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ABSTRAKT

Temén té cilén e kam pérzgjedhur gé ta trajtoj 1 takon fushés sé biznesit dhe ekonomisé,
pérgjithésisht pér ndikimin e brendit né let€simin e procesit té¢ vendimarrjes. Shekulli 21
pérfagson ndryshime thelbésoré né strategjité e marketingut tw cilat kanw qenw tw shfrytwzuara
nga ana e organizatave dhe instituticione qw neve do na ndihmojnw duke trazuar.Ndryshime té
médha pérfshijné insitituticionin e menaxheréve té markave, hulumtimin e vazhdueshém mbi
perfomancén e markave dhe sjelljen e shfaqur nga ana e konsumatoréve. QEllimi 1 kétij
hulumtimi &shté q¢€ t€ pércaktojmé s€ bashku ndikimin e njé marke q¢ ka né sjelljen konsumatore
me sjelljen toné rreth blerjes dhe réndé€sisé gjaté kohés sé sotme qé ka ky fenomen.

Duke vlerésuar réndésin dhe kompleksitein e tij kjo temé, né ményré modeste synon té
prezantojé ndikimin e grupeve té referimit n€ blerjen e markave vendore. N¢€ bazé t€ analizave té
shumta qé jané béré kéto grupe ndikojné né ményr permanente edhe te konsumi. Ky punim éshté
organizuar né tre kapituj:

e Kapitulli i I Prezantimi i problemit.
e Kapitulli i II Metodologjia kérkimore.
e Kapitulli i III Analiza e t€ dhénave dhe prezantimi i tyre.
Né kéto kapituj éshté prezantuar e gjithé rrjedha e punimit si vijoné: konceptet teorike, plani
1 mostrés, sjellja e konsumatoréve ndaj markave vendore, ndikimi i grupit te referencave pér
blerje, ményra e marrjes s€ vendimit etj. Si pérfundim paraqiten konkluzionet dhe
rekomandimet. Qé&llimet e kétij studimi jané té identifikohen faktorét t€ cilét kané ndikuar gjaté
vendimarrjes pér markat vendore. Po ashtu do té pérmendim edhe hapat e marrjes s€ vendimeve
financiare pér blerjen e markave brend.
Hapat e marrjes sé vendimeve financiare jané.
® S¢é pari kemi formulimin e politikave dhe objektivave té firmés té cilat bazohen né
performancat e drejtuesit té organizatés;
o Kemi identifikimin e shtigjeve té mundshme té aksioneve (pér investime té reja),
e Siguron té dhéna dhe informata té hollésishme relevante pér vendosje (pércaktohet

paraprakisht a do té vendosim pér ndonjé investim);



® Analizohen, vlersohen té dhénat (krahason opsionet e mundshme);

® Zbatohet vendimi;

e Sigurohen efektet e vendimit (vendimmarja financiare a ka gené efektive po ose jo).

Pér zgjedhjen e késaj teze jam munduar t&€ bé&j njé qartési pér analizen e vendimmarjes
financiare. Kur e zgjodha keté temé& u motivova né faktorét q€ ndikojné n€ vendimarrje. Teza ime
€shté zhvilluar g€ t& pérmbledh disa koncepte kryesore. Celési kryesor i analiz€s s€ investimeve
dhe menaxhimit portofol &shté sqaruar prej perspektivés individuale té investitorit pér marjen e

vendimeve.



PJESA E PARE



1. HYRJE

Temén té cilén e kam pérzgjedhur g€ ta trajtoj€ i takon sferés sé ekonimis€. Njeriu gjithmoné
ka kérkuar pér té jetuar n€ bashkési me njeréz t€ tjeré. Si¢ €shté edhe sot, dhe do té jeté edhe né
té ardhmen. Déshira pér t€ jetuar n€ bashkési me njeréz t€ tjeré gjaté gjith€ periudhés historike té
zhvillimit njeriu kalon né faza t€ ndryshme, qé té rritet nevoja pér té gené i kénaqur.

Ekzistojné koncepte apo pérkufizime t€ ndryshme té sjelljes konsumatore. Njé pérkufizim i
sjelljes kosumatore: Studimi 1 individéve, grupeve ose organizatave dhe proceseve qé ata
pérdorin pér t€ zgjedhur, siguruar, pérdorur, bleré produktet dhe shérbimet, eksperiencat ose ideté
pér té plotsuar nevojat dhe ndikimet qé€ kéto procese kané mbi konsumatorin dhe shoqgériné.

Apo sjellja konsumatore pércaktohet si njé sjellje ku konsumatorét paraqgesin informacionin,
né kérkimin, blerjen, pérdorimin vlerésimin dhe renditjen e produkteve shérbimeve qé ata
paragesin pér t€ kénaqur nevojat e tyre. Sjellja e konsumatorit, pérzien elemente nga psikologjia,
sociologjia, psikologjia sociale, antropologji, ekonomia etj., pérpiget t€ kuptojé procesin e
vendimmarrjes s€ blerésit, t€ dyja individualisht dhe n€ grupe.

Kéta na mundésojné edhe arsyen pérse studimi i1 saj ka zé€n€ sot njé vend mjaft té
réndésishém. K&shtu mund té vecojme:

V' Sjellja konsumatore pércakton mirégenien ekonomike té njé kombi

v Sjellja konsumatore pércakton suksesin e programeve té marketingut

V' Sjellja konsumatore pércakton mirégenien ekonimike té secilit

v Sjellja konsumatore ndihmon né hartimin e politikés publike

v Sjellja konsumatore ndikon né politikén personale

V' Sjellja konsumatore ndikon né marketingun social.

Me zgjerimin e globalizimit dhe me konkurencén gjithnjé né rritje, po béhet gjithnjé e mé e
réndésishme qé kompanité t€ marrin sinjale nga konsumatorét. Kompanité pérpigen té bindin
konsumatorét g€ ato jan€ mé t€ mirét pér pérmbushjen e nevojave dhe dwshirave personale tw
tyre.

Ashtu sikurse marka &shté e lidhur me njé performancé mé t€ miré€ si dhe mundési mé té mira

pér zhvillimin e biznesit (Aeker D.A, 1991)éshté e logjikshme qé¢ mé shumé kompani jané té



etura pér ndértimin e markave té tyre, duke i béré ato té réndésishme né mendjet dhe jetén e
konsumatoréve.

Arritja e ndértimit t€ njé marke t€ suksesshme, €sht€ njé nga faktorét kryesoré dhe té
réndésishem g€ njé kompani duhet t€ ndérmarré. Markat globale jané duke u béré njé temé e
popullarizuar n€ dekadat e fundit, pasi shumica e organizatave t€ suksesshme lokale kané
evidentuar nevojén pér zgjerimin né tregun global.

Né ményré qé té krijojé njé marké té suksesshme, kérkohet njé pérgatitje e kujdesshme dhe
nje planifikim 1 detajuar, sidomos kur kompania pérpiget qé t€ hyjé né tregun global. Marka
ésht¢ CV-ja e njé biznesi dhe si e tillé duhet té€ keté vémendjen kryesore né rritjen dhe
pérmirésimin e saj.

Prandaj éshté e nevojshme g€ ¢do sipérmarrés, menaxher té keté njohurité bazé mbi kapitalin
e markés cka do té sjellé njé rritje t&€ performancés rrjedhimisht edhe té pérfitimeve. Por pérveg
biznesit kombétar ka ardhur koha g€ kompanité shqiptare t€ angazhohen dhe né biznesin
ndérkombétar. Sigurisht qé kjo nismé€ do kérkojé njohuri, pergatitje dhe aftesi mé té larta né
fushén e biznesit.

Ky humtim do té shqyrtojé shkurt dhe qarté réndésin€ e markes dhe faktorve kryesoré qé
ndikojné.

Hulumtimi piké kryesore e ka verifikimin e lidhjeve dhe dimensioneve t€ markés me
kapitalin e markés duke na treguar neve se ka ndonjé variabel ekstra tjetér q€ ka ndikim

domethénés mbi kapitalin.



2. SYNYMET DHE OBJEKTIVAT E
PUNIMIT

Synimi im kryesor ka qené g€ t&€ hartoj njé punim master me vleré sa do t€ vogél por e
géndrueshme né kohé&, njé punim 1 cili do té keté vlera akademike si¢ jané afatet kohore dhe
respektimi i standarteve t€ njé punimi.

Qéllimi 1 hartimit t€ kétij punimi ka gené pérmbushja e standardeve akademike me qéllim qé
té kaloj¢ me sukses két€ sfidé té studimeve. Objektiva e punimit ka géné qé holl€sishé té
trajtohen té gjitha aspektet q€ nga nismat e para drejt hartimit t€ njé punimi e deri né€ vlerésim té
komisionit.

a) Qéllimet e hulumtimit

Qéllimet e kétij studimi jané t& identifikohen faktorét té cilét kané ndikuar gjaté
vendimarrjes pér markat vendore. Po ashtu do té pérmendim edhe hapat e marrjes s€ vendimeve
financiare pér blerjen e markave brend.

Vendimet financiare merre mw anw tw disa hapae mw poshtw do tw pwrmendim disa prej
tyre:

® S¢ pari kemi formulimin e politikave dhe objektivave té firmés té cilat bazohen né

performancat e drejtuesit té organizatés;

o Kemi identifikimin e shtigjeve té mundshme té aksioneve (pér investime té reja),

o Siguron té dhéna dhe informata té hollésishme relevante pér vendosje (pércaktohet

paraprakisht a do té vendosim pér ndonjé investim);

® Analizohen, vilersohen té dhénat (krahason opsionet e mundshme);

® Zbatohet vendimi;

e Sigurohen efektet e vendimit (vendimmarja financiare a ka gené efektive po ose jo).

Pér zgjedhjen e késaj teze jam munduar t€ b&j njé sqarim pér analizen e vendimmarjes
financiare. Kur e zgjodha keté temé u motivova né faktorét qé ndikojné n€ vendimarrje. Teza ime

€shté zhvilluar g€ té pérmbledh disa koncepte kryesore. Celési kryesor i analiz€s sé investimeve



dhe menaxhimit portofol &shté sqaruar prej perspektivés individuale té investitorit pér marjen e

vendimeve.

b) Hipoteza
H:1 Lidhja ndérmjet konsumatoréve me njé marké té famshme ndikon né lehtésimin e
vendimmarrjes gjaté blerjes,
H:2 Cilésia e produktit ndikon né zgjedhjen e brandit,
H:3 Publiciteti mbi produktin ka efekt pozitiv dhe té réndésishéem né lehtésimin e pézgjedhjes sé

brendeve gjaté blerjes.

3. KUFIZIMET E HULUMTIMIT

Sado g€ b&ymé pérpjekje g€ punimi t& pérmbush pritjet tona, gjithmoné hasim né€ elemente té
cilat edhe i kufizojné pritjet tona qé té jepen t& gjitha pérgjigjet e pyetjeve qé shtrohen. Edhe
punimi im:” Ndikimi i brendit né lehtésimin e procesit té vendimarrjes” nuk ka ndonjé
pérjashtim. Kufizimi né vetvete €shté veté rajoni i1 pércaktuar pra Rajoni i Pollogut.

Objektivi 1 kétij studimi €shté té analizohet ndikimi i faktorit brend né lehté€simin e procesit
t€ vendimarrjes gjaté blerjes.

Rezultatet nga ky studim do té ofrojn€ shumé informacione té réndésishme kompanive dhe
organizatave né pérgjithési né lidhje me ményrén se si brandet ndikojné né sjelljen e

konaumatoréve né pérzgjedhjen e brendeve ndérkombétare apo vendore.



PJESAE DYTE
TRAJTIMI TEORIK DHE DEFINIMI 1
PROBLEMIT



KAPITULLIIDYTE
2. RISHIKIMI LITERATURES

Qéllimi 1 kétj kapitulli éshté pér t€ nxjerr mé shumé drit€ mbi teorité dhe konceptet qé
lidhen me sjelljen e konsumatoréve, ndikimin e grupeve té referencés ne blerejn e markave
vendore. Kéto teori dhe koncepte do t€ shérbejné si bazé né hartimin dhe pérpilmin e strategjisé

hulumtuese dhe realizimin e mbledhjes sé t&€ dhénave.

2.1 Koncepti i sjelljes konsumatore

Ekzistojné koncepte apo pérkufizime t€ ndryshme t€ sjelljes konsumatore. Njé
pérkufizim 1 sjelljes kosumatore: Studimi i individéve, grupeve ose organizatave dhe proceseve
qé ata pérdorin pér t€ zgjedhur, siguruar, pérdorur, bleré produktet dhe shérbimet, eksperiencat
ose ideté pér té plotsuar nevojat dhe ndikimet qé kéto procese kané mbi konsumatorin dhe
shogériné.

Apo sjellja konsumatore pércaktohet si njé sjellje ku konsumatorét paragesin
informacionin, né€ kérkimin, blerjen, pérdorimin vleré€simin dhe renditjen e produkteve
shérbimeve g€ ata paragesin pér t€ kénaqur nevojat e tyre. Sjellja e konsumatorit, pérzien
elemente nga psikologjia, sociologjia, psikologjia sociale, antropologjia, ekonomia etj., pérpiqet
té kuptojé procesin e vendimmarrjes s€ blerésit, t€ dyja individualisht dhe né€ grupe. Kéta na
mundésojné edhe arsyen pérse studimi i saj ka z&€né sot njé vend mjaft t€ réndésishém. Késhtu
mund t€ ve¢ojmé:

V' Sjellja konsumatore pércakton mirégenien ekonomike té njé kombi
V' Sjellja konsumatore pércakton suksesin e programeve té marketingut
v Sjellja konsumatore pércakton mirégenien ekonimike té secilit

v Sjellja konsumatore ndihmon né hartimin e politikés publike

v Sjellja konsumatore ndikon né politikén personale



Sjellja konsumatore merr parasysh dy lloje t€ ndryshme té komunitetit konsumator:
konsumatorin individual dhe konsumatorin organizativ. Konsumatori individual blen mallra dhe
shérbime pér vetpérdorim pér pérdorim shtépaik ose pér dhuraté.

Né secilin rast, produktet blehen pér pérdorim final nga individét q€ u referohet termi si
pérdorues ose konsumator t€ fundit. Kategoria e dyté e konsumatoréve jané organizatat qé
pérfshijné biznese fitimprurése ose jo, agjensi shtetérore, institucione, t& gjitha kétyre do tu duhet
té blejné produkte, pajisje dhe shérbime pér té realizuar veprimtariné dhe objektivat e tyre. Né
fund mund té themi se sjellja konsumatore historikisht €hsté menduar apo me té €shté nénkuptuar
studimi” PERSE NJEREZIT BLEINE”.

Por vitet e fundit kérkuesit, analistét jané fokusuar mé shumé né analiza t&€ konsumit g€ i
referohen asaj se pse njerézit i pérdorin dhe i blejné€ produktet e caktuara. Népérmjet marketingut
njihemi me ekonominé ngase pérbén 50% té shpenzimeve tona.

Pér menaxhimin e marketingut éshté 1 domosdoshém suksesi 1 organizatés ngase 80-90 %
e firmave nése nuk kané menaxhim t€ miré t€ marketingut ata déshtojné. N&é miréqenien e
shogéris€ mund t€ kontribuojé marketing.

Shérbimi ndaj konsumatorévé éshté shumé i réndésishém pasi né ¢do organizaté
biznesi:

v Ose i ndihmojné konsumatorét drejtépérdrejti

v [ ndihmojné kolegét (konsumatorét e brendshém) qé shérbejné konsumatorit gé
paguan. Pa konsumatoré nuk keni biznes, shéndeti i ¢do organizate varet nga
suksesi i tyre i komunikimit brenda dhe jashta shtetit. (Reshidi, 2012)

Né kushtet bashkékohore t€ zhvillimit té afarizmit, ndikimi i marketingut €shté béré
faktor 1 réndésishém 1 suksesit dhe efikasitetit t€ afarizmit. Qé€llimet dhe objektivat e njé biznesi
jané t€ shumta, por si mé t€ réndésishém dhe qé paraqitet si prioritet 1 kompanisé &éshté
maksimizimi i fitimit dhe zgjerimi 1 fushéveprimit t€ saj né tregun né té cilin vepron.

Maksimizimi i fitimit, ruajtja dhe rritja e numrit t€ konsumatoréve né njé periudhé mé té
gjat€ kohore dhe krijimi i njé pozicioni konkurrues afatgjaté t€ njé firmé, arrihet né at€ ményré
qé€ duhet t&é keté parasysh vendimet strategjike dhe strategjité e marketingut né pozicionimin e

tregut cak.



Pozicionimi i firmés né tregun cak dhe rritja e numrit t€ konsumatoréve qé€ do té ndikojné
né maksimizimin e fitimit t€ saj do t& jené ¢elési i arritjes s€ nj€ avantazhi konkurrues né treg.
Shkwmbimi nwpwrmjet markave wshtw concept kryesor dhe bazw i marketingut. Q&

shkémbimi t& jeté 1 sukseshém duke plotésuar pesé kushte:

1) T€ keté€ s€ paku dy pjesmarrés,
i1) Secili pjesmarrés té keté dicka me vleré pér t€ shkémbyer,
1i1) Secili pjesmarrés té keté mundési té€ komunikojé dhe shpérndaje,

1v) Secili té jeté 1 lir€ t€ pranojé ose refuzojé shkémbimin.

Marketingu, né realitet ndikon né kérkesén duke u pérpjekur té krijoj produkt a shérbim qé
€shté atraktiv dhe 1 pranueshém pér konsumatorin, me ¢mim té levérdishém dhe qé éshté 1 lehté
qé té arrihet deri te produkti i déshiruar. Marketingu €shté aq i réndésishém, sa nuk mund t&
konsiderohet si funksion i vecanté. (Draft Online)

Ai éshté téré biznesi 1 paré nga kéndévéshtrimi 1 rezultatit pérfundimtar, nga piképamja e
konsumatorit. Né ekonomin€ moderne, afarizmi i ndérmarrjeve té cilat anashkalojné filozofiné e
biznesit t€ bazuar né postulatet kyce t&€ marketingut e q€ orientohen vetém né shitje, u kércnohet
situata e palakmueshme financiare. (Draft Online)

Vetém ndérmarrjet q€ pozicionohen né baza té njé strategjie t€ miréfillt t&€ marketingut dhe
pérpilojné plan t& garté t€ marketingut, mund té kené:

e Identitet t€ qarté né treg,

e Klientel€ lojale dhe biznes t€ vazhdueshém,

e Shfryté€zim dhe pérdorim efikas dhe té efektshém t€ burimeve,

Réndésia e marketingut €shté¢ shumé e madhé sa q€ mund deri diku t€ konsiderohet si
funksion shumé i veganté. (Nail Reshidi, 2008)

Ndérmarrjet q€ kané pocizicionim t€ mirré, ata pérpilojné plan shumé té qarté té
marketingut dhe ky plan mund té jeté:

i) Identitet shumé i qarté né treg.

ii) Lojalitet né klientelé dhe biznes té vazhdueshém

iii) Shfytézim dhe pérdorim efikas dhe té efektshém té burimeve (Rudina Degjoni,

2010)



iv) Pérfitime financiare té prekshme

V) Vieré té vérteté qé i shtohet bilanci i gjendjes.

Koncepti i marketingut ka ndryshuar dhe evoluar me kalimin e kohé&s. Pérderisa né botén
e sotém té biznesit, klienti éshté né qendér t&€ vémendjes, jo té gjitha bizneset né té kaluarén kané
ndjekur kété koncept. T€ menduarit e tyre, orientimi apo ideologjia kan€ vendosé faktorét e tjeré
né vend té paré dhe jo konsumatorét. Philip Kotler né librin e tij jep kété ndarje; <!l 2000

v Koncepti i prodhimit,

v Koncepti i produkteve,

V' Koncepti i shitjes,

v Koncepti i marketingut dhe

v Koncepti i marketingut holistik.

Sipas Shoqatés Amerikane t€ Marketingut (American Marketing Association , 2007):
“Marketingu &shté aktivitet, grup institucionesh, dhe procesesh pér krijimin, komunikimin,
dérgimin, dhe shkémbimin e ofertave, qé kané vleré pér konsumatorét, klientét, partnerét, dhe
shogéris€ né pérgjithési” duke e ndryshuar konceptin e méparshém té vitit 2004 1 cili e
konsideronte Marketingun si :“njé funksion organizativ, térési procesesh g€ krijojné,
komunikojné, dhe i japin vleré konsumatoréve pérmes manaxhimit t€ marrédhénieve té
konsumatoréve, né favor té€ pérfitimeve t€ organizatat€s dhe partneréve té€ saj” Marketingu €shté
aktiviteti mé 1 réndésishém né biznes sepse ka efekt t&é drejtépérdrejté né fitim dhe shitje.
(Riley.J.)

Nga fakti se marketingu né kuptimin dhe formén bashkékohore ka filluar s€ zbatuari
fillimisht né Shtetet e Bashkuara t€ Amerikés. N€ pérgjithési, aktivitetet ¢ marketingut kané té
b&jné me identifikim e nevojave dhe déshirave té caktuara t€ segmenteve té ndryshme té tregut,
si dhe plotésimin e kétyre nevojave né ményren me t€ miré€ t€ mundur se sa konkurrenca e kjo
béhet duke hulumtuar tregun, sjelljet e konsumatoréve, duke analizuar nevojat e konsumatoréve
si dhe duke marré vendime strategjike n€ lidhje me hartimin e produktit (dizajnin), ¢mimin,
promocionin dhe shpérndarjen e produktit.

Marketingu né ményrén mé t€ thjesht¢ mund té definohet si proces i térheqjes sé

vémendjes se klientéve né produktet dhe shérbimet e ndérmarrjes. Marketingu éshté temé shumé



e gjer€ prandaj edhe ekzistojné me mijéra libra t€ shkruara mbi marketingun si dhe mund té

kryhen shkolla t€ marketingut qé zgjasin me vite.

Tabela (a). Pérkufizime mbi marketingut




6 | Blythe 2005 | Termi marketing iu bashkéngjitet atyre
aktiviteteve, q¢ ndodhin mes organizatave
dhe klientéve t&€ saj. Ai vjen nga koncepti
origjinal i tregut, ku blerésit dhe shitésit do
té vijn€ s€ bashku pér té€ kryer transaksione

(ose shkémbime) pér pérfitimin e tyre

reciprok

Patar Draker, teoricien nga fusha e menaxhmentit, pér marketingun thoté: ,,Qé&llimi 1

marketingut €sht€é qé sa €sht€ e mundur mé€ miré ta njohé dhe ta kuptojé se cilat prodhime
blerésit duan dhe t’ua shesin atyre “. Marketingu duhet ta keté si rezultat zbulimin e blerésit qé
&shté 1 gatshém té blejé.

,Marketingu éshté proces me ndihmén e s¢€ cilit kompanité pércaktojné se cilat prodhime
dhe shérbime jané€ me interes pér blerésit, cilat strategji t’i shfryt€zojné gjaté procesit t€ shitjes, si
té komunikojné dhe si ta zhvillojné€ biznesin. Marketingu €shté proces i1 integruar népérmjet té
cilit kompanité krijojné vlera pér blerésit dhe ndértojné raporte afatgjata me géllim qé té
pérfitojné vlera nga blerésit.

Marketingu shfrytézohet qé t€ identifikohen blerésit, t€¢ mbahen dhe té€ kénagen .
,»Nocioni marketing si koncept, pérfshin gjithé até q€ mundé€son g€ t&€ realizohen géllimet e
organizatés me kénagjen e nevojave dhe déshirave té blerésve, duke u dérguar kénaqési blerésve
“. ,,Marketingu €shté proces menaxhmentit, i cili i identifikon, vleréson dhe i kénaq nevojat e

blerésve dhe krijon profit. (Baker, 2009)



Marketingu shpeshheré pérkufizohet si paraqitje mikroekonomike né kuptimin e
problematikés s¢ marketingut. (Boshko Jagoskit: ,,Marketing”, Shkup,) Kuptohet se, qasja e tillé
nuk &shté e rastit dhe niset nga piképamja se pjesa mé ¢ madhe e aktiviteteve jané né nivel té
ndérmarrjeve dhe né€ t€ duhet té inkorporohen koncepcionet e marketingut népérmjet té
instrumenteve, q¢ pastaj t€ organizohen dhe té zbatohen né praktiké. (Boshko Jagoskit:
,Marketing”, Shkup,)

Gjaté saj ekzistojné procedura t& ndryshme né sqarimin e esencés s¢ marketingut, qé né
mas¢ t€ madhe dalin nga ményra né té€ cilén sqarohet esenca e konceptit t€ marketingut.
,Marketingu €shté proces i planifikimit, i realizimit t€ koncepcioneve, udhéheqjes sé politikave
t€ cmimeve dhe shpérndarjes s€ ideve, mallrave dhe shérbimeve si dhe zbatimin e ndérrimeve
me qéllim qé té kénagen njé nga njé nevojat, qéllimet ¢ organizatés dhe t€ shoqérisé né
pérgjithési” (Boshko Jagoskit: ,,Marketing”, Shkup,)

Marketing orientimi, shikuar né aspektin historik sipas sqarimit t€ teoreticientéve paraqet
njérén nga fazat zhvillimore t€ aktivitetit t€ punés s€ ndérmarrjes n€ kushte t€ veprimit té
mekanizmit té tregut. Orientimi prodhues dhe komercial 1 kané paraprijé marketingut dhe jané té
kushtézuara nga komponentét objektive t€ zhvillimit. Nga kjo, rrjedh se edhe paraqitja e
marketingut do t€ mund té paraqet domosdoshméri n€ zhvillimin.

Paraqitja dhe zhvillimi 1 marketingut llogaritet se rrjedh nga parakushtet né vijim:

V' Nga forca ekonomike e shogérisé e shprehur né bazé té bruto prodhimit vendor
apo té hyrave nacionale.

v Nivelit té standardit shogéror,

V' Struktura e punésimit né shoqéri e shprehur si marrédhénie e popullatés
bujgésore dhe jobujgésore dhe si raport i té té punésuarve né veprimtarité
prodhuese dhe joprodhuese,

V' Produktiviteti shogéror dhe niveli i kohés sé liré té popullatés,

V' Zhvillimi i marrédhénieve tregtare, si supozim i pérgjithshém pa té cilén éshté e
pamundur té flitet pér marketingun. Vetém veprimi relativisht i liré i mekanizmit té
tregut, mundéson realizimin e konceptit té marketingut né punén e subjekteve nga

ekono-mia dhe té veprimtarive tjera, meqenése vetém né kushte té kétilla



kon-sumatori apo shfrytézuesi i shérbimit mund té gjendet né pozité, qé procesin e

blerjes ta béjé né bazé té faktoréve real né dispozicion té konsumit. (P Boshke Jakovski,

2009)

2.2 Réndésia e pérceptimit né sjelljen e konsumatoréve

N¢ kushtet bashkékohore t€ zhvillimit t& afarizmit, ndikimi i marketingut &shté béré faktoré i
rénd€sishém 1 suksesit dhe efikasitetit t€ afarizmit. Q€llimet dhe objektivat e njé biznesi jané t&
shumta, por si mé t&é réndésishém dhe qé paragqitet si prioritet i kompanisé €shté maksimizimi i
fitimit dhe zgjerimi i1 fushéveprimit t€ saj n€ tregun né t€ cilin vepron.

Maksimizimi i fitimit, ruajtja dhe rritja e numrit t€ konsumatoréve né njé periudhé mé té
gjat€ kohore dhe krijimi i njé pozicioni konkurrues afatgjaté t€ njé firmé, arrihet né at€ ményré
g€ duhet té keté parasysh vendimet strategjike dhe strategjit€ e marketingut né pozicionimin e
tregut cak.

Pozicionimi i firmés né tregun cak dhe rritja e numrit t€ konsumatoréve qé¢ do t€ ndikojné né
maksimizimin e fitimit t€ saj do t€ jené gelési i arritjes s€ njé avantazhi konkurrues né treg.
Ndérmarrjet pér t€ rritur aftésité e tyre konkurruese dhe pér tu pozicionuar né treg dhe mé gjeré
duhet t€ mbéshtesin afarizmin i cili bazohet n€ konceptet e marketingut dhe té zbatoj€ strategjité
zhvillimore t& bazuara né€ krijimin e kénaqésis€ dhe lojalitetit t&€ konsumatorit.

Perceptimi €sht€ ményra né t€ cilén njeriu 1 interpreton stimujt q€ i pranon me shqisat e tij té
shikimit, shijes, erés, prekjes dhe t€ dégjimit. Perceptimi né thelb ésht€ ményré né té cilén njeriu
e sheh botén rreth tij dhe se si ai zbulon se ¢ka éshté e nevojshme, (Stiven Me Shane. 2008)

Njerézit 1 krijojn€ nevojat e tyre né bazé t€ perceptimit t€ dhéné. Perceptimi paraqget proces
pérmes té cilit fitohen stimujt ose informacione nga natyré fizike ose psikologjike ose nga
ndikimi 1 mjedisit. Kur njeriu ndjen, sheh, dégjon dicka, atéheré ai merr informacione. Ajo qé
€shté paré apo ndjeré, ose ajo q€ &shté fituar me shikim dhe ndjenja filtrohet népérmjet

perceptimit.



a) Blerésit

N¢ treg ofrohen prodhime dhe shérbime, shkémbehen informa-cione dhe pérvoja té cilat
kang té béjn€ me plotésimin e kérkesave dhe déshirave té blerésve. Q¢ t€ mund t&é merret pjes€ né
treg duhet poseduar njohuri pér sjelljen e blerésve.

Duhet t€ dihet: (Rajan Arapi, 2016)

V' Si déshirojné blerésit t’i blejné prodhimet dhe shérbimet;

V' Blerésit a déshirojné mé shumé té blejné nga tregtarét me pakicé, né aférsi té
vendit té banimit apo népérmjet té internetit apo té dérgimit té kérkesés népérmjet
té email — adresés;

V' A jané blerésit té fundit apo jané biznes blerés;,

V' Sa éshté numri i blerésve;

V' Ku jané té vendosur.

Pérvec késaj, duhet t€ dihet se ¢faré informatash u jané t& nevojshme pér prodhimet dhe
shérbimet blerésve dhe kush mund t’i furnizojé me to para se t€ vendosin pér blerjen e ndonjé
prodhimi. (Boshko Jakovski, Aleksa Stemenkovski, 2011)

Po ashtu, duhet t€ dihet se para procesit té€ shitjes, a duhet tu jepet ndihmé e caktuar
teknike apo t€ instalohet ose t€ mbahet prodhimi. Cfaré mund t€ jené dhe kush mund té jené

blergsit (O Boshko Jakovski, 2009) o ¢i]a mund té shihet nga fotografia né vijim:

Treg -

Blerés té cilét

kané nevoja identike
apo déshira

té cilét munden

té jené

té kénaqur me
prodhimet

pérkatése

Blerésite
tanishém

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong:
Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter 1, and Marketing in a Changing Eorld:
Creating Customer Value and Satisfaction, 1999
Né mungesé t€ njé pasqyre reale se cili éshté qéllimi i tregut, gjegjésisht blerés, nuk
mund t€ sillet vendim pér até se si té jeté paraqitja n€ treg. Doemos duhet té dihet:
v Cilét jané té pérhershém dhe

v Cilét mund té jené blerésit e ardhshém,



v’ Cila éshté mosha e tyre,
v’ Cilave grupe u pérkasin,
v Ku jetojné,

v/ SA shpesh blejné.

Secili njeri ka arsyen e tij kryesore se pse duhet tw blejw:

Prodhime /

/] dishira )
A" kérkasa

Vlera, plotésimi \

A i kérkesave té ———
"\ N, Kémbim, transaksione,  blerésit
N/ marrédhénie e
L W AT

-

Burimi: Philip Kotler and Gary Armstrong:
Principles of Marketing, Eighth Edition, Chapter 1, Marketing in a Changing world:
Creating Customer Value and Satisfaction, 1999
Njohja e arsyeve se pérse blerésit e b&jné blerjen, paraget njé€ bazé q€ t€ mund té ofrohet

prodhim qé do té arrijé deri te blerésit né ményrén qé ai e déshiron. Nocioni blergs ¢customer™
Wikepedia, Free encyklopedia. 2010) higtorikisht rrjedh nga fjala “custom” qé do té thoté ,,shprehi”, ndérsa
“customer” — blerés €shté dikush qé€ shkon né shitore qé té blejé prodhime té€ caktuara, me até qé
shet ndérton raporte, d. m. th. zhvillon shprehi pér blerje t€ prodhimeve nga ajo shitore. Shitési e
mban mend se ¢ka déshiron blerési dhe ¢faré preferencash ka, dhe né bazé t€ késaj ndérton
raporte me blerésin. Blerési pér ¢do dit€ sjell vendime t€ llojllojshme pér blerjen e ndonjé
prodhimi apo shérbimi. Q& t€ mund té€ realizohet puné e suk-sesshme, pjesémarrésit e
distribuimit duhet t€ ken€ njohuri pér até se:

v Cka blehet;

v Ku blehet;

v SA blehet;

v/ Si blehet;

v’ Pse blehet.



Njohja e sjelljes sé¢ konsumatoréve u ndihmon ndérmarrjeve pjes€émarrése né procesin e

furnizimit t& blerésve qé t&€ kené njohuri pér até

v

(Dr. Boshko Jakovski, 2009)S e:

Si mendon blerési, ¢faré ndjen, ¢ka planifikon dhe si e bén zgjedhjen ndérmjet
prodhimeve té cilat i plotésojné t€ nj€jtat nevoja;

Cfaré éshté ndikimi 1 mjedisit mbi blerésin, gjegjésisht si shprehet mbi sjelljen e
tij, veprimi i kulturés, i familjes dhe medieve;

Cfaré é&shté sjellja e tij deri sa blen apo kur sjell ndonjé nga vendimet tjera.
Kufizimet né diturité e blerésve apo proceset e informacioneve g€ mund té
ndikojné né vendimin e tij pér blerje;

Sa motivimi ndikon né sjelljen e vendimit pér blerjen e njé prodhimi apo té
ndonjé prodhimi tjetér;

Ata té€ cilét punojné né marketing aktivitete, si mund ta pér-forcojné fushatén dhe
strategjiné e marketingut, qé t€ krijohet njé ndikim mé 1 fuqishém mbi blerésit.
Blerési ka nevoja té caktuara, t€ cilat dé€shiron t’i plot€sojé me prodhime té
caktuara, ka déshira té€ cilat e nxisin qé t€ kérkojé ndonjé prodhim, disponon me
sasi t€ caktuar t€ mjeteve (Boshko Jacoskit: ,,Marketing”, Shkup,) monetare, me

té cilat mund t’i plotésojé nevojat dhe déshirat e tij.

Até duhet g€ ta zbulojné anétarét e kanalit t€ distribuimit dhe duhet t€ ndérmarrin

marketing aktivitete pérkatése, qé té realizohet procesi i prodhimit dhe népérmjet t€ kanalit té

distribuimit té sigurohet qé prodhimi t& arrijé deri te konsumatorét. N& ¢’ményré blerésit 1

zgjedhin prodhimet. Qarté€ duhet t€ identifikohet procesi i seleksionimit dhe kriteret qé 1 zgjedhin

blerésit. Blerésit e ndryshém mund té kené preference t€ ndryshme dhe né ményré t&€ ndryshme té

sillen. (Boshko Jakovski, Aleksa Stemenkovski, 2011)

Parapélqimi 1 ndonjé prodhimi mund t€ krijohet sipas bindjes s€ blerésit pér dallim nga

madhésia dhe cilésia e ndonjé prodhimi qé€ 1 ofrohet, po ashtu me réndési mund té jeté largésia e

vendit prej ku blihet, nga vendi i banimit apo i punés dhe lloji i marrédhénieve apo raporteve qé

konsumatorét mund t’i kené me shitésit (migésore, fqinjésore). (P Boshko Jakovski,

2009)

Sipas késaj, mund t€ thuhet se pér zgjedhjen e shitésit nga ana e blerésve ndikojné tre faktoré:

v Vegantia e prodhimeve dhe shérbimeve gé ofrohen;



v Largésia e vendit t& shitjes; raportet me ata q€ shesin.
Nése béhet dallimi ndérmjet referimeve qé i kané disa individé dhe biznes blerésit, mund té
vegohen kéto karakteristika:
v Individét 1 preferojné: shérbimet, raportet dhe sjelljet etike (morale) té
shitésve;
v’ Biznes blerésit i preferojné: shérbimet dhe marrédhéniet ndérmjet tyre dhe

ndérmarrjes. (Boshko Jakovski, Aleksa Stemenkovski, 2011)

b) Nevojat pér blerje

Njohja e nevojave t€ konsumatoréve pér té bleré €shté njéra nga ¢éshtjet kyce pér ¢do
prodhues, gjegjésisht firmé, qé bén shérbime. Njohja e nevojave t€ konsumatoréve sjell deri te
zhvillimi 1 prodhimeve té reja dhe shérbime, té cilat térheqin konsumatoré té rinjé po ashtu kané
pér detyré mbajtjen e marrédhénieve me shirytézuesit ekzistues t€ prodhimeve dhe té€ shérbimeve
t¢ firmé&s. Hulumtimi i nevojave t€ konsumatoréve &shté e domosdoshme qé t€ merren
informacione pér:

* Té& pérparohet pranimi 1 prodhimeve t€ tregut; mé miré té planifikohen aktivitetet
e punés dhe té marketingut;

» Té& plotésohen nevojat e pamjaftueshme;

» Té aprovohen vendime pérkatése pér pjesémarrje né treg;

e Teé rritet numri i konsumatoréve;

* Té& rriten t€ ardhurat e pérgjithshme dhe profiti;

«  Té& rriten pérparésité konkurruese, °tbeh 2009

* Cka, né té vérteté, paraqesin kérkesat?

Nevojat jané njé lloj nxitjeje e natyrshme dhe mendore, e cila 1 nxit€ g€ t€ harxhojné
prodhime té caktuara apo shérbime. Nevojat, né baz€ i motivojné njerézit qé t€ ndérmarrin
ndonjé aksion. Mbi nevojat e konsumatoréve mund t€ ndikohet n€¢ dy ményra edhe até:

v Me nxitje, gjegjésisht me stimulim dhe

V 1\/[e kenaq_] ene tyre (Boshko Jagoskit: ,,Marketing”, Shkup,)



Ményra mé e thjeshté e nxitjes, apo e stimulimit éshté, q€ ato t€ béhen té dukshme. Kjo
do té€ thoté se njerézéve tu béhet e ditur se ¢ka ata nuk kané, qé tu shfaget ardhméria dhe né ¢’
ményré do t&€ mund t’i kénaqin nevojat e tyre.

Kur njerézit kané nevojé mund tu premtohet plotésimi i atyre nevojave. Mé& shumé
déshira té& shprehura, do t& thoté mund€si mé t€ médha pér prodhuesit e prodhimeve dhe
shérbime pér tregtarét.

(Cdo individ né€ treg né€ gjendje t€ ndryshme tregtare né ndikim dhe dominim t€ ndonjé
faktori, manifeston ményra t€ ndryshme té sjelljes s€ tij si konsumator, ndaj kéto dallime

kushtézojné edhe ményra t€ ndryshme pér kénagjen apo plotésimin e nevojave té veta.

Né literaturén ekonomike dhe né psikologji kérkesat shpeshheré pérkufizohen si:

v Ndjenjé e mungesés, nxitje dhe pérpjekje pér qé kjo mungesé té realizohet;

v Mungesé e ndonjé prodhimi té caktuar, gjaté té cilit ndjehet trysni, jo kénaqési,
me déshiré g€ t€ plotésohet dhe né€ até ményré t€ zvogélohet pakénaqésia dhe té
ménjanohet trysnia.

v Ndonjé pakénaqési fizike dhe emocionale apo qé e ndjen njeriu dhe qé shkakton
dhe g€ krijon déshiré pér ménjanimin e saj;

v Mungesé e ndonjé prodhimi t& ¢do njérés q¢€ éshté e dobishme apo qé déshirohet
etj.

Né té punuarit e marketingut bashkékohor, konsumatori €sht€é né gendrén e t& gjitha
marketing aktiviteteve. Konsumatori ¢do dité sjell vendime t€ ndryshme té ndonjé prodhimi ose
shérbimi. (Boshko Jakovski, Aleksa Stemenkovski, 2011)

Sipas autoreve Perner dhe Lars hulumtohen vendimet e blerésve se ¢ka blihet, ku, sa, si
dhe pse. Hulumtimi i ményrés sé€ sjelljes sé blerésit nuk &shté e lehté, por g€ té realizohet ajo
aplikohen metoda dhe procedura t€ ndryshme. (Perner, Lars, 2006)

Hulumtimi 1 sjelljes s€ konsumatoréve u ndihmon ndérmarrjeve g€ t’i pérparojné

strategjité e tyre t€ marketingut, sepse me hulumtimin ata mund t€ vijné deri te njohurité pér até.



¢ Si mendon blerési, ¢faré ndjen, ¢’planifikon dhe si e bén zgjedhjen ndérmjet
prodhimeve té ndryshme, t€ cilat i kénaqgin nevojat e njéjta;
v Si éshté ndikimi i rrethit ndaj konsumatorit, gjegjésisht si ndikon ndaj sjelljes s€

tij, ndikimi i kulturés, familja, mediet;

AN

Si €shté sjellja e tij deri sa blen ose kur sjell disa vendime tjera;

v Kufizimet né diturit€ e blerésit apo t&€ proceseve dhe informacioneve qé¢ mund té
ndikojné né vendimin e tij pér blerje;

v Sa ndikon motivimi né¢ marrjen e vendimit pér blerje t€ njérit apo t& tjetrit
prodhim;

v Si ata qé punojné né aktivitetet e marketingut mund ta pérforcojné fushatén e

marketingut dhe strategjit€ e marketingut, g€ t€ mund€sohet ndikim mé i

fuqishém ndaj blerésve. (Boshko Jakovski, Aleksa Stemenkovski, 2011)

2.3 Sjellja e konsumatoreve gjaté vendimmarrjes pér blerje
Si pérkufizim zyrtar pér sjelljen e konsumatoréve theksohet se ajo paraget “hulumtimi 1

individéve, grupeve apo organizatave dhe proceseve qé ata i shfryt€zojn€ q€ té selektojné,
sigurojné, shfrytézojné dhe t’i kené né€ dispozicion prodhimet, shérbimet, pérvojén ose ideté qé
t’1 kénaqin nevojat dhe ¢faré €shté ndikimi né kéto procese ndaj konsumatorit dhe shoqérise”.
Me kété pérkufizim theksohen disa aspekte edhe até: (Boshko Jakovski, Aleksa Stemenkovski,
2011)
v Sjellja manifestohet edhe te individét, te grupet apo te organizatat;
v Sjellja e konsumatoréve pérmbledh shfrytézimin dhe disponimin me prodhime si dhe
hulumtimin si t€ b&het furnizimi 1 tyre;
v Sjellja e konsumatoréve pérfshin edhe shérbime dhe ide; (Chapter 5: Analyzing
Marketing Opportunities).
v Ndikimi i sjelljes sé konsumatoréve ndaj shoqéris€ éshté po ashtu me ndikim t€ madh.
Sjellja e e konsumatoréve nga aspekti i marketingut ka katér ndikime dhe até:
V' Ndikon mbi ndértimin e strategjive té marketingut ose mbi pérmirésimin e fushatave té

marketingut,



v Ndikon né politikén publike;
V' Jep ide si té shiten prodhimet dhe shérbimet;
V' Krijon konsumatoré mé té miré.

Ké&shtu, njohja e miré e konsumatoréve té€ tyre do t'i mundésonte firmés qé t& plotésojé
nevojat e klientéve té tyre. Studimi 1 Sjelljes s€ Konsumatoréve €shté njé nga mé t& réndésishmet
né edukimin e biznesit, sepse qé€llimi i nj€ biznesi &shté krijimi dhe mbajtja e konsumatoréve.
Klientét krijohen dhe ruhen pérmes strategjive t€ marketingut.

Dhe cilésia e strategjive t€ marketingut varet nga njohja, shérbimi dhe ndikimi 1
konsumatorit. Konsumator nénkupton ¢do person fizik qé blen dhe pérdor mallra ose shérbime
pér ploté€simin e nevojave t€ veta dhe jo pér gé€llime qé jané t€ lidhura me veprimtari tregtare,
respektivisht pér rishitjen e atyre mallrave. (Portali shteteror i Kosoves, 2010)

Ligj pér Mbrojtjen e Konsumatorit rregullon mbrojtjen e sé drejtés themelore té
konsumatoréve prané blerjes sé prodhimeve dhe shérbimeve, si dhe prané formave tjera té
pérvetésimit t&€ prodhimeve dhe shérbimeve né treg, t€ cilat jané:

V' E drejta pér mbrojtjen e interesave ekonomike té konsumatoréve,

V' E drejta pér mbrojtjen nga rreziku pér jeté, shéndet dhe pasuri,

V' E drejta e mbrojtjes juridike té konsumatorit,

V' E drejta pér informim dhe riedukim té konsumatoréve,

V' E drejta né bashkim té konsumatoréve me géllim té mbrojtjes sé interesit té tyre,

E drejta né pérfagésim dhe pjesémarrje té pérfaqésuesit té konsumatoréve né punén e
organeve té cilat zgjedhin ¢éshtjet nga interesi pér konsumator. (Zyra per mbrojtjen e
konsumatorit, 2013) T¢ drejtat e konsumatoréve munden t€ kufizohen né raste té
jashtézakonshme, me qéllim t€ mbrojtjes sé interesit dhe té sigurisé s€ RMV, natyrés, rrethinés
njerézore dhe shéndetit t€ njerézve, por jo né ményré g€ konsumatorét t’i sjellé né€ pozité t&
pabarabarté. (Portali shteteror i Kosoves, 2010)

Pér mbrojtjen e té drejtave dhe interesave t€ konsumatorit €shté themeluar Shoqata e
Konsumatoréve. Shogata ¢ Konsumatoréve &shté organizaté e shoqérisé civile e pavarur nga

prodhuesit, shitésit, furnizuesit apo ofruesit e shérbimeve. Shoqata pér Mbrojtjen e



Konsumatoréve prezantohet né emér t€ anétaréve té saj dhe vepron né interes t&€ t& gjithé
konsumatoréve. (Portali shteteror i Kosoves, 2010)
Mallra dhe shérbime t€ sigurta konsiderohen ato mallra dhe shérbime, t€ cilat i
pérmbushin:
v Standardet vendore,
V' Standardet Evropiane té pércaktuara né Konventat Ndérkombétare,
V' Kérkesat legjitime té konsumatorit né lidhje me siguriné.

Rregullat dhe rregulloret, g€ kané té b&jné me standardet dhe kushtet e sigurisé dhe
shéndetit, t& cilat malli apo shérbimi duhet t’i pérmbush para se t€ dali né€ treg, do t&€ themelohen
me ligje t€ posagme € trajtojné kété 1€mi. Detyrat lidhur me pércaktimin e politikave pér
mbrojtjen e konsumatorit, vecanérisht pércjelljen dhe evidentimin e punéve té kryera nga
Programi i RMV pér Mbrojtjen e Konsumatorit e udhéheq Ministria e Tregtisé dhe Industrisé.

(Zyra per mbrojtjen e konsumatorit, 2013)

2.4 Faktorét qé ndikojné né sjelljen konsumatore

Konsumatorét nuk marrin vendimet e tyre né€ zbrazéti apo kot s€ koti. Blerjet e tyre
ndikohen nga faktorét kulturoré, socialé, personalé dhe psikologjiké (Majumdar, S.). Pér
pjesén mé t€ madhe, ata jan€ jashté kontrollit té tregétarve, por duhet t€ merren parasysh edhe
strategji t€ pérshtatshme té marketingut. N&é pérgjithési, ato mund té klasifikohen né ndikime té
brendshme dhe té jashtme né sjelljen e konsumatorit.

Te faktorét kulturoré béjné pjesé:

Kultura e blerésit - &shté vlera e mésuar, ku pérfshiné perceptimet, déshirat dhe sjelljet
nga familja dhe institucionet e tjera té réndésishme.

Subkultura- pérfshiné grupe njerézish brenda njé kulture me sisteme té€ vlerave t&
pérbashkéta té bazuara n€ pérvojat dhe situatat e zakonshme t€ jetés.

Klasat shoqérore - jané ndarjet relativisht t&€ pérhershme dhe t€ urdhéruara t& shoqérisé,
anétarét e t€ ciléve ndajné vlera, interesa dhe sjellje t€ ngjashme.

Te faktorét socialé bé&jné pjesé:



Grupet e referencés - jané grupe qé¢ formojné njé krahasim ose referencé n€ formimin e
géndrimeve ose sjelljes.

Familja- éshté organizata mé e réndé€sishme e blerjes s€ konsumatorit n€ shoqéri. Llojet e
famlijes jané: Familja e orientimit dhe lindjes.

Rolet sociale dhe statusi — jané grupet, familja, klubet dhe organizatat tek té cilat njé
person mund t€ pércaktoj€ rolin dhe statusin shogéror.

Faktorét personal -Fazat e moshés dhe ciklit té jetés, Situata ekonomike, Lifestyle,
Personaliteti dhe veté-koncepti.

Faza e moshés dhe ciklit té jetés

Fazat e RBC Royal Band:

Rinia - mé e re se 18 vjeg

Fillimi i punés-18-35

Ndértuesit-35-50

Akumulatorét-50-60

Ruajtésit - mbi 60 vjeg

Situata ekonomike- pérfshing€ trendet si mé poshté:

Té¢ ardhurat personale, kursimet, papunésia dhe norma e interesit.

Lifestyle — ésht€ modeli 1 jetes€s s€ njé personi sic shprehet ne psikografing e tijé ose té
sajé. Masat e AIO-ve t€ konsumatorit (aktivitetet, interesat dhe opinionet) pér t& kapur
informacion rreth modelit t€ veprimit dhe bashkéveprimit t€ njé personi né¢ mjedis.

Personaliteti dhe veté-konceptimi- i referohet karakteristikave unike, psikologjike g€ na
dérgojné né pérgjigje t€ qéndrueshme ndaj mjedisit t€ konsumatorit. Veté-konceptimi i referohet
zotérimeve t€ njerézve qé€ kontribuojné dhe pasqyrojné identitetin e tyre.

Personaliteti i markeés 1 referohet pérzierjes specifike té tipareve njerézore q€¢ mund ti
atribohet njé marke t€ veganté. p.sh Singeriteti, kompetenca dhe ndérlikimi.

Te faktorét psikologjiké béjné pjesé:

Motivimi — &shté proces i brendshém g€ e bén nj€ person t& 1€vizé drejt njé qéllimi t&
caktuar. Motivimi éshté pércaktuar si njé proces qé€ nxité, udhézon, dhe mbéshteté sjelljet drejt

njé q€llimi té caktuar.



VotE-akotusl)
Fimit

Abraham H Maslow

(Teorité e motivimit njerézor 1943)

Perceptimi - &shté procesi népérmjet t&€ cilit njerézit zgjedhin, organizojné dhe
interpretojné informacionin pér t€ formuar njé pamje domethénése t€ botés nga tre procese
perceptuese. Vémendje selektive, Shtrembérim selektiv,

Mbajtja selektive.

Vémendja Selektive- éshté tendenca q€ njerézit t€ zbulojné€ pjesén mé t€ madhe té
informacionit né té cilin ato ekspozohen.

Shtrembérimi selektiv- €shté tendenca g€ njerézit t€ interpretojné informacionin né njé
ményré q€ do t€ mbéshtesé até qé ata tashmé besojné.

Mbajtja selektive- €shté tendenca pér t€ kujtuar pikat e mira t€ béra né€ lidhje me njé
marké qé ata favorizojné.

Té mésuarit- €shté njé ndryshim tek individi pér te shfaqur nje sjellje me ndikim té
pérvojés, dhe ndodh pérmes bashkéveprimit té: stimujve, pérpjekjeve dhe pérfocimeve etj.

Besimi -éshté njé mendim pérshkrues qé njé person ka pér digka bazuar né njohuri,
besnikéri dhe piképamje.

Qéndrimet- pérshkruajné vlerésimet relativisht t€ géndrueshme té njé personi, ndjenjat

dhe tendencat drejt nj€ objekti ose ideje

2.5 Roli i familjes né pérzgjedhjen e markave vendore

Konsumatori, i cili duhet t€ b&jé blerjen e tij, merr njé vendim pér t€ marré njé artikull

nga njé gamé specifike e produkteve; ky vendim e ¢on até t€ zgjedhé njé marké. Emri i markés



€shté nj€ element ky¢ qé e udhéheq konsumatorin pér té bleré. Kompanitw duhet tw dinw dhe tw

fokusohen nw markwn e tyre dhe protofolin.

Kompania duhet t€ vendosé nése krijon njé marké té€ re pér produktin, nése zgjedh
markén e kompanis€ ose nése nuk i jep njé emér fare pér shembull. Shtrirja e markés €shté njé
nga strategjité q€ njé kompani mund té€ pérdoré dhe nuk &shté né fakt njé koncept i ri. Markat
tregtare dhe t€ shérbimit jané shenja q€ kané si funksion kryesor t€ b&jné t€ mundur né treg té
dallohen mallrat dhe shérbimet e njé subjekti nga njé tjetér. (Violeta Shagqiri, 2021)

Markat jané t€ lidhura shumé me mallrat mbi té cilat vendoset ose me marketingun qé u
béhet atyre. P.sh. marka mund té vendoset mbi veté mallrat, por edhe n€ kontenierin pér transport
apo né¢ stendat e shitjes, né¢ reklamat vendeve ku ato prodhohen. Njé shenjé qé t€ jeté e
regjistrueshme duhet té plotésojé kriterin e dallueshmérisé. Kjo do té thoté qé marka duhet té jeté
e afté t€ orientoj¢ konsumatorin né treg pér té dalluar njé grup mallrash dhe shérbimesh
specifike, nga njé tjetér grup mallrash dhe shérbimesh, t€ njéjta me t€ parat, e lidhur,
pérkatésisht, me origjinén tregtare té tyre. (Draft online, 2018)

Karakteri dallues 1 nj€ shenje vlerésohet né lidhje t€ ngushté me mallrat dhe shérbimet, té
cilat shenja ka pér géllim t’i dallojé. Kjo strategji marketingu daton q€ nga vitet '60 (me markat e
shitésve né kategori t& ndryshme t€ produkteve né kété periudhé), por me té vérteté béhet e
njohur qé nga viti 1980. N¢ té vérteté, éshté shumé e shtrenjté pér t€ krijuar dhe nisur njé marké
té re né treg. Pérvec késaj, tregu tashmé éshté plot me marka té ndryshme.

Késhtu zgjerimi 1 markés €shté njé ményré pér t€ "kufizuar" shpenzimet dhe rreziget né
krahasim me krijimin e njé marke té re. Kjo strategji konsiston né pérdorimin e njé marke té
tanishme pér t€ nisur njé produkt né njé kategori t€ konsideruar si té re pér kompaniné — sipas.
(Aeker D.A, 1991)

Ky produkt i ri ka funksione t€ ndryshme dhe njé natyré t€ ndryshme né krahasim me
produktin g€ ka pérdorur marké. Pér shembull, Marsi éshté i mirénjohur né€ departamentin e
€mbélsirave, por mund t€ gjendet edhe né departamentin e akullores.

Zakonisht, kjo marké e tanishme ka nj€ imazh té miré brenda konsumatoréve, ¢ka e shtyn

kété proces "mé t&€ lehté" sepse marka tashmé pérfiton si nga njé famé e mir€ dhe nga nj€ nivel 1



njohur i cil€sis€ brenda konsumatoréve. Ké€shtu qé kéto té fundit jané mé pak t& gatshém pér té
testuar produktin e ri sepse ata pélgejné blerjen e asaj g€ tashmé e din€. (Violeta Shagqiri, 2021)

Zakonisht nuk u pélgen t&€ "marrin rrezik" duke u pérpjekur pér njé produkt t€ ri nga njé
marké e panjohur. Né jetén toné té pérditshme, t€ gjithé ne ndihemi té influencuar nga njé
shuméllojshméri e njerézve gjaté marrjes s€ vendimeve pér blerje.

Ne, pasi njerézit béjné€ shumé pér t€ béré pérshtypje té tjeréve. B&mé blerje pér t€ marré
komplimente dhe t& pérpigemi qé té tjerét t€ mos mendojné mé pak nga ne. Njé grup referimi
€shté grupi perspektiva e t€ cilit ne e konsiderojmé. (Irma Shyle, 2015)

Tani referenca joné mund té jeté shumé e madhe ose shumé e vogél, duke pérfshiré disa
nga anétarét e familjes soné ose disa miq t€ ngushté. Grupet e referencés ndikojné shumé né
vendimet ¢ blerjes. Ata vendosin nivelet e jetes€s, modelet e blerjes, etj. Familja e njé
konsumatori luan njé rol t& réndésishém né procesin e vendimmarrjes. Prindérit, véllezérit e
motrat, t& af€érmit t& gjithé kané piképamjet e tyre pér njé blerje t€ vecanté. (Perner, Lars, 2006).
N¢€ vijim jané rolet né procesin e vendimmarrjes né familje-Influencers - Influencers jané ata qé
japin ide ose informacion né lidhje me produktin ose shérbimin pér konsumatorin.

Rojtarét e portés - Gatekeepers jané anétarét e familjes té cilét zakonisht 1 panelizojné
informatat. Ata mund t€ jené edhe prindérit tan€ ose véllezérit e motrat, t& cilét né ¢farédo forme
mund té na japin informacion rreth produktit, etler 2000,

Vendimmarrésit - Familja ose prind€rit tan€ t€ cilét zakonisht kané fuqiné pér t€ marré
vendime n€ emér toné jané vendimmarrésit. Pas pérfundimit t€ hulumtimit ata mund t& vendosin
pér t€ bleré até ose t€ disponojé até. Blerésit - Blerési éshté ai qé aktualisht e bén blerjen e
produktit. Pérdoruesit e fundit - Personi q¢ mé né fund pérdor produktin ose konsumon
shérbimin &shté konsumatori i fundit i quajtur edhe si Pérdorues i fundit si né kontekst. Njé
konsumator merr ndikim nga anétarét e familjes s€ tij si dhe miqté. Q&€ nga fémijéria kultura q¢€ ai
ndjek ose ritualet q€ ai vézhgon dhe vlerat morale dhe parimet fetare qé zakonisht i merr ato nga
familja e tij. Megjithat€, individi méson mode, qéndrim ose stil nga miqté e tij.

Té gjitha kéto atribute ose tipare sé bashku ndikojné né vendimmarrjen e blerésit. (<&
1999) Marka éshté njé koncept qé tashmé prej shume vitesh éshté sa aktual aq edhe i réndésishém

pér t’u kuptuar. (Aeker D.A, 1991)



Markat ndihmojné né identifikimin dhe diferencimin e t€ mirave dhe shérbimeve t€ njé
kompanie nga produktet e kompanive t€ tjera konkurruese. Nga kéndvéshtrimi i konsumatoréve,
markat thjesht€sojné blerjen, ndihmojné né procesin e informimit rreth produkteve si edhe i
b&jné konsumatorét t€ ndihen né t€ sigurt né€ procesin e vendimmarrjes sé€ tyre té blerjes.

Tashmé marka €shté béré objekt diskutimi nga kushdo. Individét parapélgejné té blejné
produkte me emér markash t& njohura, kompanité tentojné t€ ndértojn€ marka té forta, kérkuesit
studiojné dhe nxjerrin konkluzione domethénése pér ndértimin e markave dhe kuptimin e tyre
pér konsumatorét etj. (Irma Shyle, 2015)

Qé prej viteve ’80 studiuesit kané depértuar mé né brendési t€ konceptit t€ markés, duke
e kthyer tashmé kété koncept q€ dikur ishte abstrakt dhe imagjinar né€ njé koncept real dhe qé
nése kuptohet si¢c duhet mund t€ ket€ avantazhe té shumta pér kompanité. Sipas Shoqatés
Amerikane t&€ Marketingut (AMA), “Marka éshté njé produkt apo shérbim qé shton dimensione,
duke e béré té dallueshém dhe té diferencueshém produktin apo shérbimin nga produktet dhe
shérbimet e tjera té projektuara pér té pérmbushur té njéjtén nevojé”. (Irma Shyle, 2015)

Kéto dallime mund t€ jené t€ prekshme apo t€ paprekshme, funksionale apo racionale, me
flalé t€ tjera mban mé shumé simbolizém apo emocione né pérputhje me até qé€ kjo marké
ekziston. Njé marké nuk ekziston thjesht duke dhéné njé emér produkti, njé logo tregtare, njé

paketim unik, njé ngjyré t€ njohur apo karakteristika t€ mundshme t¢ dizajnit.

2.6 Marka dhe ndikimi i saj né sjelljen e konsumatoréve

Sipas Breakenridge (Solis, B. & Breakenridge, D, 2009)jané identifikuar shumé ndikime té
markeés né sjelljen konsumatore, té cilat jané si mé poshté:

v Markat mund krijojné pronési né dobishmériné e tyre (Elldiana Balla, 2015)

v Markat jané unike dhe té diferencuara

v/ Markat mbajné njé marrédhénie personale né€ procesin e shitjes

v/ Markat jané t€ lidhura me njé grup t€ qarté vlerash

v/ Markat pérmbushin nevojat dhe pritshmérité.



Markat ndikojné né€ zgjedhjet e konsumatorit, duke qéné€ se jané mé shumé se njé logo dhe
elementét e kombinuar né njé marké gjenerojné lidhje emocionale me konsumatorin, duke
pérshkruar personalitetin e konsumatorit né blerjen e markave. (Elldiana Balla, 2015)

Dizenjatorét zhvillojné ngjyra, forma materiale, si dhe qéndrime ndaj funksionit dhe
pérmbatjes pér té sjellé né jet€ markén. Duke patur parasysh kéto karakteristika, konsumatorét
krijojné lidhje t& ngushta me markén né mendjet e tyre. Eshté lidhja emocionale, personaliteti i
markés dhe gjithé eksperienca e konsumatoréve, t€ cilat duke u bashkuar s€ bashku influencojné
sjelljen konsumatore.

Pér t€ krijuar markén e njé produkti, edhe pse firmat i japin shtysé krijimi t€ markés pérmes
programeve té marketingut dhe aktiviteteve t€ tjera, markat jan€ rrénjosur né perceptimet e
konsumatoréve.

Markat 1 kané béré té€ fuqishme produktet népérmjet dallimit t€ emrave té tyre. Detyré e
marketeréve éshté qé t'u mésojné konsumatoréve se cili produkt ofrohet (duke 1 véné produktit
njé emér pér marke), si dhe elemente té tjere t€ markés q€ konsumatori ta zgjedhé até.

N¢ ditét e sotme jeta e konsumatoréve €shté béré mé e komplikuar, e shpejté dhe markat
zvogélojné kohén, riskun dhe lehtésojné procesin e vendimmarrjes. Njé marké e besueshme
transmeton njé nivel t€ caktuar cilésie, né ményré q€ blerésit ta zgjedhin pérséri até. Besnikéria
ndaj markés ndihmon firmat t€ parashikojné kérkesat dhe kjo besnikéri bén g€ firmat ta kené té
véshtiré té hyjné né treg.

Kompanité duhet ti menaxhojné me kujdes markat e tyre. S€ pari pozicionimi i markés duhet
tu komunikohet konsumatoréve, népérmjet reklamave né ményré qé té ndérgjégjésohen klientét
pér markén pér té ndértuar preferncé.

Dy pyetje shpesh paraqgiten né marketingun e markeés:

Cfaré e bén nj€ markeé té forte?

Dhe Si ndértohet njé marké e forte?

Pér t€ ndihmuar pérgjigjen e kétyre dy pyetjeve, prezantojmé né vazhdim konceptin e
ekuitetit t&€ markés bazuar né konsumatoré¢ (EMBK). Edhe pse jané zbuluar njé numér i dobishém

1 perspektivave qé lidhen me ekuitetin e markés, koncepti i EMBK-sé siguron njé piké té vecanté



piképamjeje mbi até se cka &shté ekuiteti i markés dhe si duhet té ndértohet, matet dhe
menaxhohet né ményrén mé t& mire.

Pérkufizimi 1 Ekuitetit t€¢ Markés Bazuar né Konsumatoré Koncepti i EMBK-s€ i gaset
ekuitetit t€¢ markés nga perspektiva e konsumatorit, ku konsumatori &shté njé individ apo njé
organizaté, ose edhe njé€ klient ekzistues apo i1 ardhshém.

Kuptimi i nevojave dhe déshirave té konsumatoréve dhe organizatave, si dhe hartimi i
produkteve dhe programeve pér t’i kénaqur ato jané€ né zemrén e marketingut t€ suksesshém.

N¢ veganti, marketerét pérballen me dy pyetje themelore t€ réndésishme:

Cfaré nénkuptojné markat e ndryshme pér konsumatorét?

Dhe Si ndikon njohuria rreth markés t€ konsumatoréve né€ reagimin e tyre ndaj aktivitetit t&
marketingut?

Premisa themelore e konceptit t& EMBK-sé¢ éshté se fugia e njé marke qéndron né até qé
konsumatorét kané mésuar, ndjeré, paré dhe dégjuar rreth markés si rezultat 1 pérvojave té tyre
népér kohé.

Me fjalé té tjera, fuqgia e njé marke géndron né até€ qé banon né¢ mendjet dhe zemrat e
konsumatoréve. Sfida pér tregtarét né¢ ndértimin e njé marke té forté &shté t€ sigurohen se
konsumatorét kané llojin e duhur té pérvojave me produktet dhe shérbimet dhe me programet e
tyre shogéruese t€ marketingut ashtu g€ mendimet e déshiruara, ndjenjat, imazhet, besimet,
pérceptimet, opinionet dhe pérvojat béhen mé té lidhura me markén. N& ményré formale,
ekuitetin e markés bazuar né konsumatoré mund ta pérkufizojmé si efekti dallues g€ ka dijenia e
markés né pérgjigjet e konsumatorit pér marketingun e asaj marke.

Njé marké ka njé€ ekuitet pozitiv t€ markés bazuar n€ konsumatoré kur konsumatorét reagojné
né¢ ményré mé t€ favorshme ndaj njé produkti dhe ményrés qé ai tregtohet né rastin kur marka
identifikohet se sa kur ajo nuk identifikohet (t€ themi, kur produktit 1 atribuohet njé emér fiktiv
apo nuk emértohet).

Késhtu, konsumatorét kané gjasa mé shumé t€ pranojné nj€ zgjerim té njé marke té€ re pér njé
markeé e cila ka ekuitet pozitiv t&¢ markés bazuar n€ konsumator€, jané mé pak t€ ndjeshém ndaj
rritjes s€ ¢mimeve dhe térheqjeve t€ reklamave mbéshtetése, apo jané mé té gatshém pér té

kérkuar markén né nj€ kanal t€ ri t€ shpérndarjes.



Né anén tjetér, njé marké ka njé ekuitet negativ t& markés bazuar né konsumatoré né qofté se
konsumatorét reagojné né ményré mé pak t€ favorshme ndaj aktivitetit t&€ marketingut t€ markés
krahasuar me njé€ version t€ paeméruar apo t€ eméruar né ményré fiktive té produktit. Marka e
prodhimit mund t€ keté ndikim té réndésishém né sjelljen e vendimit pérfundimtar té
konsumatorit pér blerje t€ ndonjé prodhimi.

Marka konsumatorit i garanton premtime t€ sigurta se prodhimi ka kua-litet t& pérshtatshém
dhe e thjeshton procesin e marrjes s€ vendimit pér blerje. Vendimmarja éshté e vjetér sa edhe
veté njerézimi. Njerézit gjithmoné kané sjell€¢ e kané marre vendime sepse vendimmarja né t&é
vértet Eshté pjesé pérbérése e jetés sé pérditshme t€ njerézve. Secili aktivitet njerézor éshté pasoj
e ndonjé¢ vendimi té marré mé paré ose &sht€é vetém vendimarrje apo implementimi i
vendimmarjes s€ méparshme.

Vendimmarja &shté njé nga funksione bazé t€ menaxherit. Sfida mé e madhe e menaxheréve
dhe pronaréve té bizneséve ka gené kriza ekonomike qé pérfshin territoret tona kohérave té
fundit. Cdo dité ne pérballemi me lloje t€ situatave t€ ndryshme ku mbrenda dité€s apo kohés
duhet t€ vendosim se ¢cka né fakt duhet t& béjmé, ku duhet té€ shkojmé dhe si do ta realizojmé.

Vendimet té cilat ne mund ti marrin mund t€ kené shpenzime té larta dhe shkallé t&€ madhe té
rrezikut por ndodhin edhe raste ku mund te jeté e kundérta. (George, C (1972),, NJ; f.1, Prentice
— Hall) thoté se menaxheri éshté béré sot njé aktivitet qéndror 1 kohés dhe ekonomisé soné, njé
forcé e fuqishmé dhe novatore né t€ cilén mbéshtetet shogéria joné né fushén materiale dhe
mirégenien kombétare.

Aftésia vendimarrése éshté shkathtésit e cila pérsos me kohé fal€ pérvojés. Njeriu ¢do dité
mer vendime t€ ndryshme, pér disa vendimmarja éshté shumé e lehte pér diké vendimmarja éshté
shumé e rénd€. Mirépo njeriu éshté mé véshtiré t& vendos kurr €shté fjala se né cilin qytet do té
jetojé, cfar€ do t€ studijoj, ku t€ kérkojé puné etj. (Elldiana Balla, 2015)

Pasojat e marrjes s€ vendimeve rutinoré né jeté€n e pérdishme jané t&€ parréndésishme mirpo
réndésia e madhe bie at€heré kur kemi vendime jo efektive t€ cilat jané afatégjate. (Inc,
1991).Konsumatori, né rastet me shqyrtim t€ mundésive pér blerjen e njé prodhimi me marké t&

njohur, nuk ka nevojé t€ mendojé gjaté dhe t€ marré parasysh té€ gjitha opsionet e mundshme.



Marka e prodhimit mund té€ keté ndikim té réndésishém né sjelljen e vendimit pérfundimtar té
konsumatorit pér blerje t€ ndonjé prodhimi.

Marka konsumatorit i garanton premtime t€ sigurta se prodhimi ka kua-litet t& pérshtatshém
dhe e thjeshton procesin e marrjes s€ vendimit pér blerje. Konsumatori, n€ rastet me shqyrtim té
mundésive pér blerjen e njé prodhimi me marké t€ njohur, nuk ka nevojé€ t€ mendojé gjaté dhe té

marré€ parasysh t€ gjitha opsionet e mundshme.

2.7 Procesi i vendimmarjes

Vendimi éshté rezultat final i vendimmarjes. Qé&llimi i sjelljes s€ vendimit éshté g€ sistemi té
vihet né gjendjen e déshiruara. Edhe pse ekzistojné pérkufizime t€ ndryshme t€ vendimeve sa i
takon vendimeve menaxheriale ato jané t€ ngjajshme dhe identike.

E pérbashkéta e gjithé kétyre pérkufizimeve €shté se vendimi paraqet zgjedhje ndérmjet disa
alternativave.Vendimet sillen né ményra t€ ndryshme, né disa raste éshté fjala pér procese shumé
té thjeshta kurse né€ disa raste tjera &shté e nevojshme té€ b&hen analiza komplekse dhe té
shfytézohen metoda té sofistikuara t& vendimarrjes, (ustina Shiroka-Pula, 2012)

Mirpo, pa marré parasysh ményrén e vendimarrjes secili vendim ka karekteristikat e saj té
pérgjithshme qé lidhen me problemin e vendimarrjes;

v Réndésia e vendimit;

V' Koha dhe shpenzimet;

V' Shkalla e ndérlidhsmérisé.

Procesi vendimmarés €shté njé€ sérré aktivitetesh né ményré logjike pér t€ fituar informacion
té besueshém dhe kualitativ pér vendimmarjen. Vendimet mund té sistemohen sipas atributeve té
ndryshueshme té cilat dominojné.

Vendimet mund sistemohen;

V' Né vendime strategjike (Menaxhimi i larté).

V' Né vendimet taktike (Vendos pér vendimet strategjike dhe kéto vendosen nga

menaxhmenti i mesém).



V' Né vendimet operative (Sigurojné realizim té vendimeve taktike, dhe kto jané té

programuara,).

Vendimmarja financiare modelohet si njé process né etapa e cila ofron besim dhe siguri té
larté menaxheriale pér té zgjidhur problem té caktuar. Procesi kalon né faza dhe né pjesén
pérfundimtare vlerésohen rezultatet e arritura nga aplikimi i vendimeve t€ cilat i kemi ndérmar€.
Procesi i modelimit mund t€ emértohet si qasje praktike e vendosjes (R.W.Griffin, 1989) dhe ka
mbéshtétje té diciplinave té€ ndryshme.

N¢ planet afatégjate menaxheri financiar siguron mjete, financa pér t€ mbeshtetur rritjen qé
duhet t€ arrihet né firmé. Njé firmé€ e suksesshme shet mé shumé dhe siguron fonde edhe pér té
realizuar investime. Menaxheri financiar merr vendim mé té pérshtatshme né€ lidhje me rrjedhén
e fondeve.

Identifikimi i situatés: Zbulohet s€ ku &shté problem. Problemi a ekziston kur vihen né
sy dallimet midis gjendjes s€ tanishme dhe asaj t€ parashikuar.

Gjetja e alternativave té mundshme: Menaxheri pércakton kuoté e zgjedhjeve té
mundshme (Brainstorming). N& ké&t€ etapé réndési t€ vecanté ka identifikimi i1 gjithé
alternativave potenciale pasi q¢ mund té keté rast g€ alternativa mé€ e miré mos t€ jet€ né
grupimin e alternativave q€ kemi identifikuar.

Vierésimi i alternativave té mundshme: N¢é kété etapé kemi vler€simin e avantazheve
dhe disavantazheve. Me shkallén e mundésisé sé realizimi té alternativés konsiderojme se
kufizimet (koha, buxheti, teknologjia) jan€ né dispozicion pér pérdorim nga resurset humane.
Pastaj kénagésia éshté shkalla tjetér e cila e kénaq problemin e caktuar.

Pranueshméria €shté njé kriter tjetér i cili 1 udhéheq menaxherét qé t&€ gjykojné€ mbi
shkallén me t€ cilén ata ndikohen nga vendimmarja dhe do ta pranojné até. Shpenzimet jané€ si
alternativé nga pikpamja e kostos pér zbatim. Ndér dy kushtet e barabarta kemi zgjedhur ajo qé
ka shpenzimet mé té uléta.

Zgjedhja e alternativés mé té miré: Nj€ pjesé€ e alternativave elimonohen nga vlerésimi i
alternativave t¢ mundshme. Pér té zgjedhur njé alternativé t€ mire nevojitet: analiza kérkimore
shkencore e cila synon té€ gjej¢ madhésin midis faktoréve té réndésishém ku kushtet kufizuese

dhe pérmisimet t€ arritjet e njé q€llimi té caktuar.



Zbatimi i alternativés té cilén e kemi zgjedhur: Analiza e zgjedhur nga ana e menaxherit
duhet t& vihen népérmjet planifikimit t€ kujdeshém. Vendimet t€ cilat kané efektologji mé t&
madh mbi organizatén toné dhe duhet té zbatohet n€ bazé t€ njé plani efektiv t€ njé kordinimi
optimal midisi njesive t€ jashtme dhe t€ mbrendshme dhe mbi njé pércaktimi té financave qé do
ti mbéshtesim né kété proces.

Pér té siguruar kualitet dhe suksese né vendosje mund t€ pérfundojmé se vendimmarési
krijon njé metodologji duke i1 shfytézuar etapat e vendimmarjes. Vendimmarje precize nuk
ekziston. Procesi 1 vendosjes €shté funksional, dhe pér kété arsye shumica e autoréve procesin e

vendimmarjes e theksojné edhe si funksion t& vendosjes. (/ustina Shiroka-Pula, 2012)

2.7.1 Té kuptojmé nocionin e markave

Teorité e lartpérmendura deri tani kufizojné ndikimin e njé marke né procesin e
vendimmarrjes té ekspozuar nga konsumatori. (Hestad Monika, 2016) megjithaté, elaboron duke
théné se "markat ndihmojné€ konsumatorét t€ marrin vendime. Konsumatorét i njohin markat dhe
1 blejné ato sepse premtojné t€ pérmbushin njé nevojé, pér shkak té rekomandimeve ose bazuar
né pérvojat e méparshme me markén.

Konsumatorét gjithashtu blejné markat, sepse historia e markés lidhet mé emocionalisht,
u ofron atyre njé€ pérfitim veté-ekspresiv, ose gjejné markat relevante né njé kontekst t€ caktuar
kulturor (Violeta Shagqiri, 2021)né anén tjetér e lidhin gjithashtu pérkufizimin e njé marke me
karakteristikat e blerjes t€ shfaqura nga konsumatorét.

Ata e pérkufizuan até si nj€ "emér, simbol ose shenjé qé 1 jepet njé produkti ose shérbimi
pér t'i ndihmuar ata té krijojné identitetin e tyre, t€ leht€sojné njohjen nga konsumatorét dhe té
komunikojné se ¢faré mund té japé produkti". Njé marké pérmban gjithcka qé e bén produktin
mé shumé se vetém njé€ produkt. " (Werner Kapferer, 2010) Kjo €shté ajo qé pérfshin supozimet
emocionale dhe mendore g€ konsumatorét kané rreth markave, qé rrit vlerén e perceptuar té njé
produkti apo shérbimi. (Fabozzi)

Konsumatorét shohin njé marké si element thelbésor t€ njé produkti apo shérbimi dhe

shton vlera pér kété t€ fundit.



Konsumatorét té bashkojné kuptimin dhe interpretimin né njé marké pér shkak té
shérbimit ose kénaqésisé qé premton té€ jap€. Pér shembull, shumica e konsumatoréve shpesh 1
shikojné produktet e Apple me cilési té larté, prestigj dhe markave t€ shtrenjta. Ata e ndjejné se
do t& njihen kur e shohin duke e pérdorur até né ményré q¢€ ata ta blejné pavarésisht nga faktori i

¢mimeve.

2.7.2 Sjelja e konsumatore né procesin e blerjes s¢ markave brend

Sipas mendimit tim Gjithnjé e mé shumé firma e organizata té tjera kané ardhur né
pérfundim se njé prej aseteve té tyre mé t€ vlefshme jané emrat ¢ markave té cilat lidhen me
produktet ose shérbimet e tyre.

Sjellja e blerjes €shté proceset e vendimmarrjes dhe veprimet e njerézve té€ pérfshiré né
blerjen dhe pérdorimin e produkteve.

e Dubhet kuptuar: pse konsumatorét béjné blerjet qé€ ata b&jné?

o C(Cilét faktoré ndikojné né blerjet e konsumatoréve? faktorét qé€ ndryshojné né shogériné
toneé.

e Sjellja blerése e konsumatorit i referohet sjelljes blerése t€ konsumatorit pérfundimtar.

Njé firmé duhet t€ analizoj€ sjelljen e blerjes pér:

e Reagimet e blerésve ndaj njé strategjie marketingu t€ firmés kané njé ndikim t&€ madh né
suksesin e firmés.

Koncepti 1 marketingut thekson se njé firmé duhet t€ krijojé njé pérzierje marketingu
(MM) g€ kénaq (u jep dobi) klientéve, prandaj duhet t€ analizojé se ¢faré, ku, kur dhe si blejné
konsumatorét.

Tregtarét mund t€ parashikojn€ mé miré€ se si konsumatorét do t'i pérgjigjen strategjive té
marketingut Né fakt, fjala marké rrjedh nga skandivanishtja e vjetér prej fjal€s brandr, qé do té
thoté “djeg”, pasiq€ markat kané gené dhe akoma jan€ mjete me té cilat pronarét e bagétive i
kané shénuar kafshét e tyre pér t’1 identifikuar ato. Vitet e fundit, kérkimet qé hetojné sjelljen e
konsumatoréve dhe ményrén se si procesi 1 vendimmarrjes s€ tyre ka avancuar dhe éshté béré njé

temé e réndésishme né shoqériné dhe literaturén e marketingut. Pér t€ avancuar mé tej kérkimin,



ky punim paraget njé pérmbledhje t&€ gjeré té literaturés s€ botimeve akademike né fushén e
blerjes s€ procesit t€ vendimmarrjes né€ marketing dhe statusin e tij. P€r mé tepér, punimi paraget
tendencat dhe temat mé t€ fundit qé shfagen atje. Bazuar né 24 artikuj revistash, raporte dhe libra
marketingu, u vlerésuan dhe u diskutuan modelet dhe teorité thelbésore né kété fushé. Pér mé
tepér, nj€ korniz€ e "momenteve g€ kané€ réndési" n€ procesin e vendimmarrjes s¢ konsumatorit
dhe faktoréve g€ ndikojné né to u pérpunua pér njé mundési pér t€ ndikuar né sjelljen e
konsumatorit né favor té ofertave t€ kompanis€. Pér mé tepér, u sugjeruan rekomandime pér
tregtarét pér t€ kuptuar mé thellé sjelljen e konsumatorit dhe strategjité e tyre té blerjes pér té
fuqgizuar fushatat e marketingut dhe pér t€ pasur sukses né treg. Punimi sugjeron gjithashtu disa
drejtime pér kérkime t€ ardhshme né lidhje me sjelljen e blerjes. konsumojné
Vendimet pér blerje t& konsumatoréve mund té klasifikohen né tri kategori; (P Boshke Jakovski,
2009)
a) Sjellja rutinore
b) Sjellja e kufizuar
c) Sjellja ekstensive
Sjellja rutinore - Konsumatorét zakonisht sillen né ményré rutinore, shpesh kur blejné
prodhime relativisht t€ lira, pér furnizimin e té cilave nevojitet pak kohé dhe pak pérpjekje né
vendimmarrje. Pér blerje t€ prodhimeve té tilla, konsumatorét né€ pérgjithési preferojné marke té
caktuar, jan€ té njohura edhe marka té€ tjera t€ asaj kategorie t€ prodhimeve té cilat ata besojné se
mund t€ vijné né konsideraté. Blihet automatikisht, pa menduar shumé.
Sjellja e kufizuar- konsumatorét jané t€ pérfshiré n€ marrjen e vendimeve kur heré€ pas
here blejné disa prej prodhimeve dhe kané nevojé pér mé shumé informacione mbi markat e
famshme t€ kategorive t€ panjohura t€ prodhimeve. Ky lloj vendimi kérkon sasi t&€ moderuar t&é
kohés qé té mblidhen informacione t€ nevojshém dhe pak konsideraté pér blerje. (Snezhana
Ristevska-Jovanovska, Boshko Jaqovski, 2004)
Sjellja ekstensive- sjellja mé e komplikuar n€ vendimmarrjen pér blerje €shté sjellja e
zgjeruar né rastin kur blihen prodhime té panjohura, t€ shtrenjta, t€ cilat blihen rrallé. Pér

shembull: automobilat, shtépité ose vendimi pér regjistrim né universitet. Blerésit pérdorin



shumé kritere né zgjedhjen e markés s¢ vecanté dhe investojné shumé kohé né hulumtimin e
informacioneve dhe vendosjen pér blerje.

Kontrast i ploté dhe i térésishém pér sjelljen e mé€parshme €shté blerja impulsive e cila
nuk pérfshin ndonjé planifikimit para blerjes. Pér disa njeréz blerja impulsive mund té jeté
ményra dominuese e sjelljes si rezultat i konflikteve t€ shpeshta emocionale né personalitetin e
njeriut. Blerja e prodhimeve té€ veganta nuk kérkon gjithmoné lloj té barabarté té sjelljes.

NE¢ rastin e paré kur prodhimi €shté bler€, blerési do t€ gjendet né situaté té sjelljes s€
zgjeruar, kurse kur sérish do t€ blejé prodhim t&€ njéjté, do t€ zbatojé vendimmarrje t€ kufizuar.
Nése nuk éshté i kénaqur me prodhimin e bleré mé paré né€ ményré té rregullt, mund té aplikohet
edhe vendimi i ngushtuar ose 1 zgjeruar pér t€ zévendésuar me njé prodhim krejt té ri. N€ varési
té pjesémarrjes s€ blerésit dhe shkallés sé dallimit né mes markave té rodhimeve, dallojmé katér
lloje té sjelljes sé konsumatoréve: (Stiven Me Shane. 2008)

Sjellja komplekse - gjaté blerjes zbatohet kur blihet né€ situata té cilat ka-rakterizohen me
shkallé t& larté t& pjesémarrjes s€ konsumatorit dhe dallime t&€ réndésishme t€ dukshme mes
markave t€ prodhimeve. Zakonisht kjo sjellje vlen kur prodhimi €shté€ i shtrenjté, 1 rrezikshém,
shumé rrallé blihet dhe ka dallime té réndésishme ndérmjet markave.

Pér shembull, kur blerési duhet t€ vendosé pér blerjen e automobilit, nevojitet shkall¢ e
lart€ e pjesémarrjes n€ mbledhjen dhe vleré€simin e informacioneve né lidhje me prodhimin dhe
markat ¢ ndryshme dhe pérparésité e tyre, té cilat duhet t€ theksohen dhe té shpallen pérmes
aktiviteteve promovuese.
qReduktimi 1 sjelljeve t€ blerjes né situata té cilat karakterizohen nga ni-vele té larta té
pjesémarrjes s¢ konsumatorit, por ka dallime t€ vogla né mes markave t€ prodhimeve. Kétu béhet
fjalé pér prodhime relativisht t€ shtrenjta, por konsumatorét e perceptojné ndryshimin e vogél né
mes markave t&€ ndryshme.

Pas mbledhjes s¢ informacioneve pér shuméllojshmériné né dispozicion té asortimentit né
shitore vendimi pér blerje sillet shumé shpejt. (Snezhana Ristevska-Jovanovska, Boshko
Jaqovski, 2004)

Blerja nga shprehia €shté sjellja e cila karakterizohet nga niveli 1 ulét i pjesémarrjes sé

konsumatoréve né blerjen e disa dallimeve té€ perceptuara midis markave té prodhimeve. Blerja



nga shprehia zbatohet kur shpesh blihen prodhime relativisht t& lira. Pér t&€ inkurajuar blerjen
duhet kushtuar vémendje ¢mimeve dhe reklamimit t€ prodhimeve. (liljana Stojkovska Elica
Zhupanova, 2011)

Sjellja gjaté blerjes kur béhet shpesh ndryshimi i markaveté prodhimeve né situata té
pjesémarrjes s€ shkallés s€ ulét t€ konsumatoréve, por dallime t€ réndésishme vérehen ndérmjet
markave t€ prodhimeve. Konsumatorét relativisht shpejt sjellin vendim pér blerje, kurse pastaj
béjné vlerésimin e markés s€ prodhimit. Gjaté blerjes vijuese e ndryshojné markén qé té kérkojné
dicka t& ndryshme. Pér shembull, kur blejné gokollaté, (& 1999

"T€ gjitha vendimet e marketingut bazohen né supozime dhe njohuri pér sjelljen e
konsumatorit."(Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007)

Sjellja e konsumatorit ka gené gjithmoné njé temé e nxehté marketingu, pér faktin se té
dish se si dhe pse konsumatorét veprojné€ né€ njé ményré té€ caktuar duke marré vendimet e tyre
pér blerje 1 ndihmon kompanit€ t€ pérmirésojné strategjité e tyre t€ marketingut dhe t€ jené mé té
suksesshme né treg. Késhtu, njé sfidé me té cilén pérballen t€ gjithé tregtarét sot Eshté se si t&
ndikojné né sjelljen blerése t€ konsumatoréve né favor t€ produkteve ose shérbimeve té tyre.
Prandaj, njohuria e sjelljes blerése hedh drité mbi psikologjin€ se si konsumatorét mendojné,
ndjejné, argumentojné dhe zgjedhin midis alternativave ekzistuese (p.sh. markat, produktet dhe
shitésit me pakic€), gjithashtu se si mjedisi i konsumatorit (p.sh. kultura, familja, media ) ndikon
tek ai/ajo, pé€rveg késaj, se si motivimi i konsumatorit dhe strategjit€¢ e vendimmarrjes dallojné
midis produkteve. E gjithé kjo con drejt t&€ kuptuarit — se si tregtarét mund t€ pérmirésojné

fushatat e tyre t€ marketingut pér t€ arritur né ményré mé efektive te konsumatori.

Ky punim kérkimor fokusohet né sjelljen blerése té konsumatoréve, veganérisht né
faktorét/momentet q€ ndikojné€ né procesin e vendimmarrjes s€ klientéve. Pyetjet e kérkimit jané
(1) Cilat jané "momentet q¢ kané réndési" né procesin e vendimmarrjes sé konsumatorit? (2)

Cilét faktoré pritet t€ ndikojné né "momentet g€ kané réndési" né€ kété proces?

Punimi kérkimor &shté njé pérmbledhje e literaturés sé tendencave, teorive dhe

boshllégeve kryesore né€ fushén e sjelljes s€ blerésit. Pér mé tepér, do té prezantohet dhe



diskutohet njé kornizé e faktoréve qé ndikojné né ¢do hap té procesit t€ vendimmarrjes. N& fund
do té sugjerohen rekomandime pér hulumtime t€ métejshme né kété fushé.

Subjekti i vendimmarrjes pér blerjen u zgjodh pér disa arsye. Para sé gjithash, ¢do person
luan rolin e njé konsumatori dhe merr shumé vendime blerjeje ¢do dité. Eshté e réndésishme t&
kuptoni se ¢faré po ndikon né vendimet e blerjes personale — &shté njé problem/nevoje apo njé
fushaté marketingu e mirémenduar. Pérvec késaj, nga kéndvéshtrimi i tregtarit, €shté e vlefshme
té€ njihni két€ temé€ n€ ményré qé t€ synoni né ményré efektive klientét, t&€ pérmirésoni produktet
dhe shérbimet e njé kompanie dhe t€ kuptoni se si klientét i shohin produktet kundrejt
produkteve t€ konkurrentéve. E gjithé kjo rezulton né ofrimin e vlerés dhe kénaqésisé sé€ klientit,

duke krijuar njé avantazh konkurrues dhe duke rritur vlerén e kompanisé.

2.8 Réndésia e njé brendi (marke)

Marka (apo si¢ njihet nga anglishtja “Brand”) €shté identiteti 1 njé biznesi, produkti, apo
shérbimi. Gabimisht mund t€ mendohet se marka €shté thjesht njé¢ emér, por nuk &shté késhtu.
N¢ karakteristikat e markés, pérvec emrit b&jné pjes€ edhe shenja dalluese, simbole unike,
kombinim ngjyrash, lloj shkrimi, apo njé sllogan i caktuar, ®oter 1999,

Ndérkohé qé me kalimin e kohés, kuptimi i markés po evoluon duke pérfshiré edhe
personalitetin e njé produkti apo biznesi dhe ményrén e perceptimit t€ tij nga konsumatorét.
Markat mund té mbrohen ligjérisht. Né kété€ rast krijohet njé Marké e Regjistruar (Trademark)
dhe zotéruesi fiton t& drejtén pér ta pérdorur vetém ai até marké, dhe ¢dokush tjetér qé kopjon
markén e tij, pérballet me problemet ligjore (Draft Online, 2010).

Shkurtimisht u mundova mé lart t€ shpjegoj kuptimin mé t€ gjeré té€ markés, por
megjithaté pér réndésiné konkrete té saj do t€ flas tani. Pér t& kuptuar kété, duhet ta shikojmé
kété céshtje nga dy kéndvéshtrime: nga konsumatorét dhe nga prodhuesit.

Pér konsumatorét, njé marké &shté e réndésishme sepse tregon nivelin e besimit, t&
cilésis€, dhe té riskut. Pra shkurt, konsumatorét priren qé t€ blejné digka t€ provuar mé paré dhe
g€ nga e cila nuk jané zhgénjyer. Preferenca e markeés, si¢ u diskutua mé paré, varet nga zgjedhja

e klientit pér njé produkt mbi dhe njé€ produkt tjetér né bazé té€ vegorive t€ produktit. Kéto vecori



krijohen duke u fokusuar né markimin e njé produkti né¢ ményré qé klienti ta kujtojé até
lehtésisht. Fjala "marké" zbulohet nga fjala "brandr" qé€ éshté fjala e norvegjezit t& vjetér qé do té
thoté té digjesh si. Fermerét i identifikonin kafshét dhe bagétiné e tyre duke i shénjuar dhe
vulosur me njé kalé celiku qé digjej, né ményré qé t€ mund té deklaronin pronésiné e tyre mbi
até kafshé g€ e quajtén marké (Keller, 2003). Pra, tani né tregun e sotém &shté béré njé detyré
kritike pér menaxherét e marketingut qé té ndértojné dhe mbajné njé¢ marké n€ ményré qé té
b&jné njé marké té suksesshme. Kur emri 1 markés €shté i forté, ai do té& b&het njé mjet pér
menaxherét pér t€ dominuar tregun dhe do t€ keté€ avantazh t€ qéndrueshém konkurrues qé éshté
arsye dinamike pér ¢do rritje biznesi dhe gjithashtu e dobishme né vizionin afatgjaté.

Pérvec késaj, marka 1 jep konsumatorit njé informacion mbi veté produktin. Nga ana e
prodhuesit, nj¢ marké e suksesshme dhe e pélgyer nga klientét kthehet n€ njé avantazh
konkurrues, dhe né njé burim té ardhurash.

Gjithashtu, lehtésia e njohjes s€ njé marke nga klientét ndihmon né€ bashképunimin me
palé t€ treta, si¢ mund t€ jené nd€rmjetésit (rishitésit). Né fund té fundit, veté fakti q¢ marka
éshté njé mjet identifikimi, 1 jep asaj njé réndési té jashtézakonshme. (Brassington & Pettitt,
2006) thané se markimi €shté njé mjet pérmes t€ cilit béhet 1 mundur lidhjet e artikujve, éshté
mjeti i lidhjes sé linjés s€ produkteve me njéri-tjetrin ose vendosja e theksit né dallueshmériné e
artikujve t€ produktit. (Jobber dhe Fahy, 2006) kompanité e pérdorin kété si njé proces pér té
dalluar produktet e tyre qé ofrojné nga konkurrenca. Markimi jo vetém i emrit apo logos sé
produktit, ai pérbéhet nga té gjitha karakteristikat e produktit t& cilat lidhen me markén dhe 1
shtojné vleré produktit. Branding ndihmon né diferencimin e kompanive nga té tjerat, kjo €shté
arsyeja kryesore pse kompanité po pérgendrohen drejt markés. Pér shembull, sot Apple krijoi
identitetin e vet t€ markés, i cili 1 ndihmon klientét t'1 lidhin ato me produktet e kompanisé Apple
dhe nése Apple ngulite logon e saj vetém né ¢do produkt t€ ri q&¢ Apple ofron sot klienti do ta
shoqgérojé até produkt si produkt té¢ besueshém, me cilési t€ lart€¢ dhe inovativ. pavarésisht nga
performanca e tij pas blerjes, por i njéjti produkt me t€ njéjtin dizajn i prezantuar nga ¢do
kompani tjetér me siguri do t& marré kaq shumé pérgjigje nga klientét pér shkak té diferencimit
té markés dhe vlerés s¢ markés edhe ¢mimi nuk do t&€ konkurrojé njé kompani tjetér duhet ta

shes€ até me ¢gmim shumé mé té liré.



Brassington & Pettitt (2006) e pérkufizuan markimin si njé mjet pér té lidhur artikujt
brenda njé€ linje produkti ose pér té theksuar individualitetin e artikujve t& produktit.

Jobber dhe Fahy (2006), "markimi €sht€ procesi me t€ cilin kompanité dallojné ofertat e
produkteve té tyre nga konkurrenca".

Marka é&shté njé karakteristiké (e produktit) e cila i shton vlerén produkteve. Ai i
ndihmon kompanité t'i dallojn€ ato nga té tjerét. Pér shembull, né€se Next plc shfaq njé kostum té
Primark duke vendosur logon e tyre mbi t&€, konsumatorét do t€ prisnin cilési té larté, t€ shtrenjté,
né modé etj nga ai kostum pér shkak t€ besimit t&€ markés. Nga ana tjetér, nése Primark bén té
nj€jtén gjé si Next, ata do t&€ duhet t€ shesin me ¢mim shumé mé té liré se ¢gmimi i tij origjinal pér
shkak té diferencimit t€ markés dhe vlerés s€ markés. Nga ana tjetér klienti do ta trajtonte si
kostum me cilési mé té ulét. Késhtu funksionon markimi. Markimi luan njé€ rol vendimtar q€ njé
kompani té dallojé produktet dhe shérbimet e saj nga té tjerét. Nuk &éshté thelbésore qé marka té
jeté e rénd€sishme pér pronarin, por éshté gjithashtu e réndésishme pér klientét, sepse ata mund
té mbéshteten né markén e kompanisé né€se kané identitet t€ forté€ t&€ markés né treg dhe do té jeté
efektive pér pércaktimin e ¢mimit té€ rishitjes s€ markeés.

Markimi éshté shumé 1 réndésishém g€ njé kompani t& dallojé produktet dhe shérbimet e
saj nga té tjerét. Markimi nuk €shté i réndésishém vetém pér pronarin, por edhe pér konsumatorét
dhe shitésit me pakicé.

Sipas Brassington & Pettitt (2006) né vijim jané pérfitimet e markés:

Pér konsumatorét;

* Ndihmon klientét té identifikojné me lehtési produktet pasi ato jané unike né vegori.
P.sh.

» Konsumatori mund t'i identifikoj€ lehtésisht produktet pasi ato jané té dallueshme. Pér
shembull, njé G Star Jeans dallohet lehtésisht nga H&M, Next ose Zara's Jeans sepse G Star
vendos shenjén ose emrin e tyre (96, G Star) né xhep.

» Klienti ndihet prestigj kur blen produkte t€ markés pér shembull oré Rolex t€ markés.

* I jep disa ndjesi konsumatoréve kur blejné produkte té markés. Pér shembull, nése

dikush blen njé oré Armani, ai/ajo ndihet prestig;j.



« Klienti njeh cilésiné, vegorit€é dhe karakteristikat e tjera t€ produktit né ményré qé té
reduktojé rrezikun né blerje.

» Zvogélon rrezikun né blerje sepse konsumatori e di cilésing, vecorité dhe pérfitimet e
tjera t&€ produkteve pa e pérdorur até.

* Ndihmon pér t€ pasur njé vendim té shpejté blerjeje sepse marka térheq konsumatorét.

Pér pronarét;

* Kur klientét kan€ besim né cilésiné e markés sé kompanive, at€heré kompanité mund té
ngarkojné ¢mimin premium. Pér shembull BMW, Ferrari, Land Rover dhe Rolls Royce
ngarkojné ¢mimin sepse kané njé emér té forté marke.

» Kompanit€¢ mund t€ ngarkojné ¢mimin premium. Pér shembull, Next plc, Armani,
Lactose, Harrods etj ngarkojné ¢mimin premium sepse kané njé emér té forté marke.

» Kompania mund té shkojé pér zgjerimin e linjés sepse marka aktuale ka pozité té forté
né€ mendjen e klientéve dhe perceptimi i klientéve pér vlerat dhe performancén éshté pozitiv pér
markat ¢ kompanisg.

* I jep mundésiné kompanis€ pér zgjerimin e linjés pérmes ndértimit t& perceptimit té
konsumatorit pér vlerat dhe karakterin e pérfaqésuar nga emri i markeés.

* Pronarét mund té krijojn€ besnikéri konsumatore pasi u jep kénaqgési, besim dhe vleré
klientéve até pér t€ cilén ata paguajné

* Ndihmon pronarét t& krijojn€ besnikéri konsumatore pasi u jep vleré konsumatoréve até
pér té cilén paguajné.

Tek ndérmjetésit;

» Artikujt e markés e b&né mé t&€ lehté pér furnitorét t€ pérpunojné porosité dhe té
gjurmojné problemet.

* Shitésit me pakic€ jané t& lumtur té€ shesin produkte t€ markés sepse jané shités t&€ miré.

Pér sa i pérket Jobber dhe Fahy (2006) markimi ndihmon pér t€ pé€rmirésuar,

* Vlera e kompanisé.

* Preferenca dhe besnikéria e konsumatorit.

* Barriera ndaj konkurrencés.

Vlera e kompanisé



Jobber & Fahy (2006) thané se markat e forta mund té rrisin vlerén financiare t&
kompanive. P&r shembull, Nestle pagoi 2.5 miliard€ paund pé&r Rowntree (njé prodhues i
émbélsirave né Mbretérin€ e Bashkuar). Si rezultat, blerja i dha Nestle akses né stallén e
markave t& Rowntree, duke pérfshiré Kit Kat, Quality Street qé ata shtuan.

Emri 1 forté 1 markés rrit vlerén e kompanisé sepse 1 dallon produktet ose shérbimet nga
konkurrentét. Nuk &shté e lehté pér kompaniné t€ keté besnikéri ndaj klientit né tregun e sotém
shumé konkurrues. Tani t€ gjitha kompanité po pérpigen t'i mbyllin klientét duke u dhéné atyre
kartén e besnikéris€é. Kur klienti éshté i kénaqur me performancén e produktit, kjo do t€ ndikojé
drejtpérdrejt n€ pérséritjen e procesit t&€ vendimmarrjes pér blerjen e klientéve. Si¢ u diskutua mé
herét, preferenca e markés éshté né tre fazat e para t€ procesit t€ vendimmarrjes sé€ klientit, i cili
mé pas ¢on drejt besnikérisé sé markés kur merret parasysh blerja e pérséritur. Pra, kénaqésia e
klientit do t&€ ¢ojé drejt preferencés sé markés dhe klientit do t&€ flasé pér produktin sa heré qé
atyre u kérkohet sugjerimi pér zgjedhjen e markés, késhtu qé ata preferuan ato produkte t&
kompanive q€ u dhané rezultate t€ kénaqshme. Kur ata flasin pér markat e tyre t¢ preferuara,
at€heré ata po pérdorin né ményré té pakujdesshme konceptin e fjalés sé gojés qé ndodhi pér
shkak té€ markés g€ ¢on né besnikérin€ e markés dhe preferencén e markés dhe né fund drejt
komunikimit gojor.

Eshté shumé e véshtiré t& kesh besnikéri ndaj klientit né njé treg kaq konkurrues ku té
gjithé pérpigen t€ mbyllin klientét duke dhéné karta besnikérie. Kur konsumatorét jané té
kénaqur me produktet ose shérbimet pér t€ cilat paguajné, ata béhen besniké ndaj markés dhe 1
pérmbahen té njéjtés marke. Pér shembull, Tesco regjistroi njé rritje prej 5.9% né shitje né€ 21.8
miliardé £ né MB dhe 5% rritje té fitimit né 1.2 miliardé £ pér gjashté muajt ¢ pérfundojné mé
28 gusht 2010 (Baker 2010). Kjo tregon qarté se Tesco ka gené€ né gjendje té krijojé besnikériné

e klientit me emrin e tyre té forté€ t€ markés.

2.8.1 Lidhja ndérmjet konsumatoréve me njé marké té famshme ndikon né lehtésimin e

vendimmarrjes gjaté blerjes



Perceptimi i ¢mimit t€¢ markave globale — ¢mimi €shté njé nga elementet kryesore té
marketingut miks dhe njéherazi njé element me shumé réndési né fushén e markave globale dhe
té atyre vendore. Cmimi paraget po ashtu njé nga sfidat e médha pér menaxherét e marketingut
né pércaktimin e produkteve, shérbimeve dhe markave globale. Sipas (Keller, 2006) strategjia e
¢mimit dikton ményrén se si i1 kategorizojné ¢mimet e markave konsumatorét (p.sh. té ulta,
mesatare ose me ¢gmime té larta).

Konsumatorét nuk i perceptojné njélloj markat globale kundrejt atyre lokale, qofté edhe
nisur nga ¢mimi apo nga aspekti gjeografik. Nga hulumtimet paraprake g€ jané béré €shté
konstatuar se konsumatorét i perceptojné markat globale si mé té shtrejta se ato vendore, por
shohin tek ato edhe disa atribute té tjera t€ vecanta. Markat globale kané zakonisht njé ¢mim t&é
lart€ dhe simbolizojné njé€ cilési t& larté, tipare kéto qé dhe mesazhet publicitare i promovojné mé
dukshém. Késhtu, pér shembull, detergjentét Ariel dhe shampot Panten tregojné njé€ cilési té larté
marke, ndérsa testohen nga eksperté né vende t€ ndryshme té€ botés. (Kumar A, et al.)

Shumé studime si, (Donald, G. Morrison, 1965)e kané trajtuar lidhjen e perceptimit té
¢cmimit me cilésiné qé ofrojné markat e produkteve, kurse sipas (Joseph, W. Newman, 1957)
rezulton se konsumatorét shpesh 1 rankojné (kategorizojn€) markat bazuar n€ c¢mimet e
kategorisé sé markave.

Megjithaté konsumatorét mund t€ kombinojné perceptimin e¢ ¢mimit t€ markave té
produkteve dhe perceptimin e tyre pér cilésiné e markave pér t€ arritur n€ vleré€simin dhe vlerén e
perceptuar t&€ markave. (Kotler, 1999)

Shitésit shpenzojné shumé kohé pér té pérsosur gjérat né ményré qé konsumatorét t’i
duan markat e tyre. Misioni i tyre éshté t’ju béjné té blini njé produkt t&¢ modés pa e menduar
fare. (Draft online, 2018) Ekspertét e shitjeve e din€ se konsumatorét nuk jané shumé racionale
kur vjen puna pér t€ zgjedhur midis njé marké qé e pélgejné dhe njé marké qé nuk e njohin. Kjo
&shté arsyeja pse ju bleni markat qé doni dhe nuk mendoni pér pasojat. Por sot, njerézit né mbaré
botén po heqin doré€ nga blerja e produkteve t€ markave t€ njohura. (Ekonomia Online, 2021)

A ¢ keni menduar ndonjéheré pse doni t€ bleni njé telefon, veshje apo detergjent t&
vecanté? Eshté vetém pér shkak té funksionit, shijes dhe vegorive té tjera. Ne zbuluam se pérse

ne i duam kaq shumé markat. Cfaré markash bleni ju? Kompanité€ e médha shpenzojné miliona



dollaré duke studiuar klientét e tyre. Ata kryejné sondazhe, eksperimente dhe na studiojné hap
pas hapi. Markat né€ mbaré botén e b&jné té pamundur g€ ne ta imagjinojmé jetén toné pa to. A
€sht€ magji? Epo, jo saktésisht. Né botén e marketingut profesional, ekziston njé term i quajtur
marké dashurie. (Ekonomia Online, 2021)

Eshté njé marké ndaj sé cilés shumica e konsumatoréve jané besniké. Kéto jané markat e
rrobave, pajisjeve dhe mobiljeve qé zgjedhim menjéheré. Epo, natyrisht, éshté sepse klientét jané
té bindur se vetém ky produkt do t’i b&jé ata térheqés, t& shéndetshém dhe té suksesshém.

“Vetém kjo makiné ju bén t& dukeni si James Bond®, pér shembull.

2.8.2 Cilésia e produktin ndikon né zgjedhjen e brandit

Markat globale dhe ato vendore si rezulat i koncepteve té ndryshme té origjinés sé vendit nga
vijné, kané njé ndryshim shumé té€ madh edhe né aspektin e cilésisé s€ perceptuar nga
konsumatorét. Shumé burime nga artikuj shkencoré u japin njé€ prioritet mjaft t€ madh markave
globale pér nga perceptimi i cilésis€. Krijimi dhe ruajtja e besnikéris€ s¢ klientit jané kérkesa
strategjike pér biznesin modern. Né& kontekstin aktual konkurrues, cilésia e produktit dhe pérvoja
e markés jané thelbésore né ndértimin dhe ruajtjen e besnikéris€ s€ klientit. Besnikéria e
konsumatorit, e cila mund té klasifikohet né besnikéri njohése dhe besnikéri afektive, lidhet me
perceptimin e cilésis€ s€ klientéve. Teoria e pérdorimit t€ sugjerimeve dallon dy dimensione pér
cilésiné e perceptuar, cilésiné e jashtme - e lidhur me markén - dhe cilésiné e brendshme - té
lidhura me karakteristikat e brendshme t€ produktit. Ne propozojmé qé (i) besnikéria njohése t&
ndikohet mé shumé nga cilésia e brendshme e produktit ndérsa cilésia e jashtme e produktit
(emri i markés) éshté mé e spikatur pér besnikérin€ afektive dhe, (ii) stimujt e ndryshém tregtaré
kané njé efektivitet diferencial né€ cilésiné e perceptuar t€ brendshme dhe té jashtme. Né& fakt, né
kété studim, ne analizojmé se si dimensionet e perceptuara té cilésis€ mund t€ ndikojné né
efektivitetin e dy stimujve t€ ndryshém tregtaré: ekranet dhe fletushkat reklamuese. Ndérsa
ekranet funksionojné brenda pikés sé shitjes n€ kushte té kufizuara kohore, ku konsumatorét

kané mé shumé gjasa t€ pérdorin heuristiké pér t€ thjeshtuar vendimet e tyre, fletépalosjet



reklamuese funksionojné jashté pikés sé shitjes né kushte t&€ kufizuara kohore, dhe pér kété arsye
favorizojné njé vendim blerjeje mé t€ arsyetuar. ku p€rpunimi sistematik do té ket€ mé shumé
gjasa. Ne analizojmé rolin e perceptimit t€ cilésisé né pércaktimin e efektivitetit té t€ dy kétyre
stimujve tregtaré pér shitjen e produkteve qé nxisin pérfshirje té larté né€ blerje dhe rrezik té
perceptuar. Analiza empirike fokusohet né produktet kompjuterike t€ shitura nga njé prej
shit€sve mé t€ médhenj té€ kompjuteréve né€ Evropé dhe kombinon t€ dhénat e skanerit, vézhgimit
dhe anketimit. Rezultatet tregojné se t€ dy dimensionet e perceptimeve té cilésisé zvogélojné
ndikimin e ekraneve dhe fletushkave reklamuese né shitje, por ndikimi i tyre €shté 1 ndryshém né
secilin stimul komercial. Perceptimi i jashtém 1 cilésisé€ rrit né njé mas€ mé t€ madhe efektin e
shfagjeve pér shkak té pérdorimit t€ njé emri heuristik t€ markés. Megjithaté, perceptimi 1
brendshém i cilésis€ pé€rmiréson né njé¢ masé mé t€ madhe efektin e fletushkave reklamuese, té
cilat nga ana e tyre lidhen mé ngushté me pérpunimin sistematik t€ vendimeve. Sot, situata
aktuale ekonomike éshté reflektuar né ngadalésimin e shpenzimeve pér konsum té familjeve né
Evropé né vitet e fundit. N€ fakt, disa vende t€ Eurozonés, si Franca, Gjermania, Italia apo
Spanja, kané paraqitur norma mesatare negative nga viti né vit né 2013 ose 2014 (Banka
Botérore, 2015). Prandaj, situata ekonomike shkakton gjithnjé e mé shumé konkurrencé si pér
shitésit me pakic€ ashtu edhe pér prodhuesit qé po pérpigen té térheqin konsumatorét né dyqanet
dhe produktet e tyre (Lin et al., 2013). Pér shkak té késaj, shité€sit me pakic€ dhe prodhuesit
pérpigen t& analizojné€ nevojat dhe preferencat e konsumatoréve n€ ményré g€ t€ jené né gjendje
té pérshtatin ofertén pér té rritur besnikériné e klientit ndaj dyqaneve/markave té tyre. Prandaj,
ata rregullojné ¢mimet e tyre, pérmirésojné cilésin€ e produkteve té tyre dhe rrisin pérpjekjet e
tyre t€ komunikimit pér t'i béré ofertat e tyre t€ reja mé t& dukshme né ményré qé té pérmirésojné

shitjet e tyre (Cant dhe Hefer, 2014).

Né fakt, shitésit me pakicé pérdorin stimuj t€ ndryshém tregtaré qé ndodhin brenda dhe jashté
dyganit. Nga njéra ané, stimujt n€ dyqan, t€ tilla si mjetet e tregtimit ose ekranet speciale, jané té
dukshme nga klientét brenda dyqanit n€ momentin kur ata kryejné vendimin e tyre té blerjes
(Bava et al., 2009; Bezawada et al., 2009; Phillips et al., 2015). Prandaj, stimujt né dyqan nxisin

nevoja dhe déshira té panjohura ose nxisin kujtime pér nevoja t€ harruara, duke ¢uar né marrjen e



vendimeve né dyqan ose blerje t& paplanifikuara (Inman et al., 2009), si blerja e njé produkti té
vecanté zévendésues ose njé t€ veganté marké né vend t€ njé tjetri. Kéto stimuj zakonisht
shkaktojné blerje té paplanifikuara, té cilat tani pérfagé€sojné rreth 70% té blerjeve totale (Stilley
et al.,, 2010; Bell et al., 2011). Nga ana tjetér, stimujt komercial€ jashté dyqaneve, té tilla si
fletushka reklamuese, pérdoren kryesisht nga shitésit me pakicé pér té rritur trafikun n€ dyqan
ose pér t€ publikuar promovime té tjera (Gijsbrechts et al., 2003; Schmidt dhe Bjerre, 2003;
Ziliani dhe Ieva, 2015). Fletushkat reklamuese dérgohen né shtépité e konsumatoréve potencial,
duke lehtésuar planifikimin e blerjeve té tyre (Schmidt dhe Bjerre, 2003), pasi ata mund té
kryejné njé vendim blerjeje mé t€ arsyetuar né kushte t€ kufizuara kohore. Literatura akademike
mbi efektivitetin e stimujve komercialé ka analizuar rolin moderator t& atributeve specifike t&
stimujve né shitje (p.sh., koha e shlyerjes né efektivitetin e kuponit ose vendosja e shfagjes ose
numri 1 fageve dhe madhésia e fletushkave reklamuese; p.sh., Bawa, 1996; Gijsbrechts et al.,
2003; Bezawada et al., 2009; Barat and Ye, 2012; Luceri et al., 2014) ose efekti 1 karakteristikave
mé té pérgjithshme, si¢ jané karakteristikat e konsumatorit (p.sh., ndjeshméria ndaj ¢mimit,
vetédija pér vlerén, pérshtatshméria e kuponit , kérkimi 1 shuméllojshmérisé, personaliteti
impulsiv ose konsumatori i planifikuar dhe i paplanifikuar; p.sh., Bawa, 1996; Laroche et al.,
2003; Wakefield dhe Inman, 2003; Swaminathan dhe Bawa, 2005; Govindasamy et al., 2007;
Haans dhe Gijs ; Lin et al., 2013; Gazquez-Abad et al., 2014; Gazquez-Abad dhe
Martinez-Lopez, 2016). Pér mé tepér, studimet e méparshme kané treguar rolin moderator té
karakteristikave té produktit dhe markés (kushtet e ruajtjes dhe prishjes, blerja me impuls, natyra
hedonike/utilitare, cikli i blerjeve, nivelet e markés) né€ efektivitetin e stimujve tregtaré (p.sh.,
Narasimhan et al., 1996; Lemon dhe Nowlis, 2002; Pauwels et al., 2002; Wakefield dhe Inman,
2003; Inman et al., 2009; Castro et al., 2013).

Njé karakteristiké shumé e réndésishme e produktit &shté cilésia e produktit e perceptuar nga
klientét, pasi éshté njé pércaktues kyc né€ ndértimin dhe ruajtjen e besnikérisé s€ klientit (Brakus
et al., 2009; Pan et al., 2012; Akdeniz et al., 2014). Pavarésisht késaj, literatura kérkimore mbi
ndikimin e cilésisé sé perceptuar né stimujt komercialé éshté e kufizuar. Pé&r mé tepér, studimet e

méparshme si Lemon dhe Nowlis (2002) pérdorin nivelet e ¢gmimeve si tregues té cilésis€¢ sé



perceptuar dhe nuk b&jné dallimin midis atributeve té ndryshme té cilésis€. Cilésia e produktit
pérfshin dy lloje atributesh: atributet e jashtme dhe t€ brendshme (Bava et al., 2009; Gooner dhe
Nadler, 2012; Akdeniz et al., 2014). Ndérsa, atributet e jashtme (p.sh., emri i markés) lidhen mé
shumé me besnikériné afektive (klientét ndértojné ndikimin ndaj markés né bazé té rasteve té
pérdorimit kumulativisht t€ kénaqshme), atributet e brendshme kané njé natyré mé objektive
(p.sh., karakteristikat teknike t& produkteve elektronike) , t€ cilat mund té krahasohen lehtésisht
duke kérkuar informacion rreth produktit (Szibillo dhe Jacoby, 1974; Richardson et al., 1994)
dhe, pér rrjedhoj€, jan€ mé té€ lidhura me besnikériné njohése. Rrjedhimisht, né két€ punim ne
pérpigemi t€ plotésojmé kété boshllék duke analizuar nése cilésia e perceptuar e produktit
(atributet e jashtme dhe t€ brendshme) ka njé rol moderator né efektivitetin e stimujve té

ndryshém tregtaré (shfaqjet e produkteve dhe fletushkat reklamuese).

Objektivi 1 kétij punimi €shté t& zgjerojé kérkimin mbi efektet e stimujve komercialé né shitje
duke (i) ekzaminuar dhe krahasuar efektin e drejtpérdrejté té njé stimulli né dyqan (ekrane
speciale) dhe njé stimujsh jashté dyqanit (fletues reklamues) né€ shitjet e produkte té blera rrallé
me rrezik té larté t€ perceptuar dhe pérfshirje t€ larté dhe (i1) duke analizuar rolin moderator té
cilésisé sé perceptuar (atributet e brendshme dhe t€ jashtme) né efektivitetin e t€ dy stimujve
tregtaré né shitje.

Punimi yn€ kontribuon né literaturén e marketingut, shitjes me pakicé dhe sjelljes sé
konsumatorit duke ofruar njé€ kornizé teorike t&€ bazuar né teorin€ e pérdorimit t€ sugjerimeve dhe
informacionin e p&rpunimit t€ konsumatorit dhe duke béré€ nj€ analiz€ empirike pér t€ konstatuar
ndryshimet né efektivitetin e stimujve tregtaré né lidhje me t€ dy dimensionet e cilésisé sé
perceptuar né shitjet e produkte teknologjike. Konkretisht punimi yné kontribuon né kérkimet e
méparshme né katér ményra. S€ pari, marrim parasysh dy dimensionet e cilésis€ sé perceptuar, té
brendshme (karakteristika e produktit) dhe té jashtme (marké). Hulumtimet e méparshme nuk
kané analizuar rolin moderator t€ cilésis€ s€ perceptuar t€ brendshme dhe cilésis€ s€ perceptuar
té markés né efektivitetin e stimujve tregtaré. Studimi aktual kérkon té zgjerojé dhe pérmiré€sojé
njohurité e disa studimeve té€ méparshme qé jané pérpjekur té kapin efektin e cilésisé né stimujt

efektivé tregtaré. Pér shembull, Lemon dhe Nowlis (2002) pérdorin nivelet € gmimeve si tregues



té cilésisé s€ perceptuar té markés. Liu-Thompkins dhe Tam (2013) kané hulumtuar
efektshmérin€ diferenciale t€ promovimit t€ shitjeve té kryqézuara pér klientin besnik té
qéndrimit dhe besnikériné e rreme, por ata injorojné€ dallimet midis besnikérisé sé perceptuar té
brendshme t€ cilésisé-konjitive dhe besnikérisé s€ jashtme té perceptuar cilési-afektive q¢ mund
té minoj€ t&€ stimujve komercialé. Prandaj, ky studim synon té€ analizojé efektivitetin e stimujve

té ndryshém tregtaré n€ varési t€ cilésisé sé perceptuar t€ brendshme t€ produktit dhe markes.

S€ dyti, ne kombinojmé tre burime té€ dhénash né€ analizé€n toné: t&€ dhénat e skanerit dhe té
dhénat vézhguese dhe anketat e klientéve pér té kryer analizat empirike. Studimet e méparshme
supozojné cilésin€ e markés ose pérdorin nivelet e gmimeve si pérafrim té cilésisé€ sé perceptuar
dhe nuk b&jné dallimin midis atributeve t&€ ndryshme t€ cilésisé (p.sh., Lemon dhe Nowlis, 2002).
Né té kundért, ky studim merr cilésiné e perceptuar nga klientét duke mbledhur njé anketé té
konsumatorit (cilésia e perceptuar e jashtme) ose duke analizuar karakteristikat e produktit

(cilésia e perceptuar e brendshme).

Sé treti, ne studiojmé njé produkt me pérfshirje t€ lart€. Shumica e studimeve t€ méparshme né
lidhje me efektivitetin e stimujve komercialé analizojné produktet e blera shpesh me rrezik té
ulét té perceptuar dhe pérfshirje t& ulét (p.sh., Burton et al., 1999; Lemon dhe Nowlis, 2002;
Gijsbrechts et al., 2003; Van Heerde et al., 2004 ; Bezawada et al., 2009). Ne studiojmé njé
produkt me pérfshirje t€ larté pér t€ pérgjithésuar gjetjet e méparshme né lidhje me efektin e
stimujve komercial€ mbi produktet e blera shpesh ose zbulimin e efekteve t€ ndryshme pér shkak
té dallimeve né kété lloj produkti, si¢ éshté efekti mé 1 madh i cilésisé s€ perceptuar (t€ jashtém
dhe té brendshém) né krahasim me ¢mimin. Né kété punim ne studiojmé produkte (kompjuteré€)
té bler€ rrallg, té cilét pérfshijné rrezik dhe pérfshirje t€ larté t€ perceptuar nga klientét. Studimet
e méparshme mbi shitjet e produkteve teknologjike kané analizuar efektin e drejtpérdrejté té
markés dhe cilésin€ objektive né shitjet e produkteve (Neelamegham dhe Chintagunta, 2004;
Sriram et al., 2006); megjithaté, efektet e stimujve t€ ndryshém tregtaré nuk jan€ analizuar mé

paré. Identifikimi i shtytésve t&€ besnikérisé sé klientit mund t€ na ndihmojé t€ arrijmé njé kuptim



mé t€ miré t€ sjelljes s€¢ konsumatorit dhe gjithashtu t€ lejojmé qé burimet t€ shpérndahen midis

taktikave t€ marketingut.

Katér, ne analizojmé efektin e dy stimujve t&€ ndryshém komercialé, njé stimul né dyqan (shfaqjet
e produktit qé pérfagésojné njé gjendje té kufizuar né kohé&) dhe njé stimuli jashté dyqganit
(fletues reklamimi qé€ pérfagésojné njé kusht t€ kufizuar me kohé&) né shitjen e produkteve
kompjuterike. Disa studime kané pérdorur mjete t€ ndryshme né té€ njéjtén kohé (Narasimhan et
al., 1996; Van Heerde et al., 2004; Ailawadi et al., 2006; Haans dhe Gijsbrechts, 2011);
megjithaté, shumica e tyre pérdorin kéto stimuj tregtaré si variabla kontrolli kur analizojné
efektivitetin e promovimit pér produktet e blera shpesh dhe, pér rrjedhoj€, nuk krahasojné dhe
shpjegojné efektin e tyre né shitjet e produkteve né varési t€ cilésisé sé perceptuar nga klienti, si¢

b&jmé ne né kété studim.

Seksioni tjetér ofron njé korniz€ konceptuale qé ¢on drejtpérdrejt né hipotezat e studimit. Pas njé
pérshkrimi t€ metodologjis€, ne ofrojmé detaje mbi analizén empirike dhe rezultatet, s€¢ bashku

me interpretimet e tyre. Seksioni 1 fundit pérmbledh pérfundimet dhe implikimet e kétij studimi.

2.8.3 Publiciteti mbi produktin ka efekt pozitiv dhe té réndésishém né lehtésimin e
pézgjedhjes sé brendeve gjaté blerjes.

N¢ kété pjesé paraqitet qéllimi kryesoré i realizimit t€ kétij punimi, kryesisht njé pamje e
pérgjithshme e té€ré punimit Disa njeréz mendojné€ se markimi &shté njé mendim i mévonshém, i
paréndésishém ose kryesisht i paréndésishém pér skemén e madhe t& marketingut. Ata njeréz e
kané gabim. N& ményré t€ dukshme, t€ pashmangshme té gabuara si né€ thelb ashtu edhe né
kontekst t&€ ideve t€ tyre mbi kété temé&. Ndérsa éshté sigurisht e vérteté q€ réndésia e markés

mund t€ mbivlerésohet — né€ fund té fundit, nuk €shté metrika e vetme e réndésishme pér suksesin



né¢ marké — fakti i qarté €shté se shumé tregtaré nuk b&jné mjaftueshém mendim, energji,

pérpjekje ose burimet né markén e tyre.

Kjo &shté veganérisht e vérteté pér bizneset e vogla dhe t€ mesme g€ shpesh mendojné se nuk
kané kohé&, burime ose nevoj€ pér t€ ndértuar dhe krijuar njé marké unike né treg. Edhe ky &shté
nj€ supozim i rremé. Fakti €sht€ se markimi efektiv mund té shkallézohet pér t& pérfituar nga
buxheti i ¢do biznesi, pavarésisht nga madhésia. Dhe kjo ka réndési, sepse markimi mund té
vecoj€ ¢do biznes nga konkurrenca, qofshin ato nj€ nga té paktat dygane t€ vogla antike pérgjaté
nj¢ rruge kryesore té cuditshme t& qytetit t&€ vogél ose njé dygan masiv magazine pér

pérmirésimin e shtépis€ me vendndodhje né shumé vende.

Marka pércakton vlerén

Pérsériteni kété si njé mantra, angazhojeni até né kujtesé: Markat nuk jan€ logo dhe logot nuk
jan€ marka. Logot jané imazhe q€ komunikojné kuptimin pas njé marke. Ky kuptim &€shté vendi
ku jetojné arsyet qé njerézit blejné. Emocioni, lidhja, vlera e perceptuar. Kjo &shté ajo qé éshté
njé marké. Eshté ajo ¢faré ndjen dhe ndjen njé klient kur sheh njé produkt dhe pse zgjedh até né
vend té tjetrit prané tij n€ raft. Ata po paguajné pér njé ndjenjé, njé pérvojé, dicka domethénése

pér ta.

Branding komunikon njé mesazh té qarté

Kur nj€ klient sheh njé marké, ¢cfaré mendojné dhe si ndihen? Ata mund t€ mos e kuptojné até,
por ato mesazhe po punojné né mendjen dhe emocionet e tyre. Né fakt, ato mesazhe jané mé
reale n€ mendjen e tyre sesa ¢do gjé qé bén né t€ vérteté produkti. Njé shembull: a €shté Bounty
njé peshqir letre? Sigurisht. Eshté gjithashtu "sipérmarrja mé e shpejté". Ajo funksionon "mé

shpejt dhe mé miré" né mendjet e ¢do klienti té pérkushtuar t€ Bounty.

Markimi shkakton lidhje emocionale
Fushatat e suksesshme t€ markés duhet té krijojné dhe ushqejné lidhje emocionale me klientét.

Sepse njerézit pérgjigjen shumé mé miré dhe mé konsistente kur ndiejné nj€ lidhje emocionale



me mesazhin. Besnikéria fitohet dhe markimi &shté njé metodé efektive pér té€ ndértuar até

besnikéri.

Branding vendos pritshmérité

Kur konsumatorét blejné njé propozim té€ markés, ata shpesh e b&né kété sepse kané pritshméri
dhe ato pritshméri jané pérmbushur ose tejkaluar nga marka. Nése marka e realizon kété né
ményré mjaft t€ géndrueshme, ajo marké do t€ béhet sinonim i asaj vlere t€ ofruar. Béhet i nj&jté
me rezultatin e déshiruar né mendjen e konsumatorit. Lexojeni sé€rish fjaliné e fundit. Mendoni
pér kété. Sa e vlefshme éshté qé njé marké t€ béhet gjéja q€ konsumatori déshiron t€ realizojé,

ndjejé ose krijojé? Kjo éshté vlera e markes.

ZGJEDHJA E NJE EMRI MARKE

Njé emér marke nuk mund t€ kategorizohet si i miré€ né€se €shté thjesht i pélqyeshém. Mund té
konsiderohet e miré€ nése i komunikon njé mesazh audiencés. Njé emér i markés q& duket té jeté i
shkélqyer &shté i detyruar t& jeté né pérdorim tashmé. Eshté shumé e réndésishme qé emri i
zgjedhur pér markén té€ kontrollohet pér disponueshmériné né kategorité pérkatése t€ markave

tregtare.

Cdo dité g€ kalon, ka gjithnjé e mé pak fjalé né dispozicion pér emrat e markave, dhe kjo po i
detyron krijuesit t€ dalin me zgjidhje gjithnjé e mé t€ pazakonta. Ky mund té jeté territor i
rrezikshém. Véshtiré se mund té€ ket€ ndonjé argument né€ favor t€ riemértimit t€ njé biznesi
ekzistues me njé emér t€ ri t€ cuditshém, pasi kapitali i markés qé éshté ndértuar gjat€ shumé
viteve mund t& humbet brenda natés. Eshté mé e mencur té ruash emrin e markés ekzistuese dhe
té rifreskosh personalitetin e saj né kéto raste. Roli 1 emrit t& njé marke &shté t€ komunikojé
parimet dhe mesazhet e tij thelbésore né ményré té qarté dhe t&€ vazhdueshme, né ményré qé sa
heré qé€ klientét vijné né kontakt me markén t€ kené t&€ njéjté€n pérshtypje pér até€ qé béhet fjalé.
Emértimi i markés pér menaxhimin e marrédhénieve afatgjaté. M€ poshté jepen hapat qé do té

ndihmojné né krijimin e emrave t€ markave qé do té funksionojné pér njé biznes.



1) Vendosni objektiva - Pér ¢do marké, njé emér &shté zgjerimi i saj. Prandaj, &shté e
réndésishme té€ vendosni se ¢faré déshiron biznesi t€ b&jé emri 1 markés. Dikush duhet té
mendojé né€ ményré krijuese pér udhétimin qé duhet t€ vazhdojé emri i markeés.

2) Pércaktoni klientin e synuar — Nése njé biznes nuk e di se pér ké po krijon markén, atéheré
nuk do t& gjejé kurré njé emér bindés. Eshté e domosdoshme té identifikohen sa mé sakté qé té
jeté e mundur karakteristikat e njé klienti ideal pér produktet dhe shérbimet e njé marke. Eshté e
rénd€sishme t€ mos vendoset pérfundimisht njé emér marke derisa t€ sigurohet se ai do té
térheqé€ audiencén e synuar dhe do t€ pasqyrojé vlerat e markes.

3) Krijimi i njé arketipi t€ markés - Q&llimi i krijimit t€ njé arketipi t€ markés &shté t& kuptojmé
me qartési se ¢faré do té thoté ose pérfaqéson njé marké, gjé qé €shté njé parakusht thelbésor pér
té vendosur mbi emrin e markés mé té miré pér té apeluar pér uljen e mundshme. Né ¢do biznes,
pavarésisht industris€é apo madhésisé, promovimi &shté absolutisht thelbésor. Nése askush nuk
dégjon pér kompaning, produktet ose shérbimet tuaja, nuk ka rénd€si se sa inovative ose

novatore jané kompania ose produktet/shérbimet tuaja; askush nuk do ta blej€ até.

Sigurisht, reklamimi 1 produkteve dhe shérbimeve tuaja €shté thelb&sor, por ¢cfaré ndodh me ju si
mark€ apo kompani? Ndérsa kjo mund t€ mos duket si njé€ prioritet kryesor pér shumé pronaré
biznesi, promovimi i vetes si dhe i1 produkteve dhe shérbimeve tuaja mund té jeté tepér efektiv.

Kétu hyn promovimi i markés.

Promovimi i markés

Promovimi i markés pérdor njé séré mjetesh dhe metodash t€ ndryshme pér té tregtuar markén
tuaj, duke theksuar personalitetin, vlerat dhe misionin e njé¢ kompanie. Mund t€ mos pérfshijé
gjithmoné promovimin e drejtpérdrejté t&€ produkteve ose shérbimeve té ofruara, por inkurajon

klientét t€ blejné veté markén.



Kjo &éshté njé ményré e shkélqyer pér t'u siguruar q€ emri juaj t&€ béhet i njohur pér klientét dhe
shpesh mund t'i bind€ ata t€ zgjedhin produktin tuaj n€ vend té atyre t€ njé konkurrenti thjesht

pér shkak t€ ndérveprimeve g€ ata kané pasur me markén tuaj.

Promovimi i markés né veprim

Ka njé séré markash qé pérdorin promovimin e markés né ményra tepér efektive. Njé shembull
€shté ai 1 pijeve t€ pafajshme. Ndérsa shesin smoothie dhe pije t€ tjera me bazé frutash, ata jané

ndoshta mé t€ njohur pér personalitetin e tyre si marké dhe vlerat qé i pércaktojné.

Ndjenja e tyre e humorit éshté e pranishme né ¢do gjé qé€ b&jné, duke siguruar q€ mesazhi i tyre

té jeté 1 géndrueshém — nga paketimi i produkteve te prania e tyre né mediat sociale.

Ky lloj promovimi i markés inkurajon klientin t€ blejé veté markén, duke i lejuar kompanisé té
mbajé njé bisedé me klientét e tyre aktualé dhe potencial€ n€ njé ményré q€ promovimi i thjeshté

1 produktit nuk do ta lejonte.



PJESA E TRETE

METODOLOGJIA



3. Hulumtimi i Rastit

Qéllimi 1 kétij hulumtimi ka gené t€ analizohet impakti i markave vendore t& konsumatorét
né pérgjithési. MOSTRA e cila €shté marré pér hulmutim &éshté e pérbér nga 41 korespodenté t&
gjinis€ femérore dhe mashkullore, por té¢ grup moshave t€ ndryshme. Ky hulumtim é&shté
realizuar né disa qytete: Tetové. Hulumtimi &shté kryer me metodén e anketimit ku kam pérdorur

pyetésorin si instrument pér mbledhje té€ t&€ dhénave primare.

3.1 Metodologjia e Hulumtimit

Né metodologjiné e hulumtimit pércaktohet rrugé€timi duke pérfshiré metodat dhe
instrumentet qé do t€ pérdoren pér mbledhjen e t€ dhénave té nevojshme, ku mé voné kéto té
dhéna mbas analizimit, korigjimit dhe interpretimit t€ tyre do t€ na shérbejné pér zgjedhjen e
problemeve t€ ndryshme.

T€ dhénat mund t€ sigurohen nga dy burime:

-Primare, té dhéna t€ mbledhura né terren

-Sekondare, t€ dhéna historike qé jané mbledhur mé herét

Te dhénat sekondare pér nga origjina jané:

T&€ brendshme interne brenda kompanisé té cilat lidhen me:

Shitjen, furnizimin, prodhimin dhe zhvillimin, pér personelin e ndérmarrjes t€¢ dhénat pér
c¢cmimet dhe shpenzimet etj. T€ jashtme eksterne jashté kompanis€. Kéto t€ dhéna pérfshijné té
dhénat pér popullsin€ pér eksportin dhe importin, konsumin dhe tregétin si dhe t€ dhéna pér
¢mimet.

Dy llojet e t&€ dhénave jané:

e Sasiore (kuantitative), jané t& dhéna numerike qé matin gjéra SI, KUSH, SA SHUME,

SA HERE etj.



e C(Cilésore (kualitative), jané t€ dhéna me natyré subjektive qé pérdoren pér té kuptuar:
ndjenjat, emocionet, motivet, perceptimet ¢ konsumatoréve. Metodat g€ pérdoren pér
mbledhje t€ kétyre t&€ dhénave jané: intervista e thellé, rréfimet, dokumentaret dhe
citimet. Ndérsa analiza e tyre béhet me ané té: analiz€s tematike, ligjérimit, pérmbajtjes,

rréfimt dhe teorisé sé€ bazuar.

3.2 Mbledhja e té dhénave

Objektivi 1 kétij studimi €shté t€ analizohet ndikimi i grupeve té referncés né blerjen e
markave vendore, n€ két€ hulumtim jané pérdorur burimet primare dhe sekondare. T€ dhénat nga
burimet sekondare jané pérdorur nga web site t€ ndryshme ku kam marré informacione pér
markat né vend, si dhe nga kérkime tjera. T& dhénat nga burimet primare, jané mbledhur né
terren. Pér grumbullim t€ t€ dhénave €shté pérdorur metdoat e anketimit-pyetésorét. Anketimi
€sht€ zhvilluar né ményré t&€ drejtépérdrejt népérmjet anketuesit dhe t€ anketuarit si dhe me

internet (pyetésorét jané dérguar me e-mail).

3.2.1 Ndértimi i pyetésorit

N¢ kété studim mbledhja e t& dhénave €shté realizuar me ané té€ 2 pyetésoreve. Pyetésoret
jane gjysém-i strukturuar, éshté i pérbér nga pyetje t€ hapura ku respodentét kané mundésiné té

shprehin opinionet e tyre, ndjenjat dhe qéndrimet e tyre q€ kané pér produktet dhe markat.

3.3Metodat e analizés sé té dhénave

ANKETA

Anketa &shté zhvilluar né qytetin e Tetovés, ku jané té pérfshiré persona me shkollim té
mes€m dhe t€ larté€ té grupmoshave t&€ ndryshme. Numri 1 t€ anketuaréve éshté 180 veté, prej té

cilave 113 jané t& gjinis€ mashkullore kurse 67 jané t& gjinisé femérore.



N¢ anketé jané€ parashtruar gjithésej 15 pyetje me mundési t€ ndryshme pér tu pérgjigjur,

né ményré t€ anketuarit t€ ken€ sa mé leht€ hapsirén pér pérgjigje dhe t€ mund té shprehin

mendimin e tij t& liré.

Gjinia 113 meshkuj, 67 femra
Grupmosha Nga 25 deri 55 vjet
Niveli i arsimit T€ mesém dhe té larté

Pérgjigjet mé té shpeshta

Pérgjigjet mé té ralla

3. Hulumtimi i Rastit

Qéllimi 1 kétij hulumtimi ka gené t€ analizohet impakti i markave vendore té konsumatorét
né pérgjithési. MOSTRA e cila éshté marré pér hulmutim €shté e pérbér nga 180 korespodenté t&
gjinis€ femérore dhe mashkullore, por té grup moshave t€ ndryshme.

Ky hulumtim &shté realizuar né disa qytete: Tetov€é. Hulumtimi €shté kryer me metodén e
anketimit ku kam pérdorur pyetésorin si instrument pér mbledhje té t€ dhénave primare.

Rezultatet e hulumtimit jané kéto té paraqitur né tabela dhe grafikone.

Numri i pérgjithshém 1 t& anketuaréve 180

Femra 67

Tabela 1.



Numri i pérgjithshém i té anketuaréve &shté 180 persona, prej té cilave 113 jané meshkuj

ndérsa 67 jané femra.

Numri i pérgjithshém i té
anketuarve

B Meshkuj " Femra

Grafikoni 1.
Gjithésej 180 t€ anketuar, meshkuj 63%, femra 37%.
N¢ grafikon e paré jané paraqitur né pérqindje numri i pjesémarésve né€ anketé né€ bazé t&

gjinisé€ s€ tyre duke dal n€ pah g€ 63% i t€ anketuaréve jané meshkuj, kurse 45% jané femra.




Tabela 2.

NE¢ tabelén e dyté kemi paraqitur kategorin€ né grupmosha té pjesémarésve né€ anketé.

Grafikoni 2.

NE tabelén e dyté paraqitet né€ pérqindje ¢do kategori n€ bazé t€ moshés.

Grup mosha e té
anketuaréve

M Nga 20 — 25 vjeg

M Nga 25 - 30 vjec

Nga 31 — 40 vjeg

Nga 41 — 50 vje¢

B Nga 50 — 55 vjeg
9% 19%

2/3%‘ 5/ 23%

~
25%

Né grafikonin e dyté shihet qarté né pérqindje mosha e pjes€émarésve né anketé, kétu
mund t€ dallojmé se pérqindja mé e madhé éshté nga mosha 31-40 vjeg, nga kjo kuptojmé se
pjesémarésit e késaj moshe jané mé t€ informuar sa i pérket markave dhe vendimarrjes.

Tabela e treté nivelin e shkollimit té t€ anketuaréve. Nga pjes€émarésit né€ hulumtimin del
se té anketuarit né numér mé t€ madh ishin me shkollim té larté ndérsa me pérqindje mé t&€ vogél

ishin me pérqgindje shkollim t€ mesém.

Niveli 1 shkollimit Kategorité e t€ anketuaréve
Me shkollim té larté 91

Tabela 3.



Niveli i shkollimit

B Ve shkollim t& mesém [ Me shkollim té larté

51%

Grafikoni 3.

N¢ grafikonin e tret€ jané paraqitur nivelet e shkollimit té t€ anketuaréve.

Nga grafikoni i tret€ mund t€ kuptojmé se numri mé i madh i t€ anketuaréve &shté me shkollim t&

larté, pastaj jané€ niveli i dyté ata me shkollim t€ mesém me pérqindje pak mé té€ vogél.

Vendbanimi i t€ anketuaréve Numri i t€ anketuaréve né qytete pérkatése




Tetové 130

Tabela 4.

NE¢ tabelén e katért jané paraqitur venbanimet e t&€ anketuaréve.

Vendbanimi i te anketuareve

Tetov,72%

Grafiku 5.

Shpérndarja e anketés né njé qytet t€ ndryshém prej ku vérehet se numri mé i madh jané
nga ana e Tetovés.

Anketa €shté realizuar me qytetarét e Shkupit, aty ku éshté realizuar anketa jané takuar
njeréz té cilét jané t&€ venbanimit te Tetovés. 72% e t&€ anketuaréve jané nga ana e Tetovés, 28% e
té anketuarit jan€ nga ana e Shkupit.

Pyetjet e anketés jané gjithésej 15, né vazhdim do té paraqes c¢do pyetje né
pérqindje me grafikon dhe pérgjigjet e mara nga 2 mundésité do té paraqes né tabelé.

Pyetja nr.1 Sa e réndésishme éshté cilésia e produktit né zgjedhjen e markeés sé produktit?




[ Mundésia pér tu pérgjigjur [ Numri i pérgjigjeve

Nuk éshté edhe aq e réndésishme 39

Tabela nr.6

S0%
B80%
T0%
60%
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0%

Grafikoni nr.6

Sipas kétij grafikoni mund t€ kuptojmé se 78% e t&€ anketuaréve kané deklaruar se &shté
shumé e rénd€sihme cilésia e produktit. Produkti paraget rezultat té pérpjekjeve té€ investuar né
procesin e prodhimit.

Megjithaté, verifikimi pérfundimtar 1 pérpjekjeve t€ investuara né€ até proces realizohet me
plasmanin e produktit t&€ tregut, ku blerési vendos se cilin produkt do ta blejé¢ me qéllim té
ngjashém ose t€ nj&jte.

Mé sé shumti do t€ blehet ai produkt i cili mé s€ shumti do t&€ pérgjigjet né shfagen e
imagjinuar ose t€ vérteté t€ blerésit né procesin e ploté€simit t&€ nevojave dhe me at€ ndérmarrja e
cila ka plasuar produktin mé cilésor né treg do té arrijé rezultate financiare t€ volitshme dhe

rezultate té tjera.



N¢ fakt, prodhuesi né ményré t& drejtpérdrejté ose t&€ térthort€ do t€ komunikojé me blerésit
pérmes produktit qé plasuar né treg dhe me két€ ndérmarrja pérpiqet qé karakteristikat e
produktit té jené mé cilésore, qé té vetét i realizon me programe té tyre zhvillimore. Né
ndérmarrjet t& cilat merren me prodhimin e produkteve té caktuara, produkti paraqget rezultat té
pérpjekjeve té investuara n€ procesin e prodhimit.

Megjithaté, verifikimi pérfundimtar i mundit t€ investuar n€ até proces t&€ prodhimit do té
realizohet né treg, ku konsumatorét do t€ vendosin gjaté zgjedhjes t€ produkteve me géllim té
njéjté ose té ngjashém. Prandaj pér két€, sa éshté produkti mé afér shfaqe t€ imagjinuar ose té
vérteté t€ konsumatoréve né procesin e kénagjes t€ nevojave, aqg mé€ shumé do té shitet produkti i
tillé, ndérsa ndérmarrja prodhuese qé€ ka prodhuar kété produkt do té realizojé rezultate té

favorshme financiare dhe rezultate t¢ tjera.

Pyetja nr.2 Sa éshté e réndésihmé éshté ngjyra e paketimit té produktit né zgjedhjen e
markeés?

Tabela nr.7

Mundésia pér tu pérgjigjur Numri i pérgjigjeve

Shumé 1 réndésishém 68

Grafikoni nr.7



M Aspak i réndésishém  EIShumé i réndésishém

Nga ky diskutim mund t€ vérejmé se 62% e t€ anketuaréve kané deklaruar se nuk &shté

shumé e réndésishéme ngjyra e paketimit té€ produktit né€ zgjedhjen e markés.

Pyetja nr.3 Sa i réndésishém éshté informacioni mbi ményrén e pérdorimit té produktit né
zgjedhjen e markés?

Tabela nr.8

Grafikoni nr.8



M Aspak i réndésishmém Shumé i réndésishém

43%

Rreth 57% e t€ anketuaréve kané deklaruar s€ nuk €shté shumé e réndéshishme ményra e
pérdorimit t€ produktit né zgjedhjen e markés s€ produktit. Kurse pérqindja tjetér e mbetur
deklaron se 43% mendojné se €shté shumé i1 réndésishém.

Markat paragesin koncepte t&€ pérbéra té cilat gjenden n€ mendjen e njé kosumatori.
Marka egziston duke iu falenderuar procesit t€ egzistimit t€ vazhdueshém té njé ndérmarrje
népérmjet t€ cilit ajo mundohet t€ iu dérgojé njé varg vlerash konsumatorét. Konsumatorét i
komentojné edhe i pranojné té njéjtat dhe n€ até ményré e nxisin ekzistimin e markeés.

Gjithnjé e mé shumé firma e organizata té tjera kané ardhur né pérfundim se njé prej
aseteve t€ tyre mé té€ vlefshme jané emrat e markave t€ cilat lidhen me produktet ose shérbimet e
tyre.

N¢ botén toné gjithnjé e mé komplekse, t€ gjithé ne, si individét ashtu edhe menaxherét e
biznesit, ballafagohen me mé shumé zgjedhje dhe me mé pak kohé pér t’i béré ato. Késhtu,
aftésia e nj& marke t€ forté pér lehtésimin e marrjes s€ vendimeve, zvogélimin e rrezikut dhe
pércaktimin e pritjeve €sht€ e pagmim. Krijimi i markave té forta té cilat japin kété€ premtim,
mirémbajtja dhe pérmirésimi i forcés sé kétyre markave népér kohé &shté njé¢ domosdoshméri e
menaxhimit.

Ky tekst do t€ ju ndihmojé qé té arrini njé kuptim mé té thellé pér arritjen e kétyre qéllimeve
té brendingut. Objektivat bazike t€ brendingut jané

1. Té eksplorojé c¢éshtjet kryesore né planifikimin, implementimin dhe vlerésimin e
strategjive t€ markés.

2. Té sigurojé konceptet e duhura, teorité, modelet dhe mjetet e tjera pér té€ béré vendime mé
t€ mira t€ brendingut. Kemi véné nj€ theks té€ veganté né t€ kuptuarit e parimeve psikologjike né

nivel individual ose organizativ n€ ményré pér t€ béré vendime mé té€ mira rreth markave.



Objektivi yné€ éshté g€ t€ jet€ i pershtatshém pér cfarédo lloje t€ organizatés pavarésisht
madhésisé s€ saj, natyrés s€ biznesit apo orientit té fitimit..

Vlerésojme se ¢faré dhe nuk mund té markézohet dhe identifikojmé disa marka t& forta.
Kapitulli pérfundon me njé pérkufizim té€ konceptit t€ ekuitetit t€ markés dhe procesit t&é
menaxhimit strategjik t&€ markés. Fokusimi i Markés 1.0 né fund té kapitullit gjurmon disa nga

origjinat historike té brendingut.

Pyetja e 4. Sa i réndésishém éshté emri i kompanisé prodhuese né zgjedhjen e markés?

Tabela nr.9

Grafikoni nr.9

B Shumé i réndésishém [ Aspak i réndésishém

55% e t€ anketuaréve kané deklaruar se €shté i réndésihém emir i kompanis€ prodhuese né
zgjedhjen e markés. Kurse 45% e té anketuaréve kané deklaruar se nuk éshté edhe aq e

réndésishmé.



Pyetja nr.5 Sa i réndésihém éshté publiciteti/’ reklama mbi produktin ushqimor né

zgjedhjen e markeés sé produktit?

Tabela nr.10

Grafikoni nr.10

B Sshumé iréndésishem [ Aspakiréndésishém




53% kané deklaruar sé publiciteti €shté shumé i réndésishim si faktor né pérzgjedhjen e
markés sé njé produkti kurse 47% nuk e kané deklaruar nj€ gjé té till€. Publiciteti nga natyra dhe
funksioni prek t€ gjitha fushat dhe sektorét e aktiviteteve njerézore.

Ai éshté konsideruar si njé nga faktorét kryesoré t€ ndikimit dhe ndérgjegjésimit t€ individit,
té géndrimeve t€ tij dhe t€ ményrave té jetes€s. Publiciteti e shogéron njeriun modern té dité€ve té
sotme né ¢do aspekt té jetés sé tij.

Njeriu lind dhe rritet bashké me publicitetin, rrethohet ¢do dité nga publiciteti. Pér kété arsye
reklamuesit kérkojné gjithmoné€ metoda t€ reja pér té€ béré té€ njohur produktin dhe pér njé
shpérndarje masive. Pér kété arsye pérdorin strategji efikase pér promocionin e imazhit t€ markés
s¢ produktit apo shérbimeve, duke térhequr njé pjes€ t€ madhe t€ konsumatoréve dhe pér t&
sfiduar konkurrencén.

Publiciteti né€ radhé té paré ka pér qéllim té€ térheqé vémendjen e pérdoruesit mbi prodhimin
q¢€ reklamon ose mbi markén, pastaj ta familjarizojé konsumatorin me t€, para se t€ b&j€ aktin e
blerjes. Si qéllim t&é dyté publiciteti kérkon té krijojé besimin e klientit (¢do klient para se té
pérdoré njé produkt mendon se asnjéheré nuk e kam provuar két€ prodhim, dhe pse mos ta
provoj?); pastaj t€ bindin qé prodhimi 1 pérgjigjet nevojave té tij.

(Do t€ isha i lumtur nése do ta kisha dhe uné njé té till¢). S€ fundi, ta bindé konsumatorin qé
ky prodhim &sht€¢ mé i miri ndér prodhimet e tjera, duke krijuar njé konkurrencé midis tyre.

Studiuesit flasin pér tri lloje publicitetesh:

V' Konjitiv, kur e bén té njohur prodhimin ose shérbimin,
v Konotativ, kur realizohet akti i blerjes,
V' Afektiv, kur e bén produktin té domosdoshém pér konsumatorin.

Publiciteti nevojitet pér t€ bindur njé numér t€ caktuar njerézish, pér té€ bleré njé mall mé
shumé se njé tjetér. Suksesi i tij konsiston mbi cilésin€ e argumenteve qé pérdoren pér té€ bindur
konsumatorin, klientin potencial. Q€llimi i publicitetit €shté té preké numrin mé t€ madh té
njerézve q€ jané pérdorues té njé malli. N€ fakt ai duhet t€ jeté i kuptueshém nga té gjithé sepse

pérkundrazi, kjo do t& pérbénte njé rrezik pér mos shitjen mjaftueshém té prodhimit. Fjalét qé



duhen pérdorur dhe qé né t€ shumtén e rasteve jané fjalé t€ thjeshta e t€ lidhura miré me njéra-

tjetrén duhet t€ jené té sakta, goditése dhe bindése.

Pyetja nr.6 Si ndikon familja né pérzgjedhjen e produkteve?

Tabela nr.11

Grafiku nr.11



B Mdikon, antarét e familjes kané preference t& ndryshme
B Nuk ndikon ag shumé.,
S Ndikon deri diku.

.\.-

Rreth 78% e té anketuaréve kané deklaruar se ndikon, anatarét e familjes gjaté preferencave
né zgjedhjen e produkteve. 11% kané deklaruar se nuk ndikon edhe aq shumé. Kurse 11% tjetér
ndikon. Kur bleni ¢do dité, ju jeni duke bleré mjaftueshém gjéra dhe jeni duke béré zgjedhjen e
duhur duke bleré produkte té freskéta.

Kur bleni mé rrall€, ¢do 2 javé apo 1 heré n€ muaj, ju shpenzoni kohé€ né hipermarketet e
médha duke pritur né rradhé té gjata, shpenzoni mé shumé duke bleré gjéra g€ nuk ju duhen, dhe
po harroni gjéné mé t€ réndésishme, e cila éshté t& ushqyerit shéndetshém e me ushqime té
freskéta. Prandaj, kur bleni ¢do 4-5 dité, ju nuk po shpenzoni shumé kohé duke bleré dhe
gjithashtu jeni né gjendje qé t€ bleni ushqime mjaftueshém té freskéta, pér t€ garantuar té

ushqyer té shéndetshém.

Pyetja nr.8 A ju rekomandon ndonjéhér ndonjé i familjes pér té bleré produkt?

Tabela nr.12

Mundési pér tu pérgjigjur Numri 1 pérgjigjeve

Jo 157




Grafikoni nr.12

B Ho

13%

87% e t& anketuaréve kané deklaruar se nuk ndikon familja, dhe 13% e té anketuaréve

deklarojné se po ndikon.

Pyetja nr. 8 Si mendoni a ekziston teoria e zgjedhjes konsumatore pér produkte té

ndryshme?

Tabela nr.13




Grafikoni nr.13

M Po Jo

22%

Rreth 78% e t€ anketuaréve kané deklaruar se ekziston teoria e pérzgjedhjes konsumatore.
Kurse 22% kané deklaruar se nuk ekziston. Sqarimi im pér két€ mund t€ ishte se konsumatorét
blejné mallra dhe shérbime pér t€ plotésuar nevojat e tyre ku pérfitimet nga blerjet e tyre
pérfitimet nga blerjet e tyre dhe kjo pérfaqéson sigurimin nga konsumi i tyre.

Preferencat dhe prirjet e konsumatorit vazhdimisht ndryshojné. Réndésia e konsumatorit
€shté né rritje e sipér ¢do dité, si pér bizneset, ashtu edhe pér t€ gjitha shoqérité.

Né mjediset e sotme tregtare ku pérjetohet njé konkurrencé intensive, pércaktimi i déshirave
dhe nevojave té konsumatoréve, zbulimi se ¢faré, kur, ku dhe si do t€ blejné dhe parashikimi se
cfaré aktivitete do t€ realizojné pas blerjes, €sht€ béré shumé i réndésishém pér marketerét. Me
rritjen e bizneseve dhe tregjeve, shumé vendimmarrés marketingu kané humbur lidhjen direkte
me konsumatorin.

Kjo gjendje ka detyruar g€ bizneset t’i kushtojné mé shumé réndési hulumtimeve té
konsumatorit. Marketerét né€ ditét e sotme jané t&€ detyruar q€ t&€ harxhojné para shumé t€ médha
pér t€ marré informacione rreth konsumatoréve dhe pér t’i kuptuar ata plotésisht.

Bizneset té€ cilat kuptojné se si duhet t€ reagojné ndaj reklameve t€ ndryshme té cilat
térheqin vémendjen e konsumatorit, metodave té€ ndryshme t€ vendojes sé¢ ¢mimeve dhe
karakteristikave t€ ndryshme té produktit, do t& kené mundé&siné pér té kapur njé avantazh té

réndésishém kundér konkurrentéve.



Meényra e bizneseve pér zhvillimin e strategjive t&€ marketingut me fokus konsumatorin dhe
diferencimin nga konkurrentét kalon népér njohjen miré nga ¢do aspekt t€ déshirave dhe
nevojave t€ ndryshme t€ konsumatoréve, té cilat vazhdimisht ndryshojné. Sado g€ konsumatorét

té njihen, aq do té€ jeté i mundur diferencimi nga konkurrentét.

Markat té cilat ngjajné apo g€ mendohet se ngjajné me njéra-tjetrén nuk do t€ mund t’i
shmangen konkurrencés sé€ ¢mimit. Firmat té cilat fokusohen né elementet e tjera té
konkurrencgs, jasht€ ¢mimit, jané t& detyruara t€ prodhojné dobi té reja dhe t’ia ofrojné kéto
konsumatorit.

Me rritjen e dobisé€ do té rritet edhe pérceptimi i vlerés sé konsumatorit. Rritja e pérceptimit
té késaj vlere varet nga analizimi i mir€ i sjelleve t€ konsumatorit dhe pércaktimit t€ miré€ té

géllimeve t€ konsumit.

Pyetja nr.9 Si mendoni, blerja e markave vendore a éshté me miré se blerja e markave té
huaja?

Tabela nr.14

Mundési pér tu pérgjigjur Numri i pérgjigjeve

Jo 150




Grafikoni nr.14

83% e t& anketuaréve kané deklaruar ésht€ mé miré blerja e markave vendore kurse 17%

kané deklaruar se mé miré€ éshté blerja e markave t€ huaja.

Pyetja nr.10 Cfaré produktesh dhe markash synon konsumatori?

Tabela nr.15




Markat jo vendore 53

Grafikoni nr.15

Markat jo
vendore ,29%

71% e té anketuarve kan€ deklaruar se konsumatorét pérdorin market vendore, kurse 29% e
té anketuaréve kané deklaruar se nuk pérdorin market vendore. Nén termin konsumatori
nénkuptohet pérdorimi i1 frutave natyrore dhe mallrave dhe shérbimeve t€ prodhuara qé té
p€rmbushen nevojat e ndryshme individuale dhe kolektive.

Véllimi dhe struktura e konsumit éshté nén ndikim nga shumé faktoré. Njohja e subjekteve té
konsumit ka réndési t€ vecanté né marketing n€ ményré qé€ t& rregullohet strategjia e marketingut
dhe programi i marketingut pér kushtet specifike té tregut.

Faktorét e konsumit analizohen né€ aspektin e ndikimit t€ tyre n€ formimin e nevojave dhe

motivimeve t€ blerjes. Faktorét e konsumit mund té analizohen edhe nga aspekti i segmentimit té




tregut. Mé sakté faktorét e konsumit analizohen varésisht nga ajo a kané€ domethénie t€ vecanté

né treg pér konsum personal ose né treg pér konsum t€ prodhimeve dhe shérbimeve.

Pyetje nr.12 Publiciteti mbi produktin ka efekt pozitiv dhe té réndésishém né lehtésimin e

pézgjedhjes sé brendeve gjaté blerjes.?

Tabela nr.16

Grafikoni nr.16



B Shpesh heré [ Jo ag shpesh

Rreth 42% e t€ anketuaréve kané deklaruar se po kurse 58% kane deklaruar se jo.

Pyetje nr.13 Lidhja ndérmjet konsumatoréve me njé marké té famshme ndikon né lehtésimin e

vendimmarrjes gjaté blerje?

Tabela nr.17




Grafikoni nr.17

HPo [Jo

68% e t& anketuaréve kan€ deklaruar se po kurse 32% tjetér thoné qé jo.

Pyetja nr.14 Cilésia e produktit ndikon né zgjedhjen e brandit,?
Tabela nr.18




Grafikoni nr.18

M Po Jo
6%

Rreth 94% e té anketuaréve kané deklaruar se Po. Kurse 6% kané deklaruar se Jo.

a) Pyetésori: “Ndikimi i reklamés né sjelljen e konsumatoréve”
Né vazhdim kemi paraqitur pérgjigjet e respendentéve né Pyetésorin me temén
“Ndikimi 1 reklamés né sjelljen e konsumatoréve”.
Né pyetjen: ’Sa i kushtojné vémendje reklamave?” respondentét jané pérgjigjur:

Sa i kushtoni vémendje reklamave?

Pak Mesatarisht Shume = = ]

49%



Si¢c mund té shihet nga grafiku 49% e té intervistuarve jané pérgjigjur q€ mesatarisht ju
kushtojné vémendje reklamave dhe 24% prej respondentéve ju kushtojné vémendje mé
shumé&.N¢ pyetjen e radhés mund ta shohim se ¢faré mendimi kané té intervistuarit né raportin

reklama- kualiteti:



Reklamat tregojné saktésisht se ¢faré kualiteti ka njé produkt/shérbim.

Po
Jo

Nga diagrami mé lart€ mund ta shohim se pérqindja mé e madhe e t€ intervistuarve
deklarojné g€ reklamat nuk e pasqyrojné njé imazh té vértet t€ ndonjé produkti. Gjaté
intervistimit komentet e tyre ishin kryesisht qé reklamat e zmadhojné dhe zbukurojné imazhin
dhe efektin e njé produkti.

Né pyetjen e radhés mund ta shohim g€ numér mé i madh i konsumatoréve motivohen
pikérisht nga reklama né€ marrjen e vendimeve pér blerjen e produkteve té caktuara.

Reklamat e njé produkti mé€ motivon ta blejé até.

m PGu JO

Ndér motivatoré (apo influencues) t€ tjeré né pyetjen me opsion té hapur té intervistuarit

kané cekur edhe familjen, ¢mimin, origjinén e produktit — vendin ku prodhohet, etj.



Nése ju pélgen reklama a do té thoté kjo pér ju q€ edhe produkti éshté i1 kualitetit t€ lart&?

m POg JO

Si¢c mund té shihet edhe nga grafiku mé lart€, 67% té intervistuarve deklarojné se kualiteti
1 produktit dhe reklama nuk ka t& b&é me njéri tjetrin kurse 33% mendojné &€ reklama
pérfagéson kualitetin e tij. Nganjéheré reklama mund t€ jeté shumé térheqése por q€ kualiteti i
produktit/shérbimit nuk éshté i aq i larté, dhe e kundérta.

Até se cfaré sigurisht mund ta deklarojmé &shté se né t& shumtén e rasteve reklama €shté
pikérisht ajo qé i jep imazh njé produkti. Marketerét sigurohen q€ imazhi i produktit t& tyre té
jeté pozitiv.

NE pyetjen né vijim mund té shihet g€ shpeshtésia e reklamimit t€ njé produkti mund t&
luaj rol t€ rénd€sishém né blerjen e tij:

Prodhimet g€ reklamohen me s€ shpeshti me béjné q¢ ta blejé até produkt.

B pgg JO
Diagrami mé larté tregon qé 59% té€ intervistuarve deklarojné qé transmetimi i shpeshtg i
reklamave nuk i térheq ata t€ blejné ndonjé produkt. N& anén tjetér, 41% ndikohen nga

shpeshtésia e emetimit t€ reklamave.



A 1 diskutoni reklamat n€ shoqéri?

m Shpeshy Ralley Asnjehere
5

%

Shumica prej t€ intervistuarve - 68% kané deklaruar se rralléheré i1 diskutojné reklamat né
shoqgéri, 27% shpesh dhe vetém 5 % asnjéheré nuk 1 diskutojné reklamat né shoqéri.Nga
pérgjigjja e radhés mund t€ vérejmé qé shumica e respodentéve - 81% jané zhgénjyer sé paku
njé heré nga reklama dhe mund t€ supozojmé qé ata nuk jané tanimé konsumues té atij

produkti.

A jeni zhgénjyer ndonjéhere nga njé produkt kur e keni bleré até bazuar né reklamén e tij?

m POg JO

N¢ kapitujt paraprak e kemi cekur g€ ekzistojné shumé mediume ku plasohet reklama.
Nga pérgjigjet né vijim mund ta shohim se cilit medium ata i1 jan€ ekspozuar né masé¢ mé té

madhe dhe nga cili ata ndikohen mé s€ tepérmi.



Cili medium ku plasohet reklama ka mé shumé ndikim tek ju?

m Tvm Radioy Internet y Gazeta
6%

Nga figura mé lart¢é mund té shihet qé TV (73%) dhe interneti (17%) jan€ mediumet qé
mé s€ shumti ndikojné né blerjen dhe preferencén e konsumatoréve. Mediumet tjera si: gazeta
(6%) dhe radio (4%) nuk ndikojné né masé t€ madhe n€ vendimet pér blerjen e produkteve.

Arsyeja e késaj mund té jeté sepse kéto mediume nuk tregojné njé imazh edhe aq té qarté
dhe t€ kompletuar t€ produktit pasi g€ tek njéra (radio) mungon komponenti vizual, kurse tek
tjetra (gazeta) ai audio.Nga kjo mund té vértetojmé g€ reklamat mé t& efektshme jané ato t&
cilat ngacmojné sa mé shumé shqisa dhe né at€ ményré i japin konsumatorit ndjenjén mé
“reale” dhe imazhin mé t€ kompletuar t&€ produktit.

Ka kritiké qé kané zmadhuar réndésiné dhe ndikimin e reklamés né nxitjen e
konsumatoréve pér t€ bleré produktet/shérbimet pér té cilat nuk kané nevojé. Né rastin e
RMVs, nga t€ dhénat, mund té shihet qart€ q€ nuk vlen e njéjta. N& pyetjen e fundit né
pyetésor mund ta shohim qé ajo ka njé ndikim margjinal dhe nuk ndikon tek shumica

dérrmuese e konsumatoréve tetovar g€ ata t€ blejné njé produkt pér té cilin nuk kané nevojé.



PJESA E KATERT
PERFUNDIME DHE REKOMANDIME
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4. Pérfundime dhe rekomandime

Gjithcka qé ka t€ b&jé me qytetarin (klientin apo konsumatorin), me nevojat dhe déshirat
e tij kérkon nevojén pér posedimin e kétyre aftésive dhe shkathtésive. Qofté edhe né sektorin
publik kéto aftési dhe shkathtési mund té jené t&€ dobishme, si pér organizatén apo institucionin,
ashtu edhe pér qytetarin.

Sektori publik né esencé ka té€ bé&jé me plotésimin apo kénagjen e nevojave t&
pérgjithshme t€ shoqérisé, domethéné nuk ka pér géllim profitin, por n€ momentin e realizimit té
kontakteve me publikun vijné né€ pah aftésité dhe shkathtésité e marketingut t€ cilat sot
konsiderohen si standard i sjelljes me publikun. Ndérmarrjet sot krejt€sisht jané té orientuara kah
tregu, kah konsumatori.

Marketingu ka rolin kryesor né identifikimin e nevojave té tregut, né¢ formulimin e
strategjis€, prandaj mund t€ konkludohet se edhe vizioni i ndérmarrjes €shté ngushté i ndérlidhur
me tregun, me konsumatorin. Grupet e referencés ndikojné né vlerésimin e produktit dhe
markave, vecanérisht kur produkti €shté njé luks t€ konsumuar publikisht. Tregtarét e kétyre
mallrave luksoze duhet t€ kené€ kujdes té balancojné dy forca té rénd€sishme shoqgérore:

(1) Déshirén e udhéheqésve pér t'u dalluar nga ndjekésit dhe

(2) Déshira kundérsulmuese e pasuesve pér t'u asimiluar me udhéheqésit. N& kété letér,
ne shqyrtojmé implikimet teorike t&€ kétyre forcave shogérore pér firmprice, dizajnin e produktit
dhe pérzgjedhjen e konsumatoréve.

Ne tregojmé se prania e efekteve t€ grupit t€ referencés mund t& motivojé firmat pér t&
shtuar karakteristika t&€ kushtueshme, té cilat ofrojné pérfitime té kufizuara ose jo t€ dobishme
pér konsumatorét.

Pér mé tepér, efektet e grupit t€ referenc€s mund t€ nxisin pérhapjen e produktit nga njéra
ané dhe t&€ motivojné firmat pér t€ ofruar kufizime nga ana tjetér. Ne gjejmé se ofrimi 1 njé

edicioni t€ kufizuar mund t€ rris€ shitjet dhe fitimet.
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Ky studim na ka dérguar q€ t€ hulumtojmé rreth vendimarrjes né blerjen e markave
vendore. Nga rezultatet e dala mund t€ konstatojmé njé grup referimi €shté njé koleksion
njerézish g€ pérdorim si nj€ standard krahasimi pér veten pavarésisht nése jemi pjesé€ e atij grupi.

Ne mbéshtetemi né grupet e referencés pér t€ kuptuar normat shoqérore, té cilat mé pas
formé&sojné vlerat, ideté, sjelljen dhe pamjen toné€. Kjo do té thoté qé ne gjithashtu i pé€rdorim ato
pér t& vler€suar vlerén relative, déshirén apo pérshtatshmériné e kétyre gjérave. Termi grup
referimi shfaget s€ pari né Hyman.

Ky term, né€ kuptimin e tij krahasues, pérfagéson grupin né té cilin njé€ individ krahason
veten pér t€ béré gjykime., jo pérbén njé piké referimi né€ té cilén njé individ vleréson situatén e
tij.

Festinger né€ teoriné e tij t& krahasimit social, thekson se qéllimi i krahasimit shoqéror
éshté qé té keté njohuri relevante pér t€ pérmirésuar vetévlerésimin. Individét pérdorin njé grup
referimi pér vetévlerésim, sepse €shté mé 1 lehté, mé i1 realizueshém dhe mé pak i1 kushtueshém se
mbledhja e t€ gjitha informacioneve objektive pér t€ gené né gjendje t€ gjykojé punén e tyre.

Prandaj, n€ aspektin ekonomik, njé grup referimi mund té€ shihet si pasojé e racionalitetit
té kufizuar ose informacionit t€ papérsosur. Preferenca e markés konsumatore €shté njé hap
thelbésor drejt kuptimit té sjelljes s€ zgjedhjes s¢ konsumatorit dhe prandaj ka marré gjithmoné
vémendje t€ madhe nga marketerét.

Megjithaté, studimi i preferencés s€ markés ka gené i kufizuar né marketingun tradicional
duke u fokusuar né atributet funksionale pér t€ maksimizuar pérdorimin. Por tani, kalimi né
marketingun modern zgjeron rolin ¢ markés nga njé pako atributesh né€ pérvojat. Avancimet
teknologjike kané ndihmuar né rritjen e ngjashmérive midis atributeve t€ markés dhe
komoditizimit t&€ produktit.

Rrjedhimisht, konsumatorét nuk mund té€ formésojné preferencat e tyre né mesin e
markave duke pérdorur vetém atribute racionale. Ata kérkojné markat qé krijojné€ pérvoja; q¢€ i
intrigon ata né njé ményré€ sensoriale, emocionale dhe krijuese.

Ky studim synon té zhvillojé njé model g€ ofron njé kuptim se si njohurité marké dhe
pérvojén e markés pércaktojné preferencén e markés dhe té hetojné ndikimin e saj n€ géllimin e

riblerjes s€ markes.
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Rrjedhimisht, pérdoren diskutime eksploruese t€ grupeve té fokusit, t€ ndjekura nga njé
sondazh i pérdoruesve té telefonis€ mobile né Tetové. Té gjeturat ofrojné njohuri né€ réndésiné
relative t€ perceptimeve t€ konsumatoréve mbi faktorét e njohurive t€ markave t& ndryshme né
formésimin e preferencave t€ markeés.

Ai gjithashtu tregon réndé€siné e pérgjigjeve eksperimentale t&€ konsumatoréve ndaj
markave né zhvillimin e preferencave té tyre té markés, t€ cilat né anén tjetér ndikojné né
qéllimin e riblerjes s€ markés. Prandaj, modeli i ofron menaxheréve njé perspektivé té re pér
ndértimin e markave té forta té afté pér té fituar preferencat e konsumatorit.

Ky studim pérpiget t& kuptojé preferencat e markave t€ konsumit nga piképamja
eksperimentale. Hulumtimi shkon pértej nocionit t€ pérvojés s€ pérdorur né studimet paraprake
té preferencés; duke shqyrtuar ndikimin e saj né marrédhéniet midis atributeve dhe preferencave.

Kéto studime fokusohen né ndikimin e nivelit t€ pérvojés ose llojit t€ ndryshimit té nivelit
té preferencés s€ konsumatorit. Hulumtimi shqyrton pérvojén e reflektuar nga pérgjigjet e
konsumatoréve qé rezultojné nga ndérveprimet me markén.

Ai pastaj pérgendrohet né pérvojat private t€ ndérgjegjshme t€ ruajtura né€ kujtesén e
konsumatorit, duke reflektuar pérgjigjet holistike ndaj stimujve t€ markés si njé burim 1
zhvillimit t€ preferencés sé markés. Kjo zgjatje e kuptimit té€ pérvojés kontribuon né réndésiné e
hulumtimit né disa ményra.

Pérvojat e markés pérfshijné pérgjigjet subjektive, t€ brendshme dhe ato té sjelljes té
shkaktuara nga konsumatorét qé bashkéveprojné me markén. Kjo natyré holistike e pérvojés
ofron depértim né réndésiné e pérgjigjeve, pérvegse vetém pérvojat emocionale t&€ hulumtuara né
studimet e méparshme.

Pérveg késaj, vlera e ngulitur né ofertat ¢ markave &shté shpérndaré dhe lidhur me
pérvojat e konsumatoréve drejt markave q€ ndértojné predispozita t€ konsumatoréve. Megjithaté,
kjo nuk nénkupton qé konsumatorét t&€ 1€né pas dore karakteristikat dhe pérfitimet funksionale té
markés. Artikulli propozon g€ fitimi 1 preferencave t€ konsumatorit t€ kérkojé dhénien e njé
ekuilibri té duhur t€ kuptimeve té markes.

Pér mé tepér, dallimet sqarohen né kushtet e mbivendosjes qé pasqyrojné shoqatat

simbolike t€ markave. Hulumtimi né€nkupton se efekti simbolik i markés né preferencé &shté
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ushtruar pérmes fuqis€ sé€ tij pér té reflektuar ose shprehur identitetin e favorshém té
konsumatorit.

Konsumatorét e perceptojné két€ ndikim ose duke krahasuar ose pérjetuar markén, jo
duke e pérshkruar markén duke pérdorur tipare njerézore. Kjo sugjeron réndésiné e pérjetimit té
markés né ményré g€ té transferohet vlera e natyrshme e atributeve t€ markés né preferencat e
markés.

Né kontekstin e produkteve teknologjike, theksohet roli 1 personalitetit t€ markés né
formé€simin e pérvojés sé€ markave t€ konsumatoréve. Késhtu, ai nxjerr njé pasqyré té
réndésishme né até se si konsumatorét e perceptojné vlerén simbolike t€ humanizimit t& markés.

Erdhém né pérfundim se me marké té prodhimeve nénkuptojmé fjal€, shenj€, simbol,
dizajn, termin ose térési e t€ gjithé atyre, me destinim themelor t€ béhet diferencim i caktuar me
qéllim té caktuar, q€ t& kryhet njé diferencim i prodhimeve té veta t€ konkurrenceés.

N¢& marketing marka-brendi éshté tregues simbolik 1 té gjitha informatave t€ lidhura me
prodhimin, cilido prodhim g€ ofrohet né treg, i cili i kénaq nevojat dhe déshirat e konsumatoréve.
Prodhimi &shté i ashtuquajtur ,,paketé” e benificioneve ose kénaqési pér té cilat blerési q€ beson
se 1 fiton nése e blen até prodhim.

Prodhimi &shté térési e té gjitha karakteristikave fizike, psikologjike, simbolike dhe
shérbyese. Marka - brendi &éshté pérvojé e konsumuesit i prezantuar né€pérmjet grumbullit
kompleks té fotografive individuale, ideve, pérvojave, qé sjellin emocione dhe asociacione.

Karakteristikat pér markén-brendin zhvillohen si térési komplekse té vlerave té shtuara,
g€ mund t€ krahasohen me pérvojén e méparshme dhe shprehité, shérbimet plotésuese, porosité
ekonomike-propagandistike, kualitetin, popullaritetin e prodhimit ndérmjet disa grupeve té
shfrytézuesve etj.

Kéto baza pér perceptimin e markés- brendit déshmojné se marké e njohur nuk mund té
jeté e ndértuar gjaté natés. Zhvillimi i njé marke kérkon kohé€, marketing té€ fuqishém financiar
dhe shkathtési t€ mira marketingu si¢ jané:

e Njohja e nevojave t€ konsumatoréve;
o Aftési té ofrohen shérbime g€ do t’1 prekin nevojat;

e Kreativitet t&€ prodhohet i ashtuquajturi promovim shqetésues;
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o Aft€si pér komunikim diferencues né ményré, qé konsumatorét t€ kuptojné dhe i
motivon.

Pér konsumatorét marka sjell shumé pérparési qé pérbéhen né kété:

Marka e lehtéson zgjedhjen dhe blerjen e prodhimit, qé &shté me réndési t€ madhe né
kushte té ekzistimit té tregut n€ té cilin ofrohen numér i madh i prodhimeve me karakteristika té
ngjashme. Marka kontribuon t€ krijohet pérvojé e caktuar tek blerésit dhe té krijohen shprehi pér
blerje t€ s€rishme, sepse konsumatori qé do té fitojé bindje pér pérparésité e markés, krijon
shprehi, s€rish t€ blejé¢ prodhime me marké té€ njejté. Marka jep garanci t€ caktuar pér kualitet,
sepse né praktiké prodhimet jané marké, sipas rregullit kané t€ pércaktuar nivel t€ kualitetit;

Qéllimi 1 kétij studimi ishte té kuptojmé fuqin€ e reklamés dhe ndikimin e saj né€ sjelljen e
konsumatoréve dhe né bindjen e tyre pér blerjen e produktit apo shérbimit t& caktuar. Sjellja
konsumatore nénkupton procesin e blerjes sé produktit nga konsumatorét, qé nga pérzgjedhja,
blerja dhe pérdorimi i tij. Eshté njé proces dinamik qé tregon se pse konsumatorét sillen né
ményrén e caktuar, n€ raste t& caktuara. Konsumatoré jemi té gjithé ne pasi g€ té gjithé pranojmé
mallra dhe shérbime té ndryshme. Ajo se ¢faré blejmé apo konsumojmé varet nga perceptimi
joné, géndrimet, motivet, familja, klasa sociale etj.

Pér t’1 njoftuar konsumatorét me produktet e reja apo pér t’ua pérkujtuar atyre produktet
ekzistuese njé kompani duhet t& pérkujdeset qé¢ té ket€ njé sistem t€ miré t€ marketingut.
Marketingu nuk ka t€ b&jé vet€ém me shitjen e produkteve por edhe me hulumtimin e déshirave
dhe kérkesave té€ konsumatoréve né ményré qe t’i plotésojé ato sa mé miré. Promovimi i
artikujve apo rikujtimi i tyre mé€ s€ miri realizohet pérmes promocionit. Format e promocionit
jané té ndryshme, gjithsecila me pérparésité dhe té metat e veta. Mir€po sot forma mé e preferuar
nga kompanité éshté reklama.

Reklama &shté pjesé e pérgjegjésis€ s€ vendimmarrésve, mjaft e réndésishme nga e cila
pritet g€ t€ ndikoj€ né rritjen e shitjeve dhe krijimin e brand name pér kompaning. Reklama éshté
njé formé€ e komunikimit. Q€&llimi i saj €shté ge t&€ nxis€ konsumatorét potencial g€ t€ blejné apo
té konsumojné njé€ produkt apo shérbim.

Ajo dizajnohet né at€ ményré qe t€ krijojé dhe té pérforcojé imazhin pér markén e

kompanisé. Prandaj, reklama luan njé rol t€ rénd€sishém né krijimin e sjelljes s€ konsumatoréve.
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Reklama é&shté e rénd€sishme g€ té nxisé blerjen e produktit pér heré té paré. Pastaj nése
konsumatorét e pélgejné até, ata do t€ vazhdojné ta blejné prapé. Sidoqofté nése reklama dhe
promocioni portretizojn€ imazh t€ miré pér produktin rishitja e tij mund t€ konsiderohet e
garantuar. Konsumatorét qé¢ konsumojné té mira t€ gatshme zakonisht ndikohen nga reklama.
Kjo pér arsye se ato produkte jané pak a shumé t€ ngjashme me njéra tjetrén. Reklama luan rol té
rénd€sishém edhe né rikujtimin e konsumatoréve pér brand name.

Bazuar n€ kété studim vérehet se reklama dhe kualiteti jané faktorét kryesoré pér suksesin e

produktit apo shérbimit.
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