceset pas blerjes paraqesin fazén e fundit t€ procesit té blerjes. Blerja paraqget
fazén juridike t€ kalimit t€ produktit tek blerési. Mirépo edhe né kété fazé ekziston dallimi né

mes té blerjes rutin€ dhe té blerjes pér zgjidhjen e problemit. Né fazén pas blerjes zakonisht vije
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deri te procesi i vlerésimit t€ produktit. Ky &shté proces 1 kygjes aktive né€ t€ cilén blerési
vleréson pérpunon té pérzgjedhurén karshi té gjitha opsioneve té ofruara.

Sot, konsumatori, éshté pérballé shumé alternativave zgjedhjeje té produkteve dhe njésive té
shitjes né blerjen e produkteve t€ konsumit. Atij 1 duhet t€ zgjedhé produktet t€ s€ njéjtes
kategori, por t€ markave t€ ndryshme, qofshin vendase apo té huaja né qendra tregtare,
supermarkete, markete apo njési t€ vogla shitjeje té& produkteve t& konsumit. Pér ¢do kategori té
produktit, g€ konsumatori do t€ béjé zgjedhje, kéto produkte jané t€ madhésive, ngjyrave, stileve,
modeleve dhe markave t€ ndryshme té vendit dhe t€ huaja. Pérveg késaj, konsumatori €shté
pérballé¢ informacionit t€ mediumeve elektronike dhe té shkruara, n€ lidhje me informacionet
mbi prodhimet e markave té falsifikuara, produkteve té skaduara, q€ tregtohen né treg. Kur béhet
fjalé pér produkte ushqimore, ky informacion &shté shumé i réndésishém né vendimmarrje, sepse
zgjedhja e produkteve dhe markave ndikon drejtpérdrejt n€ cilésin€ e jetés dhe n€ organizmin e
tyre dhe té familjaréve. Procesi 1 vendimmarrjes pér zgjedhjen e markave t€ produkteve dhe
besueshmérisé s€ njésive t€ shitjes, qé 1 tregtojné ato, €shté shumé i1 réndésishém dhe jetik.
Prandaj, €éshté e domosdoshme, qé t€ lexohet i gjithé informacioni né etiketé dhe t& kryhet
vézhgimi fizik mbi produktin, né ményré qé konsumatorét t€ bé&mné njé zgjedhje sa mé té
shéndetshme pér veten dhe familjen. Procesi i vendimmarrjes €shté studiuar nga shumé autoré té
fushés sé sjelljes konsumatore dhe marketingut. Fillesat e studimit té kétij procesi jané kryer nga
Engel, Kollat dhe Blackwell, duke hedhur késhtu themelet e kétij procesi né ndértimin e modelit
té quajtur modeli (EKB), 1 cili €shté paraqitur pér heré t€ paré né vitin 1960 (Blythe 2006). Njé
réndési e vecanté né€ procesin e vendimmarrjes sé€ konsumatorit, i €sht€ kushtuar edhe zgjedhjes
s€ njésis€ sé shitjes sé produkteve. Bazuar né vlerésimin e fazave t& vendimmarrjes nga Engel,
Blackwell & Miniard (1987), modeli ndryshon, kur studiohen proceset e vendimmarrjes s€
konsumatoréve.

Dy aspektet kryesore jané kriteret e pérgjithshme (si vendodhja, distanca, zgjedhja e produkteve,
¢cmimet, publiciteti, promocioni, stafi dhe shérbimi) nga njéra ané dhe karakteristikat t& tjera t&
perceptuara si “imazhi i duhur i dyqanit” i vlerésuar nga klientét, nga ana tjetér. Gjykimi se sa té
pranueshém ose t€ papranueshme jané kéta faktoré €shté tjetér gjé, por qé t€ gjithé duhen marré
né konsideraté. Lehota, Horvath dhe Gyenge (2006) né punimin e tyre theksojné se, né modelin e
zgjedhjes s€ konsumatorit né njésité e shitjes nga Heinemann (1974), pérshkruhen pesé hapa té

dallueshme, duke analizuar procesin e vendimmarrjes pérmes zgjedhjes s€ njésisé sé shitjes.
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Hapat pérfshijné identifikimin e arsyeve t€ blerjes, kérkimin e alternativave, vlerésimin e
alternativave, zgjedhjen e njésis€¢ me pakicé dhe vlerésimin e zgjedhjeve. Tietz (1993) e
konsideron zgjedhjen né njésin€ e shitjes me pakicé, si njé proces tri dimensional té
vendimmarrjes. Konsumatori vleréson dhe zgjedh produktet (markat) dhe llojin e njésisé s€
shitjes me pakicé dhe pastaj pérfundon né zgjedhjen e njésis€ mé optimale té blerjes. Késhtu
zgjedhja e produktit, e llojit t€ njésisé sé€ shitjes dhe e njésisé sé blerjes jané t€ lidhura me
karakteristikat cilésore dhe sasiore t€ konsumatorit. Hawkins, Best & Coney (1986) né modelin e
tyre tregojné, se fazat e identifikimit té€ problemit, kérkimit t& informacionit dhe vlerésimit té
alternativave, ndigen nga vendimmarrja. Megjithat€, kjo vendimmarrje pérfshin jo vetém
zgjedhjen e produktit, por edhe zgjedhjen e njésis€ sé shitjes. M& voné né literaturé &éshté
pérfshiré dhe hapi 1 pesté, ai i sjelljes pas blerjes. Sipas Harris (1998), vendimmarrja éshté
studimi i identifikimit dhe zgjedhjes s€ alternativave, t€ bazuara né€ vlerat dhe preferencat e
vendimmarrésit.

Marrja e njé vendimi nénkupton se do t€ merren né konsideraté disa alternativa
zgjedhjeje dhe né njé€ rast té tillé, konsumatorét, jo vetém duan ta identifikojné sa m& shumé té
jet€ e mundur prej kétyre alternativave, por edhe ta zgjedhin at€ qé i1 pérshtatet mé miré
gé€llimeve, objektivave, déshirave dhe vlerave té tyre. Sipas Keller (2002), konsumatorét ndjekin
sekuencat e hapave né procesin e vendimmarrjes pér t€ bleré njé produkt specifik, duke filluar
me lindjen e njé€ kérkese pér produktin, marrjen e informacionit, identifikimin dhe vlerésimin e
alternativave rreth produkteve dhe né fund vendosin pér t€ bleré njé produkt t€ njé marke té
caktuar ndérmjet markave t€ marra si alternativa. Kur konsumatorét e blejné shpesh njé markeé t&
caktuar, ata pérdorin pérvojén e tyre t€ kaluar né lidhje me até produkt t€ markuar, duke pasur
parasysh performancén, cilésiné dhe pamjen e jashtme. Sipas Richarme (2005), né procesin e
zgjedhjes, konsumatorin e ndjekin dy teori marketingu.

Teoria e paré e marketingut €shté quajtur vémendja. Sipas késaj teorie, konsumatorét marrin né
konsideraté njé séré markash nga ku zbatohen strategjité vendimmarrése pér zgjedhjen e kétyre
markave. Teoria e dyté e marketingut quhet pérfshirja, né€ té cilin pérpjekjet njohése té aplikuara
né procesin ¢ vendimmarrjes lidhen drejtpérdrejté me nivelin e réndésisé, q€ konsumatori merr
né konsideraté mbi blerjen e njé produkti t€ vecanté. Konsumatorét jané pérballé zgjedhjeve né

njé mjedis t€ kontrolluar, ku shpresohet, qé variablat t€ jené nén kontroll, dhe se zgjedhjet
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shpérblehen duke kuptuar se t& dy elementet e vetédijshme dhe té pavetédijshme ndikojné né

zgjedhjen e produktit nga ana e konsumatorit (Richarme 2005).

3.3 Llojet kryesore té situatave té blerjés

Faza e blerjes éshté momenti kur konsumatori shkémben paraté e tij me produktet
(Blythe 2006). Sipas Kotler dhe Keller (2012), né fazén e vlerésimit konsumatori formon
preferencat n€ mesin e njé séré markash dhe bén zgjedhjen, me qéllim pér t€ bleré markén mé t&

preferuar. Pér t€ kryer blerjen konsumatori duhet té plot€sojé pes€ nénvendime.

v/ Marka

v/ Tregtari

v/ Sasia

v’ Koha

v/ Meényra e pagesés

Me modelet e zgjedhjeve jo balancuese té konsumatorit, konsideratat pozitive dhe negative
ndaj atributeve t€ produktit, jo domosdoshmérisht nxirren né pah apo shprehen. Vlerésimi i
atributeve t€ izoluara e bén vendimmarrjen mé t€ lehté pér konsumatorin, por ajo, gjithashtu, rrit
gjasat q€ konsumatori mund té kishte béré njé zgjedhje t€ ndryshme, néqoftése do t&€ shqyrtonte
me detaje atributet. Duke nxjerré né€ pah késhtu tri zgjedhje orientuese heuristike (Kotler, Keller

2012).

Orientimi njohés.

Konsumatori vendos njé€ nivel pranueshmérie pér ¢do atribut dhe zgjedh alternativén e paré€, qé
ploté€son standartet minimale pér t& gjitha atributet (Kotler, Keller 2012). Sipas Solomon (2011),
orientimi njohés pérfshin pérpunimin e markés pér ta zgjedhur até né bazé té atributeve té
paracaktuara, duke e marré vendimin pasi jané identifikuar te marka t€ gjithé atributet.

Konsumatori zgjedh njé marké nése ajo 1 plotéson té€ gjitha atributet e paracaktuara, por nése
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marka déshton né€ pé€rmbushjen qofté edhe vetém t€ nj€ atributi, kjo do t& thoté, se konsumatori
do ta refuzojé at€ marké, do t€ vonojé zgjedhjen, do t€ ndryshojé rregullin mbi vendimin, ose do
té modifikoj€ atributet, té cilat i ka paravendosur né€ zgjedhjen e markés.

1. Orientimi leksikografik.

Konsumatori zgjedh markén mé t€ miré né bazé t€ perceptimit t€ atributit mé t€ réndésishém
(Kotler, Keller 2012). Sipas Solomon (2011), kur konsumatori pérdor kété rregull, ai zgjedh
markén, qé pérfagéson atributin mé té réndésishém. Nése ai mendon dy ose mé shumé marka, qé
e kané kété atribut, konsumatori mé€ pas krahason markat né lidhje me atributin e dyt€ mé té
réndésishém. Ky proces vazhdon deri né momentin, kur njéra nga markat ploté€sojné atributet.
Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), konsumatorét, q¢ pérdorin orientimin leksikografik,
krahasojné t€ gjitha markat bazuar né€ njé atribut kryesor té till¢ si: ¢mimi, madhésia, pesha,
besueshméria, géndrueshméria, kalorité, sheqgeri etj, dhe zgjedhin njé marké, e cila pérfagéson
mé mir€ né két€ atribut t&€ vet€ém dhe né pérgjithési injorojné atributet e tjera.

2. Eleminimi i aspekteve orientuese.

Konsumatori krahason markat nga njé atribut i zgjedhur rastésisht, ku mundésia e zgjedhjes sé
njé atributi €shté 1 lidhur pozitivisht me rénd€siné e tij dhe eleminon markat, q€ nuk 1 ploté€sojné
minimumin e atributeve t€ déshiruara (Kotler, Keller 2012). Sipas Solomon (2011), duke
pérdorur kété metodé, blerési 1 vleréson markat bazuar né atributet mé té réndésishme. Né kété
rast ai merr né€ konsideraté markat, q€ i kané kéto atribute.

Sipas Kotler dhe Keller (2012), njohuria e konsumatorit né lidhje me markén ose produktin,
numri 1 markave né€ zgjedhje, presioni i kohés dhe konteksti shoqgéror, té githa sé bashku mund té
ndikojné, qé konsumatori t&€ béjé njé zgjedhje duke pérdorur njé zgjedhje njohése heuristike.
Faktorét ndérhyrés - Edhe né qofté se konsumatorét kané vendosur pér markén, kemi dy faktoré
té pérgjithshém, g€ mund t€ ndérhyjn€ midis géllimit t€ blerjes dhe vendimit t& blerjes.

Faktori 1 paré €shté qéndrimi 1 t€ tjeréve. Ndikimi i nj€ personi tjetér varet nga dy aspekte

1. Intensiteti 1 qéndrimit negativ t€ personit tjetér, ndaj alternativés sé preferuar nga
konsumatori dhe

2. motivimi 1 konsumatorit pér t'iu bindur déshirés s€ personit.

Sa mé 1 madh géndrimi dhe afrimiteti 1 personit ndaj konsumatorit, ag mé shumé do

influencojé ai né procesin e blerjes dhe anasjelltas.
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Njé€ vendim i konsumatorit pér t&€ modifikuar, pér t€ shtyré, ose pér t&€ shmangur njé vendim
pér blerje, éshté i ndikuar kryesisht nga njé ose me shumé lloje t& perceptimit mbi rreziqget e
menduara (Kotler, Keller 2012). Ké&to rreziqe paraqiten si mé poshté vijon:

1. Rreziku funksional — Rasti, kur produkti nuk 1 ka pritshmérité pér konsumatorin.

2. Rreziku fizik — Rasti, kur produkti pérbén njé€ kércénim pér miréqénien fizike, shéndetin e
konsumatorit ose pér té tjerét.

3. Rreziku financiar — Rasti, kur produkti nuk ka vlerén e ¢mimit t& paguar pér konsumatorin.

4. Rreziku shogéror — Rasti, kur rezultatet e produktit e véné konsumatorin né¢ siklet para té
tjeréve.

5. Rreziku psikologjik — Rasti, kur produkti ndikon né€ shéndetin mendor t€ konsumatorit.

6. Rreziku kohor — Rasti, kur déshtimi né rezultatet e produktit €shté njé kosto oportune e
gjetjes s€ njé€ tjetér produkti t€ kénagshém.

Sipas Solomon (2011), pasi mblidhen mundésité dhe vlerésohen, mé pas kryhet zgjedhja.
Zgjedhja mund t€ ndikohet duke kombinuar informacionin me pérvojat e méparshme,
informacionin e disponuar né momentin e blerjes dhe besimet, qé jané krijuar mbi markat nga
publiciteti.

Sipas Lamb, Hair dhe McDaniel (2011), né kété faz€ konsumatori duhet t€ vendosé,

* Nése do blejé

 Kur ta blejé

» Cfaré t€ blejé (llojin e produktit dhe markén)

» Ku ta blejé (llojin e shitésit, shités specifik, online ose né€ dyqan)

* Si do ta paguajé (vendimi i blerjes del nga vlerésimi i alternativave).

Konsumatori mund té vendosé pér t€ mos bleré dhe pér té kursyer para, ose ta shpenzojné até né
njé produkt krejt t& ndryshém. Konsumatori mund t€ vendos€ pér t€ bleré njé sasi té vogél, pér
géllime gjykimi mbi produktin. Vendimi pér t€ bleré, shpesh, ndodh disa koh& para blerjes
aktuale. Blerja &sht€ njé angazhim financiar pér t€ pérvetésuar produktin ose shérbimin.
Konsumatorét blejné né njé njési shitje me pakicé (me qéllim blerjen e njé marke) dhe
ndonjéheré mund t& pérfundojné duke bleré dicka t€ ndryshme. Kjo ndodh pér shkak se blerja e
fundit e konsumatorit, mund t€ jet€ ndikuar nga faktoré té till€ si: mungesa e produktit, njé ekran

promovues, ose njé¢ mesazh bindés nga personeli i shitjes (Hollonsen 2010).
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Dobia dhe vlera e produktit jané njé rréfyes 1 forté i vendimeve t€ konsumatoréve pér
blerjen e produkteve. Konsumatorét kérkojné dhe blejné produkte dhe shérbime, qé besojné se
jan€ t€ pajisura me dobit€ dhe vlerat mé t€ mira. Pastaj, pasi konsumatorét t€ kené€ qasje pér
produktin ose shérbimin, ata zakonisht e konsumojné até. Ky lloj i vecanté i konsumit éshté
quajtur konsum ritual, i cili i1 referohet njé modeli té sjelljeve t& lidhura me ngjarjet e jetés, qé
prekin at€ dhe se si konsumatorét e konsumojné. Kéto sjellje priren t€ kené kuptime simbolike

dhe ndryshojné shumé nga kultura (Grewal, Levy 2008).

3.4 Faktorét qé ndikojné né sjelljén e konsumatoréve

N¢é kérkimet konsumatore ku studiohet sjellja e konsumatorit, kjo sjellje éshté e ndikuar
nga karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike t€ konsumatoréve. Prandaj, €shté e
nevojshme qé jo vetém karakteristikat demografike t€ konsumatorit t€ jené t€ vetédijshme, por
edhe géndrimet, interesat, opinionet, njohurité, synimet dhe motivimet e konsumatorit,
gjithashtu, t€ jené t€ vetédijshme (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006). N& kérkimet mbi
konsumatorin vérehet se faktoré t&€ ndryshém ndikojné né ményrén se si konsumatorét blejné
mallra dhe shérbime. Kéta faktoré mund té€ klasifikohen si faktoré kulturoré, si karakteristika
individuale dhe si variabla psikologjiké. Statusi shogéror, familja dhe miqté ndikojé né vendimet
e konsumatoréve né blerjet e tyre. Ndikimi kulturor ka efekte né blerjet e konsumatoréve.
Faktorét personalé pérfshijn€ moshén, t€ ardhurat, profesionin, ményrén e jetes€s, personalitetin
dhe vetékonceptimin. Ndryshimet né ndonjé nga kéto faktoré mund t€ ushtrojné ndikim mbi
sjelljen e blerésve. T¢€ ardhurat dhe ményra e jetes€s ndikojné né€ dy procese, né€ até té€ blerjes dhe
zgjedhjes s€ produkteve. Kurse, faktorét psikologjiké ndikojné sjelljen individuale t€ blerjes dhe
se si njerézit i pérgjigjen metodave promovuese. Faktorét psikologjiké pérfshijné perceptimin,
motivimin, géndrimet dhe t€ mésuarit (Proctor 2005). Blerjet jané t€ ndikuara fuqishém nga
karakteristikat kulturore, sociale, personale dhe psikologjike. Marketerét nuk mund t'i
kontrollojné kéta faktor€, por duhet t'i marrin né konsideraté ato (Kotler, Armstrong, Saunders,

Wang 2006).
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Faktorét kulturoré

Faktorét kulturoré ushtrojné ndikimin mé té gjeré dhe mé té thellé¢ né sjelljen e konsumatorit.
Marketerét duhet t'i kuptojné kéto faktoré, g€ ndikojn€ né sjelljen e blerésve si: kultura,
nénkultura dhe klasa sociale (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Studimi 1 kulturés &shté
njé€ ndérmarrje e véshtiré, pér shkak se fokusi i tij kryesor jané sjelljet shogérore té grupeve dhe
té shoqérisé né térési. Ashtu sikurse psikologét, t€ cilét kryesisht merren me studimin e sjelljes
individuale, apo sociologét, té cilét merren me studimin e grupeve edhe antropologét jané
kryesisht

té interesuar né identifikimin dhe ndértimin e veté shoqérisé (Schifman, Kanuk, Hansen 2012).
Kultura luan njé€ rol t€ réndésishém né formésimin e sjelljes s€ konsumatorit. Ajo pérfshin vlerat,
besimet, zakonet dhe sjelljet q¢ mésohen dhe ndahen nga njé grup i caktuar njerézish. Faktorét
kulturoré ndikojné né preferencat, géndrimet dhe vendimet e blerjes sé konsumatoréve. Pér
shembull, faktorét kulturoré ndikojné ndjeshém né sjelljen konsumatore t€ konsumatoréve

myslimané né kontekstin e produkteve ushqimore hallall (Khan | & Ghauri T. A, 2020).

Kultura

Kultura cilésohet si arsyeja apo shkaku mé i thjeshté qé€ influencon né sjelljen konsumatore.
Sjellja e njeriut éshté kryesisht e mésuar, i rritur né njé shoqéri (si genie sociale), fémija méson
vlerat themelore, perceptimet, déshirat dhe sjelljet nga familja dhe institucionet e tjera té
réndésishme (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Kultura éshté karakteri thelbésor i1 njé
shoqérie, qé e dallon até nga grupet e tjera (Lamb, Hair, McDaniel 2011). Elementet kryesore né
¢do kulturé jané vlerat, gjuha, mitet, zakonet, ritualet dhe ligjet q€ i japin formé sjelljes sé&
njerézve. Po ashtu, objektet materiale apo produktet e njé€ sjelljeje qé transmetohet nga njéri brez
né tjetrin, kulturén e pérkufizojné si ndarjet e pérbashkéta t&€ kuptimit, besimit, moralit, vlerave
dhe zakoneve té njé grupi njerézish. Si faktor social, kultura ndikon vendimet e blerjes sé&
konsumatoréve. Kulturat né t€ cilén konsumatorét b&jné pjesé nuk jané€ shumé t€ ndryshme nga
grupet e tyre t€ referencés. Ashtu si grupet e referencés, kultura influencon sjelljen mbi
konsumin e produkteve dhe shérbimeve (Grewal, Levy 2008). Kultura pércaktohet si shuma
totale e besimeve t€ mésuara, vlerave dhe zakoneve, q€ shérbejné pér té€ drejtuar sjelljen

konsumatore si pjesétaré t€ njé shoqérie t€ caktuar (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).
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Nénkultura

Kultura pérmban pjesé té nénkulturave, q¢ nénkupton njé grup té veganté dhe relativisht meé té
vogél brenda njé shogérie mé t€ madhe qé ndan modele unike besimesh, vlerash, sjelljesh dhe
praktikash. Nénkulturat mund t€ marrin forma t€ ndryshme, duke filluar nga 1€vizjet artistike,
zhanret muzikore, tendencat e modés, aktivitetet rekreative, apo edhe grupet specifike té
profesionit. Kéto nénkultura shpesh zhvillojné gjuhén e tyre, simbolet, ritualet dhe normat qé 1
lidhin anétarét e tyre sé bashku dhe i vegojné ata nga rryma kryesore. Shumé nénkultura pérbé&jné
segmente t€ réndésishme té tregut dhe shpesh kur marketerét projektojné, produktet i pérshtaten
nevojave té kétij lloj tregu. Njé nénkulturé &shté njé grup homogjen njerézish té€ cilét ndajné
elementet e kulturés sé pérgjithshme dhe elementet unike t€ kulturés né grupin e tyre.
Ndryshimet nénkulturore mund t€ ndikojné né njé kulturé né até se si, kur dhe ku blejné njerézit
mallra dhe shérbime (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Anétarét e njé nénkulture
specifike posedojné besime, vlera dhe zakone qé€ 1 pércaktojné ato ve¢ e vec nga anétarét e tjeré
té s€ njéjtés shoqgéri. Pérvec késaj, ata i pérmbahen shumicés dominuese t€ besimeve kulturore,
vlerave dhe modeleve te sjelljes t& shoqérisé né térési. Nénkultura pércaktohet si njé grup i
vecanté kulturor, q€ ekziston si njé segment i identifikueshém brenda njé€ shogérie mé t€ madhe e

mé komplekse (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).

Klasat shogérore

Klasat shoqgérore jané shoqéri ku anétarét e t€ cilave ndajné vlera, interesa dhe sjellje té
ngjashme. Né vende t€ ndryshme t€ botés, klasat shogérore ndryshojné né madhésité e tyre
relative. N& vendet e zhvilluara dominon klasa e mesme shoqérore, ku €shté karakteristike
struktura né formé diamanti. Kurse né vendet mé pak té zhvilluara dominon struktura né formé
piramide ku bazén e pérbéjné t€ varfeérit. Disa sisteme klasash shogérore kané shumé ndikim mbi
sjelljen e blerjes. Né shumicén e vendeve t€ zhvilluara klasat e uléta tentojné€ t€ zhvendosen lart
me sjelljen e tyre blerése duke imituar klasat e sipérme (Kotler, Keller 2012). Klasa shoqgérore
pérkufizohet si ndarje hierarkike e shoqéris€, né grupe relativisht t€ géndrueshme homogjene né
lidhje me géndrimet, vlerat dhe stilet e jeté€s (Hawkins, Mothersbaugh 2010). Klasa shogérore
pérkufizohet si grupimi i1 anétaréve t€ shoqéris€ sipas statusit nga mé i larti te mé 1 uléti. Kéto
klasa pérbéhen nga grupe té identifikueshme individésh, sjelljet dhe stilet e jetés sé t€ ciléve

ndryshojné nga ato t& grupeve té té tjeréve (Hayer 2010). Pothuajse té gjitha shoqérité njerézore
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shfaqin shtresézimin shoqéror mé shpesh né formén e klasave shoqgérore, si relativisht
homogjene dhe té€ géndrueshme né shoqéri, me anétaré qé mes tyre ndajné vlera, interesa dhe
sjellje t€ ngjashme (Kotler, Keller 2012). Kurse Lamb, Hair dhe McDaniel (2011), e cilésojné njé
klasé shogérore si njé grup njerézish, g€ konsiderohen pothuajse té barabart€ né status apo né
vleré€simin né€ komunitet, t& cilét shogérohen rreth tyre formalisht ose jo formalisht dhe ndajné
normat e sjelljes. Klasa shogérore matet zakonisht si njé kombinim i profesionit, i t€ ardhurave, 1

arsimimit, i pasuris€ dhe i variablave t€ tjeré.

Faktorét shogéroré

Sjellja e konsumatorit éshté e ndikuar nga faktorét shoqéroré, grupet e vogla shogérore té
konsumatorit, familjet, rolet shogérore dhe statusi. Pér shkak se kéto faktoré ndikojné fuqishém
né sjelljen e konsumatorit, kompanité 1 marrin né€ konsideraté pér ndértimin e strategjive té tyre
té marketingut. Gjithashtu, faktorét shoqéroré ndikojné fuqimisht né sjelljen e blerésit. Kéta
faktoré formojné sjelljen e konsumatoréve duke ndikuar né€ opinionet, aspiratat dhe zgjedhjet e
tyre pér blerje. N€ njé€ studim nga Kwon dhe Armstrong, u zbulua se grupet e referencés ndikojné
ndjeshém né vendimet e blerjes s€¢ konsumatoréve, vecanérisht pér produktet me pérfshirje t&
larté si telefonat inteligjenté (Kwon, H. S & Armstrong, K. L., 2020). Pozicioni i personit brenda
secilit grup mund té pércaktohet né termat e rolit dhe statusit. Njé blerés zgjedh produkte dhe

marka té cilat pasqyrojné rolin dhe statusin e tij (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005).

Grupet

Grupet ndikojné né sjelljen e njé personi. Grupet g€ kané njé ndikim direkt jané grupet e
anétarésimit té cilit 1 takon personi. Disa nga kéto grupe jané:

Grupe parésore, prej t€ cilave ka lidhje té€ rregullta por informale t€ tilla si familja, fqinjét apo
kolegét e punés.

Grupet dytésore jané grupe formale, t€ cilat pérfshijné organizata si grupe fetare, shoqatat
profesionale dhe sindikatat.

Grupet e referencés jan€ ato grupe qé shérbejné si pika t€ drejtpérdrejta ose indirekte né
referencén e formimit t€ géndrimeve dhe sjelljeve té€ njé personi. Zakonisht grupet e referencés,
té cilave nuk u pérkasim, ndikojné te njerézit (Kotler, Keller 2012). Njeréz t€ cilét i pérkasin njé

grupi reference pér shkak té aft€sive té vecanta, njohurive, personalitetit dhe karakteristikave té
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tjera, t€ cilét ushtrojné ndikim mbi té tjerét. T€ gjitha grupet formale ose joformale, t& cilat
ndikojné né sjelljen e blerjes s€ njé individi, jané grupet e referencés sé atij personi.
Konsumatorét mund té pérdorin produkte ose marka pér t'u identifikuar me njé grup. Ata
mésojné duke vézhguar, se si anétarét e grupit té referencés s€ tyre konsumojné dhe né kété
ményré pérdorin té njéjtat kritere pér t€ marré vendimet e tyre t€ konsumit (Lamb, Hair,
McDaniel, 2011). Njé grup reference &shté njé ose mé shumé persona, té cilét nj€ individ i1 pérdor
si baz€ pér krahasimin me bindjet, ndjenjat dhe sjelljet. Njé konsumator mund té keté grupe té
ndryshme reference duke pérfshiré familjen, miqté, bashképunétorét. Kéto grupe referencash
ndikojné€ vendimet e blerjeve si dhe ofrojné informacion, sigurojné shpérblime pér sjelljet e
blerjeve dhe rritin vetévlerésimin e konsumatorit. Grupet e referencés t€ japin informacion pér
konsumatorét drejtpérdrejté pérmes bisedés ose indirekt pérmes vézhgimit (Grewal, Levy 2008).
Sipas Kotler, Wong, Saunders dhe Armstrong (2005) dhe Kotler dhe Keller (2006) grupet e
referencés ndikojné n€ nj€ person né sé paku tri ményra:

a) ekspozojné personin né sjellje dhe ményra jetese té€ reja,

b) ndikojn€ né géndrimet e personit dhe vetékonceptimin (sepse ai apo ajo déshirojné té
pérshtaten),

c) krijojné presione pérshtatjeje, t€ cilat mund t€ ndikojné te personi n€ zgjedhjen e produktit dhe

markeés.

Faktorét psikologjik

Faktorét psikologjik luajné nj€ rol vendimtar n€ kuptimin e sjelljes s€ konsumatorit. Kéta faktoré
thellohen né proceset njohése dhe emocionale qé ndikojné né vendimmarrjen e individéve kur
béhet fjalé pér blerjen e mallrave dhe shérbimeve. Duke ekzaminuar kéta faktoré psikologjik,
tregtarét dhe bizneset mund t€ fitojné njohuri té vlefshme pér preferencat, motivimet dhe sjelljet
e konsumatoréve, t€ cilat n€ fund mund t'i ndihmojné ata t€ zhvillojné strategji efektive
marketingu dhe t€ pérshtatin ofertat e tyre pér t€ pérmbushur nevojat e konsumatoréve. Faktorét
psikologjik, si perceptimi, motivimi, t€ mésuarit, qéndrimet dhe personaliteti, ndikojné né
sjelljen e konsumatorit. Ata pércaktojné se si individét i perceptojné dhe reagojné ndaj stimujve
t¢ marketingut. Njé studim hulumtues nga Hsiao dhe Yang ekzaminoi rolin e faktoréve
psikologjik né sjelljen e blerjes me impuls né internet dhe zbuloi se motivimi dhe kénaqésia e

perceptuar e konsumatoréve ndikojné ndjeshém né vendimet e tyre té blerjes impulsive (Hsiao,
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T. M. & Yang, H. L., 2020). Le t&é shqyrtojmé disa faktoré ky¢ psikologjik dhe ndikimin e tyre né
sjelljen e konsumatorit.

1. Perceptimi: Perceptimi i referohet ményrés se si individét interpretojné dhe kuptojné stimujt
nga mjedisi 1 tyre. Perceptimet e konsumatoréve ndikohen nga pérvojat e tyre personale, besimet,
vlerat dhe prejardhja kulturore. Tregtarét duhet té kuptojn€ se si konsumatorét i perceptojné
produktet ose shérbimet e tyre, pasi ajo forméson géndrimet e tyre dhe vendimet e blerjes.
Faktoré té tillé si paketimi, marka dhe mesazhet reklamuese mund t€ ndikojné ndjeshém né
perceptimet e konsumatoréve pér cilésing, vlerén dhe déshirueshmériné e njé€ produkti.

2. Motivimi: Motivimi éshté forca 1€vizése pas sjelljes s€ konsumatorit. Ai pérfshin faktoré
racionalé dhe emocionalé g€ i shtyjné€ individét t€ pérmbushin nevojat dhe déshirat e tyre pérmes
blerjes. Teoria e hierarkisé sé nevojave t€ Maslow sugjeron qé konsumatorét motivohen nga
nevoja t€ ndryshme, té tilla si nevojat fiziologjike, t&€ sigurisé, sociale, t€ vlerésimit dhe té
vetéaktualizimit. Tregtarét mund t€ shfrytézojné€ kéto motivime duke i pozicionuar produktet e
tyre si zgjidhje pér nevojat e konsumatoréve dhe duke shfrytézuar apelet emocionale pér té

krijuar déshiré dhe aspiraté.

Faktorét ekonomik

Faktorét ekonomik luajné njé rol t&€ réndésishém né formimin e sjelljes sé konsumatorit. Kéta
faktoré pérfshijné konsideratat financiare dhe kufizimet me t€ cilat pérballen individét kur marrin
vendime pér blerje. Té kuptuarit e faktoréve ekonomik g€ ndikojné€ né€ sjelljen e konsumatorit
€shté thelbésor pér bizneset g€ t€ zhvillojné strategji cmimesh, promovime dhe oferta produktesh
qé€ pérputhen me aftésité dhe motivimet financiare t€ konsumatoréve. Faktorét ekonomik, duke
pérfshiré t€ ardhurat, ¢gmimin dhe punésimin, ndikojné né sjelljen e konsumatoréve duke ndikuar
né fuqin€ blerése dhe gatishmériné pér t€ shpenzuar. Gjaté rénies ekonomike, konsumatorét
priren t€ jené mé t€ ndjeshém ndaj ¢mimeve dhe té kené pérparési blerjet thelbésore. Njé€ studim
nga Dur et al. hetoi ndikimin e faktoréve ekonomiké né sjelljen e konsumatoréve gjaté
pandemisé¢ COVID-19 dhe zbuloi se pasiguria ekonomike ndikoi ndjeshém né sjelljen e
shpenzimeve té konsumatoréve (Dur, U., Kivrak, S., & Arslan, F., 2020). K&tu jané disa faktoré

dhe referenca kryesore ekonomike pér té eksploruar mé tej kété temé:
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1. Té ardhurat: Niveli 1 t€ ardhurave €shté njé faktor ekonomik vendimtar q€ ndikon né fuqiné
blerése dhe sjelljen blerése t& konsumatoréve. Konsumatorét me té ardhura mé té larta priren té
kené mé shumé té ardhura t€ disponueshme, duke i lejuar ata té b&jné blerje luksoze dhe té
investojné né mallra dhe shérbime me ¢gmime mé t€ larta. Nga ana tjetér, konsumatorét me té
ardhura mé té uléta mund té fokusohen né nevojat thelbésore dhe té kérkojné opsione té
orientuara nga vlera. T€ kuptuarit e shpérndarjes sé té ardhurave dhe segmenteve té
konsumatoréve mund t'i ndihmojé€ bizneset t€ pérshtatin ofertat e tyre né pérputhje me rrethanat.
2. Ndjeshméria ndaj ¢mimit: Ndjeshméria ndaj ¢mimit 1 referohet reagimit t&€ konsumatoréve
ndaj ndryshimeve né ¢mimet e produkteve. Disa konsumatoré jané shumé té€ ndjeshém ndaj
c¢mimit dhe 1 japin pérparési gjetjes s¢ ofertés mé t€ miré ose opsionit me ¢mimin mé té ulét,
ndérsa t€ tjeré jané t€ gatshém t€ paguajné njé ¢mim pér cilési mé té€ larté ose vecori unike.
Bizneset duhet t€ marrin né konsideraté elasticitetin e ¢mimeve dhe segmentet e konsumatorit
kur vendosin ¢gmimet pér t€ maksimizuar pérfitimin dhe pér t€ pérmbushur kérkesat e grupeve té
ndryshme té klientéve.

3. Kushtet ekonomike: Kushtet ekonomike, si rritja ekonomike, inflacioni, normat e papunésisé
dhe normat e interesit, kan€ njé ndikim t& rénd€sishém né sjelljen e konsumatoréve. Gjaté
periudhave té rritjes ekonomike dhe papunésisé€ s€ ulét, konsumatorét priren t€ kené mé shumé
besim dhe t€ ardhura t€ disponueshme, duke ¢uar né rritjen e shpenzimeve. N¢& té kundért, gjaté
rénieve ekonomike ose recesioneve, konsumatorét mund té shtréngojné buxhetet e tyre dhe t'u
japin pérparési blerjeve thelb&sore. Monitorimi dhe pérshtatja me kushtet ekonomike jané

thelb&sore qé bizneset té€ pérshtatin strategjité e tyre n€ pérputhje me rrethanat.

Faktorét personal

Faktorét personal luajn€ nj€ rol té€ réndésishém né€ formimin e sjelljes s¢ konsumatorit. Kéta
faktoré jan€ t€ brendshém pér individét dhe ndikojn€ né€ proceset e tyre vendimmarrése dhe
sjelljet e blerjeve. Kuptimi i kétyre faktoréve personal éshté thelbésor pér tregtarét dhe bizneset
pasi ato ndihmojné né€ zhvillimin e strategjive efektive t€ marketingut dhe né€ shénjestrimin e
segmenteve t€ duhura t€ konsumatoréve. Faktorét personal pérfshijné moshén, gjininé, stilin e
jetés, profesionin dhe preferencat individuale. Kéta faktoré ndikojné né sjelljen e konsumatoréve
duke formésuar nevojat, déshirat dhe proceset e vendimmarrjes s€ tyre. Njé studim nga

Chatterjee dhe Vatavwala ekzaminoi ndikimin e faktoréve personal né preferencat e markés sé
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konsumatoréve dhe zbuloi se mosha dhe ményra e jetesés ndikojné ndjeshém né zgjedhjet e
markés sé konsumatoréve ( Chatterjee, M. & Vatavwala, H., 2020).

Kétu jané disa faktor€ kryesoré personalé q¢€ ndikojné né sjelljen e konsumatorit:

1. Mosha dhe faza e jetés: Grupmosha t€ ndryshme kané nevoja, preferenca dhe modele té
ndryshme blerjesh. Konsumatorét né faza t€ ndryshme té jetés, si adoleshentét, té rinjt€, prindérit
ose pensionistét, kané kérkesa dhe motivime unike. Pér shembull, adoleshentét mund t€ jené mé
té€ prirur drejt modés dhe teknologjisé né modé, ndérsa pensionistét mund t'i japin pérparési
aktiviteteve shéndetésore dhe t€ kohés sé liré.

2. Gjinia: Gjinia ésht€ njé tjetér faktor i réndésishém personal gqé ndikon né sjelljen e
konsumatorit. Burrat dhe graté shpesh kané preferenca dhe sjellje t€ ndryshme blerése. Tregtarét
marrin parasysh dallimet gjinore kur dizajnojné produkte, paketime dhe mesazhe reklamuese pér
té synuar né ményré efektive gjinité specifike.

3. Personaliteti dhe ményra e jetesés: Personaliteti dhe ményra e jetes€s s€ konsumatoréve
ndikojné shumé né vendimet e tyre pér blerje. Tiparet e personalitetit si ekstroversioni,
ndérgjegjja dhe hapja ndaj pérvojave té reja mund t€ ndikojné né zgjedhjet e produktit. Ményrat
e jetesés, duke pérfshiré aktivitetet, interesat dhe opinionet, mund t€ formojné preferencat pér
disa marka ose kategori produktesh.

4. Veté-koncepti dhe identiteti: Veté-koncepti dhe identiteti i konsumatoréve luajné njé rol né
zgjedhjet e tyre t€ konsumit. Njerézit shpesh blejné produkte ose marka qé pérputhen me
imazhin e tyre pér veten ose identitetin e déshiruar. P&r shembull, dikush qé e percepton veten si
té veté€dijshém pér mjedisin mund té preferojé produkte ekologjike.

5. Motivimi dhe perceptimi: Motivimi i referohet shtysave themelore q€ i shtyjné individét té
kénaqin nevojat e tyre pérmes konsumit. Kéto nevoja mund té€ jené funksionale, sociale,
emocionale ose psikologjike. Perceptimi, nga ana tjetér, i referohet ményrés se si individét
interpretojné dhe kuptojné stimujt n€ mjedisin e tyre. Tregtarét mund t€ ndikojné né sjelljen e
konsumatorit duke apeluar né motive specifike dhe duke formésuar perceptimet e

konsumatoréve.
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3.5 Kénaqésia konsumatore dhe lojaliteti

Organizatat q€ jan€ té fokusuara né konsumatorin e shohin matjen e kénaqésisé
konsumatore si mjet pér pérmiré€sim t€ vazhdueshém. Kur njé organizaté kupton sa té kénaqur
jané konsumatorét e saj, dhe pse, mund té fokusohet né kohén dhe resurset g€ ka né€ ményré mé
efektive. Kénaqésia konsumatore i mundéson kompanive t€ kuptojné edhe faktorét tjeré té cilét
nuk mund t’i kontrollojné (media) (HM Government, 2007). Sipas Rana, Osman dhe Islam
(2014) kénaqgésia konsumatore &shté njé indikator se sa me sukses organizata po i plotéson
kérkesat konsumatore. T€ gjitha aktivitetet ¢ dyqaneve me pakicé drejtohen tek kénagésia
konsumatore g€ ndikon né mbajtjen e konsumatoréve — njé faktor shumé i réndésishém pér rritje
té biznesit. N& njé ambient biznesor ku vazhdimisht po rritet konkurrenca, kompanité duhet té
jené t€ orientuara nga konsumatori. Pér t€ forcuar orientimin drejt€ konsumatorit n€ baza ditore,
njé¢ numér i madh i kompanive zgjedhin kénaqésin€é konsumatore si indikatorin mé t&
réndésishém té performancés. Kénaqésia konsumatore mundéson ruajtjen e konsumatoréve, né
kété ményré arrihet rritja dhe profiti biznesor. Njé konsumator i kénaqur mund t€ jeté lojal. Kéta
té fundit blejné mé shumé prej kompanisé, provojné gamén e re t€ produkteve té€ kompanisé,
flasin gjéra pozitive tek tjerét, nuk i japin vémendje markave tjera t& konkurrencés si dhe jané mé
pak sensitiv ndaj ¢mimit (Rana, Osman dhe Islam, 2014). Cengiz (2010) tregoi se matja e
kénaqgésisé konsumatore ka réndési shumé mé t€ madhe sesa vetém konsumatorét e kénaqur. Kjo
matje ka réndési pér profitin dhe avantazhin konkurrues. Matja e kénaqésisé konsumatore ofron
njé pamje tek sjelljet e konsumatoréve para dhe pas blerjes. Pa kété qasje, kuptimi, pé€rmirésimi
dhe zhvillimi 1 shérbimeve mé t&€ mira pér konsumatorét nuk do té ishte i mundshém.

Pérmes matjeve té€ kénaqésisé konsumatore, biznesit i mundésohet (Cengiz, 2010):
1. T€ kuptojé si po funksionojné proceset biznesore.
2. T¢ kuptojé kur t€ béhen ndryshimet pér t€ krijuar pérmirésime.
3. T€ kuptoj€ nése ndryshimet jané t& nevojshme.
4. T€ kuptojé nése kéto ndryshime sjellin pérmirésime né kompani.
Aspektet pozitive — kompanité qé kérkojné t€ béjné kénaqési t€ larté konsumatore kané
mé shumé gjasa t€ kené fitime mé t€ médha. Duhet kuptuar se kéto fitime nuk realizohen

menjéheré. Kénaqésia konsumatore ofron mundési biznesore né t& ardhmen, ku njé konsumator 1

41



kénaqur &éshté lojal ndaj kompanisé€, q€ tregon njé stabilitet t€ 1€vizjes s€ keshit né€ t& ardhmen
(Ako-Nai, 2011).

Aspektet negative — njé konsumator g€ éshté i kénaqur me nj€ produkt ose shérbim do t&
rris€ frekuencén e blerjes dhe pritjet e s€ ardhmes. Pér shkak té€ pritshmérive t€ larta té
konsumatoréve do té€ béhet shumé mé e véshtiré pér kompaniné té ofrohet kénaqgésia
konsumatore né€ radhén tjetér t€ blerjes. Kjo mund t€ démtojé ecjen afatgjaté t€ kompanisg.
Pérve¢ késaj, do t€ rriten kostot pér t€ pérmirsuar tiparet e produkteve né ményré qé
konsumatorét t€ jené t€ kénaqur (Ako-Nai, 2011).

Barrierat pér t€ pasur kénagshmériné konsumatore

Shumé kompani kané kuptuar nevojén pér t€ ofruar njé shérbim konsumator. Por, shumé shpesh
kjo éshté vetém e paraqitur né flet€. Shérbimi aktual ose kualiteti i atij shérbimi shumé shpesh
nuk &shté 1 pranishém. Kjo ndikon né pakénaqésin e konsumatoréve. Disa prej barrierave pér té
ofruar kénaqésin€ konsumatore jané€ (Ako-Nai, 2011):

1. Stafi 1 mbingarkuar — kjo mund té shkaktohet si rezultat kur nuk ka staf t&€ mjaftueshém, ka
rritje t€ shpejté ose kané shumé detyra pér t€ kryer. Né két€ ményré stafi do t€ humbas energji.
Ne¢ kété ményré konsumatorét nuk do t€ marrin mjaftueshém vémendje.

2. Stafi shumé i lir€ - nése stafi €shté shumé i liré dhe ndjehet 1 paréndésishém. Ky lloj 1 stafit
ndikon g€ rastet e ndryshme ti kryej me vonesé, duke ndikuar né frustrimin e konsumatoréve.

3. Kultura e pakujdesshme — kultura brenda punés ndikon né€ até se si rastet e shérbimit
konsumator trajtohen. Kjo kulturé parandalon stafin pér t’'u kujdesur mjaftueshém pér
konsumatorét. Né kété ményré konsumatorét nuk mbesin prioritet, duke krijuar paknaqési tek ta.
4. Pérgjegjésia e dobét — nése stafi nuk €éshté pérgjegjés pér shérbimin ndaj konsumatoréve, nuk
ka arsye pse t&€ mundohen mé shumé pér t€ kénaqur konsumatorét.

5. Sisteme té pamjaftueshme — nése sistemet me té cilat punon me klientét jané t€ dobéta, ose té
ngadalta, kan€ mungesé t€ t€ dhénave, kjo do t€ shkaktojé€ gjithmoné problem. Konsumatorét nuk
do t€ jené t€ kénaqur kur ka pritje t& gjata pér t€ kryer njé shérbim.

6. Komunikimi i vler€s s€ konsumatoréve — i gjithé stafi i kompanisé duhet t€ kujtohet se sa t&
vlefshém konsumatorét jan€, né két€ ményré stafi do t€ kuptoj€ si t€ sillet me konsumatorét.

7. Mungesa e stimujve — duhet vlerésuar stafi qé ka sjellje t€ miré€ me klientét. Né két€ ményré

ata do t€ motivohen dhe do t€ mundohen ende pér t€ gené mé t€ miré€ ndaj konsumatoréve.
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Industria e shitésve me pakicé €shté njé prej industrive mé t€ médha dhe shumé profitabile né
boté. Ky sektor &shté rritur mé sé shumti n€ krahasim me disa sektoré tjeré global dhe ka hasur
revolucione t€ ndryshme. Duke filluar nga dyganet e vogla lokale mé& 1900 e deri tek koha me
uebfaget e-commerce. Kéto kané filluar si dyqane né qoshe té€ vendeve t€ ndryshme duke
vazhduar né markete t¢ médha, e mé€ pas edhe n€ gendra t€¢ médha tregtare q€ jané€ béré piké

referimi e shumé shteteve t€ médha t€ boté€s (Rahate, 2015).

Disa prej shitésve me pakic€ mé t&€ njohur e njékohésisht mé t€ suksesshém jané (Rahate, 2015):
1. Metro AG — me origjin€ nga Gjermania, ¢ themeluar mé€ 1964. Ka 384 hipermarkete, 137
markete t€ médha, dhe 948 dyqgane té elektronikés né gjithé botén.

2. Lidl Stiftung & Co.KG — me origjin€ nga Gjermania, e themeluar mé 1930. Prezenca e Lidl
éshté né mé shumé se 20 vende me rreth 9.800 shitore t&€ hapura.

3. Kroger Co. — me origjin€ nga SHBA-t€, ¢ themeluar mé 1883. Ka mé shumé se 2.600 shitore
dhe éshté kompania e 23-t€ né boté pér nga madhésia.

4. Carrefour S.A. — me origjin€ nga Franca, e themeluar mé& 1958. E vendosur né mé shumé se
10.000 lokacione né botg.

5. Costo Wholesale Corporation — me origjiné nga SHBA-t€, ¢ themeluar mé& 1978. Pérveg
SHBA-ve éshté prezente n€ vetém teté shtete tjera.

6. Tesco PLC — me origjin€ nga Anglia, e themeluar mé 1919. Ka rreth 7.300 dyqane né boté.

7. Wal-mart Stores. Inc. — me origjiné nga SHBA-t€, e themeluar mé€ 1945. Operon né 27 vende
me mé shumé se 11.000 shitore né boté. Operon me 55 emra t&€ ndryshém né vende t€ ndryshme

duke krijuar partneritet me kompani tjera (Rahate, 2015).

KAPITULLI 1IV. METODOLIGJIA E HULUMTIMIT

Né kété punim jané pérdorur dy lloje t€ burimeve t&€ t€ dhénave, ato primare dhe
sekondare. Té dhénat sekondare jané mbledhur nga literatura t& autoréve t€ ndryshém, artikuj
dhe publikime t€ ndryshme népér revista shkencore. Né pjesén praktike t€ dhénat jané
grumbulluar me metodén sasiore t€ mbledhjes s€ té€ dhénave, duke pérdorur pyetésorin anketues
ku jané anketuar 230 konsumatoré t€ kompanive Telekom dhe A1.Ky pyetésor ka gjithsej 34

pyetje. Pér plot€simin e kétij pyetésori €shté shfrytézuar metoda online.
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4.1 Pércaktimi i hipotezave

H1. Marketingu digjital ka ndikim t€ rénd€sishém pozitiv né lojalitetin e konsumatoréve;
H2. Kénagésia ka ndikim té réndésishém pozitiv né€ lojalitetin e konsumatoréve;

H3. Cilésia e shérbimit ka ndikim t€ rénd€sishém pozitiv né lojalitetin e konsumatoréve;
H4. Ankesat e shérbimit kan€ ndikim té réndésishém pozitiv né lojalitetin e konsumatoréve;

HS5. Lojaliteti ka ndikim té rénd€sishém pozitiv né¢ WOM (fjalén e gojés).

4.2 Zgjedhja e mostrés

Mostra €shté njé pjesé e vogél e grupit themelor (popullimit- bashkésisé themelore) n€ bazé té sé
cilés nxjerrim pérfundim lidhur me popullimin (Livoreka, 2011).

Si¢c e pérmendém mé lart€, t&€ dhénat primare jané mbledhur pérmes pyetésorit. Nga
pamundésia pér t€ réné né kontakt me klientét, €shté dashur qé anketimi t€ realizohet né€ ményre
elektronike. Pér két€ hulumtim jané zgjedhur klientét t€ rast€sishém. Gjate anketimit do té
realizohen gjithsej 230 pyetésoré. Té pérzgjedhurit pér mostér, jané klient t&€ dy kompanive
telefonike né vend me t€ cilét éshté realizuar anketimi. Anketimi €shté realizuar gjaté muajit

Janar né ményré elektronike 1 cili ka vazhduar pér 5 dité.

4.3 Metoda e mbledhjes sé té dhénave

Metoda pér mbledhjen e t&€ dhénave primare Eshté pyetésori. Pyetésori €shté formuluar né bazé té
metodés sé hinkés, duke filluar me pyetje t&€ pérgjithshme qé kané t€ b&né me té dhénat
demografike, e duke vazhduar me pyetje mé konkrete qé lidhen me qgéllimin e realizimit té
hulumtimit.

Pyetésori pérbéhet gjithsej nga 34 pyetje. Fillimisht jané paraqitur pyetjet, t€ cilat pérshkruajné
demografiné e konsumatoréve si: mosha, gjinia, dhe statusi. Pastaj, jan€ paraqitur pyetjet se sa
klientét jané té€ kénaqur me operatorét telefonik, cila €shté arsyeja q€ kané zgjedhur kété
operator. N¢ disa nga pyetjet éshté pérdorur shkalla e matjes s€ kénaqésisé s€ konsumatoréve nga
1 deri né€ 5, ku 1- nénkupton aspak nuk pajtohem dhe 5- nénkupton pajtohem plotésisht.

Po ashtu, jané parashtruar edhe disa pyetje né lidhje me kénaqésiné e konsumatoréve me

shérbimin, me ¢mimet e shérbimeve ,besnikérin€ dhe shpejtésiné e shérbimeve té kompanisé.
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Né fund, respodentét éshté dashur té€ tregojné nivelin e tyre t€ kénaqésisé ndaj kompanive dhe a

ua kané rekomanduar si operator palés tjetér .

4.4 Ményra e pérpunimit té té dhénave

T¢ dhénat e mbledhura pérmes pyetésorit jané pérpunuar duke pérdorur programin Microsoft
Excel dhe programin e njohur SPSS (Paketa Statistikore pér Shkenca Shoqgérore).

- Pé&rmes programit Microsoft Excel, jan€ pérshkruar t& dhénat e fituara pér secilén pyetje, ku
jané nxjerré grafiké t€ ndryshém, pérmes t€ ciléve mé lehté jané paraqitur dhe interpretuar

rezultatet e pérgjigjeve t€ pyetjeve pérkatése.

- Pérmes programit SPSS (Statistical Package for the Social Sciences- Paketa Statistikore pér
Shkenca Shogérore) jané nxjerré tabela t&€ ndryshme dhe jané realizuar teste té ndryshme

statistikore si regresioni multivariabél pérmes t€ cilit jan€ testuar hipotezat.

KAPITULLI V. RASTIISTUDIMIT

5.1 Gjetjet dhe analiza e té dhénave

Kompanité e telekomunikimit t€ cilat do t“i trajtojmé jané: Telekom dhe A1. K&to kompani

konsiderohen si konkurrente té forta né industriné e telefonisé.

Kompania Telekom

Makedonski Telekom é&shté operator lider i telekomunikacionit, pjesé e Grupacionit Dojce
Telekom g€ nga viti 2001. Kompania ofron shérbime pér pérdoruesit privaté¢ dhe afaristé:
shérbime pérmes rrjetit celular dhe fiks, shérbime interneti, shérbime konvergjente, televizion
digjital dhe zgjidhje t€ avancuara Cloud dhe TIK. Makedonski Telekom u zhvillua dhe u
pozicionua vetém né njé kompani qé€ e udhéheq digjitalizimin e shoqérisé dhe krijon vlera té

géndrueshme pér té gjithé.?

Kompania A1l

3 https://www.telekom.mk/profil-i-kompanise.nspx

45


https://www.telekom.mk/profil-i-kompanise.nspx

Kompania A1 Magedoni éshté anétare e Grupacionit A1 Telekom Austria, njé ofrues kryesor 1
zgjidhjeve t&€ komunikimit dhe digjital né Evropén Qendrore dhe Lindore, i cili operon né shtaté
vende dhe ofron shérbime pér rreth 24 milioné pérdorues.

Mé shumé se 1.100 punonjés, nén markén Al, kujdesen pér t€ ofruar pérvojén mé t€ miré té
pérdoruesit pér mbi 1.200.000 pérdorues.*

Al éshté njé¢ kompani telekomunikacioni e fokusuar né ofrimin e zgjidhjeve mé té mira té
telekomunikacionit dhe digjitale dhe ofron njé portofol t&€ gjeré shérbimesh. Shérbimet e ofruara
nga kompania jané plotésisht t€ fokusuara né nevojat e pé€rdoruesve, dhe pérfshijné shérbime né
telefoni celulare, telefoni fikse, internet celular dhe optik, televizion kabllor dhe digjital, oferté
konvergjente, e cila pérfshin paketa t€¢ kombinuara me té€ gjitha shérbimet, si dhe zgjidhje té

avancuara té TIK-ut (Teknologjisé sé informacionit dhe komunikimit).’

5.2 Rezultatet nga hulumtimi

Pér realizimin e kétij hulumtimi &shté pérdorur pyetésor i cili €shté futur n€ ményré elektronike
dhe kané pasur qasje mé té lehté n€ pyetésoré.

Pér t&€ kuptuar mé mir€ t€ dhénat e mbledhura pérmes pyetésorit, ato jané analizuar duke 1
paraqitur n€ grafiké t€ ndryshém, t€ cilat jané€ t€ interpretuara mé poshté.

Fillimisht, shté béré analiza dhe interpretimi i t€ dhénave demografike té respodentéve, té cilét

jané paraqitur né€ grafikat n€ vazhdim.

* https://www.slobodenpecat.mk/sq/vraboti-se-preku-kariera-mk/
® https://www.al.mk/za-nas/za-al-makedonija
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I.  Profili demografik

Grafiku 1. Pjesémarrésit sipas gjinisé

Gjinia

Mashkull

42 5%
Femér
57.5%

Pyetja e paré€, ka t€ béjé me gjinin€ e respodentéve. Si¢ éshté paraqitur né grafik, pjesa mé e
madhe e t€ anketuarve kané gené té€ gjinis€ femérore me njé pérqindje prej 57.5%, kurse mé pak

ka pasur respodent€ té gjinis€ mashkullore té cilét arrijné vlerén prej 42.5%.

Grafiku 2. Pjesémarrésit sipas moshés

a7



Mosha

31-40
21.5%

50+
21%
41-50
8.2%

21-30
57.5%

Nén 20
10.7%

Rezultatet e pyetésorit tregojné€ shpérndarjen e pjesémarrésve sipas moshés. Mé poshté €shté njé
koment pér secilén grupmoshé:

1. Mosha 21-30 (57.5%): Kjo grupmoshé pérfagéson shumicén e pjesémarrésve, duke pérbéré
mé shumé se gjysmén e t€ anketuarve. Nga kjo mund té€ shohim se anketa té€rhoqi njé numér té
konsiderueshém té rinjsh tek ata t&€ moshés mesatare. Pérgjigjet e tyre mund té ofrojné€ njohuri
mbi preferencat, opinionet ose sjelljet e késaj demografike.

2. Mosha 31-40 (21.5%): Kjo grupmoshé pérbén njé pjes€ té dukshme té pjesémarrésve, gjé qé
tregon se njé numér i1 konsiderueshém individésh rreth t& tridhjetave kané marré€ pjesé né anketé.
Pérgjigjet e tyre mund té ofrojné perspektiva t€ vlefshme pér tema ose ¢éshtje t€ réndésishme pér
individét e késaj moshe.

3. Mosha nén 20 vjec (10.7%): Edhe pse jo aq e larté sa dy grupmoshat e méparshme, pérqindja
e pjes€marrésve nén 20 vjec €shté ende e réndésishme. Kjo sugjeron se sondazhi ishte n€ gjendje
té kapte interesin dhe angazhimin e njé numri t€ konsiderueshém individésh té rinj. Pérgjigjet e
tyre mund t€ hedhin drit€ mbi piképamjet dhe pérvojat e té rinjve.

4. Mosha 41-50 (8.2%): Kjo grupmoshé pérfagéson njé pérqindje mé t€ vogel t€ pjesémarrésve,

g€ tregon njé pjesémarrje relativisht mé t€ ulét nga individét né té dyzetat e tyre. Megjithaté,
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pérgjigjet e tyre mund t€ ofrojn€ njohuri t€ vlefshme pér opinionet dhe perspektivat e késaj
moshe.

5. Mosha 50+ (2.1%): Pérqindja mé e vogél e pjes€émarrésve bie né€ grupmoshén 50 vjec e lart.
Kjo sugjeron se anketa mund t€ keté térhequr mé pak individé nga popullata e moshuar,
pensionisté q€ mbase jané€ mé t€ moshuarit né familje dhe né njé faré ményre jané té€ liruar nga
obligime té tilla. Ndérsa pérfaqésimi i tyre €shté relativisht i ulét, pérgjigjet e tyre ende mund té

kontribuojné né kuptimin e perspektivave dhe pérvojave t€ individéve né€ kété€ grup moshe.

Grafiku 3. Pjesémarrésit sipas nivelit té edukimit

Edukimi

Doktoraturé
3.9%

Master
30.2%

Fakultet
59.5%

| mesém
5.6%

Rezultatet e pyetésorit tregojné€ se shumica e pjesémarrésve, aférsisht 59.5%, kané njé nivel té
larté arsimor, fakultet. Kjo sugjeron se njé pjes€ e konsiderueshme e t€ anketuarve kané
pérfunduar studimet universitare ose kané njé diplomé bachelor.

Rreth 30.2% e pjes€marrésve jané t€ diplomuar né€ master, gjé q€ tregon se ata kané vazhduar
arsimin e métejshém pértej nivelit universitar dhe kané pérfunduar me sukses njé program

master.
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Njé pérqindje mé e vogél e té anketuarve, aférsisht 5.6%, kané pérfunduar arsimin e tyre né
nivelin e shkollés sé mesme, g€ tregon se ata kan¢ mbaruar shkollén e mesme, por nuk kané
ndjekur arsimin e lart€ ose nuk kané marré njé diplomé fakulteti.

S€ fundi, 3.9% e pjes€marrésve jané t€ diplomuar pér doktoraturé, duke sugjeruar se ata kané
pérfunduar nivelin mé té larté té arsimit formal dhe kané fituar njé gradé doktorature. Kjo tregon
njé€ pérfagésim mé t&é vogél, por t€ dukshém té individéve g€ jan€ angazhuar né kérkime t€ gjera
dhe studime akademike né fushat e tyre pérkatése.

Né pérgjithési, rezultatet nxjerrin né pah njé gamé t€ larmishme t€ formimeve arsimore midis
pjesémarrésve, me njé theks té konsiderueshém né arsimin e larté, vecanérisht né nivelin

universitar dhe master.

Grafiku 4. Pjesémarrésit sipas punésimit

Punésimi

| punésuar part time
4.7%

| papunésuar
9.9%
Student
24.5%
| punésuar
60.9%

Rezultatet e pyetésorit tregojné€ se shumica e pjesémarrésve, 60.9%, jané t€ punésuar q€ €shté
rezultat shumé i1 mir€, i cili tregon tendencé t€ pérmirésimit t€ gjendjes ekonomike né
Magedoniné e Veriut. Kjo sugjeron qé njé pjesé e konsiderueshme e té anketuarve aktualisht jané

duke punuar né disa kapacitete.
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Grupi 1 dyté mé 1 madh pérbéhet nga studentét, me 24.5% té pjes€émarrésve. Kjo tregon se njé
numér 1 konsiderueshém individésh g€ marrin pjesé né pyet€sor jané ende duke vazhduar
arsimimin e tyre.

9.9% e pjes€marrésve raportuan se ishin t€ papuné. Ky grup pérfagéson ata q€ kérkojné€ né
ményré aktive punésim, por ende nuk kané siguruar njé vend pune.

Sé fundmi, 4.7% e t€ anketuarve e kané identifikuar veten si t€ punésuar me kohé té pjesshme
(part time). Kjo sugjeron g€ njé pérqindje e vogél e pjesémarrésve punojné me kohé té€ pjesshme,
potencialisht pér shkak té rrethanave personale ose angazhimeve té tjera.

Né pérgjithési, kéto rezultate ofrojné njohuri mbi statusin e punésimit t€ individéve q€ morén

pjesé né pyetésor, duke theksuar situatat e ndryshme t€ punésimit midis t€ anketuarve.

Grafiku 5. Pjesémarrésit sipas té hyrave mujore

Té hyrat mujore

40.000 den — 59.000...
10.4%

Mé pak se 20.000 den.
29.7%

30.000 den - 39.000...
22.5%

Mbi 60.000 den.
6.3%

20.000 den - 29.000...
31.1%

Pyetja e radhés, e pesta sipas renditjes s€ pyetésorit, ka t€ b&jé me t€ ardhurat né familjet e té
anketuarve qé€ kishin alternativé opsionin mé pak se 20.000 den. né muaj, pastaj alternativén e
dyté 20.000 den deri 29.000 den. n€ muaj, 30.000 den deri 39.000 den. né muaj, 40.000 den deri
59.000 den. né muaj dhe alternativa e pesté mbi 60.000 den.té ardhura né muaj.

Nga grafiku 1 mésipérm shohim se t€ ardhurat mujore té t€ anketuarve jané bukur té larta:
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1. 31.1% e pjesémarrésve kané raportuar t€ ardhura mujore ndérmjet 20.000 dhe 29.000 denaré.
Kjo tregon se njé pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve i pérkasin kétij grupi té t€ ardhurave.

2. 29.7% e pjesémarré€sve kané raportuar t€ ardhura mujore nén 20.000 denaré. Kjo sugjeron se
njé pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve kané t€ ardhura relativisht t€ uléta.

3. 22.5% e pjesémarrésve kané raportuar t€ ardhura mujore ndérmjet 30.000 dhe 39.000 denaré.
Kjo tregon se njé pjesé e konsiderueshme e t& anketuarve béjné pjesé né kété diapazon té té
ardhurave.

4. 10.4% e pjes€émarrésve kané raportuar t€ ardhura mujore ndérmjet 40.000 dhe 59.000 denaré.
Kjo sugjeron g€ njé pérqindje relativisht mé e vogél e t€ anketuarve kané t€ ardhura brenda kétij
intervali.

5. 6.3% e pjesémarrésve kané raportuar t€ ardhura mujore mbi 60.000 denaré. Kjo tregon se njé
pérqgindje e voggél e t€ anketuarve kané€ nivel mé t€ larté t€ t€ ardhurave.

N¢ pérgjithési, shpérndarja tregon se shumica e pjesémarrésve kané t€ hyra nén 30.000 denaré,
ku pérqindja mé e lart€ éshté n€ intervalin 20.000-29.000 denaré. Pérqindja e pjesémarrésve me

té€ ardhura mé t€ larta zvogélohet gradualisht ndérsa diapazoni i t€ ardhurave rritet.

Grafiku 6. Pjesémarrésit sipas operatoréve mobil

Cilin operator e pérdorni

A1

Telekom
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Nga pyetja e rradhés, cilén operator e pérdorni, konstatojmé qé pjesa mé e madhe, respektivisht
63% t€ t& anketuarve jané pérdorues té operatorit Telekom, ndérsa 37% prej tyre jané pérdorues

té operatorit konkurent Al.

Grafiku 7. Pjesémarrésit sipas kohézgjatjes né operatorin mobil

Sa kohé jeni konsumator i kétij operatori mobil

4-6 vite
30.6%
7-10 vite
52.6%
1-3 vite
16.8%

Pyetja e shtat€, “Sa kohé jeni konsumatoré i operatorit mobil”, €shté e paraqitur grafikisht se sa
vite t€ anketuarit jané pérdorues té€ telefonis€. Bazuar né rezultatet e pyetésorit, rezulton se
shumica e pjesémarrésve (52.6%) kané gené me operatorin celular pér 7-10 vjet. Kjo sugjeron
nj€ nivel t€ lart€ t& besnikéris€ dhe kénaqésis€ s€ klientit tek ky grup, pasi ata kané zgjedhur t&
géndrojné me operatorin pér njé periudhé t€ konsiderueshme kohore.

Grupi 1 dyté mé 1 madh 1 pjes€émarrésve (30.6%) kané gené me operatorin pér 4-6 vjet. Edhe pse
jo aq gjaté sa grupi i paré, kjo ende tregon njé€ nivel t€ konsiderueshém besnikérie dhe mbajtjeje.
S€ fundmi, 16.8% e pjes€émarrésve kané gené me operatorin pér 1-3 vjet. Ky grup ka té ngjaré t&
pérbéhet nga klienté relativisht t€ rinj, té cilét mund té kené kaluar kohét e fundit te operatori ose
jané ende né€ fazat e hershme t€ marrédhénies s€ tyre me kompaning.

Né pérgjithési, rezultatet sugjerojné se operatori celular ka njé bazé t€ konsiderueshme klientésh
qé€ 1 ka géndruar pér njé periudhé té gjaté, duke treguar njé reputacion pozitiv dhe kénaqési té
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klientit. Pérqindja relativisht mé e vogél e klientéve té rinj nénkupton hapésiré pér rritje dhe

mundési potenciale pér té térhequr mé shumé individé né shérbimet e tyre.

Grafiku 8. Pjesémarrésit sipas shpenzimeve né muaj pér telefon

Sa shpenzoni mesatarisht né muaj pér telefon

300-600 den.
25.5%

600-1.000 den.
26.4%

1.000-1.500 den.
20.3%

Mé shumé se 1.500...
27.7%

Bazuar né€ rezultatet e dhéna nga pyetésori, kétu €shté njé koment pér shpérndarjen e
pjesémarrésve sipas shpenzimeve mujore té telefonit:

Shumica e pjesémarrésve, qé€ pérbéjné 27.7% té totalit, raportuan se shpenzojné mé shumé se
1.500 denaré n€ muaj pér telefon. Ky grup ka t€ ngjaré t€ pérfshijé individé qé mbéshteten shumé
né telefonat e tyre pér géllime t€ ndryshme, t€ tilla si aktivitete me t€ dhéna intensive, telefonata
té gjera telefonike ose shérbime premium.

Grupi i dyté mé i madh pérb&het nga pjesémarrésit qé€ kané€ raportuar se kané shpenzuar nga 600
deri né 1.000 denaré né muaj (26.4%). Ky grup ka t& ngjaré€ t€ pérfshijé individé qé pérdorin
telefonat e tyre n€ ményré t€ moderuar dhe mund t€ kené€ nj€ pérzierje t€ ekuilibruar té thirrjeve,
mesazheve dhe pérdorimit té€ kufizuar té t€ dhénave.

ME tej, 25.5% e pjes€marrésve raportuan se shpenzonin ndérmjet 300 dhe 600 denaré€ né muaj né

telefonat e tyre. Ky grup mund té pérbéhet nga individ€ qé u japin pérparési funksioneve bazé t&
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telefonit dhe pérdorin pajisjet e tyre kryesisht pér qéllime komunikimi, t€ tilla si telefonatat dhe
mesazhet me tekst.

S¢€ fundi, 20.3% e pjesémarrésve kané treguar se kané shpenzuar nga 1.000 deri né 1.500 denaré
né muaj né telefonat e tyre. Ky grup ka t€ ngjar€ t€ jeté n€ mes t€ dy ekstremeve, me njé nivel
mesatarisht mé t€ larté t& pérdorimit té telefonit né krahasim me grupin 600-1.000 denar€, por jo
aq 1 larté sa grupi me mé shumé se 1.500 denaré.

Kéto rezultate demonstrojné njé gamé t&€ larmishme shpenzimesh telefonike mes pjesémarrésve,
duke sugjeruar preferenca t€ ndryshme, modele pérdorimi dhe prioritete kur béhet fjal€ pér

shérbimet e telefonisé celulare.
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II.  Perceptimet e klientéve

Né grafikat e méposhtme kemi té béjmé me nivelin e pajtueshmérisé s¢ konsumatoréve
ndaj shérbimeve té kompanive telefonike. Té anketuarit jané pérgjigjur pyetésorit té
shkallés Likert, kané pasur opcion té zgjedhin njérén nga opcionet e méposhtme:

1. Aspak nuk pajtohem

2. Nuk pajtohem

3. Neutral

4. Pajtohem

5. Pajtohem plotésisht

Marketingu digjital
Grafiku 9. Kompania pérdor shérbimet online pér té komunikuar me konsumatorét e saj

Kompania pérdor shérbimet online pér té komunikuar me konsumatorét e saj

231 responses

100
100 (43.3%)

75

63 (27.3%)

50 58 (25.1%)

25

Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit né lidhje me pérdorimin e shérbimeve online nga kompania pér
té komunikuar me konsumatorét e saj, kétu €shté njé koment i shkurtér mbi rezultatet:

Shumica e t€ anketuarve (43.3%) jané shprehur se jané€ plotésisht dakord me pérdorimin e
shérbimeve online pér komunikim nga kompania. Kjo sugjeron g€ njé pjesé e konsiderueshme e
konsumatoréve vlerésojné komoditetin dhe pérfitimet e angazhimit me kompaniné pérmes

kanaleve online.
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Njé shtesé€ prej 27.3% e té€ anketuarve shprehen dakord, duke mbéshtetur mé tej ndjenjén pozitive
ndaj metodave t€ komunikimit online t&€ kompanis€. Kjo tregon se njé pjes€ e konsiderueshme e
klientéve e pranojné vlerén dhe efektivitetin e kétyre shérbimeve.

Njé€ e katérta e t€ anketuarve (25.1%) dhané njé pérgjigje neutrale, duke nénkuptuar se ata as nuk
pajtohen plotésisht dhe as pajtohen me pérdorimin e shérbimeve online nga kompania. Ky grup
mund té keté ndjenja t&€ pérziera ose mund t€ mos keté njé preferencé té€ forté né€ lidhje me
komunikimin né€ internet, gjé qé mund t€ jeté€ njé mundési pér kompaniné té eksplorojé ményra
pér t€ pérmirésuar ofertat e tyre n€ internet dhe t€ adresojé ¢do shqeté€sim t&€ mundshém.

Njé pérqindje e vogél (1.7%) e té€ anketuarve kané treguar se nuk jané€ dakord me pérdorimin e
shérbimeve online nga kompania. Ndérsa kjo pérfagéson njé kéndvéshtrim té pakicés, éshté
thelbésore té merren parasysh arsyet e mosmarréveshjes sé tyre dhe t€ identifikohen potencialisht
fushat pér pérmirésim pér t&€ pérmbushur mé miré nevojat e tyre.

S€ fundi, njé pjesé e vogél (2.6%) shprehén mosmarréveshje té€ forta, duke treguar njé
pakénaqési té€ qarté me pérdorimin e shérbimeve online pér komunikim nga kompania. Kuptimi 1
arsyeve t€ kundérshtimit t& tyre t€ fort€ mund t€ ndihmojé né€ identifikimin e ¢éshtjeve specifike
dhe marrjen e veprimeve t€ duhura pér t'i trajtuar ato.

N¢ pérgjithési, rezultatet tregojné se njé shumicé€ e konsiderueshme e t€ anketuarve jané ose
mbéshtetés ose neutralé ndaj pérdorimit t€ shérbimeve online pér komunikim nga kompania.
Megjithaté€, éshté e réndésishme qé kompania t'i kushtojé vémendje shqetésimeve t€ atyre qé nuk
pajtohen dhe t€ kérkojé ményra pér t'i trajtuar ato n€ ményré efektive, né ményré qé t€ sigurojé

njé pérvojé€ pozitive té klientit n€ t€ gjitha kanalet ¢ komunikimit.
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Grafiku 10. Kompania pérdor rrjetet sociale pér té promovuar produktet e saja

Kompania pérdor rrjetet sociale pér té promovuar produktetet e saja

232 responses

150

100 112 (48.3%)

50 61 (26.3%)

40 (17.2%)

Bazuar né pérgjigjet e dhéna, duket se shumica e t€ anketuarve (48.3%) pajtohen plotésisht qé
kompania pérdor rrjetet sociale pér t€ promovuar produktet e saja. Gjithashtu, 26.3% e té
anketuarve pajtohen, ndérsa 17.2% mbeten neutrale pér kété deklaraté.

Nga ana tjetér, njé pérqindje e vogél e té€ anketuarve (3.9%) nuk pajtohen me deklaratén, dhe njé
pérqindje tjetér e vogél (4.3%) nuk pajtohen fuqimisht me idené qé kompania pérdor rrjetet
sociale pér promovimin e produkteve.

N¢é pérgjithési, rezultatet sugjerojné se njé pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve mbéshtesin
pérdorimin e rrjeteve sociale nga kompania pér qéllime promovuese, por ka ende njé pjesé té té

anketuarve q€ kané njé kéndvéshtrim mé negativ ose neutral.
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Grafiku 11. Mediat sociale mé ofrojné informacione pér kompaniné telefonike

Mediat sociale mé ofrojné informacione pér kompaniné telefonike

232 responses

100

83 (35.8%)

75 78 (33.6%)

50
43 (18.5%)
25

15 (6.5%) 13 (5.6%)

Bazuar né pérgjigjet e dhéna, duket se njé pjes€ e konsiderueshme e t€ anketuarve pajtohen ose
pajtohen plotésisht (69.4%) qé mediat sociale u ofrojné atyre informacion pér kompaniné
telefonike. Kjo sugjeron qé platformat e mediave sociale konsiderohen si njé burim i vlefshém
informacioni pér njé numér t€ konsiderueshém njerézish kur béhet fjalé pér t€ mésuar rreth
kompanisé telefonike.

Péraférsisht 18.5% e té anketuarve zgjodhén njé pérgjigje neutrale, duke treguar se ata as
pajtohen dhe as nuk pajtohen me deklaratén. Kjo mund té sugjerojé qé kéta individé mund té
mos kérkojné né€ ményré aktive informacione pér kompaniné telefonike né mediat sociale ose
mund t€ mos e konsiderojné até njé burim t€ besueshém informacioni.

Njé pérqindje mé e voggl e té anketuarve (12.1%) nuk pajtoheshin ose nuk pajtoheshin fuqimisht
me deklaratén. Kjo mund t€ nénkuptojé€ se ata ose nuk i1 gjejné mediat sociale si njé platformé
informuese né lidhje me kompaniné telefonike, ose mund té€ mbéshteten né burime té tjera pér
marrjen e njé informacioni té tillé.

Né pérgjithési, duket se media sociale luan njé rol n€ dhénien e informacionit pér kompaniné
telefonike pér shumicén e t€ anketuarve, por ka gjithashtu njé€ pjesé t€ dukshme g€ ose ka njé

géndrim neutral ose nuk pajtohet me kété deklaraté.
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Grafiku 12. Pérmbajtjet digjitale jané shumé informative dhe interesante

Pérmbatjet digjitale jané shumé informative dhe interesante
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit né lidhje me pérmbajtjen digjitale informative dhe interesante,
shumica e t€ anketuarve shprehen dakord ose pajtohen plotésisht me kété deklaraté.

36.6% e té anketuarve jan€ shprehur se jané€ plotésisht dakord qé pérmbajtja digjitale éshté
informuese dhe interesante. Kjo sugjeron njé nivel té lart€ kénaqésie dhe angazhimi me
pérmbajtjen digjitale qé ata hasin.

Njé shtesé prej 30.2% e t€ anketuarve deklaruan se pajtohen me deklaratén, duke mbéshtetur mé
tej nocionin se pérmbajtja digjitale perceptohet si informuese dhe interesante nga njé pjesé e
konsiderueshme e pjesémarrésve.

24.1% e t€ anketuarve zgjodhén opsionin neutral, duke treguar se as nuk jané dakord dhe as
pajtohen me deklaratén. Ky grup mund té keté nivele t& ndryshme angazhimi ose mund té keté
pasur pérvoja té pérziera me pérmbajtjen digjitale.

Nga ana tjetér, nj€ pérqindje mé e vogél, 6%, raportuan se nuk pajtohen me deklaratén. Kjo
sugjeron g€ njé pakicé pjesémarrésish nuk e shohin pérmbajtjen digjitale si informuese apo
interesante.

S€ fundmi, 3% e t€ anketuarve shprehén mospajtim té forté, duke treguar se nuk jané aspak
dakord g€ pérmbajtja digjitale €shté informuese dhe interesante. Kjo pérfagéson njé€ pjesé té
vogél té pjesémarrésve qé duket se kané njé perceptim veganérisht negativ t€ pérmbajtjes

digjitale.
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Né pérgjithési, shumica e té anketuarve e shohin pérmbajtjen digjitale si informuese dhe
interesante, me vetém njé pjesé t€ vogél qé shpreh mosmarréveshje ose mosmarréveshje té forté.
Eshté e réndésishme té theksohet se preferencat dhe pérvojat individuale me pérmbajtjen
digjitale mund té ndryshojné shumé, dhe kéto rezultate pérfag€sojné kéndvéshtrimet e té

anketuarve q€ morén pjes€ n€ anketé.

Lojaliteti i kompanisé

Grafiku 13. Uné nuk do ta ndroj kompaniné time celulare edhe nése shfaget ndonjé

kompani mé konkuruese

Uné nuk do ta ndroj kompaniné time celulare edhe nése shfaget ndonjé kompani mé konkuruese
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit né lidhje me deklaratén "Uné nuk do ta ndroj kompaniné time
celulare edhe nése shfaget njé¢ kompani mé konkurruese", mund t€ béhen vézhgimet e
méposhtme:

* 42.9% e t€ anketuarve pajtohen ploté€sisht me pohimin. Kjo tregon njé besnikéri té€ forté ndaj
kompanisé sé tyre aktuale celulare, duke nénkuptuar se ata nuk kané gjasa t€ ndryshojné edhe
nése njé€ alternativé mé konkurruese béhet e disponueshme.

* 14.7% pajtohen me deklaratén, duke sugjeruar njé prirje t€ pérgjithshme pér t€ géndruar
besniké ndaj kompanisé s€ tyre aktuale celulare. Megjithése nuk éshté aq 1 fort€ sa kategoria

plotésisht dakord, ky grup ende tregon njé preferencé pér t& géndruar me ofruesin e tyre aktual.
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* 20.3% e té anketuarve zgjodhén opsionin neutral. Kéta individé duket se kané njé perspektivé
relativisht té ekuilibruar dhe mund t€ marrin parasysh faktoré t€ ndryshém pérpara se t&€ vendosin
nése do t€ kalojn€ n€ njé kompani celulare mé konkurruese.

* 10% e t€ anketuarve nuk pajtohen me pohimin. Ky grup duket se ésht€ i hapur pér té eksploruar
opsione alternative dhe mund té€ marré né konsideraté kalimin né njé kompani celulare mé
konkurruese nése ofron shérbime ose pérfitime mé té€ mira.

* 12.1% e t€& anketuarve nuk pajtohen plotésisht me pohimin. Kjo kategori tregon njé prirje té
fort€ drejt kalimit né njé kompani celulare mé konkurruese nése njé e till€ béhet e disponueshme.
Ata jané t€ pakénaqur ose t€ painteresuar pér t€ géndruar me ofruesin e tyre aktual.

Né pérgjithési, kéto rezultate tregojné njé séré qéndrimesh ndaj besnikéris€é ndaj njé kompanie
celulare. Ndérsa nj€ pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve tregojné besnikéri té forté, njé pjesé
¢ dukshme mbetet ¢ hapur ndaj mundé€sisé s€ kalimit né njé opsion mé konkurrues. Pérgjigjet
neutrale sugjerojné njé nivel t€ pavendosshmérisé ose nevojén pér informacion t€ métejshém

pérpara se t€ marrin njé vendim.

Grafiku 14. Shumé njeréz nuk déshirojné té ndryshojné kompaniné nése ofrohet ndonjé

opcion mé i miré

Shumé njeréz nuk déshirojné té ndryshojné kompaniné nése ofrohet ndonjé opcion mé i miré
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit n€ lidhje me gatishmériné e njerézve pér t€ ndryshuar

kompanité kur ofrohet njé opsion mé i miré, kétu &shté njé analizé€ e rezultateve:
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* 36.2% e t€ anketuarve pajtohen plotésisht se nuk u pélgen té€ ndryshojné kompaniné edhe nése
ofrohet njé opsion mé i miré. Kjo tregon njé preferencé t&€ fort€ pér stabilitet dhe besnikéri ndaj
kompanisé s€ tyre aktuale. Ata nuk kané gjasa té marrin né€ konsideraté ndryshimin e kompanisé
sé tyre edhe nése u paraqitet njé¢ mundési mé e mir€.

* 22% e t& anketuarve pajtohen me pohimin. Megjithése nuk jané€ aq té€ theksuar sa grupi i1
méparshém, ata ende shprehin njé ngurrim té pérgjithshém pér t€ ndryshuar kompanité. Ata
mund t€ jené té hapur pér té shqyrtuar njé opsion mé t€ miré, por do té kérkonin stimuj té forté
ose arsye bind€se pér t€ bér€ njé€ Iévizje.

* 22.4% e té anketuarve zgjodhén qéndrim neutral. Kjo sugjeron gé€ ata as pajtohen plotésisht dhe
as nuk pajtohen me deklaratén. Ata mund t€ jené té€ pavendosur ose indiferenté pér ndryshimin e
kompanive kur &shté né dispozicion njé opsion mé i miré. Vendimi i tyre mund t€ varet nga
faktoré t€ ndryshém si rrethanat personale, kénagésia ndaj kompanisé, ofertat ose perspektiva t&
ndryshme.

* 6.9% e té anketuarve jané shprehur se nuk pajtohen me deklaratén. Ky grup €shté mé i hapur
pér t€ eksploruar mundési mé t€ mira dhe éshté i gatshém t€ marré né konsideraté ndryshimin e
kompanive nése rrethanat jané€ t€ favorshme.

* 12.5% e t€ anketuarve nuk pajtohen plotésisht se nuk u pélgen té€ ndryshojné kompaniné edhe
nése ofrohet njé opsion mé i miré. Ky grup tregon njé prirje t€ qarté pér t€ ndérruar kompaniné
nése lind njé mundési mé€ e miré. Ata jané t€ pakénaqur me situatén e tyre aktuale dhe kérkojné
né ményré aktive pérmirésim.

N¢€ pérgjithési, rezultatet tregojné njé ndjenjé t€ pérzier né lidhje me ndryshimin e kompanive kur
ofrohet njé opsion mé i miré. Ndérsa njé pjesé e konsiderueshme e té anketuarve priren drejt
qéndrimit me kompaniné e tyre aktuale, ka ende nj€ pérqindje t&€ dukshme qé €shté e hapur pér té
eksploruar mundési té reja. Preferencat, motivimet dhe rrethanat individuale luajné njé rol té

réndésishém né formimin e kétyre géndrimeve.
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Grafiku 15. Shumé klienté jané té lumtur té qéndrojné me kompaniné e tyre
Shumé klienté jané té lumtur té géndrojné me kompaniné e tyre
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit né lidhje me kénaqésiné e klientit me kompaniné e tyre, mund
té béhen vézhgimet e méposhtme:

 Shumica e klientéve, 43%, pajtohen plotésisht se jané t& lumtur t&€ qéndrojné me kompaniné e
tyre. Kjo tregon njé€ nivel té lart€ kénaqésie dhe besnikérie tek ky grup klientésh.

* Njé pjes€ e konsiderueshme, 23.5%, pajtohen se jané t€ lumtur t€ qéndrojné me kompaniné e
tyre. Edhe pse jo aq e forté sa kategoria plotésisht dakord, kjo ende sugjeron njé ndjenjé pozitive
dhe kénaqési.

* Njé e katérta e t€ anketuarve, 25.2%, dhané njé pérgjigje neutrale. Ky grup mund té keté
ndjenja té pérziera ose mund té€ jeté i pasigurt pér nivelin e tyre t&€ kénaqésisé me kompaniné.

* Njé pérqindje relativisht e vogél, 4.8%, deklaruan se nuk pajtohen té jené t€ lumtur té
géndrojné me kompaniné e tyre. Kjo tregon njé nivel pakénaqésie ose ¢éshtje qé duhet té
adresohen pér t€ pérmirésuar pérvojén e tyre.

* Pérqindja mé e vogél, 3.5%, nuk pajtohet plotésisht se jané t&€ lumtur t&€ géndrojné me
kompaning e tyre. Kjo pérfagéson njé grup t€ vogél, por t€ dukshém klientésh, t& cilét jané
shumé té pakénaqur dhe mund t€ jen€ né rrezik largimi.

NE pérgjithési, rezultatet sugjerojné njé ndjenjé pérgjithésisht pozitive midis klientéve t&
anketuar, me njé shumicé qé shprehin kénaqésin€ dhe vullnetin pér t&€ géndruar me kompaniné e

tyre. Megjithaté, éshté e réndésishme té adresohen shqetésimet e klientéve té pakénaqur dhe té
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kuptohen arsyet qé qéndrojné pas pérgjigjeve neutrale pér té siguruar kénaqésiné dhe besnikériné

e vazhdueshme té klientit.

Grafiku 16. Kam shumé besim te kompania qé kam pérzgjedhur

Kam shumé besim te kompania qé e kam pérzgjedhur
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Bazuar né pérgjigjet né€ pyetésor, duket se shumica e pjesémarrésve kané piképamje pozitive pér
kompaniné e pérzgjedhur, pasi 66.4% e té anketuarve ose plotésisht pajtohen (39.2%) ose
pajtohen (27.2%) me besimin e tyre né kompani. Kjo tregon njé nivel t€ forté besimi né
kompaniné e zgjedhur.

Péraférsisht njé¢ e katérta e pjesémarrésve (23.7%) u pérgjigién né ményré neutrale, duke
sugjeruar q¢€ ata as pajtohen dhe as nuk pajtohen me besimin e tyre né kompani. Ky grup mund té
keté ndjenja té pérziera ose mund té kérkojé informacione t&€ métejshme pér t€ krijuar njé opinion
té forté.

Njé pérqindje mé e vogél e té€ anketuarve (6.9%) treguan se nuk pajtohen me besimin e tyre né
kompani, ndérsa njé pérqindje edhe mé e vogél (3%) shprehén mospajtim té fort€. Kéta
pjesémarrés mund té€ kené shqet€sime ose rezerva pér kompanin€, ndoshta bazuar né€ pérvojat,
informacionin ose perceptimet e tyre.

NE pérgjithési, rezultatet tregojn€ njé perspektivé pérgjithésisht pozitive pér kompaniné e
pérzgjedhur, me njé shumicé té konsiderueshme qé shprehin dakordési ose pajtim t&€ ploté me

besimin e tyre, ndérsa njé pjes€é mé e vogél e t€ anketuarve kané piképamje mé negative.
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Grafiku 17. Uné jam shumé i lumtur qé jam klient i késaj kompanie

Uné jam shumé i lumtur gé jam klient i késaj kompanie

231 responses

100

91 (39.4%)

75

50 56 (24.2%) 60 (26%)

25

12 (5.2%) 12 (5.2%)

Bazuar né pérgjigjet e dhéna, duket se shumica e té anketuarve (65.4%) kané ndjenja pozitive
ndaj t&€ genit klient i késaj kompanie. Konkretisht, 39.4% pajtohen plotésisht dhe 26% pajtohen
me t€ genit t€ lumtur si klient. Kjo tregon njé nivel t€ lart€ kénaqésie né mesin e kétyre
individéve.

Pérgjigja neutrale prej 24.2% sugjeron se ka nj€ pjes€ t€ konsiderueshme té t&€ anketuarve qé as
nuk jané plotésisht dakord dhe as nuk jané dakord me t&é genit klient. Eshté e réndésishme té
theksohet se pérderisa ata mund t€ mos shprehin ndjenja té forta pozitive, ata gjithashtu nuk kané
ndonjé ndjenjé negative.

Nga ana tjetér, pérgjigjet negative z€né njé pérqindje mé t&€ vogél (10.4%) t€ totalit. Kjo pérfshin
5.2% qé& nuk pajtohen dhe 5.2% qé nuk pajtohen fare me té genit t€ lumtur si klient. Edhe pse kjo
€shté njé pérqindje relativisht e vogél, éshté thelbésore t€ adresohen shgetésimet e tyre dhe té
hetohen arsyet q€ qéndrojné pas pakénaqésisé sé tyre.

Né pérgjithési, shumica e t€ anketuarve duket se kan€ nj€ perceptim pozitiv pér t€ gené klient i
késaj kompanie, gjé qé éshté inkurajuese. Megjithaté, €shté e réndésishme qé kompania t€ marré
parasysh reagimet nga ata qé shprehén ndjenja negative dhe t€ punojé drejt adresimit té

shgetésimeve t€ tyre pér t€ siguruar njé nivel mé t&€ larté t€ kénaqésisé sé klientit.
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Satisfsioni i klientéve
Pyetjet e méposhtme kané té€ béjné me satisfaksionin e klientéve
® sec sa kompania e tyre i plotéson pritjet e tyre,
e sajané ato t€ kénaqur nga shérbimet qé kompania i ofron,
e sajané t€ kénaqur me profesionizmin e kompanisg,
e sa kompania i realizon objektivat e klientéve té€ saj,
e dhe né pérgjithési njerézit sa jané t&€ kénaqur nga shérbimet e ofruara.
Nga pérgjigjet q¢ kemi marré nga respodentét méposhté mund ti shohim dhe rezultatet né bazé té
grafikave, ku mund t€ konkludojmé se né pérgjithési konsumatorét jané té kénaqur nga kompania

e tyre dhe shérbimet q¢€ ajo ofron.

Grafiku 18. Kompania ime i plotéson té gjitha pritjet e mia
Kompania ime i plotéson té gjitha pritjet e mia
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Bazuar né rezultatet e grafikut t&€ dhéné, shihet se pérgjigjet ndaj deklaratés "Kompania ime i
ploté€son té gjitha pritjet ¢ mia" jan€ mbledhur duke pérdorur shkallén Likert. M€ poshté éshté
njé€ pérmbledhje e pérgjigjeve:

* 35.9% e t€ anketuarve u pajtuan me deklaratén, duke treguar se kompania e tyre i pérmbush
pritshmérité e tyre.

* 29.4% e t€ anketuarve u pajtuan disi, duke sugjeruar q¢ ndérkohé qé kompania pérmbush disa

nga pritshmérité e tyre, mund té keté fusha pér pérmirésim.
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* 22.9% e t€ anketuarve as nuk ishin dakord dhe as ishin t€ pajtimit, duke treguar njé qéndrim
neutral ose pasiguri nése kompania i pérmbush pritshmérité e tyre.

* 8.7% e té anketuarve nuk jané dakord, duke 1éné€ té kuptohet se kompania e tyre nuk i
pérmbush pritshmérité e tyre.

* 3% e té anketuarve nuk u pajtuan plotésisht, duke sugjeruar njé besim té forté se kompania nuk
1 pérmbush pritshmérité e tyre.

Kéto rezultate ofrojné njé pasqyré t€ niveleve té pérgjithshme t€ kénaqésis€ dhe pritshmérive té

individéve t€ lidhur me kompanité e tyre pérkatése.

Grafiku 19. Jam shumé i kénaqur me shérbimet qé kompania i ofron

Jam shumé i kénaqur me shérbimet qé kompania i ofron
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Nga pérgjigjet e dhéna, rezulton se pjesa mé e madhe e t€ anketuarve (71.2%) jané shprehur
pozitivisht né lidhje me kénagé€sin€ e tyre me shérbimet e ofruara nga kompania. Kétu pérfshihen
37.1% qé pajtohen plotésisht dhe 34.1% qé pajtohen me deklaratén. Pér mé tepér, 19.8% e té
anketuarve mbetén neutralé, as dakord dhe as nuk pajtoheshin. Nga ana tjetér, njé pérqindje mé e
vogél e t€ anketuarve (9%) jané shprehur t€ pakénaqur, ku 6% jan€ shprehur se nuk pajtohen dhe
3% kané treguar se nuk pajtohen fare.

NE pérgjithési, kéto rezultate tregojné njé nivel relativisht t&€ larté té€ kénaqésis€ n€ mesin e té
anketuarve, me njé shumicé t€ konsiderueshme dakord ose plotésisht dakord me deklaratén.
Megjithaté, ia vlen t€ merret parasysh reagimi nga 9% e t€ anketuarve qé shprehén pakénaqési,

pasi mund té ofrojé njohuri pér fushat qé kérkojné pérmirésim ose vémendje t€ métejshme.
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Grafiku 20. Jam shumé i kénaqur me profesionizmin e kompanisé

Jam shumé i kénaqur me profesionizmin e kompanisé
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Né bazé té pérgjigjeve t€ dhéna, duket se shumica e t€ anketuarve (40.1%) pajtohen plotésisht se
jan€ shumé t€ kénaqur me profesionalizmin e kompanis€. Gjithashtu, 28.4% jané dakord, ndérsa
24.1% mbeten neutral pér sa i pérket kénaqésis€ sé tyre. Nga ana tjetér, njé pérqindje e vogél
(5.2%) nuk pajtohet, dhe njé pérqindje akoma mé e vogél (2.2%) nuk pajtohen fuqishém me
pohimin.

Né pérgjithési, rezultatet sugjerojné se njé pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve kané njé
perceptim pozitiv pér profesionalizmin e kompanisé, me njé pérqindje mé t€ vogél qé shprehin
pakénaqési. Do té ishte e dobishme té€ analizoheshin mé tej arsyet e pérgjigjeve neutrale dhe
negative pér t€ identifikuar fushat pér pérmirésim ose pér t€ adresuar ¢do shqetésim té ngritur

nga ata individg.
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Grafiku 21. Kompania i realizon té gjitha objektivat e mia

Kompania i realizon té gjitha objektivat e mia
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Bazuar né pérgjigjet e pyetjes, "Kompania pérmbush t€ gjitha objektivat e mia", mé poshté éshté
nj€ ndarje e rezultateve:

* 36.2% e t€ anketuarve pajtohen plotésisht se kompania i pérmbush t€ gjitha objektivat e tyre.

* 28% e t€ anketuarve pajtohen qé kompania pérmbush t€ gjitha objektivat e tyre.

* 26.3% e t€ anketuarve ishin neutralé, duke mos treguar as dakordési e as mosmarréveshje.

* 7.3% e té anketuarve nuk jané dakord qé kompania i pérmbush té gjitha objektivat e tyre.

* 2.2% e t& anketuarve nuk jané plotésisht dakord, duke treguar se nuk jané aspak dakord.

Kéto rezultate sugjerojné se njé pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve (64.2%) jané dakord ose
plotésisht dakord q€ kompania i1 pérmbush objektivat e tyre. Megjithaté, vlen té theksohet se njé
pérqgindje e konsiderueshme (35.8%) ose mbajné€ njé géndrim neutral ose nuk pajtohen me
deklaratén. Kjo tregon se mund té keté vend pér pérmirésim né drejtim t& pérafrimit té
objektivave t€ kompanisé me pritshmérité e t€ anketuarve. Analiza dhe reagimet e métejshme
nga t&€ anketuarit mund t€ ndihmojné né marrjen e njohurive né fusha specifike qé kané nevojé

pér vémendje ose pérmirésim.
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Grafiku 22. Né pérgjithési njerézit jané té kénaqur me shérbimet qé i ofron kompania

Né pérgjithési njerézit jané t& kénaqur me shérbimet g& i ofron kompania
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Bazuar né pérgjigjet e pyetjes, "N&é pérgjithési, njerézit jané t€ kénaqur me shérbimet e ofruara
nga kompania", kétu éshté njé ndarje e rezultateve:

* 33.9% e t€ anketuarve pajtohen plotésisht se njerézit jané t€ kénaqur me shérbimet e ofruara
nga kompania.

* 32.6% e t& anketuarve pajtohen se njerézit jané t€ kénaqur me shérbimet e ofruara nga
kompania.

* 23.9% e t€ anketuarve ishin neutralé, duke mos treguar as dakordé€si dhe as mosmarréveshje.

» 7.8% e t& anketuarve nuk pajtohen se njerézit jané té€ kénaqur me shérbimet e ofruara nga
kompania.

* 1.7% e t€ anketuarve nuk pajtohen plotésisht, duke treguar se nuk jané aspak dakord.

Kéto rezultate sugjerojné se njé€ pjesé e konsiderueshme e té anketuarve (66.5%) jané dakord ose
plotésisht dakord qé€ njerézit n€ pérgjithési jané t€ kénaqur me shérbimet e ofruara nga kompania.
Megjithaté, vlen t€ theksohet se nj€ pérqindje e konsiderueshme (31.7%) ose mbajné njé qéndrim
neutral ose nuk pajtohen me deklaratén. Kjo tregon se mund té keté fusha ku shérbimet e
kompanis€ mund t€ pé€rmirésohen pér t& pérmbushur mé mir€ pritshmérité e kétyre té anketuarve.
Analiza dhe reagimet e métejshme nga té€ anketuarit mund t€ ndihmojné€ né€ marrjen e njohurive

né fusha specifike g€ kan€ nevojé pér vémendje ose pérmirésim.
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Cilésia e shérbimeve

Pyetjet e méposhtme kané t€ b&jné me cilésiné e shérbimeve qé kompanité celulare ofrojné. Nga
pérgjigjet e respondentéve kemi arritur t€ kuptojmé se njé pjesé e madhe e tyre pajtohen
plotésisht se kompania celulare ofron shérbime t€ modifikuara pér nevoja personale, komunikon
informacione té besueshme dhe né kohé dhe gjithmoné i realizon premtimet e saja. Nga pyetjet
né lidhje me punétorét e kompanisé gjithashtu kemi marré vlerésime pozitive ku pjesa mé e
madhe e respondentéve jané pérgjigjur se plotésisht pajtohen se punétorét jané shumé té

sjellshém gjaté ofrimit t€ shérbimeve dhe kujdesen pér ato gjaté kérkesave té tyre.

Grafiku 23. Kompania celulare ofron shérbime té modifikuara pér nevoja personale

Kompania celulare ofron shérbime t€ modifikuara pér nevoja personale
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit né lidhje me shérbimet e modifikuara t€ kompanisé€ celulare pér
nevoja personale, kétu €shté njé koment mbi rezultatet:

Shumica e té anketuarve (33.6%) pajtohen fuqimisht se kompania celulare ofron shérbime té
modifikuara pér nevoja personale. Gjithashtu, njé pjesé e konsiderueshme (31.9%) jané dakord
me kété deklaraté, duke mbéshtetur mé tej perceptimin pozitiv t€ shérbimeve té€ kompanisé.

Njé pérqindje e dukshme (24.6%) e t&€ anketuarve shprehén njé qéndrim neutral, duke treguar se
as nuk pajtohen dhe as jané dakord me deklaratén. Ky grup mund té€ kérkojé¢ mé shumé
informacion ose sqarime né€ lidhje me shérbimet specifike t€ ofruara nga kompania celulare pér

t€ krijuar njé opinion t€ qarté.
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Nga ana tjetér, njé pérqindje e vogél (8.2%) e té€ anketuarve nuk u pajtuan me deklaratén, duke
sugjeruar se ata nuk besojné se kompania celulare ofron shérbime té modifikuara pér nevoja
personale. Njé tjetér 1.7% shprehén njé mosmarréveshje mé té fort€, duke treguar njé perceptim
mé negativ.

Eshté e réndésishme té theksohet se njé pjesé e konsiderueshme e té anketuarve kané njé
perceptim pozitiv pér shérbimet e modifikuara t€ kompanisé celulare, ndérsa njé pjes€é mé e

vogél ka nj€ piképamje negative.

Grafiku 24. Kompania komunikon informacione té besueshme dh né kohé

Kompania komunikon informacione té besueshme dhe né kohé
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit né lidhje me komunikimin e informacionit t& besueshém dhe né
kohé t€ kompanisé, kétu &shté njé pérmbledhje e rezultateve:

* 35.8% e t& anketuarve pajtohen plotésisht se kompania komunikon informacion té besueshém
dhe né€ kohé. Kjo tregon njé nivel t€ lart€ kénaqésie dhe besimi né praktikat ¢ komunikimit té
kompanisé.

* 25.9% e té anketuarve pajtohen me pohimin. Edhe pse jo aq i forté sa grupi "plotésisht dakord",
kjo ende tregon njé ndjenjé pozitive ndaj pérpjekjeve t€ komunikimit t€ kompanisé.

* 27.6% e t€ anketuarve mbeten neutralé né lidhje me komunikimin e informacionit té besueshém
dhe né kohé t€ kompanisé. Ata as nuk pajtohen plotésisht dhe as jané dakord, duke sugjeruar se
mund t€ mos kené njé mendim t&€ qarté ose mund té kérkojné mé shumé informacion pér té

formuar njé gjykim.
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* 9.1% e té anketuarve nuk pajtohen me pohimin. Kjo nénkupton qé€ ata e perceptojné
komunikimin e kompanis€ si t€ mungesés sé besueshmérisé ose afatit né njé faré mase.

* 1.7% e té anketuarve nuk jané plotésisht dakord me deklaratén, duke treguar njé pakénaqgési té
konsiderueshme me praktikat e komunikimit t€ kompanisé.

Né pérgjithési, rezultatet sugjerojné njé€ perceptim té pérzier t€ komunikimit t€ informacionit té
besueshém dhe né€ kohé t€ kompanis€. Ndérsa njé pjesé e konsiderueshme pajtohet ose pajtohet

plotésisht, ka gjithashtu njé pérqindje t€ dukshme g€ mbetet neutrale ose nuk pajtohet.

Grafiku 25. Kompania gjithmoné i realizon premtimet e saja

Kompania gjithmoné i realizon premtimet e saja
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit se kompania 1 pérmbush gjithmoné premtimet e saja, kétu éshté
njé koment pér rezultatet:

Rezultatet tregojné se shumica e t€ anketuarve (58% né total) pajtohen ose pajtohen plotésisht qé
kompania i pérmbush gjithmoné premtimet e saja. Kjo &shté njé shenjé pozitive, pasi sugjeron qé
njé pjesé e konsiderueshme e pjesémarrésve besojné né aftésiné e kompanisé pér t€ pérmbushur
angazhimet e saj.

Pérgjigjet neutrale nga 29.4% e pjesémarrésve sugjerojné se ata as nuk jané dakord dhe as
pajtohen me deklaratén. Kjo mund t€ jet€ pér shkak té€ mungesés sé pérvojés ose njohurive
personale né lidhje me t€ dhénat e mbajtjes s€¢ premtimeve t€ kompanis€. Mund té jeté e
vlefshme qé kompania t€ komunikojé arritjet dhe sukseset e saj pér t€ rrénjosur mé shumé besim

né kéte grup.
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Megjithaté, ekziston edhe njé pérqindje e dukshme e té€ anketuarve q€ nuk pajtohen me
deklaratén. Péraférsisht 10% e pjesémarrésve treguan se nuk pajtohen, ndérsa 2.6% shprehén
mospajtim t& forté. Eshté thelbésore qé kompania té adresojé shqetésimet dhe arsyet pas kétyre
pérgjigjeve negative. Reagimet nga kéta pjes€émarrés mund té ofrojné njohuri té€ vlefshme né
fushat ku kompania ka nevojé pér pérmirésim ose ku pritshmérit€ nuk po pérmbushen.

Né pérgjithési, ndérsa shumica e t€ anketuarve shprehin besim né aftésiné e kompanisé pér té
p€rmbushur premtimet, ka vend pér pérmirésim dhe adresim t€ shqetésimeve té atyre qé nuk jané
dakord. Kérkimi i1 rregullt i komenteve, adresimi i shqetésimeve t€ klientéve dhe ruajtja e
transparencés mund té€ ndihmojé né ndértimin e njé reputacioni mé t& forté pér pérmbushjen e

premtimeve.

Grafiku 26. Punétorét jané shumé té sjellshém gjaté ofrimit té shérbimeve

Punétorét jané shumé té sjellshém gjaté ofrimit té shérbimeve
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Bazuar né pérgjigjet e pyetésorit n€ lidhje me mirésjelljen e punétoréve gjaté ofrimit té
shérbimeve, kétu €shté njé koment pér rezultatet:

Shumica e té anketuarve, 73.7% (45.7% "Jam plotésisht dakord" + 28% "Jam dakord"), shprehen
dakord me deklaratén se punétorét jané té sjellshém gjaté ofrimit t&€ shérbimeve. Kjo tregon se
nj€ pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve kishin pérvoja pozitive me punétorét dhe i

konsideronin ata té sjellshém.
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Njé pérqgindje mé e vogél e té anketuarve, 17.2%, pérzgjodhi "Neutral". Kjo sugjeron qé kéta
individ€ nuk anuan fuqimisht as nga pajtimi as nga mosmarréveshja me deklaratén. Ata mund té
kené pasur pérvoja té€ pérziera ose jan€ ndjer€ indiferenté pér mirésjelljen e punétoréve.

Njé pérqindje relativisht e vogél e t&€ anketuarve, 5.2% dhe 3.9%, kané treguar se nuk pajtohen
ose nuk pajtohen plotésisht me deklaratén, respektivisht. Kéta t€ anketuar me gjas€ kané pasur
pérvoja negative ose i1 kané perceptuar punétorét si t€ pasjellshém gjaté ofrimit té shérbimeve.
N¢ pérgjithési, shumica e t&€ anketuarve rané€ dakord se punétorét jané té sjellshém, duke treguar
se punétorét pérgjithésisht mbajné njé sjellje pozitive gjaté ofrimit t&€ shérbimeve té tyre.
Megjithaté, Eshté e réndésishme t€ theksohet se njé pjesé e vogél e t€ anketuarve shprehén
pakénaqési ose mosmarréveshje, duke theksuar praniné e hapésirés pér pérmirésim né ofrimin e

nj€ shérbimi t&€ vazhdueshém t€ sjellshém.

Grafiku 27. Punétorét kujdesen pér mua gjaté kérkesave té mia

Punétorét kujdesen pér mua gjaté kérkesave té mia
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Bazuar né pérgjigjet e pyetjes “Punétorét kujdesen pér mua gjaté kérkesave t€ mia”, rezultatet
mund t€ pérmblidhen si mé poshté:

* 42.2% e t€ anketuarve pajtohen plotésisht qé punétorét kujdesen pér ata gjaté kérkesave té tyre.
Kjo tregon njé nivel t€ lart€ kénaqésie dhe sugjeron gé njé pjesé e konsiderueshme e té

anketuarve ndihen t€ miré-mbéshtetur nga punétorét.
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* 31% e té anketuarve jané dakord, gjé qé pérforcon edhe mé shumé ndjenjén pozitive té
shprehur nga shumica e pjesémarrésve. Megjithése nuk €shté aq i fort€ sa kategoria "plotésisht
dakord", ky grup tregon ende njé perceptim té favorshém pér kujdesin e punétoréve.

* 18.5% e t€ anketuarve zgjodhén njé pérgjigje neutrale. Ky grup as nuk pajtohet plotésisht dhe
as jané dakord me deklaratén, duke 1€né t€ kuptohet se ata mund té mos kené njé mendim t&
qarté ose mund t€ kené€ pasur pérvoja té pérziera me nivelin e kujdesit t& punétoréve.

* 5.6% e té anketuarve jané shprehur se nuk pajtohen me deklaratén. Kjo sugjeron njé pjesé
relativisht t€ vogél t€ pjesémarrésve q€ mendojné se punétorét nuk kujdesen si¢ duhet pér ata
gjaté kérkesave t€ tyre. Mund t€ jet€ e dobishme t€ hetohen arsyet e pakénaqésisé sé tyre pér té
adresuar ¢do ¢éshtje t€ mundshme.

* 2.6% e t& anketuarve deklaruan se nuk pajtohen fare. Kjo pérfagé€son njé pakicé t€ vogél
pjesémarrésish qé nuk pajtohen plotésisht me deklaratén, duke nénkuptuar njé pakénaqési té
konsiderueshme me nivelin e kujdesit t& ofruar nga punétorét.

Né pérgjithési, shumica e t€ anketuarve shprehén ndjenja pozitive ndaj kujdesit t€ punétoréve
gjaté kérkesave té tyre. Megjithat€, éshté thelbésore t€ merren parasysh reagimet nga kategorité e
pérgjigjeve neutrale dhe negative pér t€ identifikuar fushat pér pérmiré€sim dhe pér t€ siguruar qé

mbéshtetja e punétoréve t&€ pérputhet me pritshmérité€ dhe nevojat e t€ gjithé individéve.
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Zgjidhja e ankesave

Nga pyetjet ¢ méposhtme né lidhje me zgjidhjen e ankesave t€ konsumatoréve kemi pérgjigje
pozitive, ku pjesa mé e madhe jané pérgjigjur se pajtohen plotésisht se kompania celulare
gjithmoné i ndégjon kérkesat e tyre dhe i shqyrton né kohén e paraparé. Punétoret né kompani
gjithmoné mundohen t€ zgjedhin problemin dhe kompania gjithmoné ju ofron zgjidhje pér

problemet e shfaqura.

Grafiku 28. Kompania celulare gjthmoné i ndégjon kérkesat e klientéve té saj

Kompania celulare gjithmoné i ndégjon kérkesat e klientéve té saj
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Nga pérgjigjet e dhéna né€ pyetésorin e shkallés Likert, rezulton se rezultatet jané t€ pérziera né
lidhje me pohimin “Kompania celulare gjithmoné ndégjon kérkesat e klientéve t€ saj”. Kétu
€shté njé pérmbledhje e pérgjigjeve:

* 40.1% e t€ anketuarve pajtohen plotésisht me deklaratén, duke treguar njé nivel té€ larté besimi
se kompania celulare ndégjon kérkesat e klientéve.

* 26.3% e t€ anketuarve pajtohen, duke sugjeruar se né pérgjithési besojné se kompania celulare
ndégjon kérkesat e klientéve, por mund t&€ mos jeté aq e sigurt sa ata q€ pajtohen plotésisht.

* 23.7% e t€ anketuarve zgjodhén njé pérgjigje neutrale, duke treguar se as nuk jané dakord dhe
as nuk pajtohen me deklaratén. Ky grup mund té keté mendime t€ pérziera ose mund t€ mos keté
informacion t€ mjaftueshém pér té formuar njé opinion té forté.

* 6.5% e t&€ anketuarve nuk jané dakord, duke sugjeruar pakénaqési apo skepticizém né lidhje me

reagimin e kompanisé€ celulare ndaj kérkesave t€ klientéve.
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* 3.4% e té anketuarve nuk jané plotésisht dakord, duke treguar njé besim té forté se kompania
celulare nuk i dégjon fare kérkesat e klientéve.

Né pérgjithési, rezultatet tregojné njé séré opinionesh, me njé pjesé t€ konsiderueshme t€ t&
anketuarve qé shprehin dakordési, por edhe njé pjesé€ té dukshme qé mbajné njé géndrim mé
kritik. Pérgjigjet neutrale sugjerojné se ka vend pér pérmirésim né drejtim t€ ményrés se si

kompania celulare adreson kérkesat e klientéve.

Grafiku 29. Kérkesat e mia shqyrtohen né kohén e paraparé

Kérkesat e mia shqyrtohen né kohén e paraparé
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Bazuar né rezultatet e pyetésorit, rezulton se shumica e t€ anketuarve (64.5%) pajtohen ose
pajtohen plotésisht qé kérkesat e tyre t€ shqyrtohen né kohén e duhur. Ky éshté njé rezultat
pozitiv, g€ tregon se njé pjes€ e konsiderueshme e pjesémarrésve ndihen té€ kénaqur me afatin
kohor t€ procesit té rishikimit.

Nga ana tjetér, njé pérqindje mé e vogél e t€ anketuarve (10.4%) deklaruan se nuk pajtohen me
deklaratén, duke sugjeruar se mund té keté vend pér pérmirésime sa i pérket shqyrtimit té
kérkesave n€ kohén e duhur. P&r mé tepér, njé€ pjesé e vogél (2.2%) nuk u pajtuan fuqishém me
deklaratén, duke treguar njé nivel mé té larté pakénaqésie.

Pér mé tepér, njé pjesé e konsiderueshme e t&€ anketuarve (22.9%) shprehén njé qéndrim neutral
pér kété ¢éshtje, duke mos gené dakord dhe as té pajtimit me deklaratén. Kjo sugjeron q¢ ata
mund t€ jené té pasigurt ose té kené pérvoja té pérziera n€ lidhje me afatet kohore té rishikimeve

té kérkesave.
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Né pérgjithési, ndérkohé qé njé numér i1 konsiderueshém i t€ anketuarve jané t€ kénaqur me
afatin kohor té shqyrtimit t€ kérkesave té tyre, ka ende njé pjes€ q€ ndihet e pakénaqur ose e
pasigurt. Pér t& adresuar két€, do té ishte e dobishme té analizoheshin reagimet dhe té
identifikoheshin fushat pér pé&rmirésim, né€ ményré qé té pérmirésohet pérvoja e pérgjithshme dhe

té adresohen shqgetésimet e atyre q€ shprehén mosmarréveshje ose neutralitet.

Grafiku 30. Punétorét né kompani gjithmoné mundohen té zgjedhin problemin
Punétoret né kompani gjithmoné mundohen té zgjedhin problemin
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Bazuar né pérgjigjet e dhéna né pyeté€sor né lidhje me deklaratén "Punétorét né€ kompani
gjithmoné mundohen t€ zgjedhin problemin", mund t€ vézhgojmé shpérndarjen e méposhtme:

* 46.3% e t& anketuarve pajtohen plotésisht me pohimin. Kjo sugjeron q€ njé pjesé e
konsiderueshme e té anketuarve besojné fuqimisht se punétorét angazhohen né ményré aktive
dhe t& vazhdueshme né zgjidhjen e problemeve brenda kompanisé. Pérgjigja e tyre tregon njé
nivel t€ lart€ iniciativé dhe motivimi drejt adresimit t€ ¢€shtjeve.

» 28.6% e té anketuarve pajtohen me pohimin. Edhe pse jo aq forté sa grupi i méparshém, kjo
pérqgindje ende tregon njé shumicé t€ punétoréve qé€ pranojné pérpjekjet e tyre n€ pérzgjedhjen e
problemeve. Ata mund t€ mos jené vazhdimisht proaktivé sa grupi i méparshém, por ata
demonstrojné njé qéndrim pozitiv ndaj pérballimit té sfidave.

* 16% e t€é anketuarve mbeten neutralé n€ lidhje me deklaratén. Kéta individ€ as nuk pajtohen

dhe as jan€ dakord me nocionin se punétorét né kompani zgjedhin né ményré aktive problemet.
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Pérgjigja e tyre sugjeron se ata mund t€ mos kené€ njé opinion té& forté pér kété ¢céshtje ose mund
té€ mos kené informacion té€ mjaftueshém pér té formuar njé gjykim pérfundimtar.

* 6.1% e té anketuarve nuk pajtohen me pohimin. Kjo pakicé€ tregon se njé€ pjes€ e vogél e té
anketuarve kané rezerva pér zgjedhjen aktive t€ problemeve. Ata mund t€ besojné se faktoré té
tjeré ndikojné né identifikimin e problemit ose mendojné se pérzgjedhja e problemit nuk &shté
prioritet.

* 3% e t€ anketuarve nuk pajtohen plotésisht me deklaratén. Kjo pérfagéson njé pjesé té vogél,
por t&€ dukshme té té€ anketuarve, té cilét jané fuqimisht kundér idesé q€ punétorét né kompani
pérpigen gjithmoné té zgjedhin problemin. Pérgjigja e tyre nénkupton njé divergjencé té

konsiderueshme né perceptim ose pérvojé né krahasim me shumicén e té anketuarve.

Grafiku 31. Kompania gjithmoné ofron zgjidhje pér problemet e shfaqura
Kompania gjithmoné ofron zgjidhje pér problemet e shfaqura
231 responses
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100

101 (43.7%)
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50
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19 (8.2%)

Bazuar né€ pérgjigjet e pyetésorit pér kompaniné g€ gjithmoné ofron zgjidhje pér problemet e
shfaqura, mund té vérejmé si vijon:

 Shumica e t€ anketuarve, 43.7%, pajtohen plotésisht se kompania ofron gjithmoné zgjidhje. Kjo
tregon nj€ nivel t€ larté kénaqésie dhe besimi né aft€sin€ e kompanisé pér t€ trajtuar ¢éshtjet né
ményré efektive.

* Njé pjesé e konsiderueshme e t&€ anketuarve, 28.1%, pajtohen me pohimin. Megjithése nuk
€shté aq e fort€ sa marréveshja e ploté, ajo pérséri sugjeron q€ shumica e té€ anketuarve besojné

se kompania né pérgjithési éshté e afté t& ofrojé zgjidhje pér problemet.
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* 17.7% e t€ anketuarve shprehén qéndrim neutral, duke treguar se as nuk jané dakord dhe as
pajtohen me deklaratén. Ky grup mund té kérkojé informacion ose kontekst mé specifik pér té
krijuar njé opinion pérfundimtar.

* Njé€ pérqindje mé e vogél, 8.2%, treguan se nuk pajtohen me deklaratén. Kjo sugjeron qé disa té
anketuar mendojné se zgjidhjet e kompanis€ mund té mos adresojné n€ ményré adekuate
problemet gédalin.

* Pérqindja mé e vogél e t€ anketuarve, 2.2%, nuk pajtohen plotésisht, duke treguar mungesé
besimi né aft€siné e kompanisé€ pér té€ ofruar zgjidhje. Ky grup mund té keté pérjetuar véshtirési
té konsiderueshme ose pakénaqési me pérpjekjet e kompanisé pér zgjidhjen e problemeve.

NEé pérgjithési, rezultatet sugjerojné se shumica e té€ anketuarve kané njé perceptim pozitiv pér
aftésiné e kompanisé pér t€ ofruar zgjidhje pér problemet. Megjithaté, ekziston nj€ pakicé e
dukshme qé ose mban njé qéndrim neutral ose ka shqeté€sime pér efektivitetin e qasjes sé

kompanisé pér zgjidhjen e problemeve.
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WOM (fjala e gojés)

Né vazhdim kemi grafikat n€ lidhje me Word of Mouth nga té cilat mund té konkludojmé se
kemi mjaft mendime pozitive dhe se konsumatorét e kétyre kompanive do t’ua rekomandojné té
tieréve kompaniné e tyre telefonike, jané t€ mendimit se klientét tjeré duhet ta zgjedhin

kompaning e tyre si operatorin e tyre dhe se do t€ ndajné vleré€sime online pér kompaning e tyre.

Grafiku 32. Uné ua rekomandoj té tjeréve kété kompani telefonike

Uné ua rekomandoj té tjeréve kété kompani telefonike

230 responses
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75
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50

44 (19.1%)

25
16 (7%)

Bazuar né pérgjigjet e dhéna, kétu €shté njé ndarje e rezultateve:

* 43.5% e t€ anketuarve pajtohen plotésisht se do t'ua rekomandonin kété¢ kompani telefonike té
tjeréve. Kjo tregon njé nivel t&€ lart€ kénagésie dhe sugjeron qé nj€ pjesé e konsiderueshme e té
anketuarve ka té ngjaré€ t&€ promovojné produktet ose shérbimet e kompanisé.

* 27.8% e t€ anketuarve pajtohen se do ta rekomandonin kété kompani telefonike. Edhe pse jo aq
e forté sa marréveshja e ploté, kjo ende tregon njé ndjenj€ pozitive ndaj kompanisé dhe sugjeron
qé€ nj€ pjesé e konsiderueshme e t€ anketuarve ka té ngjaré ta rekomandojné até.

* 19.1% e t€ anketuarve zgjodhén opsionin neutral, duke treguar mungesén e njé opinioni té forté
sidoqofté. Kéta t€ anketuar nuk mund t'i rekomandojné dhe as t'i dekurajojné té tjerét t€ pérdorin
kompaniné telefonike. Do té ia vlente té eksplorohej mé tej pér t€ kuptuar arsyet e neutralitetit t&
tyre.

* 7% e t& anketuarve nuk jané dakord me rekomandimin e késaj kompanie telefonike. Kjo

sugjeron g€ njé pjes€ e konsiderueshme e t€ anketuarve mund t€ kené pasur pérvoja ose
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shqgetésime negative q€ 1 b&jné ata t€ hezitojné t'ua rekomandojné kompaniné té tjeréve. Do t&é
ishte e vlefshme t€ hetoheshin arsyet e pakénaqésisé sé tyre.

* 2.6% e t& anketuarve nuk jané plotésisht dakord me rekomandimin e késaj kompanie
telefonike. Kjo tregon njé€ grup t&€ vogél por domethénés t€ anketuarish g€ kané€ pasur pérvoja
shumé negative ose kané rezerva té€ forta pér kompanin€. Kuptimi i shqeté€simeve té tyre
specifike mund t€ sigurojé njohuri pér pérmirésim.

N¢ pérgjithési, ndérsa shumica e t€ anketuarve jan€ pozitivé pér rekomandimin e késaj kompanie
telefonike, ka nj€ pjes€ t&€ dukshme me rezervime ose pérvoja negative. Pér t€ fituar njé kuptim
mé t€ mir€ t€ reagimeve dhe pér té pérmirésuar reputacionin e kompanisé, do té ishte e dobishme
qé té hetohen mé tej arsyet e pérgjigjeve neutrale dhe negative dhe t€ ndérmerren veprimet e

duhura bazuar né kéto njohuri.

Grafiku 33. Mendoj se klientét tjeré duhet ta zgjedhin kété kompani si operatorin e tyre
Mendoj se klientét tjeré duhet ta zgjedhin kété kompani si operatorin e tyre
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Bazuar né€ pérgjigjet e pyetésorit, mé poshté kemi paraqitur koment mbi rezultatet:

N¢é pérgjithési, shumica e té anketuarve duket se kan€ njé piképamje pozitive pér kompaning si
operator. Péraférsisht 43.5% e pjesémarrésve pajtohen plotésisht qé klientét e tjeré duhet té
zgjedhin kété kompani, duke treguar njé mbéshtetje t€ forté. Gjithashtu, 27.2% jan€ dakord me

kété deklaraté, duke mbéshtetur mé tej ndjenjén pozitive.
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Njé pjesé e konsiderueshme e té anketuarve, 20.3%, kané shprehur géndrim neutral, duke 1€né t&
kuptohet se as nuk jané dakord dhe as t€ pajtimit me deklaratén. Ky grup mund té keté rezerva
ose mund t€ mos keté krijuar njé opinion pérfundimtar pér kompaniné si operator.

Nga ana tjetér, njé pérqindje mé e vogél, 6.9%, treguan se nuk pajtohen me deklaratén. Kéta
individé ka t€ ngjaré t€ kené shqgetésime ose pérvoja negative q€ 1 béjné ata t&€ hezitojné té
rekomandojné kompaniné.

S€ fundi, njé pjes€ shumé e vogél, vetém 2.2%, nuk u pajtuan fort me deklaratén, duke treguar
njé ndjenjé té fort€ negative ndaj kompanisé si operator.

Eshté e réndésishme t& merret parasysh ndjenja e pérgjithshme pozitive e shprehur nga shumica e
té anketuarve, por gjithashtu té trajtohet ¢do shqetésim apo problem i ngritur nga ata qé nuk

pajtohen ose nuk pajtohen plotésisht.

Grafiku 34. Uné do ndaj vlerésime online pér kété kompani

Uné do ndaj vlerésime online pér kété kompani
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Bazuar né€ pérgjigjet e ofruara té shkall€s Likert, kétu €shté nj€ analiz€ e rezultateve:

1. "Plotésisht pajtohem" (42.2%): Kjo tregon njé nivel relativisht té larté t€ pajtimit me pohimet
né pyetésor. Njé pjesé€ e konsiderueshme e té anketuarve besojné ose mbéshtesin fuqimisht idené
e paraqitur.

2. "Uné pajtohem" (24.6%): Kjo pérgjigje tregon njé nivel t€ moderuar pajtimi. Ndonése nuk
€sht€ aq e fort€ sa kategoria e par€, ajo pérséri sugjeron g€ njé numér i konsiderueshém 1 té

anketuarve pérgjithésisht pajtohen me deklaratén.
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3. "Neutral" (19%): Kjo kategori pérgjigjeje tregon mungesén e njé marréveshjeje ose
mosmarréveshjeje t€ forté. T¢ anketuarit n€ kété kategori mund t€ jené té pasigurt, indiferenté
ose t& mos kené mendim té fort€ pér deklaratén e paraqitur.

4. "Nuk pajtohem" (6.9%): Kjo pérgjigje sugjeron q€ njé pérqindje e vogél e t€ anketuarve nuk
pajtohen me pohimet. Megjithése nuk €shté njé proporcion 1 konsiderueshém, ai ende pérfagéson
nj€ kéndvéshtrim pakicé.

5. "Aspak nuk pajtohem" (7.3%): Kjo kategori tregon njé mosmarréveshje té fort€ me deklaratén.
Megjithése pérqindja nuk &shté shumé e larté, sugjeron q€ njé pjesé e konsiderueshme e té
anketuarve kundérshtojné ose refuzojné fuqishém idené e paragqitur.

Né pérgjithési, shumica e t€ anketuarve (42,2% + 24,6% = 66,8%) pajtohen deri diku me
pohimet, ndérsa njé pérqindje mé e vogél (6,9% + 7,3% = 14,2%) nuk pajtohen né shkallé té
ndryshme. Pjesa e mbetur prej 19% e t€ anketuarve jané neutralé. Kéto rezultate ofrojné njé
tregues t€ shpérndarjes sé opinioneve midis t€ anketuarve, por nuk ofrojné€ njohuri specifike pér

arsyet e pérgjigjeve té tyre ose aspektet specifike t€ kompanisé€ qé ndikuan né opinionet e tyre.
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5.3 Analiza e regresionit multivariabél

Né modelimin statistikor, analiza e regresionit €sht€ njé proces statistikor pér vlerésimin e
marrédhénieve midis variablave. Regresioni pérfshin shumé teknika pér modelimin dhe
analizimin e disa variablave, kur fokusi €shté né marrédhéniet né mes té njé€ variabli t€ varur dhe
njé¢ ose mé shumé variablave t€ pavarura. Mé konkretisht, analiza e regresionit ndihmon té
kuptojné se si vlera tipike e variablit t€ varur ndryshon kur njéri nga variablat e pavarura ka
ndryshuar, ndérsa variablat e tjera t€ pavarura mbesin t€ njéjté.

Besueshmeéria e pyetésoréve u ekzaminua duke pérdorur Cronbach's Alpha. Cronbach's

pérdoret si masé pér t€ kontrolluar géndrueshmérin€ e brendshme dhe besueshmériné e artikujve
té€ pérdorur né studim (Peterson, 1994). Ai mat shkallén né té cilén artikujt n€ njé€ test lidhen me
njéri-tjetrin, duke treguar se sa miré testi po maté at€ q€ supozohet t€ maté. Ai pérfagésohet nga
njé rezultat g€ varion nga 0 n€ 1, ku nj€ rezultat mé¢ afér 1 tregon géndrueshméri mé t€ madhe t&
brendshme. Njé rezultat prej 0.7 ose mé 1 lart€ pérgjithésisht konsiderohet 1 pranueshém pér
shumicén e géllimeve kérkimore, megjithése njé rezultat mé i larté éshté i déshirueshém.

Alfa e Cronbach &shté njé masé e réndésishme né metodologjiné e kérkimit pasi u mundéson
studiuesve té pércaktojné nése njé test ose mjet maté€s éshté i besueshém dhe mjaftueshém
konsistent pér t'u pérdorur né kérkimin e tyre. Vlerat alfa pér grupet e variablave jan€ mbi 0.8
(shih Tabelén 1), qé do t€ thoté se t& gjitha variablat e kaluan testin dhe qé tregon se studimi

mund t€ vazhdojé me analiza dhe teste té tjera statistikore.

Tabela 1: Cronbach alpha

Constructs Cronbach's Alpha N of items
Digital marketing 0.819 4
Loyalty 0.877 5
Satisfaction 0.943 5
Service quality 0.903 5
Complain handling 0.918 4
Word of mouth 0.892 3
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Testim i hipotezave
Modeli I

Tabela 2: Analiza e regresionit multivariable

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate
1 .864° 747 744 2.48237
a. Predictors: (Constant), SC, DM, SAT, SQU

Bazuar né rezultatet e analiz€s sé€ regresionit multivariabél, me katér variabla té pavarur
(marketingu digjital, kénaqgésia, cilésia e shérbimit dhe zgjidhja e ankesave) dhe nj€ variabél té
varur (lojaliteti) si¢ e shohim né tabelén 2, R €shté 0.864 dhe R Square 0.747. Prandaj, ne
mundemi t€ arrijmé n€ pérfundim se variablat e pavarur si parashikues (marketingu digjital,
satisfsioni, cilésia e shérbimit, zgjidhja e ankesave) kontribojné né lojalitetin e konsumatoréve

me 86 % dhe pjesa tjetér 14% mund t€ kontribojné né faktoré t& tjeré.

Tabela e radhés, paraget tabelén e testit statistikor t€ analiz€s s€ varianc€s e njohur si ANOVA

Tabela 3: Analiza e variancés —~ANOVA

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 5321.416 4 1330.354 215.890 .000°
Residual 1799.358 292 6.162
Total 7120.774 296

a. Dependent Variable: LOY
b. Predictors: (Constant), SC, DM, SAT, SQU

Sipas t& dhénave té prezantuara né tabelén e mésipérme, mund té arrijmé né pérfundim qé té
gjitha variablat e pavarura X si térési, kané marrédhénie signifikante variablén e varur Y e qé né
rastin toné €shté ,,lojaliteti 1 konsumatoréve,, ku ka marré kéto vlera F=215.890 dhe p=0.000.

N¢ tabelé éshté paraqitur analiza e koeficienteve t€ regresionit dhe signifikanca ndérmjet

variablave té€ pavarur. Né tabelé, &shté paraqitur testi, pérmes té cilit do té testohen hipotezat
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H1,H2,H3 dhe H4 pér t&€ vértetuar né€se do té pranohen apo nuk do té pranohen. Niveli i
signifikancés éshté p<0.05 me interval t€ besimit 95% q€ do té thot€ se pér t’u pranuar si e
vérteté njé€ hipotez€ duhet té keté vlieré mé t& vogel té signifikancés se 0.05. Sipas rezultateve té
paraqitura né tabel€ shihet se niveli 1 signifikancés, q€ rrjedh nga t-testi pér t€ gjitha vairablat

€sht€ mé 1 vogél s€ 0.05.

Tabela 4: Analiza e Kkoeficientit beta

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 refuz (Constant) 1.324 152 1.759 .080
H1 DM -.043 .054 -.029 -.789 431
H2. SAT 77 .061 739 12.734 .000
H3. SQU 207 .084 191 2.477 .014
H4. SC -.044 .079 -.035 -.556 .579

a. Dependent Variable: LOY

Tabela 4 tregon koeficientin beta pér té gjitha variablat. Rezultatet tregojné se kénaqésia dhe
cilésia e shérbimit jané parashikuesit mé t€ réndésishém.

Rezultatet tregojné gjithashtu se kénaqésia dhe cilésia e shérbimit kané pasur njé nivel mé té
larté€ ndikimi né€ lojalitetin e konsumatoréve bazuar né koeficientét e standardizuar t€ beta = .739,
pérkatésisht beta =.191. Ndérsa marketingu digjital dhe zgjidhja e ankesave nuk u pané si
parashikues t€ dobishém pér lojalitetin e konsumatoréve.

Sipas tabelés s¢ mésipérme konkludojmé se:

H1. “Marketingu digjital ka ndikim t€ rénd€sishém pozitiv né€ lojalitetin e konsumatoréve”,
refuzohet, sepse vlera e signifikancés éshté mé e madhe se 0.05, pra vlera e signifikancés né kété
rast €shté p=0.431.

H2. “Kénaqésia ka ndikim té réndésishém pozitiv n€ lojalitetin ¢ konsumatoréve”, vértetohet,
sepse vlera e signifikancés €shté mé e vogél se 0.05, pra vlera e signifikancés né kété rast Eshté

p=0.000.
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H3. “Cilésia e shérbimit ka ndikim t€ rénd€sishém pozitiv né lojalitetin e konsumatoréve”,
vértetohet, sepse vlera e signifikancés €shté mé e vogél se 0.05, pra vlera e signifikancés né kété
rast €shté p=0.014.

H4. “Ankesave té shérbimit ka ndikim t€ réndésishém pozitiv né lojalitetin e konsumatoréve”,
refuzohet, sepse vlera e signifikancés €sht€ mé e madhe se 0.05, pra vlera e signifikancés né kété

rast €shté p=0.579.

Modeli 1T

Tabela 5: Analiza e regresionit

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .760° 577 576 1.99109

a. Predictors: (Constant), LOY

Bazuar né rezultatet e analizés me njé variabél té pavarur (lojaliteti) dhe nj€ variabél t€ varur
WOM (fjala e gojés) si¢ e shohim né tabelén 5, R €shté 0.760 dhe R Square 0.577. Prandaj, ne
mundemi té arrijmé né pérfundim se variabla e pavarur si parashikues kontribon né WOM (fjalén

e gojés) me 76 % dhe pjesa tjetér 24% mund té kontribojné né faktoré té tjeré.

Tabela e radhés, paraqet tabelén e testit statistikor t€ analiz€s sé variancés e njohur si ANOVA

Tabela 6: Analiza e variancés —~ANOVA

ANOVA?*
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1608.290 1 1608.290 405.680 .000°
Residual 1177.436 297 3.964
Total 2785.726 298

a. Dependent Variable: WOM
b. Predictors: (Constant), LOY
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Rezultatet e ANOVA tregojné njé€ lidhje t€ réndésishme midis variablit parashikues (lojaliteti)
dhe ndryshores s€¢ varur WOM (fjala e goj€s). Vlera e réndésis€ (Sig) e lidhur me statistikén F
€shté raportuar si 0.000, duke treguar se modeli i regresionit &shté€ shumé i réndésishém

statistikisht.

Tabela 7: Analiza e koeficientit beta

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.695 466 5.783 .000
LOY 476 .024 760 20.142 .000

a. Dependent Variable: WOM

Tabela 7 tregon koeficientin beta pér lojalitetin e konsumatoréve. Rezultatet tregojné se lojaliteti
1 konsumatoréve éshté parashikues i réndésishém.

Rezultatet tregojné gjithashtu se lojaliteti 1 konsumatoréve ka pasur njé nivel té lart€ ndikimi né
WOM (fjalén e gojés) bazuar né koeficientét e standardizuar té beta = .760.

Sipas tabelés s¢ mésipérme konkludojmé se: “Lojaliteti ka ndikim t& réndésishém pozitiv né
WOM (fjalén e gojés) ”, vértetohet, sepse vlera e signifikancés €sht€ mé e vogél se 0.05, pra

vlera e signifikancés né kété rast €shté p=0.000.
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KAPITULLI VI. PERFUNDIME DHE REKOMANDIME

6.1 Pérfundime

Duke u bazuar né rezultatet e gjetura nga punimi, literatura e cituar n€ punim dhe nga anketimi
me konsumatorét individualé t€ industrisé telefonike né vend, kam arritur né€ pérfundim, q€ nése
kompanité e telekomunikimit déshirojné t€ mbijetojné dhe té konkurrojné né tregun dinamik
gjithnjé né rritje, duhet patjetér t€ kuptojné, analizojné dhe ti kushtojné vémendjen e duhur
konsumatoréve dhe kérkesave té tyre.

Nga analiza e t€ dhénave té fituara pérmes pyetésorit dhe rezultatet e analizés se regresionit
multivariabél konkludojmé se kompanité e telekomunikimit n€ vendin toné€ duhet t’i kushtojné
mé shumé rénd€si shérbimeve me konsumatorét me géllim g€ ata t&€ ndahen t€ kénaqur me
shérbimet e operatorit dhe té vazhdojné té€ qéndrojné lojal. Konstatojmé se hipoteza e dyté éshté
e vértetuar duke u bazuar né€ pérgjigjet e dhéna nga respodentét ku njé pjesé e madhe e tyre kané
theksuar se jan€ shumé t€ lumtur qé jané anétar té késaj kompanie dhe nuk do t& ndronin
kompaninég e tyre edhe nése paraqitet ndonjé kompani mé konkuruese, gj€ qé éshté n€ pajtim me
hipotezén e dyté.

Gjithashtu, shohim se cilésia e shérbimit ka njé ndikim pozitiv t&€ réndésishém né lojalitet.
Rezultatet tregojné se cilésia e shérbimit ka njé ndikim pozitiv dhe domethénés né lojalitetin e
konsumatoréve. Kjo sugjeron g€ kur klientét e perceptojné cilésiné e shérbimit si té larté, ata
kané mé shumé gjasa t€ zhvillojné besnikéri ndaj kompanisé ose markés. Gjé q€ €shté né pajtim
me hipotezén e treté.

Dhe si pérfundim kemi arritur t€ kuptojmé se lojaliteti me kompaniné telefonike ndikon né té
miré t€ kompanisé, b&het shpérndarja e fjalés sé¢ miré dhe rekomandimit tek té tjerét nga
konsumatorét e kénaqur dhe lojal, gjé g€ 1 jep kuptim hipotezés sé fundit.

Nga té dhénat e analizuara dhe té paraqitura, arrijmé né pérfundim se shumica e respodentéve
kané gené te kénaqur me shérbimet té cilat i ofrojné operatorét né vendin toné, prandaj mund té
themi se me rritjen e kualitetit t&€ shérbimeve dhe ofrimin e ¢gmimeve t€ kapshme pér xhepin e
konsumatorit do té rritet niveli 1 kénaqésis€ s€ konsumatoréve. N& bazé t& késaj, reckomandojmé

se kompanité telefonike, duhet t€ jené mé té pérqéndruara n€ ofrimin e ofertave t€ vazhdueshme
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né treg, ¢cmimeve konkurruese dhe shérbimeve cilésore me géllim g€ t€ rrisin lojalitetin tek
konsumatorét.

Pra, bazuar nga rezultatet statistikore mund t€ arrijmé né njé pérfundim té fundit g€
konsumatorét tani mund t€ b&né zgjedhje t€ ndryshme falé marketingut digjital 1 cili po
mundéson g€ népérmjet pajisjeve q€ konsumatorét i mbajné me vete kudo qé shkojné t&
vlerésojné atributet e kompanive. Prandaj duke pasur parasysh fluksin e jashtézakonshém té
informacioneve q¢ sillet vérdallé konsumatoréve, kompanité duhet t€ jené syhapur ,t€ pércjellin
zhvillimet e tregut pér t'i mbajtur konsumatorét té€ lidhur me to dhe pér t'i béré ata lojalé té

shérbimeve dhe ofertave té tyre né pérgjithési.

6.2 Rekomandime

N¢ fund t€ punimit &shté paré e arsyeshme qé, bazuar n€ rezultatet e fituara prej hulumtimit me

konsumatorét e kompanive Telekom dhe A1, t& jepen disa rekomandime pér kompanité:

» Té& rrisin shkallén e vetédijesimit mbi faktin q€ zhvillimi 1 hovshém teknologjik ka

ndikuar né lojalitetin e konsumatoréve té€ cilét vazhdimisht informohen pér ofertat
alternative. Kompanité duhet té€ jené vigjilente dhe ta hulumtojné tregun vazhdimisht
duke krijuar oferta joshése pér konsumatorét, si¢ €shté cekur edhe me larté qé té rritet
lojaliteti 1 konsumatoréve ekzistues, kompanit€ duhet t€ p&rmirésojné shpejtésiné e
shérbimeve dhe té krijojné shérbime mé inovative dhe me ¢mime mé té uléta. T€ kené
parasysh faktin se mé véshtiré €shté ta mbash njé konsumator ekzistues sesa ta fitosh njé
té ri.

» T'i kushtojné mé shumé réndési faktoréve qé ndikojné né lojalitetin e konsumatoréve,

duke pasur parasysh faktin q€ né epokén e internetit t& gjithé flirtojné me konsumatoré
jashtézakonisht t&€ ndjeshém dhe pérgendrimi 1 vémendjes €sht€ shumé mé 1 shkurtér.
Rekomandimi 1 vecanté éshté q€ t€ mos harrojné kurré se “konsumatori &shté mbret”,dhe

duke u bazuar né kété parim besoj té tejkalojné sfidat qé€ sjell bota e re e marketingut.
» T¢& mundohen t€ b&jné oferta me ¢mime té arsyeshme, pra me ¢mime t€ pranueshme pér

konsumatorét e tyre sepse nga rezultatet e analizave té variablave €shté vérejtur se cmimi
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€shté njéri nga faktorét q€ ka ndikuar mé sé shumti n€ zgjedhjen e kompanisé, edhe
pérkundér faktit qé familjet e t€ anketuarve kané té ardhura mbi mesatare duhet
pérshtatur mentaliteti 1 popullit t€ cilét e kan€ bukur t& theksuar frikén nga varféria apo
déshirén e madhe qé t€ sigurojn€ edhe brezat e ardhshém, duke pé&rmirésuar késhtu
kulturén dhe strukturén organizative né€ funksion t€ menaxhimit té lojalitetit té

konsumatoréve.

T€ mbéshteten né ideté kreative né kuadér t&€ marketingut digjital pér t€ krijuar shérbime

té diferencuara nga konkurrenca qé t€ mbajné né nivel pritshmérit€ e konsumatoréve
moderné, vémendjen e t€ ciléve mund ta mbajné t€ kthyer nga kompania vetém nése
vazhdimisht 1 befasojné me shérbime kualitative, kreative dhe inovative sepse &shté
vérejtur ngjashméri ndérmjet kompanive, né ményré qé ta pérmirésojné kéEshtu

reputacionin e kompanive.
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PYETESOR NE LIDHJE ME EFEKTET E MARKETINGUT DIGJITAL NE LOJALITETIN

E KONSUMATOREVE NE KOMPANITE TELEKOM DHE Al.

Ky hulumtim ka pér géllim identifikimin e faktoréve té kénaqshmérisé sé konsumatoréve né
kompanité e telekomunikimit né vendin toné. Né kété rast ju lutem té ndani 10 minuta pér
plotésimin e kétij pyetésori ,identiteti i juaj nuk do té zbulohet dhe informacioni i siguruar do té

pérdoret pér géllime akademike.

I. Profili demografik

1. Gjinia:
a) Mashkull

b) Femér
2 Mosha:

a) Nén 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 50+

3. Edukimi:

a) I mesém
b) Fakultet
c) Master

d) Doktoraturé

4. Punésimi:

a) Student

b) I punésuar

c) I punésuar part time
d) I papunésuar

e) I pensionuar

5. Té hyrat mujore?

a) ME pak se 20,000 den
b) 20,000 den - 29,000 den
c) 30,000 den - 39,000 den
d) 40,000 den — 59,000 den
e) 60,000 den +

6. Cilin operator e pérdorni?
a) Telekom
b) Al
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7. Sa kohé jeni konsumator i kétij operatori mobil:
a) 1-3 vite

b) 4-6 vite

c) 7-10 vite

8. Sa shpenzoni mesatarisht né muaj pér telefon:
a) 300-600 den.

b) 600-1.000 den.

c) 1.000-1.500 den.

d) Mé shumé se 1.500 den.

II.

Perceptimet e klientéve

Ju lutem plotésoni kété pyetésoré prej 1 deri 5 jané shkallé té vlerésimit

Aspak nuk pajtohem 1 2 3 4 5 Plotésisht pajtohem

Marketingu digjital

P wnN PR

Kompania pérdor shérbimet online pér t€ komunikuar me klientét e saj
Kompania pérdor rrjetet sociale pér t€ promovuar produktetet e saja
Mediat sociale mé ofrojn€ informacione pér kompaniné telefonike
Pérmbatjet digjitale jané shumé informative dhe interesante

Lojaliteti i kompanisé

1.

Uné nuk do ta ndroj kompaniné time celulare edhe nése shfaget ndonjé kompani mé
konkuruese

Shumé njeréz nuk déshirojné té ndryshojné kompaniné nése ofrohet ndonjé opcion mé i
miré

Shumeé klienté jané té lumtur té géndrojné me kompaning e tyre

Kam shumé besim te kompania ge e kam perzgjedhur

Uné jam shumé i lumtur gé jam anétar i késaj kompanie

Satisfaksioni i klientéve

el o

Kompania ime i plotéson té gjitha pritjet e mia.

Jam shumé i kénaqur me shérbimet g€ kompania i ofron
Jam shumé i kénaqur me profesionizmin e kompanisé
Kompania i realizon té gjitha objektivat e mia
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5. NEé pérgjithési njerézit jané té kénaqur me shérbimet qé i ofron kompania

Cilésia e shérbimeve

Kompania celulare ofron shérbime t€ modifikuara pér nevoja personale
Kompania komunikon informacione té besueshme dhe né kohé
Kompania gjithmoné i realizon premtimet e saja

Punétorét jané shume té sjellshém gjaté ofrimit té shérbimeve

5. Punétorét kujdesen pér mua gjaté kérkesave té mia

PwnNe

Zgjidhja e ankesave

Kompania celulare gjithmoné i ndégjon kérkesat e klientéve té saj
Kérkesat e mia shqyrtohen né kohén e paraparé

Punétoret né kompani gjithmoné mundohen té zgjedhin problemin
Kompania gjithmoné ofron zgjidhje pér problemet e shfaqura

P wnNe

WOM (fjala e gojés)

1. Uné ua rekomandoj té tjeréve kété kompani telefonike
2. Mendoj se klientét tjeré duhet ta zgjedhin kété kompani si operatorin e tyre
3. Uné do ndaj vlerésime online pér kété kompani
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