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. Abstrakt

Ky punim ka réndési per shkak se do té na sjell informacione pér nivelin e digjitalizimit dhe
pérdorshmérisé né RMV, do té shérbej si rast hulumtimi i cili do tregoj edhe ndikimin e
zhvillimit té teknologjisé sé smartfonéve dhe rezultatet e tij né shérbimet bankare,si dhe do té

tregoj nivelin e pérdorimit té shérbimeve bankare sipas moshave té ndryshme.

Ky punim éshté nga lémia e marketingut, dhe kjo kérkon qé metodologjia té jeté kualitative pér
shkak té natyrés sé veté lémisé, por krahas késaj éshté pérdorur edhe metodologjia miks, ku
kemi pérfshiré ményrén e anketimit pér té shprehur né ményré kuantitative rezultatet e

nxjerrura nga hulumitimi.

Ky hulumtim ka arritur té konstatoj se numri i pérdoruesve si dhe shérbimeve digjitale bankare
éshté né rritje dhe me shpérndarjen masive té smartfonéve do vazhdoj té rritet né ményré
shumé té shpejté ku do arrijé kulminationin pas vitit 2020, dhe shérbimet klasike bankare do
fillojné té zvogélohen ose do té zévendsohen né ményré online pa pasur nevojé pér prani fizike

né banké.



I. Abstract

This research has the importance of bringing information about the level of digitalization and
the level of usage in Northern Macedonia, and also will serve as a research that will depict the
influence of technological advances in the smartphone world, its impact on the electronic

banking services, and will show the level of usage by age of consumers.

Because this research is done in and for the Marketing field, this requires that the methodology
be of qualitative nature. Aside from this the methodology mix is used, where it is included a
survey, so we can also add some quantitative results to show the level of usage of electronic

banking services.

This research concluded that the number of users and electronic banking services is growing
and with the massive spread of smartphones will continue to do rapid growth and is expected
to reach its peak after the year 2020. The classic banking services will start to disappear and will

be substituted by online banking without the need for physical presence in the banks.



l. ARncTpakr

OBa pabota e Ba)kHa, 3apaaM WTO Ke HW [OoHece WHPOPMAUMKM 3@ HMBOTO Ha
Anrntanmsaumjata n ynotpebata Bo PCM, Ke CnyKu KaKo C/lyyaj Ha UCTparkyBakbe, Koj Ke ro
MOKaa B/IMjaHW]jeTO Ha Pa3BOjOT Ha TEXHOJIOTMjaTa Ha NaMeTHUTe TenedOoHU U Hej3UHUTE
pe3yntatv BO OaHKapCKUTE YCNyrn, Kako M Ke ro MoKarka HMBOTO Ha ynotpebata Ha

HaHKapCKUTE yCcayru cnopeg, pasiMyHuTe Bo3pacTy.

OBa paboTta e ofg obnacta Ha MapKeTUHIoT M oBa nobapa metogonornjata aa obuae
KBaAMTaTMBHA 3apaZn NnpupoaaTa Ha camaTta 061acT, OCBEH OBa e ynoTpebeHa 1 melaHaTa
TEXHOJ/IOIWja, Kage € BK/AYYEHO HAYMHOT Ha aHKeTUpareTo 3a ga M um3pasn BO

KBAHTUTATUBEH HA4YUH, pe3yaTaTtute WTo ,a,oal‘aaT o4 UCTPaXKyBaHETO.

OBO uWcTpakyBarbe MOCTUIHAN Aa YTBPAM, AeKa BpojoT HAa KOPUCHULMTE HA AUrUTanHUTE
H6aHKApPCKN yCnyrM e BO 3rosiemyBarbe M CO MACMBHOTO pacnpenenyBarbe Ha NameTHUTe
TenedoHn Ke NPoOJOIKKN Aa ce 3ronemu Bo 6p3 HauMH, Kage Ke ja NOCTUrHe Ky/lIMMHaumjaTa
no 2020 rogMHa M KnacuuyHUTe BaHKAPCKM yCcayrM Ke NoYHaT ga ce HamanyBaaT UM aa ce

3aMeHaT Co OH/ajH paboTereTo, 6e3 ynotpeba 3a GM3nMUYKO NpmcycTBo BO HaHKaTa.
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Kapitulli I: HYRJE

1.1 Objekti i hulumtimit

Objekt i hulumtimit pér kété punim jané shérbimet té cilat i ofrojné bankat né ményré
elektronike, zhvillimi i kualitetit té shérbimeve elektronike lidhur me avancimin teknologjik si
dhe niveli i pérdorimit té kétyre shérbimeve nga konsumatorét e bankave né Republikén e

Magedonisé Veriore.

Me ardhjen e sistemit té ekonomisé sé tregut né vitin 1991 filloi dhe krijimi i bankave
komerciale e RMV, por kjo nuk ndaloi aty. Shtetet kapitaliste patén njé zhvillim té vrullshém né
teknologjiné e internetit né vitet e 90-ta, dhe kjo u inkuadrua né sistemet bankare né botén e

zhvilluar.

Krahas kétij zhvillimi té vrullshém pas viteve 2000 filloi aplikimi i ngadalté i teknologjisé dhe
filloi digjitalizimi i shérbimeve bankare té ofruara pér klientet e tyre. Ky digjitalizim filloi té
implemetohet si né bankat shtetérore ashtu edhe né bankat komerciale. Sé pari kompanité e
zhvilluara filluan t'i shfrytézojné shérbimet digjitale bankare, por mé pas filloi edhe aplikimi i
tyre pér konsumatorét e bankave. Por e gjitha kjo ishte e kufizuar dhe mé e veshtiré krahasuar
me até gé do fillonte pas vitit 2007, ku né kété vit pati njé revulucion teknologjik nga San

Francisco né SHBA.

Kompania e njohur pjesérisht né boté deri né atéheré, shpalli produktin revolucionar Iphone, i
cili ishte njé “mini kompjuter” personal dhe kishte mundési té béjé algoritme té véshtira
kompjuterike, por duke mos kompromituar siguriné pér pérdoruesin. Kjo nuk u ndje fugishém
né RMV, por pas vitit 2010 filloi shpérndarja masive e smartfonéve né tregun toné. Kjo béri gé

bankat dalé nga dal té pérgatiten pér fazén e dyté té digjitalizimit té shérbimeve bankare.

Mobile banking béhej pérmes njé sistemi té iOS ose Android, ku bankat komerciale dhe
shtetérore kishin mundési né gé té krijojné aplikacionin e tyre vetanak dhe té ua ofrojné

shérbimet e tyre konsumatoréve aktual pérmes celularit. S€é pari kjo nuk ishte aq e lehté pasi



krijimi dhe kycja e account-it ishte paksa e veshtiré si dhe konsumatori duhet té mbaj mend
password-e té ndryshme pér té pasur akses tek shérbimet bankare dhe llogaria e tij. Kjo
ndryshoi me paragitje e sistemve té identifikimit ku aplikacioni mund té autorizonte hyrjen né
kontot bankare pérmes “touch ID”, e cila lexonte gishtin individual dhe anashkalonte password-
in si té panevojshém, duke béré edhe mé té lehté kycjen si dhe duke rritur cilesiné e
shérbimeve bankare pér konsumatorét. Por jo té gjithé konsumatorét jané aq té hapur ndaj
idesé sé smartofenéve, dhe né kété objekt studimi pérfshihet edhe niveli i pérdorimit té kétyre
shérbimeve nga ana e konsumatoréve. Si shkak se moshat e vjetra nuk e preferojné ag shumé
teknologjiné ose nuk kané besim, bankat né RMV krahas shérbimeve té digjitalizuara kané
mbajtur né funksion edhe shérbimet jo té digjitalizuara si formé pér té ofruar dicka pér té

gjithé.

1.2 Qéllimet e hulumtimit

Pér shkak se kéto shérbime né vitin gqé realizohet punimi, né 2020, veg¢se jané pjesé e
pashmangshme e ¢do klienti fizik dhe juridik, duke marré parasysh zhvillimin e métutjeshém té
teknologjisé dhe shpejtesiné e saj, pritet qé shérbimet té jené plotésisht té digjitalizuara né té

ardhmen.

Kjo sjellé nevojén pér té béré njé hulumtim shkencor, se sa té digjitalizuara jané shérbimet

bankare si dhe cili éshté niveli aktual i pérdorimit té tyre.

Edhe pse presupozimi éshté gé personat té cilét nuk i pérkasin “kohés sé informacionit” nuk i
pérdorin kéto teknologji, né afat t&€ mesém kohor do té jené té detyruar té gjithé qé t’'l pérdorin

kéto shérbime né ményré elektorike pérmes smartfonéve.

Kjo do té zgjerohet, sa qé ¢cdo pagesé do jeté vetém né ményré elektronike né té ardhmen e
afért, ku vende si Suedia vec¢se kané hequr edhe pérdorimin e monedhave duke ofruar vetém
pagesa elektronike, kjo bén gé shérbimet e digjitalizuara té kalojné né fazén tjetér té zhvillimit

té tyre.
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Kjo nuk do zgjasé shumé deri sa té béhet digjitalizim i ploté i shérbimeve edhe né Republikén e
Magedonisé sé Veriut me avancimin e kohés si dhe proceseve integruese né Bashkimin

Evropian.

1.3 Hipotezat

Hipoteza paraget njé statement pér njé parashikim, dhe paraget njé pérshkrim né terma
konkret se ¢cka mund té pritet nga kérkimet studimore. Jo té gjitha studimet kané hipoteza,
késhtu gé né disa raste studimi éshté i dizajnuar té jeté mé eksplorues pér mundési té

ndryshme.

Njé punim zakonisht ka dy hipoteza. Le té themi se ne parashikojmé se aty do té keté njé lidhje
mes dy variablave né studim. Ményra se si ne i vendosim formalisht testimin e hipotezave éshté
gé té formulojmé dy deklarata, njéri qé pérshkruan prediksionin toné dhe tjetri gé pérshkruan
rezultatin tjetér té mundur. Prediksioni i projektit éshté gé variabla A dhe variabla B, do té jené
té ndérlidhura. Zakonisht hipotezat qé pérkrahin prediksionin i quajmé “alternative
hypothesis”, dhe hipotezat qé pérshkruajné rezultatet tjera qé mbeten si “null Hypothesis“. Pér
kété pérdorim notacionin Ha ose H1 pér té reprezentuar hipotezén alternative dhe HO pér té
reprezentuar “null case“.Por né disa raste parashikimi mund té keté shumé pak ose aspak
diferencé ndryshimi, né kété rast ne tentojmé qé té gjejmé pérkrahje pér hipotenzén null dhe

té kundershtojmé hipotezén alternative.

Nése prashikimi specifikon njé drejtim, dhe hipoteza null nuk ka diferencé me parashikmin dhe

parashikimin pér drejtimin e kundért, atéheré kété e quajmé “one tailed hypothesis”.

Pér shembull, nése investigojmé efektin e njé programi té ri pér trajnimin dhe besojmé se njéri

prej rezultateve do té jeté me mé pak mungesa puntorésh:!

e Hypoteza null:
HO: Si rezultat i programit trajnues i kompanisé XY, nuk do té keté diferencé signifikante né

mungesén e puntoréve ose do té keté njé rritje signifikante.

! Trochim, W. M., Donnelly, J. P. & Arora, K., Research Methods: The Essential Knowledge Base, Cengage Learning,
Boston, MA, 2016, p.17
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e Hipoteza alternative:
Ha: Si rezultat i programit trajnues té kompanisé XY, do té keté njé ulje signifikante té

mungeseés sé punétoréve.
Kur parashikimi nuk specifikon njé drejtim, atéheré themi se kemi njé “two tailed hypothesis”.

Pér shembull nése béjmé njé studim pér trajtimin me antidepresiv, dhe béjmé njé hulumtim pér

efektin e saj, né kété rast hipotezat do dukeshin késhtu:?

e Hopoteza Null:
HO: Si rezultat i 300mg/nédité, antidepresivi nuk do keté diferencé signifikante né
depresion.

e Ndérsa, hipoteza alternative:

Ha : Si rezultat i 300mg/né dité, do té keté diferencé signifikate né depresion.

Eshté e réndesishme gé té themi se formulimi i njé hipotezés pér parashikimim dhe té dytés, ku
e dyta nuk bén pérjashtimin e hipotezés sé paré dhe i pérfshin té gjitha rezultatet alternative

tjera.

Nése parashikimi éshté i sakté atéheré ne e refuzojmé hipotezén null dhe e pranojmé hipotezén

alternative.

Nése parashikimi paraprak nuk éshté i pérkrahur me té dhéna, atéheré e pranojmé hipotezén

null, dhe e refuzojmé hipotezén alternative.
Logjika pér tesimin e hipotezave éshté e bazuar né dy principe bazike:?

1. Formulimi i dy hipotezave ekskluzive gé té dyja sé bashku e parashtojné té gjitha rezultatet
tjera té mundshme.

2. Tesimiikétyre qé njéra patjetér té pranohet dhe tjetra té refuzohet.

2 Trochim, W. M., Donnelly, J. P. & Arora, K., Research Methods: The Essential Knowledge Base, Cengage Learning,
Boston, MA, 2016, p.18
3 po aty, fq.18
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Késhtu qé hipotezat pér studimin jané késhtu si vijojné:

H1: Bankat né RMV jané né fazén zhvillimore té digjitalizmit. Sipas hiptotezés sé paré, né
Republikén e Maqgedonisé sé Veriut nuk ka njé digjitalizim té ploté té shérbimeve bankare, si
dhe bankat jané né fazé té zhvillimit té digjitalizimit té shérbimeve té tyre si dhe do duhet mé

shumé kohé pér té arritur deri te digjitalizimi i ploté.
H2: Numri i shérbimeve bankare éshté né rritje e sipér.

Numri i pérdoruesve si dhe shérbimeve té cilat mund té kryhen né ményré té digjitalizuar jané
nérritje e sipér si dhe do té arrijné kulminacionin e tyre né vitet e ardhshme, gjegjésisht pas vitit

2020.

1.4 Metodalogjia e Hulumtimit

Sipas John W. Creswell metodologjia e hulumtimit éshté njé proces i cili fokusohet né ményrén
pér mbledhjen dhe analizimin e informacionit pér té rritur njohurité tona pér njé temé té

caktuar.*

Procesi i kérkimit pérbehet prej 3 hapave. Mbledhja e té dhénave, pérpunimi i té dhénave,

interpretimi dhe prezantimi i té dhénave.

Ményra pér té mbledhur informacione ka shumé, por si zakonisht pérdoren duke pérfshiré

edhe té dhénat qé jané pérdorur né ndonjé kérkim té méparshém.
Burimet e té dhénave klasifikonen né dy kategori:5

1. Té dhéna primare: Jané té dhéna gé ne i mbledhim gjaté hulumtimit shkencor dhe jané
origjinale késhtu qé shanset pér gabim jané mé té uléta si shkak i saktésisé sé informacionit

té mbledhur pér hulumtimin.

* Creswell J. W., Educational Research: Planning, Conducting, and Evaluating Quantitative and Qualitative
Research, 3rd Edition, NJ Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 2008, p.8

> Kara, H., Research and Evaluation for Busy Practitioners: A Time-Saving Guide, Bristol: The Policy Press, 2012, p.
102
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2. Té dhéna sekondare: Jané té dhéna paraprake gé dikush i ka mbledhur pér ndonjé qgéllim
tjetér ose té ngjashém me hulumtimin, por gé nuk jané aktuale dhe jané si pasqyré pér té

vazhduar hulumtimin e ri dhe rezultatin potecnial gé mund té dalé nga hulumtimi.
Procesi i kérkimit ka tre forma kryesore:6

1. Kérkimi explorues, i cili ndihmon né identifikimin dhe definimin e problemit ose njé
pyetjeje.
2. Kérkimi konstruktiv, i cili teston teori dhe propozon zgjidhje pér ndonjé problem ose pyetje.

3. Kérkimi empirik, i cili teston zgjidhjet duke pérdorur fakte empirike.
Ndérsa, sa i pérket metodave té kérkimit kemi dy metoda kryesore:
1. Metoda kualitative:

Kjo paraget kuptimin e sjelljes njerézore dhe shkageve té cilat ndikojné né sjellje duke béré

pyetje mé té gjéra, duke mbledhur té dhéna né formé té fjaléve, fotove, videove etc.

Ky lloj i kérkimit tenton té investigoj njé pyetje pa tentuar té kualifikoj masat e variablave ose té

tentoj té gjejé ndérlidhje mes variablave.

Eshté i klasifikuar si mé restriktiv né testimin e hipotezave sepse zakonisht éshté mé i
kushtueshém dhe konsumon mé shumé kohé pér kété arsye éshté i limituar pér njé temé té

kérkimit.

Kérkimi kualitativ shpesh heré pérdoret si metodé e explorimit kérkimor dhe si bazé pér

kérkimin kuantitativ té hipotezave.
2. Metoda kuantitative:

Kjo metode perfshin invesitgimin empirik té problemeve kuantitative dhe ndérlidhjen e tyre me

fenomenin duke béré pyetje konkrete dhe duke mbledhur té dhéna numerike pér té analizuar

6 Jha, Avdhesh S., Social Research Methods, McGraw Hill, New Delhi, 2014, p.102
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ata me metoda statistike. Dizajnimi i kérkimeve kuantitative éshté experimental, korrekt dhe

pérshkrues.’

Statistika e dalur nga kérkimi kuantitav mund té pérdoret pér té vendosur ekzistencén

asociative ose ndérlidhjen mes variablave.

Kérkimet kuantitative jané té ndérlidhura me aspektin filozofik dhe teoriné e pozitivizmit.
Metoda kuantitative e mbedhjes sé té dhénave bazohet né mostra té rastésishme dhe

instrumente té strukturuara pér mbledhjen e té dhénave.

Kéto metoda prodhojné rezultate té cilat jané lehtésisht pér t'u pérmbledhur, krahasuar dhe
pérgjithésuar. Nése kérkimi éshté pér njeréz, atéheré pjesémarrésit mund t'u béhen trajtime té
ndryshme, késhtu gé kjo paraget ményrén e vetme gé njé studim kuantitativ té konsiderohet si

experiment i vérteté.

Né rast se kjo nuk éshté e mundur, kérkuesi tenton té mbledh data pér pjesémarrésit dhe
karakteristikat e situatés pér té kontrolluar influencén e variablave té varura. Nése qéllimi éshté
gé té pérgjithésohet mostra né njé populacion mé té madh, kérkuesi do pérfshijé edhe

probabilitetin dhe rastésiné né zgjedhjen e mostrés pjesémarrése.

Ekzistojné edhe metodat “Mix” té cilat pérmbajné elemente edhe nga metoda kualitative dhe

kuantitave, ku pérdoren edhe té dhénat primare dhe sekondare.®

Kjo metodé pérfiton pér shkak se njé metodé nuk mund t’i ofroj té gjithé pérparesité pér njé

kérkim dhe bén gé studimi té jeté edhe mé i sakté.

Kjo metodé ka sjellé ndikim té madh, ashtu qé kérkuesit nuk vendosin shumé energji né

mbledhjen e té dhénave, duke pérdorur té dhéna té cilat jané mbledhur mé paré.

Si shkak edhe i natyrés sé marketingut, nevojitet pérdorimi i metodés kualitative t& hulumtimit

gé té arrihet njé interpretim i sakté.

’ Creswell J. W., Educational Research: Planning, Conducting, and Evaluating Quantitative and Qualitative
Research, 3rd Edition, NJ Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 2008

8 Kara, H., Research and Evaluation for Busy Practitioners: A Time-Saving Guide, Bristol: The Policy Press, 2012, p.
114
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Kjo temé fokusohet né raste praktike me té cilat ne pérballemi si klient i ndonjé banké né RMV.

Pér té gjetur edhe nivelin e pérdorimit té shérbimeve té digjitalizuara do pérfshihet edhe njé
pyetésor i cili do t'u jepet moshave té ndryshme pér ta plotésuar. Gjithénjé duke pasur
parasysh “chance of error” dhe duke u fokusuar mé shumé né literaturé primare dhe sekondare

té cilat sgarojné edhe natyrén e shérbimeve si dhe metodat pér té matur cilésiné e shérbimeve.

1.5 Réndesia e punimit

Ky punim ka réndési pér kéto arsye:

= Sé pari, do té na sjell informacione pér nivelin e digjitalizimit dhe pérdorshmérisé né RMV.

= Do té shérbej si rast hulumtimi i cili do tregoj edhe ndikimin e zhvillimit té teknologjisé sé

smartfonéve dhe rezultatet e tij né shérbimet bankare.

= Gjithashtu, do té tregoj nivelin e pérdorimit té shérbimeve bankare sipas moshave té

ndryshme.

Punimi do té bazohet né njé pjesé teorike dhe praktike.

Pjesa teorike do té pérfshijé zhvillimin teknologjik si dhe impaktin e tij né RMV. Kjo pati efekt té
menjéhershém né vendet e zhvilluara, por nuk u kufizua vetém né botén peréndimore, por

depértoi edhe né vendet e tranzicionit si dhe Evropés Lindore.

Né rastin toné do té fokusohet te RMV dhe efekti i saj dhe se a e ka ndryshuar menyrén e

shérbimit bankar duke e avancuar até né njé nivel tjetér.

Ndérsa, pjesa praktike éshté formulimi i njé pyetésorit, mbledhja dhe pérpunimi i t&€ dhénave,

dhe prezantimi i tyre né projekin hulumtues.

Realizimi i ketij punimi ka réndesi pér shkak se ai do té sjellin informacione nga rezultatet e
hulumtimit pér nivelin e digjitalizimin té shérbimeve bankare né Republikén e Magedonisé sé

Veriut, gjithashtu ky punim gérsheton teknologjiné e smartfonéve me shérbimet bankare duhet
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ofruar njé pasqyré mé té gjéré pér konsumatorin se si kéto kané njé bashkjetesé profitabile gé e

lehtésojné klientit kryerjen e detyrave té tij pa pasur nevojé qé té shkojé tek banka fizikisht.

Ky punim gjithashtu synon qé té mbledh dhe t'i interpretoj informacionet nga klientét se deri

né cilin nivel ata jané pérdorues té shérbimeve bankare té digjitalizuara.
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KAPITULLI II: SHQYRTIMI | LITERATURES
Koncepti dhe pérkufizimi i marketingut:

“Fjala marketing vjen nga fjala angleze “market—ing” qé né gjuhén shqipe ka kuptimin
“tregétim”. Edhe pse nocioni i marketingut éshté i ndérthurur me tregun ose tregétimin nuk

mundemi qé kéto nocione t'i barasvleresojmé né téresi.””

Marketingu éshté njé nga lémité e cila gjithnjé éshté né zhvillim e sipér pér shkak se éshté e
lidhur edhe me inovacionet gé vijné ¢do dité nga teknologjia si dhe bota e biznesit. Marketingu
kérkon vazhdimisht njé pérkushtim pér pérmisimin dhe adaptim né botén e cila gjithnjé éshté

né ndryshim.

Disa njeréz nuk e kuptojné marketingun dhe mendojné se éshté njé lloj arti i “shitjes sé
produkteve” ose e keginterpretojné duke théné se éshté reklama gé i béhet njé biznesi. Shumé
njeréz habiten kur kuptojné se shitja nuk éshté e vetmja pjesé me té cilén marketingu merret.
Shitja dhe reklama pér njé biznes jané maja e “iceberg-ut” pér shkak se kéto jané ata qé mund

té indentifikohen mé lehté dhe i japin njé perceptim ndryshe.10

Kurse marketingu fillon edhe para procesit té blerjes, gé nga fillimi kur konsumatori ka nevojé
pér njé produkt, dégjon pér njé produkt ose, sheh njé produkt ose njé shérbim té cilin ka
interes, sic thamé pér “iceberg-un” ku 80% e procesit fillon para se té ndodh shitja, e cila
paraget procesin finalizues dhe jo domosdoshmérisht pjesén kryesore té marketingut, pasi gé
edhe pas shitjes kompania tenton gé té krijoj imazh té miré si dhe njé feedback pozitiv nga

konsumatori rreth produktit ose shérbimit té ofruar.™

? Veseli, N., Bazat e Marketingut,ALMA — Shkup , 2009, fq.9
10 Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T., Marketing Management, Pearson Education
Limited, England, 2009, p.7
11
po aty, fq.7
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2.1 Kuptimi i shérbimeve dhe karakteri

Shérbimet kané gené pjesé e njerézimit gé nga kohét e lashta edhe pse nuk klasifikoheshin si
shérbime até kohg, por tentativé, dhe efekti pér té ofruar njé uré lidhése mes konsumatorit dhe
ofruesit té shérbimeve jané po aq té lashta sa qé shkojné deri tek fillimet e para té shogérive

primitive.

Shérbimi nuk éshté dicka qé vlerésohet aq lehté si produkti té cilin mundet lehté ta vleresojmé
dhe kemi kuptimin toné pér vlerén e tij. Asociacioni American i Marketingut, definoi shérbimet
si:

“Aktivitet, benefit dhe satisfaksion té cilat ofrohen né treg pér shitje.”*

Marketingu éshté zhvilluar dhe ka ndryshuar duke tentuar qé té harmonizojé diferencat dhe
mangesité e tij, duke tentuar té pershtatet me kohén, e cila gjithnjé sjell risi te teknikat e reja té

cilat nevojiten pér té siguruar efikasitetin e kompanisé né tregun té cilin ajo vepron.

Sot zhvillimi i shpejté i teknologjisé bén gé njé kompani té keté mundési por edhe véshtirési té
ndryshme, qé vijné pasi qé kompania nuk vepron e vetme né treg dhe ka nevojé pér njé
marketing té zhvilluar dhe proaktiv pér té ndérvepruar me tregun, klientét si dhe konkurentét e

tjeré té cilét ofrojné shérbimet e njéjta apo té ngjajshme me ato té kompanisé.

Pér té pasur mé shumé sukses duhet té ndigen taktika jokonvencionale duke tentuar té

befsojmé konsumatorét dhe konkurentét. Késhtu qé taktikat e befasisé jané:*

Rialokimin e detyrave té shérbimit.
Ofrimi i shérbimit né vende jotradicionale.
Reduktimin e papritur té ¢gmimeve.

Ndryshimin e strukturés sé bashkéveprimit.

i A WoN e

Edhe shérbimet mé té thjeshta mund té i’'u vendosen taktika té befasisé.

12 Srivastava, M., Customer Relationship Management, Vikas Publishing House Pvt. Ltd., New Delhi, 2016, p.135
B Magnini, Vincent P., Surprise! The Secret to Customer Loyalty in the Service Sector, Business Expert Press, LLC,
New York, 2015, p.31
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6. Realizimi i strategjive té befasisé, nuk varet duket ia kaluar me shpenzime konkurentéve,

por duke u treguar me té zgjuar se ato.

Komapanité moderne duhet té krijojné njé lidhje té ngushté me klientét e tyre me géllim qé t'i
kuptojné ata dhe té pérmisojné shérbimet e tyre né bazé té feedback-ut gé e marrin ata nga
konsumatori. Gjithashu né gofté se kompania ka dyshime né strukturén e saj té shérbimeve,
formulimin e tyre ose déshiron té krijojé njé linjé té re, té shérbimeve, ajo duhet té marré njé
lloj feedback-u si dhe mendimi nga konsumatorét pér nevojén ose dizajnimin e tyre. Kjo kérkon
njé lidhje mé té forte me klientéve dhe kompanisg, e cila duhet té jeté né vazhdimési dhe
rregullisht e rifreskuar pér té marré feedback-un mé té ri té konsumatoréve, pér shkak se nése
konsumatorét kané pasur njé mendim pozitiv pér strukturén e shérbimeve para 5 viteve, kjo

nuk do té thoté se ata kané té njéjtin mendim sot.
P&r té anvacuar procesin e shitjeve, vendimarrésit duket té fokusohet tek kéto trajta:**

1. Kompania vegse ka arritur njé lidhje té forté me konsumatorin.

2. Vendimmarrésit, e shohin ofruesin e shérbimeve si partner biznesi.

3. Eshté evidente se shérbimet e kompanisé, do mund té sjellin njé vleré té re tek
konsumatorét.

4. Antarét e stafit, jané té shpérblyer pér bashkpunimin e tyre me ofruesin e shérbimit.

5. Konsumatori duhet té keté nivel adekuat té informacionit dhe njohjes sé vlerés sé zgjidhjes,
gé kompania e ka ofruar dhe si ajo ndikon tek proceset e brendshme.

6. Ekzistenca e relacionit té ndérlidhur mes ofruesit té shérbimit dhe konsumatorit.

14 Zeithaml, V. A., Brown, S. W.,, Bitner, Mary J. & Salas, J., Profiting From Services and Solutions: What Product-
Centric Firms Need to Know, Business Expert Press, LLC, New York, 2014, p.46
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Figura 1.Natyra dhe karakteristikat e shérbimeve:"

Paprekshméria

Shérbimet nuk mund té
shihen, shijohen,
ndjehen, dégjohen ose
nuhaten pérpara
blerjes.

4 N

4 N
Pandashmeéria

Shérbimet nuk mund té
ndahen nga ofruesit e
tyre.

Ndryshueshméria

Cilésia e shérbimeve
varet nga kush i ofron
ato dhe kur, ku dhe si.

e N
Parezervueshméria

Shérbimet nuk
mund té ruhen pér
shitje ose pérdorim

té mévonshém.

\ J

. J/

1 Kotler, P., Burton, S., Deans, K. R., Brown, L. & Armstrong, G. M., Marketing, 9th Edition, Pearson Australia,

Frenchs Forest, NSW, 2013
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> Karakteri i shérbimeve:

Shérbimet pér dallim nga produkti jané mé té véshtiré pér t'u matur dhe vlerésuar, si rezultat i
késaj éshté karakteri i tyrei vecanté pér shkak se nuk kemi té béjmé me njé materie ose objekt i

cili ka parametra dhe éshté e lehté pér t'u vlerésuar.

Shérbimet nuk mund t’i prekim, pra, né koncept jané si njé iluzion abstrakt pér té cilin ne kemi
njé kuptim dhe vlerésim né veten toné dhe jemi té gatshém gé té paguajmé vlerén e caktuar

per t'i marrur ato.

Shérbimet nuk mund té ndahen nga ofruesi. Pra, ndryshe nga produkti, i cili mund té keté

ndérmjetés té shumté dhe ndron pronési disa heré, shérbimet nuk ndahen nga ofruesi.

Shérbimi pér masazhe qé ofrohet né Maldives nga Resorti Regis, nuk mund té ndahet nga aty.
Pra, mund té gjejmé njé firm tjetér qé ofron masazhesi shérbim, por jo té njéjtin me até té ST

Regis né Maldive.

Shembulli konkret: Big Mac i McDonald’s ofrohet né té gjithé botén si produkt i njéjté, por nuk
mund té themi té njétén gjé pér njé frizuré qé ofrohet né njé dygan né New York, se do jeté e

njéjté nése e kérkojmé né Berlin.
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Né ményré mé té detajuar karakteri i shérbimeve klasifikohet sipas disa vecorive:
a) Paprekshméria

Paprekshméria paraget nocionin se njé produkt ne mund ta shohim ta prekim fizikisht, dhe té
kemi bindjen se ¢faré forme ka, ¢faré pérberje té tij ka, dhe materialin i cili éshté pérdorur pér

ta prodhuar até, peshén té cilén e ka produkti etj.*°

Kurse shérbimi éshté njé iluzion té cilin nuk mund ta prekim fizikisht pér t'i paré apo vlerésuar
tiparet e tij fizike, kjo gjé e bén atéedhe mé misterioz si concept, por duhet té japim disa

shembuj pér ta thjeshtésuar kété nocion.

Shembull: Njé makiné, mund ta shohim, ta prekim dhe té kemi njé bindje se ¢faré materiali

metalik ka, té testojmé pjesét pérbérse té tij etj.

Shembulli tjetér: Njé transaksion pérmes E-Banking pér té paguar njé pushim né Maldives,ne
nuk e shohim se si béhet, nuk mund ta prekim transaksionin né ményre fizike si¢ mund té

bénim me rastin e njé makine.

Kjo gjithashtu nénkupton se né vetém kemi béré blerjen e njé shérbimi, por nuk ja kemi idené
saktésisht se si do jeté eksperienca e joné qé fillon prej transportit e deri tek shérbimi final kur

do mbérimé né resortin e paguar paraprakisht.

Kjo paraget njé problem té madh pér menaxherét, késhtu gé ata tentojné té vendosin krahas
shérbimit edhe produkte fizike, ose virtuele, gqé tu japin njé mendim se si do jeté eksperienca né

resortin né Maldives.

Ata krijojné edhe 3D panorama ose té ashtuquajturén “Streetview” nga Google té cilén e
pérdorin per tu treguar resortin e tyre klientéve dhe shérbimet qé i ofrojné si¢ jané masazhet e

ndryshme, ushgimet, muzikén dhe ambientin né té cilin do géndrojné klientét e tyre.

16 Kotler, P., Armstrong, G., Principles of Marketing, 13th Edition, Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, New
Jersey, 2010, p.269
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b) Pandashméria
Pandashmeéria éshté njéri nga cilésité mé té réndésishme gé ndryshon nga té mirat materiale.

Né rastin e gjérave té prekshme, produkti éshté i pavarur nga prodhuesi i tij, kurse kjo ndryshon

tek shérbimi.’

Kjo pér shkak se nuk mund té ndahet apo té keté kanale té distribuimit nga ofruesi i shérbimit,
sic ndodh e kundérta te produkti gé prodhohet né Vietnam, dhe vjen tek konsumatori né

Republikén e Magedonisésé Veriut.

Késhtu gé, shérbimi éshté njé miks i njerézve, procesit dhe prezencés fizike e cila nevoijtet pér
té ofruar njé shérbim. Njerézit jané njé faktor kryesoré, ku personi gé e merr shérbimin éshté
né kontakt direkt me personin qé ofron shérbimin. Pér ta kuptuar kété éshté shembulli i
frizeréve, ku nuk jané té njohura produktet ag shumé apo objekti ku ofrohet shérbimi se sa
personi qé e ofron shérbimin. Pra, e gjithé firma simbolizohet nga personi gé pret flokét dhe

krijon reputacionin pozitiv tek konsumatorét.

E njéjta éshté edhe pér shérbimet bankare, ku kosnumatori nuk shkon aty pér objektin e bukur
ose pér sportelet e tyre, por ai krijon mendimin e tij pér shérbimin bazuar se si trajtohet nga

personeli gé punon né bankeé.

Késhtu gé, kjo nuk nénkupton gé i njéjti shérbim do t'i jepet secilit konsumatoré né ményré té
njéjté, por do aplikohen disa standarde té cilat mé pas do té ndigen per t'i realizuar premtimet
e tyre para konsumatorit me qéllim gé téarrihet nje lloj kontrolli i cilésisé pér shérbimin e

ofruar.

E gjithé kjo ndodh me lidhjen direkte té marrésit té shérbimit dhe ofruesit té shérbimit.

Kjo mund té shihet né disa spektre, por nga kjo mund té kuptojmé se shitja direkte éshté e
vetmja formé e mundshme e distribucionit dhe éshté e pamundur gé i njéjti shérbim té keté njé

shtrirje mé té gjéré né disa tregje.

v Bose, C., Modern Marketing: Principles And Practice, PHI Learning Pvt. Ltd., New Delhi, 2010, p.272
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¢) Ndryshueshméria

Shérbimet jané té llojllojshme, késhtu gé kemi njé veshtirési t&€ madhe gé té kemi njéshérbim

identik.

Ndryshueshméria pérshkruan faktin se cilésia e ofrimit té shérbimeve varet nga kush i ofron

shérbimet.®

Pér shembull: Prerja e flokéve, edhe pse kompanité e médha té cilat jané brend tentojné té
kontrollojné cilésiné e shérbimit ata e kané té pamundur té krijojné njé shérbim identik né
secilén gendér ku ofrohet shérbimi, pér shkak se ¢do prerje flokésh éshté e ndryshme nga tjetra
dhe nuk mund té standardizohet gé té jepet né ¢do vend dhe né ¢do kohé e njéjta si shérbim

pér konsumatorin.

Kjo éshté shumé e lehté nése kemi njé produkt, mund t’i vendosim standartet dhe ta shesim né
¢do cep té botés produktin identik, si¢ éshté Starbucks, ku kafeja e tyre éshté njéjta, pavarésisht

se ku,né cilén gendér té shitjes e blejmé.

Kjo éshté dicka gé nuk i vihet shumé réndési né Republikén e Magedonisé sé Veriut, pasi qé
shumé pak béhet investim né personelin e tyre, dhe vetém kompanité e sukseshme invesojné

né kapitalin e tyre njerézoré.

Kjo ka ndryshuar viteve té fundit pasi gé jeta éshté béré shumé impulsive dhe e shpejté, ku
tregu éshté béré shumé i ashpér dhe kérkon gé kompanité té japin maksimumin e tyre pér té

mbijetuar né treg dhe pér t'u diferencuar nga konkurentét e tyre.

Ata kané filluar t'i dérgojné punonjésit e tyre népér universitete prestigjiose pér té béré trajnim
né sfera té ndryshme me géllim té trajnimit dhe pérmisimit té kualitetit té shérbimit té ofruar

pér konsumatorin.

1 Helmold, M., Total Revenue Management (TRM). Case Studies, Best Practices and Industry Insights, Springer
Nature Switzerland AG, 2020, p.84
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Ndérsa, pjesa tjetér gé mungon shumé né vendin toné éshté “Meritokracia” ku shpérblimi nuk
béhet né bazé té merités, dhe pothuajse nuk ka shpérblime vjetore té cilat do t'i motivonin

personelin gé té japin njé output mé té larté pér té marrur shpérblimet e tyre.

Kjo éshté njé deficit i cili kérkon njé studim né veté pér té kuptuar réndésiné e trajnimit dhe
motivimit té kapitalit njerézor, i cili éshté decisiv né outputin e sé cilés kompani gé déshiron té

mbijetojé né njé treg té ashpér i cili nuk ka medalje pér vendin e dyté.

Kjo pér shkak se tekonologjia mund té ofrojé njé shérbim mé identik se sa faktori njeri dhe

késhtu arrihet njé lloj standardizimi mé i larté.
d) Parezervueshméria

Shérbimet ndryshe nga produktet nuk kané aspekte fizike té cilat mund t’i prekim dhe ruajmé

né njé kohé té gjaté sic mund té ruajmé njé produkt.
Kjo nénkupton se shérbimet nuk mund té rezervohen pér pérdorim té métutjeshém. ™

Kjo gjithashtu pamundéson futjen e shérbimeve né ndonjé “magaziné” té cilén do mund ta
pérdornim saher gé na kérkohet shérbimi. Pra, shérbimi béhet né moment se nuk mund té

shérbehet mé voné e as té rezervohet pér pérdorim té dyté apo té treté.

Shembull: Njé produkt si celulari apo bicikleta né gofté se nuk shiten sot ata mund t'i vendosim
né magazinen toné dhe t’i shesim njé dité tjetér dhe kjo gjithashtu nuk ndikon né té ardhurat

tona pasi né ditén gé e shesim né marrim benefitet dhe profitin nga shitja.

Kurse shérbimi, né goftése njé salon pér prerje flokésh éshté sot i mbushur ploté, dhe njé dité
tjetér nuk punon né full kapacitet ai kostot i ka té njéjta secilén dité, por fitimi i tij nuk mund té

kthehet pér shérbimet qé si ka béré até dité.

19 Burrow, J. L., Fowler, A. R., Marketing, 4th Edition, Cengage Learning, USA, 2015, p.314
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2.1.1 Llojet e shérbimeve

Tabela 1. Katér kategorité e shérbimeve:?°

Emri i aktit té shérbimit

Emri i aktit té shérbimit

Posedimet

Veprime té prekshme

Procesimi i njerézve

(Shérbime gé u drejtohen
njerézve)

Sallone bukurie
Transporti i udhétaréve

Kujdesit shéndetésor

Procesimi i gjésendeve

(Shérbime gé u drejtohen
objekteve fizike)

Transporti i mallrave
Larje dhe pastrim kimik

Riparimi dhe mirémbajtja

Veprimet té paprekshme

Procesi i stimulimit mendor

(Shérbime gé u drejtohen
mendjes njerézore)

Arsimimi
Reklamim/PR

Psikoterapia

Procesimi i informacioneve

(Shérbime gé u drejtohen
gjésendeve té paparekshme)

Kontabiliteti
Shérbime ligjore

Veprime bankare

20 Wirtz, J., Lovelock, C., Services Marketing: People, Technology, Strategy, 8th Edition, World Scientific Publishing

Co., Inc., USA, 2016, p.23
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1.1.2 Cilésia e shérbimeve

Cilésia e shérbimeve éshté njé nga mé té véshtirat pér t'u matur pasi gé nuk kemi té b&jmé me

njé objekt por me njé abstrakt té ndryshueshém.

Pér dallim nga produkti, i cili ka dimensionet dhe mund té vendosim standartet gé té gjithé
unitét e smartfonéveté jené 4 inch né display, dhe éshté lehté pér té matur nése i éshté
pérmbajtur standarteve dhe kualitetin e display. Ndérsa tek shérbimi i prerjes sé flokéve, ne
nuk mund té kemi shérbim identik dhe té€ masim cilésiné e saj me ané té paramentrave. Késhtu
gé cilésia e shérbimeve matet me feedback-un dhe nivelin e satisfaksionit nga konsumatorét e

shérbimit.

Koncepti i perceptimit técilésisé, éshté referencé pér véshtiresiné qé té definojmé konceptin
“kualitet”, pika e referencés pér shumé definicione éshté e formuar prej kualitetit objektiv dhe
personal. Ky koncept pérshkruan pérparésite teknike ose perfeksionin e shérbimit, té cilat jané

té kontrolluar nga ofruesi i shérbimit.**

Vlerésimi i kualitetit, gjithmoné ka gené dhe do mbetet té jeté nga konsumatori. Konsumatori
éshté ai qé vleréson kualitetin e shérbimit dhe krijon njé “image” té miré pér kompaniné ose
njé té keq pér té. Ky statement pérkrahet nga Gronroos (1986), Schneider and White (2004)
dhe Zeithaml (1988), ku ata potencojné konceptin e perceptimit té cilésisé. Ata vleresonin se
kjo do t'i shgyrtoj problemet dhe véshtirésitégé lidhen me kualitetin objektiv. Ky arsyetim éshté
gé kualiteti objektiv mund edhe te mos ekzistoj pér shkak se kéto dimensione zakonisht jané té

pérshkruara si objektive dhe personale.22

Ajo qé implikon kété éshté qé edhe nése standardi i kualiteteve éshté i vendosur pérkundér
objektivave personale kualitative pérseri kjo mund té evaluohet, dhe kéto standarde jané té

formuluara nga menaxherét sipas percepsioneve té tyre pér kualitetin.

2 Harmse, C. P. J., Service Quality In A Landlord-Small Business Relationship In Shopping Centres, University of
Pretoria, 2012, p.61
2 po aty, fq.61
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Sipat Zeithaml (1988) peceptimi kualitetit:*

1. Dallon nga objektivi ose kualiteti aktual.
2. Ka nivel mé té larté té abstraksionit se produkti.
3. Eshté mé global dhe zakonisht ndérlidhet me sjelljen.

4, Vlerésimi zakonisht béhet né bazé feedback-ut té konsumatorit.

2 Amann, M., Bedeutung von Produktionskompetenz im Supply Chain Management, 1. Auflage, Gabler Verlag,
Wiesbaden, 2009, p.61
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Tabela 2. Kriteret pér vlerésimin e paketés sé shérbimit:**

Objektet mbéshtetése

Vendndodhja.
Dekorimi i brendshém.
Pajisjet mbéshtetése.

Arkitektura.

v ok W

Paraqitja e objektit.

Lehtésimi i mallrave

1. Qéndrueshmeéria.
2. Sasia.

3. Pérzgjedhja.

Shérbimet eksplicite

Trajnimi i personelit té shérbimit.
Gjithépérfshirja.

Qéndrueshmeéria

N

Disponueshméria.

Shérbime té nénkuptuara

Pozicioni i shérbimit.
Atmosfera.

Pritja.

Statusi.

Ndjenjé e miréqenies.

Privatésia dhe siguria.

N o u & w NPE

Komoditet.

2 Verma, H. V., Services Marketing: Text and Cases, 2nd Edition, Dorling Kindersley, India, 2012, p.66
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Figura 2. Komponenti i perceptuari cilésisé:*

EMRI | MARKES

NIVELI |
REKLAMIMIT

REPUTACIONI

ATRIBUTET E
DIMENSIONET

BRENDSHME ABSTRAKTE

/'

CILESIA E PERCEPTUAR

ATRIBUTET E JASHTME

cMIMI CMIMI
OBJEKTIV MONETARS
PERCEPTUAR

ATRIBUTET E BRENDSHME

——

PERCEPTIMI | ATRIBUTEVE TE
NIVELIT ME TE ULET

ATRIBUTET E NIVELIT ME TE
LARTE

Figura mé larté tregon se vlerésimi nga konsumatori pér perceptimin e kualitetit &shté ndikuar

nga brendi dhe niveli i reklamimit, aspekti monetar dhe reputacioni.

Koncensusi mes hulumtuesve dhe praktikuesve té shérbimeve éshté gé kualiteti i shérbimeve

éshté njé iluzion abstrakt dhe véshtiré pér t'u matur.

G rebitus, C., Food Quality from the Consumer's Perspective: An Empirical Analysis of Perceived Pork Quality, 1.

Auflage, Cuvillier Verlag, Géttingen, 2008, p.30
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Megjithaté, debati pér kété zhvillohet mes dy perspektivave gé konkurojné me njéra tjetrén,

konkrektisht mes shollés skandinave dhe asaj amerikane.

Shkolla nordike definon kualitetin e shérbimit duke pérdorur terma kategorik té cilat pérfshijné
aspektet teknike dhe funksionale té kualitetit. Ndérsa shkolla amerikane, pérdorén terma

préshrkues té cilét pérshijné kéto dimensionet e cilésisé:*®

1. Besueshméria.
2. Reagueshméria.
3. Siguria.

4. Empatia.

Por, té dyja shkollat potencojné réndesiné e aspektit té kualitetit té shérbimit, por pérseri nga
literatura duket se nuk ka njé konsesus té garté pér kéto definicone pér té kuptuar térésisht
esencén e ndértuar.Pér kété shkak éshté me réndési té shikohen mé shumé perspektiva té
ndryshme duke pérfshiré edhe ato té vjetra dhe té reja, dhe prej mé shumé koncepteve té

ndryshme dhe qgasjeve té ndryshme empirike.

Definimet e kualitetit té€ shérbimit fokusohen kryesisht né pershtatjen dhe plotésimin sipas
nevojave té konsumatorit dhe kérkojné standarde, gé mé pas mund té vlerésohet se sa jané
arritur pritshmérité e konsumatoréve. Kéto definicone jané né linjé dhe té bazuara me

pérdoruesin ose konsumuesin e shérbimeve.

Diferencat mes pritshmérisé dhe perceptimit té€ performacés béné gé té keté njé nivel mé té
ngritur té mospajtueshmeérisg, e cila mund té jeté ose pozitive ose negtive. Ky term zakonisht

quhet “Disconfirmation Paradigm”.

Pritshmérité né kété kontekst jané té bazuara né normat individuale, vlerat, déshirat dhe
nevojat, té cilat jané tepér tépersonalizuara.Pritshmérité e konsumatorit jané besime pér

shérbimit té cilat shérbejné si standarde ose piké referimi né bazé té cilave kualiteti vlerésohet.

26 Campbell, C. L., The Customer is NOT Always Right? Marketing Orientations in a Dynamic Business World:
Proceedings of the 2011 World Marketing Congress, Springer International Publishing AG, Switzerland, 2017, p.238
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Pa marré parasysh nése kéto jané té arritura nga ofruesi i shérbimit, kjo do keté njé ndikim té
madh dhe do keté rol kryesor né perceptimin e cilésisé. Késhtu gé duhet té cekim se
pritshmerité mes dy individeve nuk jané patjetér té péraférta ose identike, edhe nése shérbimi

éshté identik ata pérséri mund té japin feedback té ndryshém pér té njéjtin shérbim té ofruar.

Ashtu gé percetimi i kualitetit t& shérbimit nuk éshté domosdoshmeérisht indentik, si shkak i

ndryshueshmérisé sé rrethanave personale, sic éshté:?’

1. Té ardhurat.
2. Niveli i edukimit.

3. Niveliiaspiratave, té cilat variojné nga individi né individ.
Pritshmeérité gjithashtu ndikohen nga interaksioni i njé individi me: %

Mediumet.
Ofruesin e shérbimit.

Konsumatorét tjeré.

A W N

Observimi i situatave specifike.

Né lidhje me até se nga kush ofrohet shérbimi, né njé shitore té vogél apo né njé gendér
shopingu tepér té madhe, ka njé ndikim mé té vogél né perceptimin e kualitetit té shérbimit,

késhtu gé bizneset e vogla né kété drejtim kané mé pak diskriminim.

Sic pamé edhe mé larté, véshtirésia e difinimit dhe konceptualizimit té fenomenit kualitet i
shérbimit ka béré gé hulumtuesit e késaj |émie té krijojné modele pér té lehtésuar krahasimin e

kétij fenomeni.

7 Harmse, C. P. J., Service Quality In A Landlord-Small Business Relationship In Shopping Centres, University of
Pretoria, 2012, p.64
® po aty, fq.64
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Modeli Gronroos

Gronroos, si njé nga liderét e shkollés nordike, konstatoi se konceptualizimi i shérbimit duhet té
jeté i bazuar tek konsumatori.Késhtu qé, aspekti kryesor i kétij modeli éshté perceptimi nga

kunsomatori, dhe sé dyti determinantét té cilat influencojné kualitetin e shérbimit.

Principi bazik né kété model éshté gé kualiteti i shérbimit éshté i varur nga krahasimi i dy

variablave:*

1. Pritshméria e konsumatorit

2. Shérbimi aktual i konsumatorit

Rezultati gédel nga ky proces i krahasimit do té jeté peceptimi i kualitetit té shérbimit.

* skalén, P., Managing Service Firms: The Power of Managerial Marketing, Routledge, New York, 2010, p.87-88
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Figura 3.Modeli i cilésisé sé shérbimit té Grénroos:>°

CILESIA E PRITUR SHERBIMI | PERJETUAR

CILESIA E PERCEPTUAR E

SHERBIMIT A A
/Cilésia e pritur \ IMAZHI

Marketingu

Komunikimi

Imazh

Fjalé goje CILESIA

Nevojat e klientit TEKNIKE

j (¢faré) .

CILESIA
FUNKSIONALE
(Si)

Gronroos sugjeroi se perfomanca e evaluimit bén kompromis né dy dimensione, konkretisht
dimensioni teknik dhe dimensioni funksional. Kjo nuk éshté vetém outputi i shérbimit, por edhe
aspekti se si éshté performuar shérbimi gjaté dhénies sé konsumatorit e cila ka njé ndikim
shumé té madh tek konsumatori pér shérbimin e dhéné. Por, kjo e fundit pérseri bazohet tek
aspekti i evaluimit subjektiv. Né kété kontekst matjet e kualitetit té shérbimit varet edhe nga

procesi i dhénies sé shérbimit.

Figura mé larté gjithashtu tregon se Gronroos besonte né njé dimension té treté, i cili
éshtéimazhi i kompanisé, e cila ka njé influencé té jashtézakonshme tek perceptimi i cilésisé sé

shérbimit.

30 Rao, K. R. M., Services Marketing, 2nd Edition, Pearson Education, New Delhi, 2011, p.375
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Pér krijimin e njé imazhi té miré té kompanisé, ndikojné shumé aspekte, sigjan'é:3’1

Aspekti teknik.

Funksional.

Cmimi.

Komunikimi i jashtém.

Lokacioni fizik.

Fryma konkuruese e kompanisé.

Personeli i kompanisé.

© N o Uk~ W N oE

Sjellja e personelit té kompanisé.

Ai gjithashtu potencon se né qofté se njé konsumtor ka njé imazh pozitiv pér kompaning,
konsumatori do krijoj arsye pozitive pér shérbimin, né gofté se ai ka njé epkseriencé paraprake
negativeme kompaniné, edhe nése i ofrohet shérbim i miré, ai ka rezervat e tijé dhe ka ndjenja
negative pér shérbimin. Kjo bén shumé té véshtiré pasi nuk |& hapésira pér pérmisimin e

gabimeve. Né té njétén kohé imazhi negativ rrit perceptimin negativ pér problemet me cilséiné.

Né té njétén kohé éshté e réndésishme qé kéto dimensione té ndryshme jané té ndérlidhura.
Mund té themi se toleranca teknike e kualitetit mund té mendohet si parakusht pér suksesin
funksional té kualitetit. Modeli Gronroos potencoi se nése dimensioni teknik éshté mé pak i

kénagshém, aspekti funksional éshté edhe mé i réndesishém pér cilésiné e shérbimit.

Aty ku nuk ka kualitet teknik, aspekti funksional i kualitetit do ta kompensojé até, por né qofté

se nuk ka aspekt funksional, ai nuk mund té kompensohet.

3t Harmse, C. P. J., Service Quality In A Landlord-Small Business Relationship In Shopping Centres, University of
Pretoria, 2012, p.67
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Modeli Serve Qual

Modeli Serve Qual,éshté modeli mé i pérdorur pér té matur peceptimin e konsumatoréve rreth

cilésisé sé shérbimit. Kjo ka njé pérdorim té madh né industriné e shérbimeve gjithashtu Serve

Qual éshté krijuar pas procedurave té rekomanduara pér té krijuar njé matés me té pérpikté

pér marketingun.

Artikulli né vitin 1985 i cili vendosi né skené SERVQUAL, koncetualizoj kualitetin si njé boshllék

mes pritshmérisé konsumatore dhe perceptimeve. Ku u identifikuan 5 boshllége:*?

Boshlléku i perceptimit menaxherial: Kjo paraget jokonzistencén mes pritshmérisé sé
konsumatorit dhe percetimet e menaxhmentit té cilat kané pritshméri tjera. Menaxherét e
organizimit té shérbimit nuk e kuptojné gjithmoné se c¢faré ka ndikim té madh tek
perceptimi i konsumatorit pér té pasur idené se njé shérbim ka kualitet té larté. Ata
gjithashtu nuk arrijnéte identifikojné se cilat shérbime duhet t'i keté kompania pér t'i
pérballuar nevojat e konsumatorit.

Boshlléku i specifikave té kualitetit: Kjo paraget mungesén e percetimit té pritshemrisé sé
specifikave té shérbimit dhe specifikave aktualte ge i ka shérbimi si rezultat i mungesave té
resurseve financiale dhe njerézore.

Boshlléku i ofrimit té shérbimit: Edhe pse kompanité kané standarde ose specifika pér
témbajtur cilésiné e njéjtééshté e véshtiré gé t'u pérmbahet kétyre standardeve pér shkak
té ndryshueshmérisé sé personelit i cili dallon né ményren dhe rezultatin final se si e ofron
shérbimin.

Dhénia e shérbimit: Konkretish komunikimi i jashtém éshté diskrepanca mes dhénies sé
shérbimit dhe ¢faré premton organizata pérmes komunkimit eksterior ose mungesa e
informacionit pér dhénien e shérbimit mund té ndikoj te perceptimi i konsumatorit i cili
mund té krijoj njé diferencé edhe mé té thellé tek nga pritshmeéria e tij tek shérbimi i marré.
Shérbimi i pritur: Paraget diferencén e cila éshté mé e réndesishmja, dhe mund té

konsiderohet si funksioni kryesoré. Kualiteti qé konsumatori e percepton né shérbimin

32 Harmse, C. P. J., Service Quality In A Landlord-Small Business Relationship In Shopping Centres, University of
Pretoria, 2012, p.69-71
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éshté njé funksion i rritjes dhe drejtimit té boshllékut mes shérbimit gé pritet dhe shérbimit
gé éshté marrur nga konsumatori. Me gellimin qé té menaxhojmé kualitetin e shérbimit,
duhet té fokusohemi me shumé qgé t'i zvoglojmé kéto diferenca qé ekzistojné mes

perceptimit menaxherial, personelit té€ punésuar dhe konsumatoréve.
Figura 4. Cilésia e shérbimit - identifikimi i boshlléqeve:33

KONSUMATORI

Komunikimi i fjalés Nevojat personale Eksperienca e kaluar
sé gojés

A

Shérbimi i pritur

SO

5 Shérbimi i

perceptuar

Ofrimi i shérbimit @ Komunikimi i
@ Pérfshire kontaktet |¢----p jashtém me
para dhe pas shities konsumatorét

<3> A A A
v

Pérkthim i
perceptimeve né
specifikime té cilésisé

v 1
Perceptimet e
menaxheréve pér
pritjet e
konsumatoréve

33 Chary, S. N., Production and operations management, Tata McGraw-Hill, New Delhi, 2009, p.22

38



Duke i’'u referuar figurés mé larté, shohim se ofruesi i shérbimit duhet té tentoj ta mbyll kété
diferencé, por pér ta béré kété, organizata duhet t'i amortizoj deri né njé nivel 4 boshlléget

tjera brenda parametrave té organizatés.

Pér shak se kualiteti éshté njé konstruktim multidimenzional, jané identifikuar dhjeté
dimensione té shérbimit. Ata jané té njohura pa marré parasysh llojin e shérbimit, pér shkak se

konsumatorét pérdorin kriter té njéjté pér ta vlerésuar kualitetitin e shérbimit.

Tabela 3. Pércaktuesit e cilésisé sé shérbimit:>*

Determinantét Shembull i kritereve vlerésuese

Prekshméria Pamja e objekteve fizike dhe personelit

Besueshméria Kryerja e shérbimeve né menyré té duhurherén e paré
Pérgjegjésia Gatishméria dhe aftésia pér té ofruar shérbim té shpejté
Komunikimi Shpjegimi i shérbimit klientéve né njé gjuhé qé ata mund ta kuptojné
Kredibilitet Besueshmeéria e personelit té kontaktit me klientin

Siguria Konfidencialiteti i transaksioneve

Kompetenca Njohurité dhe aftésité e personelit té kontaktit me klientin
Mirésjellje Sjellja e miré e personelit té kontaktit me klientin

Kuptimi/Njohja e Duke béré njé pérpjekje pér té konstatuar kérkesat specifike té njé
klientéve klienti

Aksesi Lehtésia e kontaktimit té shérbimit

Sic mund té shohim edhe nga tabela, vetém prekshméria dhe kredibiliteti mund té jené té
njohura né menyré paraprake nga konsumatori.Kurse té tjerat konsumatori fillon té keté
njohuri nga eskperienca e tij duke provuar shérbimin, por kjo ndodh pasi éshté realizuar blerja e

shérbimit.

* Mehran N. & Nejati, M., Global Business and Management Research. An International Journal, Vol.1, No. 3 & 4.,
Universal-Publishers, Boca Raton, Florida, USA, 2010, p.72
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Ka pasur shumé studime né lidhje me vlefshmériné e pesé dimensioneve gqé hulumton kjo
metodé. Vérejtjet mé té médha jepen sepse dimensionet nuk jané té standardizuara dhe duhet
té jené mé specifike. Pér shembull, disa nga industrité mund té kené njé ose dy dimensione té
shérbimeve ndérsa té tjerét mund té kené katér ose pesé dimensione. SERVQUAL nuk mund té

zbatohet pér ndérmarrjet qé nuk kané pesé dimensionet e shérbimeve.®

2.2 Shérbimet bankare

Shérbimet bankare paragesin shérbimet gé banka u ofron klientéve té saj pér t'u informuar,

drejtuar dhe lehtésuar procesin e transaksioneve té klientéve.

Kéto shérbime béhen népermjet té sporteleve bankare, ku jané té vendosur punonjésit e
administratés sé bankes, té cilét béjné pagesa té ceqeve, udhezojné klientin, japinin formacion

rreth kontove té tyre et;j.

Krahas késaj banka ka né dispozicion edhe linjén telefonike e cila punon né orarin e punés dhe
éshté pér shérbime transakcionale pér kompanit e ndryshme ose klientét, ndersa linja
telefonike emergjente éshté né dispozicion 24/7 né rast té humbjes sé kartelés bankare, késhtu
gé i mundéson konsumatorit té bllokojé konton e tij me ¢rast parandalohet keqpérdorimi né
rast se kartela gjendet nga dikush, gjithashtu kjo paraget vepér penale té cilén banka jep detaje

gjykatés pér blerjet e paautorizuara.

s Shahin, A., SERVQUAL and Model of Service Quality Gaps: A Framework for Determining and Prioritizing Critical
Factors in Delivering Quality Services,Department of Management, University of Isfahan, Iran, 2006
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2.3 Digjitalizimi i shérbimeve

Digjitalizimi éshté pjesé e pashmangshme e ekonomisé si rezultat e shpérdndarjes masive té
rrieteve digjitale, ku kompjuterét personal vegse ishin shpréndaré né ¢do cep té botés, krahas
késaj telefonat celularé filluan té kené rolin e kompjuteréve personal duke pasur mundési qé

shumica e shérbimeve té ofrohen né ményré digjitale.

Struktura e internetit ka nje princip bazik i cili nuk ka ndryshuar, gé nga telegrafi éshté i njété:
transmetimi i sinjaleve dhe kualiteti i linjés sé transmetuesit dhe pranauesit té sinjaleve qé kané

kodin e informacionit .

Té mirat digjinatale dhe shérbimet digjitale:

Lidhja mes té mirave digjitale dhe shérbimeve digjitale éshté shumé e afért dhe e ndérlidhur me

njéra tjetrén.

Disa produkte pérkundér edhe dallimit mes produktit dhe shérbimit, ata klasifikohen né kéto té
dyja kategori, si shembull e kemi software-in e kompjuterit i cili klasifikohet edhe si produkt por

edhe si shérbim digjital.

Kompanité té ndryshme tentojné qé shérbimet e tyre t'i digjitalizojné edhe pér shkaqge
ekonomike, pasi qé ofrimi i shérbimit né ményré klasike pérmes zyrave dhe perosnelit ka edhe
kosto té larté, e cila zévendesohet né menyré automatike nga njé software i cili éshté i gatshém
té kryej té njéjtén puné pér njé kohé shumé mé té shpejté dhe kosto mé té ulét, pér dallim nga
e para e cila ka nevojé edhe pér trajnim té perosnelit si dhe kualiteti i shérbimit béhet edhe mé
i véshtiré pér tu matur, pasi gé béhet nga faktori njeri, ndérsa sofware programohet gé té jap
njé shérbim té njéjté cdoheré gé klienti e kérkon até online duke mos pasur hamendje pér

pérseritjen e kualitetit té njéjté pér kété shérbim.

Transformimi digjital pérfshin té gjitha aspektet e biznesit, pa marré parasysh nése éshté njé
biznes digjital ose jo. Né kété kohé ku teknologjia avancon me shpejtési marramendése,
adoptimi i njé teknologjie té re mund té ndryshoj pozitén e organizatés né treg, duke i rritur

mundesité dhe cilésiné e shérbimeve qé i ofron organizata pér konsumatorin.
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2.4 Digjitalizimi i shérbimeve bankare

Tani né kohén e informacionit nevoja pér té shkuar tek sporteli pér té paguar njé detyrim, ose

ndonjé shérbim tjetér nuk ka nevojé qé té shkojmé fizikisht tek banka.

Bankat kané krijuar website té tyre si dhe apliakcionin ne APP Store, i cili ofron berjen e
pagesave, transaksioneve, ndryshimin e password-it, rikthimin e password-it pérmes procesit té

identifikimit online.

Digjitalizimi i ploté i shérbimeve bankare vegse ka filluar ne botén e zhvilluar, dhe ka hyré né
fazén e dyté né Republikén e Magedonisé Veriore, dhe po avancohet me hapa té shpejté,
kushumica e bankave po digjiatalizojné shérbimet e tyre pér shkak se jané me efficient dhe

efikas né ofrimin e shérbimeve té tyre pér klientin.
Tre fushat mé té dobishme té transformimit digjital pér bankat komerciale:*®

1. Digjitalizimi i bashképunimit mes klientit dhe bankés, i cili rrit efikasitetin e tij si né drejtim

té kénaqgeésisé sé klientit ashtu edhe né minimizimin e kostove té bankés komerciale.
2. Pérdorimii mjeteve digjitale pér té mbéshtetur shitjet.

3. Krijimi i njé sistemi té madh té menaxhimit té té dhénave dhe pérshtatjen me kérkesat e

reja té IT arkitekturés.
Faktorét gé determinojné pérdorimin e E-banking:3’7
1. Determinatét e bankave:

e Dizajnimi i fages né internet
o (Cilésia e shérbimit té ofruar
e Siguria

e Njohja dhe reputacioni i bankés

% Popkova, E. G., Sergi, B. S., Digital Economy: Complexity and Variety vs. Rationality, Springer Nature Switzerland
AG, 2020, p.512

7 Sandhu, K., Digital Innovations for Customer Engagement, Management, and Organizational Improvement, 1st
Edition, I1GI Global, USA, 2020, p.172-174
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2. Determinantét e klientéve:

e Mosha

e Niveliiarsimimit

e Pérdorimi i kompjuteréve

e Pamundésia pér tu socializuar

e Té mos genurit i hapur pér inovacion

e Adaptimi i teknologjisé

2.4.1 Nivelii pérdorimit né vendet tjera

Niveli i pérdorimit né vendet tjera éshté bazuar né shpérndarje gjeografike, ku vendet nordike
kané digjitalizim té ploté, sa gé heqja totale edhe e banknotave éshté e paevitueshme, dhe

vendet tjera Europiane ku tentojne t’i ofrojné edhe shérbimet klasike dhe digjitale bankare.

Kjo ka sjellé rezultate miks pér shkak se digjitalizimi i ploté dhe heqja e kartémonedhave ka pasur
efekte té dyanshme. Né njéren ané ka ulur kriminalitetin ekonomik, pér shkak se éshté rritur

kontrolli dhe pamundésia pér té mos zhvilluar ekonominé e zezé.

Né anén tjetér, kjo bén gé té ikin investimet pér shkak se kompanité gjithnjé kané sekretet e tyre

dhe secili investor tenton té paguaj sa mé pak taksa.

Kompanité lokale démtohen nga rregullat e shuméta digjitale, dhe té gjitha kérkesat qé duhen té
plotésohen, kurse kompanité e médha i largojné firmat e tyre jashté shteteve nordike pér t’u ikur
taksave drejt vendeve ku nuk kané aq shumé rregullacione dhe kérkesa pér transparencé digjitale

té lévizjes sé parasé.
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2.4.2 Rreziget e sulmeve kibernetike

Si ¢do sistem gé vepron né ményre online, edhe shérbimet digjitale bankare jané pre e sulmeve
kibernetike, gé hakerét e ndryshém tentojné té vijedhin té dhénat dhe té béjné keqpérdorime me

financat e klientéve qé pérdorin shérbimet digjitale bankare.

Kjo éshté njé temé gé kérkon edhe studime né vete per shkak té gjéresisé gé ka dhe réndésisé,
pasi gé gjithnjé hakerét tentojné té sulmojné né ményra té ndryshme kurse bankat tentojné té

pérmirésojné shérbimet e tyre duke rritur siguriné e tyre pér té dhénat e klientéve.

Tabela 4. Sulmet kibernetike:*®

SULMET KIBERNETIKE: SULMUESIT, AKSESI DHE ASETET

Sulmuesit Rrjetet kriminale
Aktivisté politiké
Qeverité e huaja

Konkurrentét

Aksesi Internet ose rrjete té specializuara
Paléve té treta

Té punésuarit

Asetet Té dhénat e kartés
Té dhénat e klientit
Té dhénat e biznesit
Sekretet e tregtisé
Aplikimet

Fondet

38 Naim, P., Condamin, L., Operational Risk Modeling in Financial Services: The Exposure, Occurrence, Impact
Method, John Wiley & Sons, Inc., United Kingdom, 2019, p.232
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2.4.3 Sulmet kibernetike

Sulmet jané aq shumé té shpeshta, sa qé po té fillojmé té numérojmé do té kishim njé shifér
shumé té madhe, por sulme masive gé kané ndodhur prej vitit 2010 deri 2020 jané mbi 200 té
njohura, ku mé e fundit éshté sulmi i Bankés Evropiane, ku né gershor té vitit 2020, u sulmua
sitemi bankar pérmes metodés “DDos”, ku éshté né terme té informatikés, 809 milion

informacione lévizén ne rrjetin e késaj banke, ku deri mé sot nuk jané indetifikuar sulmuesit.*

2.4.4 Siguria kibernetike

Krahas gé kompanité tentojné té pérmirésojné veté siguriné e shérbimeve digjitale, ata krahas
késaj paguajné kompani pér siguriné kibernetike gé ta béjné né ményré profesionale. Kjo nuk
pérfundon me kaq, pasi qé kompanité paguajné edhe sigurime té larta ¢do muaj, ku né kémbim
ofrohet, qé né rast té sulmit, t& mbulohet humbja e bankés, konsumatoérve si dhe
pjesémarrésve tjeré qé jané démtuar. Kjo éshté njé sistem mé i avancuar i cili tenton té
perfeksionoj, por gjithnjé ka rrezige nga hakerét té cilét gjithashtu nuk ndalen duke u

vetépérmirésuar né sulmet e tyre.40

3 https://carnegieendowment.org/specialprojects/protectingfinancialstability/timeline
40 Christiansen, B., Piekarz, A., Global Cyber Security Labor Shortage and International Business Risk, |Gl Global,
USA, 2019, p.45
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Figura 5. Kushtet kornizé pér adaptimin e E-banking:41
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Digjitalizimi bankar fokusohet né disa trende té cilat fokusohen né: mobilitet, shpejtési dhe

thjeshtési. E para, fokusohet qé té mundésoj gé njerézit té performojné operacione té

ndryshme nga platforma té ndryshme digjitale, pa pasur nevojé pér prezencé fizike né banké. E

dyta, fokusohet gé té gjitha transaksionet dhe shérbimet elektronike té ekzekutohen me njé

shpejtési té larté dhe efikase, duke tentuar dukshém te rrit diferencén mes shérbimit me prani

fizike dhe atij digjital. Dhe e treta , fokusohet gé té mos béj komplikime té panevojshme, pasi jo

té gjithé konsumatorét jané né té njétin nivel té njohurisé sé informatikés ose pérdorimit té

smartfonéve, késhtu gé béhet sa mé e thjeshté dhe e kuptueshme pér té gjithé.42

i Garczorz, |., Adoption von Online-Banking-Services: Determinanten aus Sicht der Kunden, Deutscher Universitats-

Verlag/GWYV Fachverlage GmbH, Wiesbaden, 2004, p.39

42 Hassanien, E., Internet of Things, Smart Computing and Technology: A Roadmap Ahead, Springer Nature

Switzerland AG, 2020, p.191



KAPITULLI Ill: METODOLOGIJIA E KERKIMIT
3.1 Defnimi i metodologjisé

Kérkimi hulumtues, éshté njé proces i cili fokusohet té identifikoj, te mbledh, dhe té interpretoj
té dhéna té cilat do té influencojné vendimet marketingut. Menaxheri i marketingut éshté i
interesuar se cilin drejtim duhet ta ndjek kompania, dhe cili &shté mé i pérshtatshém pér t'i
arritur géllimet e organizaéts. Kérkimi i marketingut jo vetém gé ofron fakte por edhe jep
parametra pér té vleresuar efektivitetin e secilit vendim gé& merret nga organizata duke

krasahuar mé pas rezultatin e dhéné.

Kérkimet e marketingut jané definuar nga shumé hulumtues té lemisé, por ata definohen si
funksioni cili ndérlidh konsumatorin dhe publikum me marketerét, pérmes informacionit, i cili
mé pas pérdoret pér t'i definuar opurtunitetet e marketingut dhe problemet, ku mé pas
evaluohen aksionet e marketingut, me géllim té rritjes sé performancés sé organizatés dhe

pérmirésimit té perceptimit pér marketingun si proges.
Kérkimi marketingut e specifikon informacionin e nevojitur pér té identifikuar:*®

Problemet e ndryshme.
Dizajnimin e metods pér té mbledhur informacion.
Menaxhimin e procesit té mbledhjes sé té dhénave.

Analizimin e rezultateve.

© N o U bk

Komunikimin dhe interpretimin e rezultateve.

Té gjithé kéto definime té kérkimeve té tregut potencojné nevojén pér té vlerésuar problemin
dhe informacion né njé ményre mé krahasuese. Mund té themi se kérkimet e tregut jané njé
proces sistematik dhe objektiv pér identifikimin, formulimin e problemeve té marketingut, duke
vendosur objektivat e kérkimit dhe metodat pér mbledhjen, pérpunimin, dekodimin, vlerésimin,
analizimin dhe interpretimin e té dhénave pér té gjetur zgjidhje té arsyetueshme pér problemet

konkrete.

3 Gupta, S. L., Marketing Research, Excel Books, New Delhi, 2003, p.6
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3.2 Réndesia e kérkimeve té marketingut

Me ndryshimin qé u bé nga market i prodhuesit tek market i konsumatorit, u bé e
domosdoshme gé té mblidhet informacion se cilat ishin problemet, kérksat, nevojat, dhe

pritshmerité e konsumatorit.

Determinanta mé e réndésishme ishte gé té sigurohet se produktet e duhura mbérinin tek
personi i duhur, né vend té caktuar me njé ¢mim konkurues. Krahas kesaj éshté e réndésishme
gé té merret feedback nga konsumatori dhe té matet kenagshméria e tyre né lidhje me
shérbimin, gé me pas kéto informacione t'i pérdorim pér ta pérmirésuar shérbimin dhe té
béhen ndryshime té marketingu mix, me géllim gé té krijojmé konsumator lojal ndaj

shérbimeve qé ofrohen nga organizata.

Kérkimi i marketingut éshté funksioni qé ndérlidh konsumatorin me organizatén népérmes
informacionit, kjo perfshiné hulumtimin sistematik dhe analizimin e informacionit gé influencon
vendimet marketingut. Cdo kérkim duhet gartésisht té indentifikoj problemet qé duhen

hulumtuar.Pér ta béré kété nevojiet njé formé procedurale e cila i pérshtatet kérkimit né fjalé.
Objektivat kryesore té kerkimit:**

7. Objektivat akademik: Ka géllimin te rrit vigjilencén pér fenomenet dhe te arrijé té krijojé
njé bindje té re. Objektivi akademik pér kérkimin e marketingut éshtémbledhja e njohurisé
dhe kurioziteti éshté ajo forcé e cila e drejton hulumtimin né ményré té pavarur.

8. Objektivat ndihmése: Objektivi primaréshté té njoh mé miré kulturén, ambientin dhe
procesin e marketingut me géllim té arritjes sé kontrollit t& marketingut.

9. Hulumtimi marketing: Ka si objektiv témas frekuencén e disa fenomeneve ge ndodhin né

marketing, duke hulumtuar variablat té cilat determinojné dhe shkaktojné efekte.

4 Gupta, S. L., Marketing Research, Excel Books, New Delhi, 2003, p.6
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3.3 Llojet e kérkimeve

Né hulumtimet shkencore ka shumé ndarje té ndryshe pér llojet e kérkimeve, dhe si rezultat i

késaj nuk ka ndonjé rangim té llojeve té kérkimit né menyré strikte.
Mirépo zgjidhja e llojit té kérkimit klasifikohet nga qéllimi i berjes sé kérkimit:*

1. Kur kérkohen shpjegime té pérgjithshme pér ¢éshtjen ose fitmin e njohurive té& médha pér
fenomenin dhe té arrihet ndjenjé mé e miré pér subjektin nén kérkime.

2. Kur béhet pérshkrimi i popullimit, i ngjarjesose fenomenit né formé precize ku ne mund té
gjejmé njé numér té pérfagéuesve gé dicka ndodh ose pércaktohet né shkallén e dy ose me
shumé ndryshoreve qé bashké ndryshojné.

3. Kur cilosojmé shkakun dhe ndikimin e marrédhenies ndérmjet dy ose me shumé

ndryshoreve.
Kéto tri géllime na sjellin tre lloje té kérkimeve:*°

1. Kérkime eksplorative
2. Kérkime deskriptive

3. Kérkime kauzale

3 Livoreka, R., Kérkim Marketingu, Prishting, 2011, f{q.98
a6 po aty, fq.98
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3.4 Burimet e té dhénave
3.4.1 Té dhénat primare

Té dhénat primare jané origjinale dhe dalin népérmjet hulumtimit duket pérduror metoda
téndryshme pér mbledhjen e tyre me géllim pér t'u pérdorur pér studimin qé béhet.Kéto té
dhéna mblidhen né treg, dhe publik ku edhe ndodh aktiviteti ekonomik dhe mépas sjellen tek

analizuesit e té dhénave me géllim té nxjerjes sé rezultateve.’
Té dhénat primare mund té pérfshijné:*®

e Tekste ose dokumente tjera origjinale.
e Raporte, té dalura nga involvimi joné.
e Fjalime, ditare, intervista, té béra nga hulumtuesi.
e Hulumtime origjinale, té béra nga ogranizata joné.

e Te dhéna dhe statistika, té dalura nga organzata joné.
Té dhénat primare ndahen né disa lloje:*

1. Té dhéna pér faktet, gjendjen ose situaten.
2. Té dhénat gé paragesin mendime, géndrime, ndjenja, piképamje dhe veti té ngjajshme

psikologjike.

Té dhénat pér fakte dhe gjendje jané tédhéna gé paragesin vetité e té anketuaréve,
konsumatorét potencial, jokonsumatorét.Té dhéna té réndésishme pér kérkuesin e marketingut
jané karakteristikat e té anketuarit, si mosha, arsimimi, profesioni, gjendja martesore, té
ardhurat dhe klasa shoqgérore.Prej té dhénave mé véshtire éshté klasifikimi i pozicionit né
shoqéri pasi qé té anketuarit asnjéheré nuk e potencojné klasén e tyre shogérore, dhe nuk

mund té béhet njé pyetje e tillg, pasi gémund té merret si ofendim.

4 Livoreka, R., Kérkim Marketingu, Prishtiné, 2011, fq.136
8 Parsons, J. J., New Perspectives on Computer Concepts 2016, Introductory, Cengage Learning, USA, 2015, p.220
9 Livoreka, R., Kérkim Marketingu, Prishting, 2011, fq. 137
50
po aty, fq.137
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3.4.2 Té dhénat sekondare

Té dhénat sekondare jané té dhéna paraprake té béra pér ndonjé hulumtim té ngjashém, té

cilat nuk i kemi béré vetég, por kéto ndihmojné si njé pasqyré pér hulumtimin gé e béjmeé.

Té dhénat sekondare pérshkruajné, pérmbledhin, diskutojné ose japin detaje té cilat jané nga
njé burim tjetér, qé nénkupton njé autoré né shumicés e rasteve dhe ne nuk kemi marrur pjesé

né kété hulumtim.

Ky lloj i té dhénave,éshté i shkruar pér njé audiencé mé té gjéré, dhe do pérfshij diciplina té

ndryshme dhe terme nga |émi te ndryshme.

Gjithashtu té dhénat sekondare e risin mundésiné e gabimit tek rezultati, kjo ndodh pasi qé
gjithnjé tregu ndryshon, né qofté se para 4 viteve éshté konstatuar se njé shérbim ishte

profitabil dhe i déshirueshem, pas 4 viteve mund té mos jeté mé.
Té dhénat sekondare jané:>*

e Publikimet,

e Artikujt e gazetave,
e Statistikat,

e Librat,

e Komentimet, etj.

Pa marré parasysh se ¢faré intrumente pérdorim pér té béré njé hulumtim duhet té

kemiparasysh q'é:52

e Objektivat té mund té maten.
e Disajni i hulumtimit té jeté i pérshtashme.
e Pyetjet e hulumtimit té jené té radhitura miré.

e Pergjigjet e hulumtimit, té jené té hartuara miré.

> Hickey, J. V., Brosnan, C. A., Evaluation of Health Care Quality in Advanced Practice Nursing, Springer Publishing
Company, New York, 2012, p.34

> Phillips, P. P., Phillips, J. J., Aaron, B., Survey Basics, American Society for Training and Development, USA, 2013,
p.18
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e Pérmbledhja e té dhénave té jeté e kuptueshme.

e Paragitja e rezultateve, té jeté efektive.

Pér ta realizuar kété hulumtim ne do pérdorim metoden kualitative si rezultat i natyrés se
marketingut, por do pérfshijméedhe té dhéna quantitative qé do t'i marrim pérmes anketimit

té pérdoruesve dhe jo pérdoruesve té shérbimeve digjitale bankare.

Do té anketohet njé mostér prej 120 individéve nga pupulacioni, té cilat me pas do té

interpretohen dhe do prezantohen me géllim té vertetimit té hipotezave paraprake.
3.5 Instrumentet e hulumtimit
Kemi disa metoda pér mbledhjen e té dhénave:>>

e Intervistat,

e Pyetsorét dhe anketimi,

e Observimi,

e Dokumentacioni dhe regjistrimi,
e Grupet e fokusit,

e Historité gojore,

e Eksperimeti, etj.

Kjo parget ményrén se si do béhet kérkimi duke shénjestruar, grupe té caktuara dhe mé pas

duke krahasuar té dhénat e marrura nga grupet e ndryshme.

Eshté e véshtiré qé té krahasohet sjellja e njé grupi i cili &shté i pérfshiré né program, dhe njé
grupi i cili éshté jashté programit.Késhtu gé krahasimi vjen né njé dizajn ekperimental ose kuazi

ekpserimental.

Keshtu gé metodat miks jané né rritje e sipér pér té ofruar njé bazé mé té forté pér mbledhjen

e té dhénave.

>3 Leavy, P., Essentials of Transdisciplinary Research: Using Problem-Centered Methodologies, Routledge, New York,
2016, p.70
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Shumé shpesh ndodh gé vendimet gé merren nga ana e menaxheréve té dalin negativé si

rezultat i formulimit té gabuar té pyetjeve qé devijojné arsyen e hulumtimit.

Edhe né gofté se kemi pyetjet e duhura, nése jané shkruar né ményré té dobét atéheré edhe

rezultati do té jeté njéjté i dobét si pyetjet.

Késhtu gé dizajnimi i pyetjeve éshté pjesa kryesore e anketimit. Bérja e pyetjeve konkrete dhe
té duhura né ményré té pershtatshme, njerézve té duhur, né kornizé hulumtuese dhe né

kontekst pér té ndihmuar vendimmarrjen dhe arsyetuar koston e hulumtimit.

3.6 Zgjedhja e mostrés

Kemi dy arsye pse hulumtimi zgjedh mostrén mbi populacionin.

E para, éshté shumé e véshtiré gé té gjithé pérdoruesit e sherbimeve digjitale bankare t'i
anketojmé dhe t'i pérpunojmé té gjithé pérgjigjet né ményré mé té sakté pasi numri i larté e rrit

edhe mundésiné e gabimit.

E dyta, ka té béjé edhe me koston financiare dhe nevojen pér anketuesve profesional pér té
béré njé gjé té tille, késhtu qé edhe kompanité mé té médha e anashkalojné populacionin né

favor té mostreés.

Formulimi i pérgjigjeve mund té béhen me pyetje té hapura dhe té mbyllura.Pérgjigjet e hapura
zakonisht dalin shumé nga tema dhe béjne véshtiré grupimin e té dhénave dhe risin shansin e

gabimit gjaté interpretimit té rezultateve.

Pér kété projekt éshté zgjedhur pérgjigjiet e mbyllura, né formé té A, B, C, késhtu gé pérgjigjet
té jené mé konkrete dhe té kemi grupime mé té duhura gjaté interpretimit té rezultateve, duke
parandaluar njé kaos nga numri i pérgjigijeve gé mund té vinin nga pérgjigjet e hapura dhe

rritjen mundésisé sé gabimit.
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3.6.1 Pérpunimi i té dhénave

Pérpunimi i té dhénave éshté procesi gé ndodh pasi kemi marrur pérgjigjet nga anketimi, kéto
pérgjigie vendosen né ndonjé program specifik pér kété ¢éshtje dhe mé pas béhet pérpunimi i
tyre dhe klasifikimi né grupe pér té béré mé té lehté identifikimin e percetimit té

konsumatoreve rreth pérdorimit té shérbimeve digjitatale bankare.

Mé pas, kéto té dhéna vendosen né “chart” pér t'u prezantuar mé lehté né ményré vizuele

rreth pérdigndjeve pér pyetjet aktuale té béra né anketim.
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KAPITULLI IV: ANALIZA DHE PREZANTIMI | TE DHENAVE
4.1 Analiza e té dhénave

Pas anketimit té 120 personave, rezultatet e dalura nga anketimi jané pérpunuar me Excel dhe
vendosur né charte pér té shfaqur pérgindjet e tyre. Té dhénat jané nga lloji kuantitativ me
géllim gé té zgjerohet spektri hulumtues dhe té kemi njé miks mes té dhénave kualitative dhe

kuantitative.

Té dhénat jané nga pérdorues té shérbimeve bankare té digjitalizuara, ku pérfshin elektronik

banking dhe mobile banking.

Shumica e té anketuarve jané né marrédhénie pune me bankén ku jané konsumatoré, por jané
intervistuar edhe persona té cilét shfrytzojné bankén pér transaksione komerciale pér nevojén

e kompanive té tyre dhe jané shfrytézues té shérbimeve digjitale bankare.

Krahas késaj, éshté edhe interpretimi dhe komentimi i kétyre rezultateve té dalura nga anketimi
i realizuar me géllim té studimit té nivelit té pérdorimi té shérbimeve digjitale bankare né

Republikén e Magedonisé se Veriut.
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4.2 Prezantimi i rezultateve
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Grafikoni 1. Mosha

Nga 120 té anketuarit 40%, apo 48 persona, kané gené té moshés 18 deri 30, kurse 50%, ose 60

persona, nga 120 jané té moshés 30 deri 50 vjec, dhe mbi 50 jané 10% ose 12 persona.

Nga kjo mund té themi se pérdorimi i shérbimeve digjitale bankare kané njé nivel té perdorimit

mé té larté nga moshat e reja té cilét jané té familjarizuar me teknologjiné e re.

Kurse, moshat mbi 50 tentojné té kené mosbesim dhe e shohin me dyshim ményrén
elektronike pér té béré transaksione bankare, késhtu qé preferojné ményren klasike té

sporteleve.
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Gjinia
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Grafikoni 2. Gjinia

Nga té anketuarit 45%, ose rreth 54 persona, i pérkasin gjinisé mashkullore, kurse 55%, apo 66

persona, jané té gjinisé femérore.

Kjo ka té béjé edhe me aspektin demografik, dhe nuk ndérlidhen direkt me preferencat pér té

pérdorur shérbimet digjitale bankare.
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Bankat gé konsumatorét jané pérdorues
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Grafikoni 3. Bankat qé konsumatorét jané pérdorues

Nga 120 té anketuarit 30%, apo 36 persona, jané konsumatoré té bankés Stopanska, ndérsa
25% ose 30 persona jané konsumatoré té Uni Bankés, 10% ose 12 persona jané konsumatoré té

bankés Silk-Road, dhe 35% ose 42 persona jané konsumatoré té bankés komerciale.

Kéto té dhéna jané té ndryshme, por konsumatorét orientohen tek bankat sipas natyrés sé
nevojave dhe shérbimeve. Nga studimi u vrojtua se personat té cilét jané né marrédhénie pune

administrative dhe personat gé marrin pensione preferojné bankén Stopanska.

Kurse personat gé kané nevojé pér shérbime mé afariste fokusohen te Banka Komerciale dhe

Uni Banka, pér shkak edhe té digjitalizimit mé té larté.
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Pér sakohé jané pérdorues té shérbimeve digjitale bankare
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Grafikoni 4. Pér sa kohé jané pérdorues té shérbimeve digjitale bankare

Nga 120 té anketuarit 48%, ose 50 persona, jané pérdorues té shérbimeve digjitalizuara
bankare prej 1 deri né 3 vjet, kurse 39%, apo 47 persona, jané pérdorues té shérbimeve té

digjitalizuara nga 3 deri 5 vjet, dhe 13 persona jané pérdorues mbi 5 vjet.

Nga ky hulumtim vérrejmé se implementimi dhe pérdorimi i shérbimeve té digjitalizuara
bankare éshté i ri dhe ka njé tendencé per rritje té numrit té pérdoruesve té kétyre shérbimeve

bankare.

Kjo ka té béjé pasi gé teknologjia vegse ka arritur kulminacionin dhe vazhdon té pérmirésohet

edhe me tutje, duke bére ge te rritet edhe me shume numri i perdoruesve ne vitet e ardhshme.
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Niveli i vlerésimit té cilésise sé shérbimeve bankare
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Grafikoni 5. Niveli i vlerésimit té cilésise sé shérbimeve bankare

Nga 120 té anketuarit 28%, apo 34 persona, jané deklaruar se niveli i shérbimeve bankare éshté
i larté, kurse 53%, apo 63 persona, jané deklaruar se niveli éshté mesatar dhe 23 persona jané

deklaruar se niveli i shérbimeve bankare té digjitalizuara éshté i ulét.

Nga kjo del edhe vlerésimi se né Magedoniné e Veriut niveli i digjitalizimit éshté mesatar dhe
nuk ka arritur kulminacionin e tij teknologjik. Kjo ka ndikim edhe tek hipoteza e paré e cila thoté

se niveli i shérbimeve digjitale bankare éshté i larté.
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Arsya e pérdorimit té shérbimeve elektronike bankare
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Grafikoni 6. Arsya e pérdorimit té shérbimeve elektronike bankare

Nga 120 té anktuarve 68%, apo 81 persona, jané deklaruar se pérdorin shérbimet e

digjitalizuara bankare pér shkak té shpejtésisé transaksionale, ndérsa 26% apo 32 persona jané

deklaruar pérdorin shérbimet digjitale bankare pér té anashkaluar pritjet e gjata né sportelet

administrative té bankés, dhe 6% jane deklaruar se pérdorin pér arsyen se éshté moderne.

Kjo éshté edhe si rezultat i kegmenaxhimit dhe pritjeve té gjata né sportelet e bankave né

rajonin e Tetovés. Kjo ndodh pasi gé nuk ka kontroll té cilésé dhe outputit gé jep njé punétor

administrativ i sportelit bankar dhe kérkon njé studim mé vete, se si duhet gé té anashkalohet

kjo.
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Sa heré né vit pérdoren shérbimet elektronike bankare?
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Grafikoni 7. Sa heré né vit pérdoren shérbimet elektronike bankare?

Nga 120 té anketuarit 61%, 73 persona, jané deklaruar se pérdorin shérbimet e digjitalizuara
bankare nga 1 deri 10 heré né vit, kurse 28%, apo 34 persona, jané deklaruar se pérdorin nga 10

deri né 20 heré né vit, dhe personat té cilét e pérdorin mbi 20 heré né vit jané 13.

Kjo éshté e lidhur dhe me profesionin dhe nevojén pér té béré transaksione, ku afaristét
pérdorit shérbimet digjitale bankare shumé heré né vit si rezultat i fluksit té madh té parave

dhe nevojave pér té béré pagesa ose blerje online lidhur me kompanité e tyre.

62



Sa pérdoret Mobile Banking (smartfonét)
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Grafikoni 8.Sa pérdoret Mobile Banking (smartfonét)

Nga 120 té anketuar 37% apo 44 persona jané deklauar se pérdorin vetém mobile banking,
konkretisht shérbimet digjitale bankare pérmes aplikacioneve té smartfonéve, ndersa 50%, apo
60 persona, jané deklaruar se pérdorin edhe smartfon edhe laptop pér t'i pérdorur shérbimet

bankare digjitale, dhe 13% jané deklaruar se pérdorin kompjuterét pér té bére kéto shérbime.

Kjo tregon superioritetin dhe mobilitetin e smartfonéve té cilét ofrojné té njéjtat performanca
si kompjuteri dhe laptopi, té cilét kané humbur shkélgimin e tyre té dikurshém né pérdorimin

pér shérbime digjitale.
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Zgjedhja mes E-banking dhe sportelit
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Grafikoni 9. Zgjedhja mes E-banking dhe sportelit

Nga 120 té anketuar 80%, apo 96 persona, jané deklaruar masovikisht pér favorizim té E-

banking, pérkunder 20% té cilét preferonin modelin klasik té sportelit.

Kjo tregon qé sporteli éshté né fazén e tij té fundit dhe se né té ardhmen e afért do

anashkalohet térésisht si rezultat i mosefigiencés se tij.
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Preferimi i sigurisé sé iOS kundér Android
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Grafikoni 10. Preferimi i sigurisé sé iOS kundér Android

Nga 12 té anketuar 92%, apo 111 persona, jané deklaruar se favorizojné sistemin aplikativ té
iOS sa i pérket sigurisé dhe besimit pér té ekzekutuar shérbimet bankare, pérkundér 8% té cilét

votuan android.

Kjo ndodh edhe nga reputacioni strikt i Apple, e cila ka krijuar njé sistem té mbyllur ku nuk
mund té keté viruse apo vjedhje té informacioneve bankare, pérkundér android, i cili éshté njé
sistem i hapur njéjté si kompjuteri personal dhe ka treguar se né aspektin e pérkrahjes pérmes

“Security updates” té jeté shumé mbas dhe jo efektiv né luftén kibernetike.

65



4.3 Konstatimi i hipotezave

Késhtu gé hipotezat pér studimin ishin si vijojné:

H1: Bankat né RMV jané né fazén zhvillimore té digjitalizmit. Sipas hiptotezés sé paré, né
Republikén e Magedonisé sé Veriut nuk ka njé digjitalizim té ploté té shérbimeve bankare, si
dhe bankat jané né fazé té zhvillimit té digjitalizimit té shérbimeve té tyre si dhe do duhet mé

shumé kohé pér té arritur deri te digjitalizimi i ploté.

H2: Numri i shérbimeve bankare éshté né rritje e sipér.

Numri i pérdoruesve si dhe shérbimeve té cilat mund té kryhen né ményré té digjitalizuar jané
né rritje e sipér si dhe do té arrijné kulminacionin e tyre né vitet e ardhshme, gjegjésisht pas

vitit 2020.

Dhe nga hulumtimi del se:

H1 refuzohet, pér shkak se edhe nga hulumtimi éshté konstatuar se digjitalizmi i shérbime

banakre éshté mesatar dhe né disa spektre édhé i larté.

H2 pranohet, pér shkak se edhe nga hulumtimi éshté konstatuar se numri i pérdoruesve dhe

shérbimeve éshté né rritje té shpejté dhe éshté né prag té arritjes sé kulminacionit.
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KAPITULLI V: PERFUNDIME DHE REKOMANDIME

5.1 Pérfundimi i dalur nga hulumtimi

| Konkluzioni

Ne sot jetojmé né€ njé bot€ digjitale, ku konsumatorét jané t& ndérlidhur ngushté me pérdorimin e
mjeteve digjitale, me ané té t€ cilave ata mund: t€ lexojné gazetat, t€ komunikojné€ me shoqéring,
té kryejné transaksione, té blejn€ produkte dhe shérbime, t€ blejné libra, t€ marrin vendime pér
investime, t€ rezervojné hotele dhe pushime. Dhe gjithé kéto veprime si ndérmjetsues e kané

bankén.

Teknologjia po ndryshon dhe do t€ ndryshoj€ gjithcka. Ajo po kthehet né njé faktor t&
pamohueshém t& rritjes s€ cilésis€ s€ shérbimit pér klienté, si dhe pér uljen e shpenzimeve té té
bérit biznes. Inovacioni €shté i domosdoshém, i pashmangshém edhe pse mund té keté koston e

veté né t€ ardhmen né€ uljen e fuqisé puntore.

Krimet apo sulmet kibernetike jané njé sfidé pér shogeriné€ e sotme. Peérdorimi i teknologjive té
reja t& informacionit dhe vecanerisht internetit ka marré njé€ re€ndé€si t€ vecanté e gati gati té
domosdoshme né jetén e pérditshme té njerezve te thjeshté e mbi te gjitha pérdorimi i

domosdoshem i internetit né€ rrjetet bankare.

Nga ana tjetér, qéllimi n€ vendosjen e standardeve pér sigurimin e sistemit informative, éshté qé
té sigurohet mosndérprerje t€ proceseve té bizneseve dhe minimizimin e démeve eventuale té
cilat do t€ binin mbi organizaten. Me ané t€ implementimit te kontrolleve aktive dhe preventive ,
do te minimizohen efektet e rrezikshme t€ cilat mund t€ shkaktohen me paraqitjen e

incidenteve te sigurise.

Nga ky hulumtim, gjithashtu kemi arritur té konstatojmé se né Republikén e Magedonisé sé
Veriut kemi njé digjitalizim mesatar, dhe se numrii pérdoruesve dhe shérbimeve digjitalizuara
bankare éshté né rritje dhe do arrijé kulminacionin e tij pas vitit 2020. Nga hulumtimi vérrejmé
se implementimi dhe pérdorimi i shérbimeve té digjitalizuara bankare éshté i ri dhe ka njé

tendencé pér rritje té numrit té pérdoruesve té kétyre shérbimeve bankare.
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Bazuar nga rezultatet e hulumtimit , afaristét jané ata qé pérdorin shérbimet digjitale bankare
shumeé heré né vit si rezultat i fluksit té madh té parave dhe nevojave pér té béré pagesa ose
blerje online lidhur me kompanité e tyre. Sipas hulumtimit arsye kryesore pse pérdoren
shérbimet digjitale bankare éshté té anashkaluarit e pritjeve té gjata né sportelet
administrative té bankés.

Bazuar nga rezultatet e hulumtimit, mund té pérfundojmé se niveli cilésor i shérbimeve
bankare sipas klientéve éshté mesatarisht i larté, edhe pse Magedonia e Veriut akoma nuk ka

arritur kulminacionin e digjitalizimit té shérbimeve baknare.

5.2 Konstatime dhe rekomadime

Né kohén kur u realizua dhe pérfundua ky studim, u Iéshua né pérdorim edhe gjeneracioni i 12-
té i smartfonéve té Apple, bashké me rrjetin 5G, i cili ofron shpejtési marramendése pér njé

smartfon, e cila ka gené e pamundur mé paré.

Gjithashtu Apple, lansoi applikacionin Apple Banking, i cili do pérfshij té gjitha kontot bankare
né njé applikacion té vetém, dhe do béj gé shérbimet bankare té jené té lidhura edhe me
prodhuesin e smartfonéve, dhe kjo do béj qé digjitalizimi té arrijé edhe njé nivel tjetér mé té

larté.

Né kohé afatshkurte té gjitha pagesat, transaksionet, dhe shérbimet do béhen pérmes
smartfonéve dhe do eleminohet térésisht nevoja pér té shkuar te sporteli bankar, pasi gé edhe
shérbimet administrative qé jané té ndérlidhura me kartelat bankare, ofrohen né ményré

elektronike pérmes aplikacionit bankar.

E ardhmja e shérbimeve éshté krahas me té ardhmen e teknologjis€, keshtu qe rekomandohet
ge te behen vazhdimisht hulumtime tjera per eficiencen e smartfoneve ne lidhje me aspektin

financiar si dhe sigurine e perdorimit te smartfoneve per aspekte financiare .
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ANEKS

Pyétsori i pérdorur pér anketimin

1. Mosha?
A) 18-30
B) 30-50
C) 50-80

2. Gjinia?
A) Gjinia mashkullore

B) Gjinia femérore

3. Ne cilné banké jeni konsumator?
A) Stopanska Banka
B) Uni Bank
C) Banka Silk Road

D) Banka Komerciale

4. Sa kohé pérdorni shérbimet elektronike bankare?
A) 1deri3 vjet
B) 3deri5

C) Me shumé se 5 vite
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10.

Si do vlerésonit cilesiné e shérbimeve bankare né RMV?
A) Nivelilarté

B) Mesatar

C) lulét

Per ¢faré arsye pérdorni E-banking?
A) Shpejtési té ekzekutimit té transaksioneve
B) Kursim i kohés duke pritur né sportele

C) Sepse éshté mé modern

Sa heré né vit kryeni shérbime elektronike bankare né vit?
A) 1deri 10

B) 10 deri 20

C) Mé shumé se 20

A pérdorni Mobile Banking
A) Po shpesh
B) Pérdori edhe smartfone edhe laptop

C) Jo, preferoj kompjutoré

Kur duhet té zgjedhni mes E-banking dhe sportelit, cilin preferoni?
A) Bankingu elektronik
B) Sporteli

Cili sistem i mobile banking éshté mé i sigurté?

A) AppleiOS
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B) Google Android
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