o Copyright
Arjeta ANAMALI

Viti, 2018



Udhéhegési | Arjeta ANAMALLI vérteton se ky éshté versioni

I miratuar i Disertacionit té méposhtém:

ROLI | RIMEKEMBJES SE SHERBIMIT NE
SEKTORIN E MIKPRITJES

(NE FOKUS INDUSTRIA HOTELIERE)

Prof.As.Dr. Azeta Tartaraj




ROLI | RIMEKEMBJES SE SHERBIMIT NE
SEKTORIN E MIKPRITJES

(NE FOKUS INDUSTRIA HOTELIERE)

Pérgatitur nga MSc. Arjeta Anamali

Disertacioni 1 paragitur né
Fakulteti i Biznesit
Universiteti “Aleksandér Moisiu” Durrés
N¢ pérputhje té ploté
Me kérkesat
Pér gradén “Doktor”
Universiteti “Aleksandér Moisiu” Durrés

Qershor, 2018



I kushtoj kété punim familjes sime té cmuar -
pér dashuriné,
durimin,
mbéshtetjen
dhe inkurajimin e tyre

gjaté gjithé kohés sime té studimit.



Mirénjohje

Tanimé gé hulumtimi dhe gjithé studimi pér gradén doktor pérfundoj, falenderimi i té
gjithé atyre gé mé mbéshtetén duket njé detyré jo e lehté. Megjithaté, ka disa njeréz qé
meritojné té pérmenden specifikisht sepse pa ndihmesén e tyre do té kishte géné e

pamundur pér mua té arrija né kété fazé.

Respekt, dhe mirénjohje e vecanté shkon pér pedagogen udhéhegése, Prof.As.Dr. Azeta
Tartaraj e cila mé ka mbéshtetur gjaté gjithé periudhés sime té studimit dhe hulumtimit.

Personaliteti dhe fjalét e saj mé kané nxitur pér té béré mé té mirén me kété punim.

Mé jep njé kénaqési té madhe té shpreh njé falenderim té pérzemért pér ndihmesén,
inkurajimin e vazhdushém, siguriné profesionale/shkencore, mbéshtetésja e gjithé

arritjeve té mia akademike, Prof.Dr. Drita Kruja.

Njé mirénjohje kam pér té gjithé stafin e departamentit te Marketingut dhe profesorét e
Shkollés sé Doktoraturés té cilét me pérkushtim dhe angazhim na mbéshtetén dhe

transmetuan dijet e tyre.

Deshiroj té falenderoj pérfagésuesit/drejtuesit e strukturave hoteliere pér disponibiletin e
tyre né realizimin e intervistave dhe gé lejuan gjithashtu dhe realizimin e anketés prané

ambjenteve té tyre.

Falenderime pér modelin, mbéshtetjen dhe nxitjen gé mé ka dhéné né arritjet e mia
profesionale, pér motren time Armela. Pa shtysén dhe ndihmesén e saj ky punimin
shkencor nuk do té merrte formén e duhur, e kualifikimi im nuk do té arrihej, Ndaj ky

punim i dedikohet né ményré té vecanté asaj.

Sé fundi, por jo pér nga réndésia, falénderime té vecanta pér, nénén dhe bashkshortin
tim. Jam vecanérisht mirénjohése pér dashuriné dhe mbéshtetjen e tyre té pakushtézuar.
Fjalét nuk mund té shprehin né ményré adekuate dashuriné dhe mirénjohjen time pér

praniné e tyre né jetén time.



Emri Mbiemri

Deklaroj se kjo tezé pérfagéson punén time origjinale dhe nuk kam pérdorur burime té tjera,
pérvec atyre té shkruajtura népérmjet citimeve.

Té gjitha té dhénat, tabelat, figurat dhe citimet né tekst, té cilat jané riprodhuar prej ndonjé
burimi tjetér, duke pérfshiré edhe internetin, jané pranuar né ményre eksplicite si té tilla.

Jam e vetédijshme se né rast té mospérputhjeve, Késhilli i Profesoréve t¢ UAMD-sé éshté i
ngarkuar t&€ mé revokojé gradén “Doktor”, q¢ mé ésht€ dhéné mbi bazén e késaj teze, né
pérputhje me “Rregulloren ¢ Programeve té Studimit té Ciklit té Treté (Doktoraté) t¢ UAMD-sé,
neni 33, miratuar prej Senatit Akademik t&¢ UAMD-sé me Vendimin Nr., daté

Durrés, mé

Firma

Arjeta ANAMALI




Pérmbledhja

Si¢ e dimé, sektori i mikpritjes éshté shumé i bazuar tek njeréz, duke kérkuar ndérveprime té
ndryshme me Kklientét dhe koordinimin e ofruesve té ndryshém té shérbimeve. Megjithése
strukturat e mikpritjes mund té konsiderojné kénagésiné e klientit si njé géllim madhor, jo té
gjitha pérvojat e shérbimit jané té kénagshme nga perspektiva e klientit (Ennew dhe Shoefer,
2003).

Pérvec késaj, pérkundér pérpjekjeve té vazhdueshme pér té ofruar shérbime té vecanta, zero
defekte éshté njé objektiv joreal né ofrimin e shérbimeve; pasi gé prodhimi dhe konsumimi
ndodhin né té njéjtén kohé éshté e pamundur té eliminohet déshtimi i shérbimit. Nése éshté e
pamundur té shmanget déshtimi i shérbimit dhe pakénagésia e konsumatorit, atéheré béhet
gjithnjé e mé e réndésishme qé strukturat té diné se si t&¢ menaxhojné ndodhité e tilla dhe té
minimizojné efektet e tyre negative, por nése shérbimi déshton, strukturat duhet té identifikojné
strategjité gé mund t'i pérdorin pér té menaxhuar rezultatet e pérvojave té pakénagshme té
shérbimit.

Si rezultat, zhvillimi i njé politike efektive té rimékémbjes sé shérbimeve, éshté béré njé fokus i
réndésishém i shumé strategjive té mbajtjes sé klientéve (Smith et al., 1999). Strategjité
mbrojtése t€ marketingut gé pérgéndrohen né ruajtjen e konsumatoréve pérmes menaxhimit
efektiv té ankesave, programeve menaxheriale pér té parandaluar dhe rimékémbur nga déshtimet
e shérbimit dhe pérmirésimin e vazhdueshém té performancés sé shérbimeve (Halstead, Morash
dhe Ozment, 1996) do té ndihmojné né ruajtjen e marrédhénieve afatgjata me klientét (Fornell &
Wernerfelt, 1987). Gjithashtu éshté e réndésishme té pérmendet se niveli i kénagésisé pas
rimékémbja mund té varet nga disa faktoré si pesha e déshtimit té shérbimit, perceptimi i
konsumatorit pér réndésiné e saj dhe nése éshté ofruesi i shérbimit ose klienti i pari gé véren
déshtimin e shérbimit (Mattila, 1999).

Ky punim ofron njé analizé kritike té literaturés mbi kénagésiné e klientit, déshtimin e shérbimit
dhe efektet e rimékémbjes sé shérbimeve né fushén e mikpritjes dhe paraget njé model
konceptual té kénagésisé konsumatore, déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes sé shérbimit.

Fjalé kyce: Mikpritja, Déshtimi i Shérbimit, Rimékémbja e Shérbimit, Kénagésia e Klientit.



Summary

As we know, hospitality sector is heavily people-based, requiring various interactions with the
customers and the coordination of different service providers. Although hospitality structures
may consider customer satisfaction as a major goal, not all service experiences are satisfactory
from the customer’s perspective (Ennew and Shoefer, 2003).

In addition, despite persistent efforts to deliver exceptional service, zero defection is an
unrealistic goal in service delivery; since production and consumption are taking place at the
same time it is impossible to eliminate service failure. If it is impossible to avoid service failures
and costumer dissatisfaction, then it becomes increasingly important for organizations to know
how to manage such occurrences and minimize their adverse effects, but if service fails,
organizations must identify the strategies that organizations can use to manage the outcomes of
dissatisfying service experiences.

As a result, for organizations developing an effective service recovery policy has become an
important focus of many customer retention strategies (Smith et al., 1999). Defensive marketing
strategies that focus on customer retention through effective complaint management, managerial
programs to prevent and recover from service failures, and continuous improvement in service
performance (Halstead, Morash, & Ozment, 1996) will help to maintain long term relationships
with customers (Fornell & Wernerfelt, 1987).

Also is important to mention that the level of post-recovery satisfaction may depend on several
factors such as the magnitude of the service failure, the customer’s perception of the criticality of
the consumption, and whether the service provider or the customer is the first to notice the
service failure (Mattila, 1999).

This paper provides a critical analysis of the literature on customer satisfaction, service failure,
and service recovery effects in the field of hospitality and identifies a conceptual model of
satisfaction, service failure, and service recovery.

Key words: Hospitality, Service Failure, Service Recovery, Customer Satisfaction.
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KAPITULLI 1

HYRJE

1.1 Parathénie

Sektori i hotelerisé, telekomunikacionit dhe shérbimeve té transportit jané disa nga industrité e
médha né mbaré botén gé veprojné nén cadrén e sektorit té shérbimeve. Si¢ éshté vérejtur gjaté
viteve té fundit, industria e shérbimeve é&shté né proporcion té drejtpérdrejté me industriné e
mikpritjes, e paré kjo né kuptimin e rritjes. Fokusi kryesor i kétij hulumtimi shkencor éshté
industria e hoteleri-turizmit, déshtimi i shérbimeve dhe rimékémbja e tyre.

Pasojat e globalizimit, kushtet e ekonomisé vendase, zhvillimet né industriné e shérbimeve,
turizmit dhe hotelerisé, si dhe rritja e presionit konkurrues, kané sjellé ndryshime né mjedisin ku
operojné hotelet (Petzer, 2005). Konsumatorét e industrisé hoteliere kané ndérveprim dhe
pérfshirje té drejtpérdrejté me ményrén e funskionimit dhe pérparimit té departamenteve té
ndryshme té hotelit. Pavarésisht se drejtuesit e strukutrave hoteliere i kushtojné shumé réndési
kétij aspekti vazhdimisht ndodhin déshtime né shérbime.

“Té gabosh &shté njerézore; té rikuperosh éshté hyjnore” (Hart, Heskett dhe Sasser 1990). Fakti
qé shérbimet ofrohen dhe konsumohen njékohésisht dhe paralelisht nga bashké-prodhimi (Berry
2003), éshté e pamundur té garantohet njé shérbim 100% pa gabime (Fisk dhe Coney, 1982;
Bitner et.al, 2002; Del Rio-Lanza et.al, 2009). Me fjalé té tjera, tek shérbimet, éshté e pamundur
té garantohen “zero té meta” (Lewis dhe McCann, 2004; Kim et. al, 2009.). Kemi déshtim té
shérbimit né momentin kur shérbimi éshté konsumuar, dhe ndodh kryesisht pér shkak té
pandashmérisé sé prodhimit dhe konsumimit té shérbimeve né hotele. Kérkesa pér shérbime né
njé hotel éshté gjithashtu e ndryshueshme. Nga veté natyra e industrisé hoteliere, kjo industri ka
njé shkallé té larté bashkéveprimi ndérmjet konsumatorve dhe punonjésve. Ky ndérveprim krijon
njé probabilitet té larté gé té ndodhin edhe déshtime té shérbimeve. Té gjithé kéta faktoré béjné
gé industria e hotelerisé té jeté shumé e ndjeshme ndaj déshtimeve té shérbimit (Lewis dhe
McCann, 2004).

Rimékémbja e shérbimit éshté procesi qé pason déshtimin né ofrimin e shérbimeve. Ndaj
rikuperimi ndaj ¢do déshtimi éshté nj& mundési e miré gé hotelet té kénagin klientét e tyre, té
cilét mund té kené hasur ndonjé mosfunksionim té shérbimeve. Rimékémbja e shérbimit ka
ndikim té forté né perceptimin e konsumatorit pér njé hotel (Sven dhe Katsaris, 2009).

Kur ndodh njé déshtim i shérbimit, njé organizaté duhet té hartojé strategji pér “t'i béré sérisht
klientét té kénaqur” (Boshoff dhe Staude, 2003). Griffin (2001) dhe Evans (2002) theksojné se
organizatat duhet t€ zbatojn€ njé program pér “fitimin mbrapsht t€ klientéve” né ményré qé
klientét té rikthehen aty. Njé firmé hotelerie duhet té planifikojé paraprakisht shérbimin e
rimékémbjes.

Menaxhimi i mbajtjes sé klientelés éshté gjithashtu njé strategji e tillé konkurruese, pasi déshtimi
né menaxhimin e shérbimit dhe rikuperimi i shérbimit jané ményrat né té cilat hotelet mund té
mbajné klientelén (Kurtz dhe Clow, 1998). Ky studim merr né shgyrtim masa té mundshme pér
mbajtjen e klientelés, menaxhimin e déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjen e shérbimit.



Sipas Baron dhe Harris (2003) nése rimékémbja e shérbimit arrihet me sukses, kjo mund té rrisé
nivelin e kénagésisé sé Klientit. Literatura ekzistuese pércakton tre lloje té dallueshme té
drejtésisé, pérkatésisht drejtésia e shpérndarjes, procedurale dhe ndérvepruese.

Drejtésia shpérndarjes ka té béjé me shkallén né té cilén rezultati pérfundimtar perceptohet si i
drejté (Homans, 1961). Drejtésisé procedurale mund té pérkufizohet si shkalla né té cilén
politikat dhe procedurat e pérdorura pér té arritur rezultatin pérfundimtar perceptohen si té drejta
(Lind dhe Taylor, 1992).

Drejtésia ndérvepruese i referohet shkallés né té cilén ndérveprimet personale té njé personi me
punonjésit e njé strukture perceptohen si té drejta (Bies dhe Moag, 1986; Bies dhe Shapiro,
1987). Ky punim shfrytézon kuadrin e drejtésisé pér té zhvilluar dhe testuar njé model té
rimékémbjes sé shérbimit.

Ajo cfaré trajton ky punim éshté njé véshtrim teorik mbi aktivitetet qé synojné mbajtjen e
klientit, té cilat lidhen me menaxhimin e déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjen e shérbimit.
Gjithashtu, ky studim analizon réndésiné relative té drejtésisé shpérndarése, procedurale dhe
ndérvepruese né pércaktimin e kénagésisé sé konsumatorit. Punimi sugjeron disa forma specifike
pér mbajtjen e klientéve (si pér shérbimet e menaxhimit té déshtimit edhe té rimékémbjes sé
shérbimit) qé njé hotel mund té zbatojé me géllim mbajtjen e klientelés dhe shpérndarjes sé fjalés
Sé miré.

1.2 Qéllimi i studimit

Qéllimi i kétij studimi éshté ndértimi i njé skeme mbi sistemin e rimékémbjes sé shérbimeve né
industriné hoteliere vendase kur kemi déshtime né ofrimin e tyre dhe impaktin qé ka strategjia e
rimékémbjes sé shérbimit né ruajtjen dhe zgjerimin e klientés.

1.3 Objektivat e studimit

Pér té realizuar géllimin e kétij studimit jané ngritur kéto objektiva:
- Paragitje e pérmbledhur teorike lidhur format e déshtimit dhe rimékémbjen e shérbimeve
né industriné hoteliere.

- Analizé pérshkruese e industrisé hoteliere né Shqipéri.

- Analizé empirike mbi déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit né industriné hoteliere né
vend, mbéshtetur né pérceptimin e vizitoréve vendas dhe té huaj.

- Nxjerrje e disa konkluzioneve dhe rekomandive mbi réndésiné e menaxhimit té déshtimit
té shérbimeve.

1.4 Pyetjet kérkimore

Mbéshtetur né pérmbajtjen e studimit, implikimeve metodologjike dhe arritjes sé géllimit té
paracaktuar, jané ngritur pyetjet kérkimore si mé poshté:
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A ndikon natyra e déshtimi té shérbimit né géndrimin e klientit (ankues/jo ankues)?

A ndikon niveli i déshtimit té strukturés hoteliere né géndrimin e klientit (ankues/jo
ankues)?

A ndikojné tiparet demografike né sjelljen e klientit (ankues/jo ankues)?

A ndikon strategjia e pérdorur pér rimékémbjen e shérbimit né dimensionet drejtésisé sé
pérceptuar nga konsumatori?

v' A ndikon drejtésia e perceptuar né kénagésiné e konsumatorit pas rimékémbjes sé
shérbimit?

A ndikon kénagésia nga rimékémbja e shérbimit né mbajtjen e klientit?

A ndikon kénagésia nga rimékémbja e shérbimit né shpérndarjen e fjalés sé miré?

AN

AN

S S

1.5 Projekti dhe metodologjia e kérkimit

Ky punim doktorature pritet té sjell njé kontribut origjinal né fushén e industrisé hoteliere
vendase duke i dhéné pérgjigjeve pyetjeve kérkimore dhe arritur né pérfundime e rekomandime
té vlefshme pér shérbimin hotelier.

Metodologjia e pérdorur né kété studim éshté mbéshtetur né njé gérshetim té ngushté ndérmjet
literaturés bashkékohore mbi natyrén e kérkimit pér shérbimet hoteliere dhe kérkimit primar pér
industriné hoteliere né vendin toné. Natyra e kérkimit qé realizojmé éshté e orientuar nga
problemi (kérkim i aplikuar) dhe kemi té bé&mé me kérkim analitik. Njéra nga metoda e
pérdorura pér mbledhjen té dhénave éshté anketa, gé i pérket metodave pozitiviste té€ kérkimit.
Qéllimi i metodave pozitiviste éshté identifikimi, matja dhe vlerésimi i ¢do fenomeni dhe
dhénien e shpjegimeve racionale rreth tyre. Ndérsa pérpunimi i té dhénave éshté realizuar pérmes
programit statistikor SPPS V-21.

Metodologjia dhe hapat e ndjekur synojné arritjen e objektivave té ngritura dhe géllimin e
studimit. Puna kérkimore né kété disertacion éshté organizuar né 6 faza:

Identifikimi i problemit

Pércaktimi i géllimit dhe vendosja e objektivave té kérkimit

Ndértimi i skemés sé kérkimit pér arritjen e objektivave

Mbledhja dhe pérpunimi i té dhénave nga kérkimi

Interpretimi dhe analiza e rezultateve

Nxjerrja e konkluzioneve dhe dhénia e disa rekomandimeve

oakrwdE

Faza e paré e punés kérkimore né kété studim i referohet identifikimit t& problemit. Industria e
shérbimit hotelier né vend éshté né proces zhvillimi, si shumé lloje té tjera shérbimesh.
Megjithése diskutohet shumé pér nxitjen e saj, ende nuk ka studime vendase gé ta kené marré né
trajtim. Treguesit e vetém pér industriné e turizimit, nga sektori i hotelerisé jané statistika té
pérgjithshme si pér shembull numri i vizitoréve, arsyet e vizités apo koha e géndrimit (netét).
Shumé pak flitet pér menaxhimin e cilésisé né ofrimin e shérbimeve hoteliere. Njé problem i
patrajtuar né aspektin praktik, por edhe né studimet akademike, é&shté menaxhimi i déshtimeve
dhe rimékémbja e shérbimit né industriné hoteliere. Arsyeja e ngritjes sé kétij problemi vjen
pikérisht si rezultat i boshllekut qé ekziston ndérmjet pérparimeve Q& paragesin studimet



bashkékohore né menaxhimin e déshtimit dhe strategjive té rimékémbjes dhe realitetit né
industriné vendase.

Né fazén e dyté kemi formulimin e géllimit kryesor té punés kérkimore. Ky studim ka pér géllim
vénien né dukje té réndésisé qé ka rimékémbja e shérbimit pér industriné akomoduese, né rastin
toné hotelet dhe té testojmé sa ndikon kénagésia konsumatore nga rimékémbja e shérbimit né
rikthimin pérséri né té njéjtin hotel dhe shpérndarjen e fjalés sé miré. Pér té arritur géllimin
kryesor té kétij punimi jané ngritur disa objektiva.

Obijektivi i paré éshté hulumtimi i literaturave mbi shérbimin hotelier, déshtimet, strategjité e
rimékémbjes dhe sjellja e klientit né té ardhmen.

Obijektivi i dyté éshté analiza e shérbimit hotelier pér ceshtjet né studim me drejtues té hoteleve
né gytetin e Tiranés.

Obijektivi i treté éshté interpretimi i té dhénave té pérpunuara nga anketa lidhur me déshtimin dhe
rimékémbjen e shérbimit né pérceptimin e klientéve.

Objektivi i katért éshté zbulimi i gjetjeve nga kérkimi primar, dhénia e konkluzioneve dhe
rekomandimeve.

Faza e treté éshté ngritja e aparatit kérkimor dhe pércaktimi i mjeteve té kérkimit. Qéllimi i njé
pune kérkimore éshté gé té rishikojé ose sintetizojé njohurité ekzistuese, té analizojé rrethanat
ose problemet ekzistuese, té ofrojé njé zgjidhje ndaj problemeve, té eksplorojé dhe analizojé
céshtjet mé té pérgjithshme, té ndértojé ose krijojé procedura apo sisteme, té shpjegojé fenomene
té reja, té ofrojé njohuri té reja ose njé kombinim i tyre (Collis dhe Hussey, 2003). Ndértimi i
skemés sé kérkimit shérben si udhérréfyes pér mbledhjen dhe pérpunimin e té dhénave. Ky
kérkim nis me gasjen eksploruese, e cila ka pér géllim té sigurojé njé kuptim mé té miré té
tematikés. Népérmjet kétij kérkimi arrijmé té pércaktojmé problemin dhe ndértojmé hipotezat né
lidhje me problemin e ngritur. Qasja eksploruese e ndjekur éshté shumékahéshe, si kérkimi i
literaturés né libra, revista shkencore, informacione nga gazeta, buletine, raporte té ndryshme,
dhe interneti. Mbledhja e informacionit pérmes kétyre burimeve pérbén kérkimin dytésor té
kétij studimi. Njé instrument tjetér i aparatit kérkimor éshté intervista drejtuar menaxheréve té
shérbimeve hoteliere ku éshté realizuar anketimi. Pérdorimi i intervistés né kété hap na shérben
pér t’u njohur me karakteristikat ¢ shérbimit, eksperiencén, rastet e déshtimi té shérbimit,
strategjité e rimékémbjes, réndésia e ruajtjes sé klientéve, etj. Kéto intervista shérbejné dhe né
hartimin e pyetsorit pér klientét. Anketa (pyetsori) éshté instrumenti géndror i késaj pune
kérkimore.

Faza e katért e punés kérkimore éshté mbledhja dhe pérpunimi i té dhénave. Né kété fazé
diskutojmé pér instrumentat e pérdorur, variablat e matur dhe testet e pérdorura pér vértetimin e
hipotezave té ngritura.

Né fazén e pesté realizohet interpretimi i té dhénave té pérpunuara dhe testimi i hipotezave duke
pérdorur modele dhe teste té ndyshme. Kjo fazé éshté shumé e réndésishme pasi pérmbledh té
gjithé kérkimin primar dhe ballafagimin me gjetjet e autoréve té ndryshém pér té njéjtén
tematike.



Né fazén e gjashté béhet njé sintezé e gjithé punimit. Né kété fazé té fundit nxjerrim
konkluzionet mbi gjetjet e kérkimit primar dhe atij sekondar. Gjithashtu jepen né ményré
modeste disa rekomandime pér drejtimin né strukturat hoteliere.

1.6 Réndésia e punimit dhe kontributi specifik i tij

Marketingu i1 shérbimeve ka evuluar né ményré té vazhdueshme duke prodhuar terori

bashkékohore, trajtuar elementét té rinj dhe kompleks té shérbimit dhe zhvilluar instrumente e
metoda té ndryshme pér matjen dhe vlerésimin e cilésisé, kénagésisé, imazhit, etj. Duhet té themi
se pak nga kéto pérparime jané reflektuar né punimet shkencore né vend dhe ato pak gé gjejmé i
pérkasin dy apo tre viteve té fundit. Njé ndér ceshtjet e réndésishme qé kérkimi bashkékohor
trajton apo librat pérfshijné si kapituj té vecanté, éshté pikérisht rimékémbja e shérbimeve.
Zhvillimi 1 disertacionit pér kété temé, duke marré né studim njé industri t& réndésishme té
ekonomisé né vend, ofron njé kontribut té vlefshém jo vetém pér studimet e metéjshme, por dhe
réndésiné praktike qé ka déshtimi dhe rimékémbja né menaxhimin e shérbimeve.
Ky punim bén njé rishqyrtim té literaturés pér rimékémbjen e shérbimeve duke pérdorur artikujt
shkencore, libra, dhe disertacione té viteve té fundit. Disa nga ceshtjet e réndésishme té punimit,
té patrajtuara né vend, jané: déshtimi i shérbimit dhe pasojat qé ka pér bizneset, si largimi apo
pérhapja fjaléve negative; strategjité e rimékémbjes sipas natyrés dhe ashpérsisé sé déshtimeve;
teoria e drejtésisé dhe zbatimi i saj pér interpretimin e pérceptimeve té klientéve né raport me
pérpjekjet e ofruesve pér rimékémbjen e shérbimeve; dhe avantazhet e rimékémbjes sé shérbimit
pér hotelet. Ky rishikim i literaturés mund té shérbejé pér studies té tjeré pér té zhvilluar né
ményré mé té zgjeruar aspekte té rimékémbjes apo pér té studiuar déshtimin dhe rimékémbjen
pér ofrues té tjeré shérbimi brenda industrisé akomoduese, né shéndetsi, banka, etj.

Kontributi praktik i punimit éshté trajtimi gé i béjné déshtimit dhe rimékémbjes sé
shérbimit dy pjesémarrésit kryesor, drejtimi dhe klienti. Analiza e intervistave shérben pér té
kuptuar mangésité dhe sfidat e drejtimit né menaxhimin e déshtimeve né shérbimin hotelier,
ndérsa gjejtjet e pyetésorit pér té kuptuar se cila do té ishte njé strategji efektive pér rimékémbjen
e shérbimit.

1.7 Struktura e punimit

Ky punim éshté i ndaré né gjashté kapituj ku secili prej tyre trajton aspekte té vecanta dhe
plotésuese té studimit.

Kapitulli I — Hyrja. Né kapitullin e paré béhet njé pérshkrim i pérgjithshém i réndésisé qé ka
rimékémbja e shérbimit né mbajtjen e klientéve té kénaqur. Gjithashtu né kété kapitull paragiten
né ményré specifike: géllimi, objektivat, pyetjet kérkimore, metodologjia, dhe réndésia e
kontributi i punimit.

Kapitulli Il — Rishikimi i literatures. Kapitulli i rishikimit té literaturés éshté njé pjesé e
réndésishme e punimit, ku paragiten dhe shpjegohen konceptet bazé. Né kété kapitull trajtohen
gjérésisht nocionet si shérbim, déshtim shérbimi, rimékémbje shérbimi, format e drejtésié,
kénagésia konsumatore, ruajtja e klientéve dhe shpérndarja e fjalés.

Kapitulli 11l — Natyra dhe performance e sektorit té mikpritjes né vend dhe mé gjéré. Sektori i
mikpritjes nuk éshté vetém njé kontribues i réndésishém ekonomik, por edhe njé kontribues i
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réndésishém social dhe kulturor. Pérgjaté kétij kapitulli trajtohet ndikimi qé ka ky sektor né
europé, ameriké dhe shqipéri. Né kété kapitull gjithashtu paraqgiten statistika mbi netégéndrimet
né strukturat akomoduese né shqipéri, tipi i klientéve, strategjia e zhvillimit, etj.

Kapitulli IV — Modeli konceptual, ngritja e hipotezave dhe metodologjia e hulumtimit. Gjaté kétij
kapitulli paragitet modeli konceptual i ndértuar pér studimin e temés. Gjithashtu paragiten
hipotezat e ngritura dhe metodologjia e pérdorur pér testimin e tyre.

Kapitulli V — Analiza e té dhénave té pyetsoréve dhe intervistave. Ky kapitull pérmbledh
analizén e rezultateve té kérkimit. Né kété kapitull éshté béré hetimi i lidhjeve pér t’i dhéné
pérgjigje pyetjeve kérkimore dhe hipotezave té shtruara. Né fund kapitulli pérmblidhen rezultatet
e pérpunimit té té dhénave dhe tregohet se cilat hipoteza u pranuan e cilat jo.

Kapitulli VI — Konkluzione dhe Rekomandime. Konkluzionet dhe rekomandimet vijné si kapitull
pérmbyllés i kétij studimi. Né kété kapitull pérmblidhen rezultatet e té dhénave né formén e
konkluzioneve té punimit, si dhe jepen disa rekomandime. Kapitulli mbyllet me kufizimet e
punimit dhe rekomandimet pér kérkime né kété fushé né té ardhmen.



KAPITULLI II
RISHIKIMI I LITERATURES

Hyrje

Shérbimi éshté njé marrédhénie ndérpersonale midis organizatés dhe Kklientit (Berry dhe
Parasuraman, 1991). Gjithashtu ne mund té pércaktojmé shérbimin si njé moment kritik té
shprehjes sé té vértetés qé pérfshin klienté té pakénaqur apo té kénaqur.

Déshtimi i shérbimit shihen si njé pércaktues i réndésishém i pakénagésisé sé klientit (Hess et.al,
2003). Déshtimet e shérbimit lindin kur klientét pérjetojné pakénaqési pér shkak se shérbimi nuk
éshté dorézuar sic ishte planifikuar, ose pritej fillimisht.

Reagimi/ankesa e konsumatorit éshté pércaktuar si njé veprim gé pérfshin komunikim negativ té
njé klienti né lidhje me njé produkt apo konsum shérbimi ose pérvojé (Smith et. al., 1999)

Rimékémbja e shérbimit éshté pérkufizuar si “veprimet ¢ njé ofruesi shérbimesh pér té€ zbutur dhe
riparuar démin shkaktuar klientit si rezultat i déshtimit té ofruesit né realizimin e shérbimit si
duhet” (Hoffman dhe Kelley, 2000). Johnson (1995) e pérkufizon si njé veprim i cili éshté
projektuar pér té zgjidhur problemet, té ndryshojé géndrimet negative té klientéve te pakénaqur,
dhe pas té gjitha kétyre té mbajé klientét.

Drejtésia shpérndarése ka té béjé kryesisht me rezultatin specifik té pérpjekjeve té rimékémbijes,
si p.sh. cfaré béri ofruesi i shérbimit pér té getésuar konsumatorin e ofenduar. (Greenberg, 1990;
Gilliland, 1993). Disa rezultate shpesh té cituara shpérndarése, pérfshijné kompensim né formén
e zbritjeve, kuponéve, rimbursim, dhuraté falas, zévendésim, keqgardhjet dhe késhtu me radhé
(Blodgett et al, 1997; Hoffman dhe Kelley, 2000). Vlerésimi nése kompensimi éshté i drejté
mund té ndikohet edhe nga pérvoja e méparshme e konsumatorit me biznesin, njohuri se si
konsumatoré te tjeré jané trajtuar né situata té ngjashme dhe perceptimin e madhésisé sé humbjes
sé tij (Sousa dhe Voss, 2009).

Drejtésia procedurale fokusohet né “pérceptimin e drejt€” té politikave, procedurave dhe
kritereve té pérdorura nga vendimmarrésit (Blodgett et al., 1997). Tax et al (1998) ka pérshkruar
pesé elementet e drejtésisé procedurale, duke pérfshiré kontrollin e procesit, kontrollin e
vendimmarrjes, aksesin, koha/shpejtésia dhe fleksibilitetin. Leventhal et al. (1980) arriti né
pérfundimin se procedurat duhet té jené né pérputhje, t€ paanshme dhe jo-paragjykuese,
pérfagésuese té té gjitha paléve té pérfshira dhe té bazuara né informacion té sakté dhe standarde
etike pér t'u gjykuar drejteé.

Drejtésia ndérvepruese fokusohet né “drejt€siné e trajtimit ndérpersonal qé njerézit marrin gjaté
miratimit t€ procedurave” (Tax et al., 1998). Jané identifikuar pesé elemente t€ drejtésisé
ndérvepruese: sqgarim, ndershméri, edukaté, pérpjekje dhe ndjeshméri. Né njé situaté té
rimékémbjes sé shérbimit, drejtésia ndérvepruese do t'i referohet ményrés né té cilén procesi i
rimékémbjes ka funksionuar dhe rezultateve te rikuperimit. Hulumtime té tjera kané treguar se
ményrat né té cilat menaxherét dhe punonjésit komunikojné me klientét (Clemmer, 1988;
Goodwin dhe Ross, 1992) dhe pérpjekjet e ndérmarra pér zgjidhjen e konflikteve (Mohr dhe
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Bitner, 1995) ndikojné ne kénagésisé e klientit. Pér shembull, kur punonjésit kérkojné falje pér
gabimet e tyre, konsumatorét shpesh pérfundojné te ndihen mé té kénaqur. Masterson (2001)
konfirmoi gjithashtu se shfagja e ndjeshmérisé, té genurit i sjellshém dhe gatishméria pér té
dégjuar klientét jané elemente kritike te shérbimit.

Pérkundér hulumtimeve té gjera mbi termin e kénagésisé, studiuesit nuk arritén té bien dakord
pér njé pérkufizim té pérbashkét pér konceptin. Shumica e pérkufizimeve favorizojné idené e
kénagésisé sé konsumatoréve si njé proces vlerésues. Kénagésia gjithashtu éshté paré shpesh si
njé gjykim, géndrim i bazuar né njé seri té ndérveprimeve gjaté konsumimit té produktit (i,
1990).

Mbajtja e konsumatorit - Smith dhe Bolton (1998) zbuluan se njé rimékémbje e shkélqyer
shérbimi mund té ¢ojé né bindje mé té forta pér tu rikthyer. Kérkuesit kané provuar njé lidhje
pozitive ndérmjet rikuperimi té shérbimit dhe géllimeve té riblerjes duke sjellé pérmirésimin e
kénagésisé sé grumbulluar, besnikériné né rritje e si rrjedhojé mbajtjen e konsumatoréve
(Goodwin dhe Ross, 1992; Kelley dhe Davis, 1994).

Shpérndarja e fjalés sé miré -Rimékémbja efektive e shérbimit ka gjithashtu treguar gé ka njé
ndikim pozitiv né nxitjen e botés sé thashethemeve (Blodgett et al., 1993). Synimi i shpérndarjes
sé fjalés (WOM) krijon mundésiné gé njé individ té rekomandojé pozitivisht produktin apo
shérbimin e njé firme pasi té jeté ballafaquar me déshtimin e mé pas rimékémbjen e shérbimit
(Maxham 11l dhe Netemeyer, 2002). Kjo éshté njé formé e komunikimit informal ndérmjet
konsumatoréve rreth karakteristikave té produktit apo shérbimit té biznesit (Westbrook, 1987).
Shpérndarja e fjalés siguron informacion pér konsumatorét duke i ndihmuar té vendosin nése
duhet té merret né konsideraté apo jo njé firmé e caktuar (Zeithaml dhe Bitner, 2000).

Faktorét demografiké - Faktorét demografiké ndikojné né pérceptimin e klientit gé rezulton me
ndjenja té kénagésisé apo pakénagésisé ndaj biznesit. Sipas Oliver (1997) kénaqgésia perceptohet
ndryshe e ndikuar kjo nga niveli arsimor, gjinia, mosha, niveli i té ardhurave e késhtu me radhé.

2.1 Natyra e shérbimit

Shérbimet jané mjaft té véshtira pér tu pérkufizuar me saktési. Kjo ndodh pér shkak se brenda
njé shérbimi, njé e miré e materializuar/trupézuar mund té konsiderohet si pjesé e shérbimit.
Ndaj duhen njé séré pérkufizimesh té shérbimeve né ményré gé té reflektohet natyra e
shérbimeve té ofruara nga shumica e firmave te shérbimit (Gronroos, 2007). Kotler na jep njé
pérkufizim mé konciz: “shérbim éshté ¢do aktivitet ose pérfitim qé nj€ pal€ mund t’i ofrojé njé
pale tjetér, e gé né€ thelb &shté i patrupézuar dhe nuk rezulton né pronésin€ e asgjéje” (Kotler,
1988.). Gronroos (2000) nga ana tjetér zgjeroi fushén e pérkufizimit. Sipas tij “shérbimi éshté njé
aktivitet apo seri aktivitetesh, pak a shumé té patrupézuara né natyré, gé normalisht, por jo
domosdoshmérisht, kryhen né bashkéveprim ndérmjet konsumatoréve dhe ofruesve té shérbimit
dhe ndérmjet burimeve fizike ose mallrave dhe njé sistemi té ofruesit té shérbimit, i cili pérpiget
té ofrojé njé zgjidhje ndaj problemeve té konsumatorit”. Sipas lkponméen (2011), “shérbimi
éshté njé aktivitet qé ofrohet pér shitje, nga i cili nxirren pérfitime dhe kénagési pa kérkuar njé
ndryshim fizik né formén né té cilén ofrohet njé e miré.”



Gummesson (1995) thekson se ajo gé shérbimi i ofron klientit dhe ajo ¢faré klienti merr, mund té
interpretohet si kéndvéshtrim i klientit mbi shérbimin dhe konceptin e shérbimit.

Pér mé tepér, studiuesit kané identifikuar ato karakteristika té shérbimit gé citohen mé shpesh, té
cilat ndikojné shumé mbi ményrén si ai ofrohet dhe planin e tij t¢ marketingut, té cilat jané:
paprekshméria, pandashméria, heterogjeniteti dhe déshtimi (Kotler, 2003).

Sektori i shérbimeve pérfshin industri t& ndryshme, té tilla si industria e mikpritjes, industria e
turizmit dhe industria financiare. Gjithashtu, shumica e tyre, si p.sh turizmi, pérfshijné pjesé té
ndryshme, té tilla si shogérité e médha ajrore, zinxhiré hotelesh, dhe shogéri té vogla si
restorante dhe taksi, dhe shérbimet vendore té turizmit. Késhtu, mund té dalim né pérfundimin se
industria e shérbimeve é&shté njé sektor i ndryshueshém ku pérfshihen shogéri té ndryshme me
kontekste té ndryshme (Gilmore, 2003).

Termat e pérkufizimit té shérbimit kané interpretime té ndryshme, ndaj studiues té ndryshém
japin kuptimet e tyre mbi termat aktivitete, procese, performancé, pérvojé dhe zgjidhje ndaj
problemeve té klientit.

2.1.1 Dimensionet e cilésisé sé shérbimit

Studime té ndryshme sugjerojné se konsumatorét nuk e perceptojné cilésiné né ményré
njédimensionale, por e gjykojné cilésiné mbi bazén e faktoréve té shumté né varési té kontekstit.
Dimensionet e cilésisé sé shérbimit jané identifikuar nga studimet pioniere té Parasuraman dhe té
tjeré (1985), Berry (1985), dhe Zeithaml dhe té tjeré (2005). Ata identifikuan pesé dimensione té
vecanta té cilésisé sé shérbimit gé aplikohen né njé larmi kontekstesh té shérbimeve.

1. Besueshméria: ofrimi mbi bazén e premtimeve

Nga té pesté dimensionet, konsumatorét amerikané kané pérmendur mé shpesh besueshmériné si
njé nga treguesit mé té réndésishém té perceptimit té cilésisé sé shérbimit (Kang dhe James, 2004
). Me besueshméri kuptohet aftésia pér té realizuar shérbimin e premtuar me saktési (Zeithaml
et.al, 2005). Né njé kuptim mé té gjeré, besueshméria garanton gé biznesi t¢ mbajé premtimet e
saj, premtimet né lidhje me dorézimin, ofrimin e shérbimit, zgjidhjen e problemeve dhe ¢mimin.
Konsumatorét duan té béjné biznes me ato shoqgéri gé mbajné premtimet e tyre, veganérisht ato
premtime gé lidhen me rezultatet e shérbimit dhe cilésité kryesore té shérbimit.

2. Pérgjegjshméria: i gatshém pér té ndihmuar

Pérgjegjshméria nénkuptohet si gatishméria pér té ndihmuar konsumatorét dhe pér té ofruar
shérbim té shpejté (Langley, 2007). Ky dimension e vendos theksin tek vigjilenca dhe shpejtésia
né trajtimin e kérkesave, pyetje, ankesave dhe problemeve té konsumatoréve. Ky reagim i
transmetohet konsumatoréve né aspektin e kohés gé ata duhet té presin pér té marré asistence,
pérgjigje té pyetjeve, ose vémendje ndaj problemeve. Gjithashtu, reagimi pérfshin edhe nocionin
e fleksibilitetit dhe aftésisé pér ta pérshtatur shérbimin me nevojat e klientit.



3. Garancia: aftésia pér té pércjellé besim dhe siguri

Me garanci nénkuptohen njohurité, mirésjellja e aftésité e kompanisé dhe té punonjésve té saj
pér té ngjallur besimi dhe siguri (Dehghan, 2006). Ky dimension éshté me réndési vecanérisht
pér shérbimet gé konsumatorét i perceptojné si me rrezik té larté, ose pér shérbime té cilat ata
ndjehen té pasigurt né lidhje me aftésiné e tyre pér té vlerésuar rezultatet, si pér shembull
shérbimet bankare, sigurimeve dhe ndérmjetésimit, si dhe shérbimet mjekésore dhe ligjore.

4. Empatia: ofrimi i kujdesit, vémendjes sé individualizuar

Me empati nénkuptohet kujdesi, vémendja e personalizuar gé firmat iu ofrojné klientéve té tyre.
Empatia, né thelb synon té pércjellé tek konsumatori shérbime té personalizuara ose té
pérshtatura, duke iu treguar atyre gé jané uniké dhe té vecanté dhe gé nevojat e tyre jané kuptuar
mé sé miri. Kétu pérfshihet gasja, ndjenja e sigurisé dhe pérpjekja pér té kuptuar nevojat e
konsumatorit (Jiamburapalert, 2003).

5. Prekshmeria: ofrimi fizik i shérbimit

Prekshméria- nénkuptohet aparenca e objekteve fizike, pajisjeve, personelit dhe mjeteve té
komunikimit. Objektet e prekshme pérfagésojné anén fizike ose imazhin e shérbimit qé
konsumatorét, né vecanti konsumatorét e rinj, do té pérdorin pér té vlerésuar cilésiné e shérbimit.
Njé nga industrité e shérbimeve gé vendos theksin e strategjisé sé saj tek objektet e prekshme
éshté edhe shérbimi i mikpritje ku konsumatorét duhet té vizitojné objektin pér té marré
shérbimin, si¢ éshté pér shembull restoranti, hoteli, dyganet e shitjes me pakicé dhe shoqérité e
argétimit.

2.2 Déshtimi i shérbimit

Andreassen (2000) nxjerr né pah se déshtimi i shérbimit ndodh kur shérbimi ofrohet né nivele
meé t€ uléta nga pritshmérité e konsumatorit. Déshtimi i shérbimit pérkufizohet si “njé rezultat me
té meta qé pasqgyron thyerjen e besueshmérisé” (Berry dhe Parasuraman, 1991). Shumé studiues
pohojné se kemi té béjmé me déshtim té shérbimit kur shérbimi i ofruar nuk i pérmbush
pritshmérité e konsumatorit (Bell dhe Zemke, 1987). Kelley dhe Davis (1994) shtojné se, dy
faktorét mé té réndésishém gé ndikojné né performancén e shérbimit, pérve¢ kohés kur ndodh
déshtimi i shérbimit, jané frekuenca dhe niveli i déshtimit.

Paré nga kéndvéshtrimi i njé konsumatori, déshtim i shérbimit lidhet me njé problem real ose té
perceptuar té shérbimit, ose kur, gjaté ndérveprimit me njé shoqéri, dicka shkon keq (Palmer
et.al, 2000). Pritshmérité e konsumatorit pér shérbimin nuk pérmbushen nga shogéria (Chen dhe
Wang, 2016), ndérsa konsumatori mund té perceptojé njé humbje si pasojé e déshtimit (Jung dhe
Seock, 2017).

Mattila e Cranage (2005) sugjerojné se, pavarésisht se klientét dhe shoqérité kérkojné pérheré e

mé shumé ofrimin e shérbimeve bazé dhe plotésuese pa té meta, kjo gjé éshté pothuajse e
pamundur pér shérbimet pér shkak té pérfshirjes njerézore né prodhimin dhe konsumin e
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shérbimit. Pér mé tepér, natyra e pandashme dhe e paprekshme e shérbimeve shkakton gjithashtu
déshtime né shérbim (Palmer et al., 2000).

Déshtimi i shérbimit jo vetém gé ndikon negativisht tek besimi gé kané konsumatorét tek njé
shoqéri (Cranage, 2004), por mund té rezultojé edhe né largimin e klientéve nga kjo shogéri.
Ndaj shogérité duhet té identifikojné pikat e mundshme té déshtimit dhe metodat gé synojné té
parandalojné ripérséritjen e déshtimeve (Cranage, 2004). Pavarésisht se ka pak té ngjaré qé
shogérité mund té eliminojné déshtimet ¢ shérbimit, ato mund té mésojné si t’i pérballojné kéto
déshtime né ményreé té efektshme (pérmes rimékémbjes sé shérbimit) duke u pérpjekur té ruajné
dhe rrisin kénagésiné e klientit (Miller et. al., 2000; Varela et.al, 2010).

Né varési té llojit t& déshtimit té shérbimit (e matur si rezultat krahas déshtimit té procesit),
ndikohen edhe perceptimet e konsumatoréve pér vlerésimin e rimékémbjes. Konsumatorét gé
kané pérjetuar njé déshtim té procesit jané mé pak té kénaqur pas rimékémbjes sé shérbimit se
ata gé kané pérjetuar njé déshtim né rezultate (Smith, Bolton dhe Wagner, 1999). Smith dhe té
tjeré (1999) konstatuan gjithashtu se kompensimi dhe veprimi i shpejté pérmirésojné vlerésimin
e konsumatoréve mbi korrektésing e perceptuar, né rastet kur kané pérjetuar njé déshtim né
rezultate. Nga ana tjetér, konsumatorét raportojné se kérkesa e faljes apo njé reagim proaktiv
perceptohet prej tyre si mé efektiv, né rast déshtimi té procesit.

2.2.1 Niveli i déshtimit té shérbimit

Niveli i njé déshtimi té shérbimit ndryshon rast pas rasti, dhe né varési té perceptimeve dhe
pritjeve té Kklientit, té cilat pércaktojné edhe vlerésimin e tij (Ha dhe Jang, 2009; Susskind dhe
Viccari, 2011). Niveli i déshtimit té shérbimit ka gjasa té ndikojé né vendimin gé do té marré
kienti pér té kérkuar zgjidhjen e problemit. Ajo duhet t&€ ndihmojé si klientét ashtu edhe ofruesit
e shérbimeve té pércaktojné ményrén pér ndregjen e problemit (Liao, 2007).

Kur ndodh njé déshtim shérbimi, shkalla e déshtimit do té pércaktojé nivelin e rimékémbjes qé
kérkohet pér té rikthyer kénagésiné e konsumatoréve. Ndaj, frekuencat dhe ashpérsité e
ndryshme té déshtimit té shérbimit mund té rezultojné né nivele té ndryshme té humbjeve té
performancés sé shérbimit pér firmat. Megjithése ankesat e klientéve u japin menaxheréve njé
mundésiné pér marré informacion rreth problemeve dhe pér té kryer veprime korrigjuese té
pérshtatshme pér té siguruar mospérséritjen e gabimeve (Namkung dhe Jang, 2010), déshtimi i
shérbimit, né fund té fundit, ¢con né rénien e besimit té klientit, pérhapjen e fjaléve negative,
démtimin e reputacionit dhe koston e drejtpérdrejté té rivénies sé shérbimit né funksionim.

Disa kérkime té méparshme (Smith dhe Bolton, 2002; Weun et. al., 2004) pér ményrén si
pérgjigjen konsumatorét ndaj déshtimeve té shérbimit, raportojné se, sa mé e larté té jeté niveli i
déshtimit té shérbimit, ag mé i ulét éshté niveli i kénagésisé sé klientit dhe performancés sé
shérbimit. Si¢c thekson Smith dhe té tjeré (1999), né rastet e déshtimit/ rimékémbjes,
konsumatorét preferojné té marrin démshpérblim té barabarté me ashpérsiné e déshtimit gé kané
pésuar. Ndérsa vlera e shtuar e burimeve té rimékémbjes zvogélohet, me rritjen e humbjes sé
konsumatorit. Késhtu, sa mé i réndé té jeté déshtimi, né pérgjithési, ag mé e véshtiré béhet
zgjidhja me ané té njé rimékémbje efektive (Hoffman et al., 1995).
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Né teori, kjo duket e gjitha shumé e pranueshme, por né praktiké éshté shumé e véshtiré té
shmanget krejtésisht déshtimi i shérbimit. Prandaj ka njé séré strategjish pér té reduktuar
déshtimin e pashmangshém té shérbimit (Cranage, 2004; McQuilken, 2010):

e Organizatat duhet té zbatojné metoda intervistimi pér té identifikuar punonjésit me aftési
té mira komunikimi. Kéta punonjés duhet té zgjidhen pér t’iu shérbyer klientéve.

e Organizatat duhet té zhvillojné programe trajnimi pér rritjen e ndérgjegjésimit tek
punonjésit né lidhje me ¢éshtjet e komunikimit, dhe pér t’i kaluar kéto njohuri tek ata.

e Punonjésit e vijés sé paré té frontit duhet té jené té trajnuar pér té shmangur déshtimet e
shérbimit, pér t& dégjuar klientét, si dhe pér t’iu pérgjigjur kérkesave t€ vecanta.

e Struktura organizative mund té pérshtatet né até ményré gé lejon punonjésit té jené me té
pérgjegjshém.

e Detyrat e shérbimit duhet t¢ ndahen né detyra mé pak té komplikuara dhe mé té
menaxhueshme.

e Menaxherét duhet té sigurojné gé kané njohuri dhe kontroll mbi situata kur konsumatorét
bien né kontakt me punonjésit.

e Konsumatorét duhet té kené mundési té€ béjné ankesa (tek stafin i vijés sé paré té frontit,
ose me ané plotésimit t€ formularéve té ankesave) dhe té monitorojné né ményré
metodike ecuriné e ankesave té tyre.

e Kryerja e intervistave pas ¢’regjistrimit me klientét (check out), mund té pérdoret si mjet
pér té identifikuar fushat problematike.

2.3 Réndésia e ankesave té konsumatoréve

Ju déshironi gé konsumatorét tuaj té ju tregojné kur ju keni déshtuar né ofrimin e shérbimit, né
ményré gé té mund té kujdeseni pér problemin dhe té ndérmerrni hapa pér té siguruar gé ajo té
mos ndodhé pérséri - tek ata. Nése ata nuk jua shprehin, ata vetém do té largohen duke tundur
kokén dhe ata kurré nuk do té kthehen. Mé keq, ka té ngjaré gé ta pérsérisni né té ardhmen
gabimin duke béré pikérisht té njéjtén gjé.(Carl Sewell)

Shumé shogéri nuk i kushtojné vémendije aq sa duhet trajtimit efektiv té ankesave (Stauss
dhe Seidel, 2005; Homburg dhe Furst, 2007). Kjo éshté e habitshme sepse ankesat e
konsumatoréve jané burim i vlefshém i informacioni (Priluck dhe Lala, 2009), té cilin shogérité
duhet ta pérdorin pér té korrigjuar shkakun rrénjésor té problemit dhe pér té pérmirésuar
shérbimin ose\ produktin (Brown et.al, 1993; McCollough et.al , 2000). Gjithsesi, Naylor (2003)
ilustron se njé numér i vogél shogérish pranojné réndésiné e ankesave té konsumatorit, duke
vlerésuar se mé pak se 50% e ankuesve marrin njé pérgjigje nga shogéria. Madje edhe ata qé
marrin njé pérgjigje shpesh e shohin kété pérgjigjesi jo té kénagshme. Kétu del garté se ¢éshtja e
déshtimit té shérbimit ende nuk trajtohet né ményré té pérshtatshme nga bizneset, sidomos kur
marrim parasysh, né terma afatshkurtér dhe afatgjaté, seriozitetin e pakénagésisé sé
konsumatoréve. Pérhapja e fjaléve negative gojé mé gojé (Chevalier dhe Mayzlin, 2006) dhe
kalimi nga firmat konkurrente (Homburg dhe Fuers, 2005), ¢cojné né ményré té pashmangshme
né kosto mé té larté té pérfitimit té klientéve té rinj (Hart et. al., 1990), e ndodhur kjo nése ka
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alternativa té tjera, nése nuk mund té kapércehen pengesat dhe nése konsumatorét nuk kané
ndjenjé besimi ndaj shoqérisé (Colgate dhe Norris, 2001). Nga ana tjetér, ndjekja e njé gasje
pozitive pér trajtimin e ankesave té klientéve ndihmon né ruajtjen e konsumatoréve dhe né
gjenerimin e komunikimit pozitiv pér shogériné (Boshoff dhe Allen, 2000; Stauss, 2002).

Né pérgjithési, studimet pér sjelljen e konsumatorit ankues kané identifikuar se ankimi ka katér
géllime kryesore.

1. Té marré mbrapsht kompensim. Konsumatorét shpesh ankohen pér té rimarré mbrapsht
humbjen ekonomike duke kérkuar rimbursim, kompensim dhe/ose kryerjen pérséri té
shérbimit.

2. Té shfryjé zemérimin. Disa konsumatoré ankohen pér té rindértuar vetévlerésimin dhe
pér té shfryré zemérimin dhe frustrimin e tyre. Kur proceset e shérbimit jané burokratike
dhe té paarsyeshme, ose kur punonjésit jané té pasjellshém, i frikésojné géllimisht ose
dukshém té pakujdesshém, vetébesimi i konsumatorit, vetévlerésimi ose ndjenja e
drejtésisé mund té preken negativisht. Ata mund té zemérohen dhe béhen emocionalé.

3. Té ndihmojé né pérmirésimin e shérbimit. Kur konsumatori éshté shumé i pérfshiré né
njé shérbim (p.sh., né njé shogaté té ish-studentéve té diplomuar, ose né njé banké), jep
reagim pér té provuar dhe kontribuar né pérmirésimin e shérbimit.

4. Pér arsye altruiste. Sé fundmi, disa konsumatoré motivohen nga arsye altruiste. Ata duan
t'i kursejné klientét e tjeré té pérjetojné té njéjtat probleme dhe mund té ndihen keq nése
problemi nuk del né pah.

Rezultatet e kérkimeve tregojné se, njerézit me nivel mé té larté socio-ekonomik kané tendencé
té ankohen mé shumé krahasuar me njerézit me nivelin mé té ulét socio-ekonomik. Arsimi mé i
miré, té ardhurat mé té larta dhe pérfshirja mé e madhe sociale u jep atyre besim, njohuri dhe
motivim pér té folur kur pérballen me probleme. Gjithashtu, ata qé ankohen priren té kené mé
shumé informacion, njohuri rreth produkteve né fjalé.

Informacioni aktual rreth pérmbushjes sé ankesave éshté i kufizuar (Kim dhe
Smith,2005) pasi kérkimet kané gené kryesisht té pérgendruara né géndrimin e Klientit ndaj
ankesave (Richins, 1997), se kujt i hidhet faji, dhe gjasat pér njé zgjidhje té suksesshme. Pér mé
tepér, kérkimet kané gené té fokusuara tek konsumatori gé ankohet dhe jo nga karakteristikat e
punonjésve (McAlister et al.,, 2003). Pér rrjedhojé, dimé shumé pak rreth ményrés si
konsumatorét vlerésojné procesin e rimékémbjes (Holloway dhe Beatty, 2005). Megjithaté,
studime té kohéve té fundit nga Wirtz dhe Mattila (2004) kané zbuluar se kénagésia
(pérmbushja) éshté variabli kryesor né rimékémbjen e shérbimit, tek i cili vepron njé variabél
ndérmjetésues dhe shpjegon marrédhénien ndérmjet sjelljeve té pas rimékémbjes dhe
dimensioneve té rimékémbjes sé shérbimit. Stauss dhe Seidel (2005) pércaktuan pérmbushjen e
ankesés si “kénaqésiné qé merr nj€ ankues me pérgjigjen e nj€ shogérie ndaj ankesés sé€ tij”. Ajo
éshté rezultat i njé procesi vlerésimi subjektiv. Paradigma e krahasimit té pritshmérive e
Parasuraman dhe té tjeré (1985) éshté njé analogji e dobishme pér té kuptuar procesin: krahasimi
I pritshmérive gé ata kané kundrejt masave gé do té marré shogéria pér trajtimin e ankesés me
perceptimet e tyre. Konsumatorét jané té kénaqur nése pérvoja i tejkalon pritshmérité dhe jané té
pakénaqur nése nuk i tejkalon. Teoria sugjeron gjithashtu se ata jané indiferenté nése perceptimet
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e tyre jané té barabarta me pritshmérité e tyre, por dikush mund té argumentojé se, tek e fundit
marrédhénia mund té mbahet né njé situaté té tillé.

2.3.1 Pse nuk ankohen konsumatorét?

Njé pérgindje e larté e problemeve me shérbimet nuk shprehen sepse ankuesit potencial nuk
diné cfaré té béjné. Kjo situate éshté e lidhur drejtpérdrejt me paprekshmériné dhe
pandashmériné e pérgatitjes sé shérbimit. Pér shkak té paprekshmérisé, vlerésimi i procesit té
shpérndarjes sé shérbimit éshté fillimisht subjektiv. Si pasojé, konsumatoréve ju mungon siguria
pér té béré njé gortim objektiv dhe mund té dyshojné né vlerésimin e tyre.

Pér shkak té pandashmérisé, konsumatorét shpesh sigurojné informacione pér procesin. Késhtu
g€, duke marre nj€ rezultat t€ padéshiruar, konsumatorét mund t’ja hedhin vetévetes njé pjesé té
fajit, pér t’i pércuar déshtimit njé pérshkrim té kénaqshém t€ nivelit dhe tipit t&¢ shérbimit té
déshiruar. Vec késaj, pandashméria mbyll bashkéveprimin e shpeshté ballé pér ballé mes
konsumatorit dhe ofruesit t& shérbimit, dhe konsumatori mund té ndihet i parehatshém pér
ankimin pér shkak té prezencés fizike té ofruesit.

Pérfundimisht, disa shérbime jané teknike dhe té specializuara. Konsumatorét mund té mos
ndihen mjaftueshém té kualifikuar pér té shprehur njé ankese pér shkak té frikés qé kané pér té
vlerésuar cilésiné e shérbimit (Kau dhe Loh, 2006).

2.3.2 Demografia e konsumatoréve

Kategorizimi i klientéve mund té ndihmojé punonjésit pér té ulur kompleksitetin dhe pér té
organizuar, interpretuar dhe vlerésuar mé miré ndérveprimin me konsumatorét (Sharma dhe
Patterson, 1999) Pér shembull, karakteristikat gé bien né sy lehtésisht, té tilla si gjinia, mund té
pérdoren pér té rregulluar procesin e trajtimit t€ ankesave sipas pritshmérive dhe nevojave té
konsumatoréve. Ndérsa studime té caktuara kané identifikuar dallime ndérmjet ményrés si
konsumatorét femra dhe meshkuj pérpunojné informacionin dhe marrin vendimet (lacobucci dhe
Churchill, 2010), si dégjojné aktivitetet e shoqgérisé dhe perceptimet pér cilésiné e shérbimit
(Spathis et al., 2004), vetém pak studiues kané hetuar nése ka dallime né ményrén si
konsumatorét femra dhe meshkuj ankohen (Musekiwa et.al, 2010).

Né rrethanat kur duhet té béjmé njé rimékémbje té shérbimit, Lam dhe Tang (2003) zbuluan se
konsumatorét meshkuj dhe femra kishin preferenca konsiderueshém té ndryshme, mbi ményrén
si shogérité duhet té trajtojné rimékémbjen e shérbimit. Kérkimi i tyre tregoi se femrat jané mé
pjesémarrése se burrat. Ato kérkojné té diskutojné mé shumé gjaté procesit té rimékémbjes sé
shérbimit dhe preferojné ata ofrues shérbimesh gé kané aftésité e duhura sociale gjaté procesit sé
rimékémbjes. Ato duan té japin té dhéna, té paragesin piképamjet e tyre dhe té pérfshihen né
vendime. Ndérsa graté jané vecanérisht té interesuara se si e trajtojné shogérité procesin e
rimékémbjes sé shérbimeve, konsumatorét meshkuj jané mé té shgetésuar pér rezultatin e
rimékémbjes sé shérbimit. Mé tej, Liu dhe McClure (2001) zbuluan se konsumatorét femra kané
mé shumé pritshméri ndaj rimékémbjes sé shérbimit se konsumatorét meshkuj.

2.3.3 Rimékémbja e shérbimit si pérgjigje ndaj ankesave

Trajtimi i ankesave i referohet veprimeve gé ndérmerr njé firmé si pérgjigje ndaj defekteve apo
déshtimeve né ofrimin e shérbimeve (Groenroos, 1988). Pér té trajtuar ankesat né ményrén e
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duhur, synim duhe té jeté kénagja dhe mbajtja e klientéve (Stauss dhe Seidel, 2005). Né njé
kontekst rimékémbje té shérbimeve, ankesat e shprehura kundér firmés mund té shihen
gjithashtu si njé mundési pér té forcuar lidhjen ndérmjet klientit dhe firmés (Goodman, 2006).
Kur ndodh njé incident negativ, Kklienti shpesh ndjen nevojén pér té paraqitur njé ankesé.
Megjithaté, trajtimi jo i drejté mund té ndikojé né rezultatin pérfundimtar. Ndékohé, ankesave gé
iu jepet zgjidhje, mund té kené ndikim pozitiv tek pérvoja e konsumatorit, duke e shndérruar
késhtu eksperiencén nga negative né pozitive (Blodgett et.al., 1997; Kelley et.al., 1993).

Kur paragitet njé ankesé, drejtésia e perceptuar e rimékémbjes sé shérbimit éshté vendimtare pér
sjelljen e ardhshme té klientit (Schoefer dhe Diamantopoulos, 2008). Reagimet mé té zakonshme
ndaj marrjes sé njé shérbimi negativ jané shpérndarja e fjalés negative tek familja dhe miqté, mos
frekuentimi mé i strukturés, ose ankesa e drejtpérdrejté tek drejtuesit e firmés (Heung dhe Lam,
2003). Késhtu dhénia e njé pérgjigje té shpejté, né vend gé konsumatori té lihet té presé gjaté pér
té parashtruar njé ankesé, mund té shpétojé firmén nga njé humbje e konsumatoréve dhe
pérhapja e fjaléve negative gojé mé gojé.

Kur merr trajtim té padrejté, sic u shpreh dhe mé lart, klienti reagon ndaj incidentit né shumé
ményra, duke filluar nga kalimi tek njé firmé tjetér e deri tek shprehja e njé ankese tek firma, tek
njé palé e treté ose miqté dhe familja (Schoefer dhe Diamantopoulos, 2008). Duke kuptuar
ndértimin e drejtésisé sé perceptuar, firmat mund hartojné, deri diku, procese parandaluese dhe té
ofrojné trajnim pér punonjésit gé té trajtojné situatat e ndryshme gé lidhen me momentin para
dhe pas ankesés. Duke kuptuar se ¢faré konsumatori konsideron té drejté, mund té ndihmojé
firmén té zgjedhé njé pérgjigjeje té pérshtatshme (Goodwun dhe Ross, 1992; Smith et. al., 1999,
McColle dhe Sparks, 2003), si kur ndodh incidenti ashtu edhe kur shprehet ankesa. Suksesi i
trajtimit té ankesave ka té béjé me sa e pérshtatshme éshté ményra e trajtimit té ankesés me
situatén e ndodhur (Smith et al., 1999). Voorhees dhe Brady (2005) shkruajné se konsumatorét,
té cilét e perceptojné si té drejté momentin e marrjes sé shérbimit, priren té jené mé té kénaqur
me trajtimin e ankesave se konsumatorét gé kané raportuar pakénagési né marrjen e shérbimit.
Kéto gjetje nénkuptojné se forca e drejtésisé, ose lloji i drejtésisé mund té ofrojé njé shpjegim si
té kuptohet marrédhénia ndérmjet drejtésisé dhe trajtimit té ankesave. Studimet e méparshme té
drejtésisé ofrojné njé bazé pér té kuptuar rolin e drejtésisé né trajtimin e ankesave dhe njé
strukturé themelore té drejtésisé né marrjen e shérbimit.

2.4 Rimékémbja e shérbimit

Pavarésist se firmat e shérbimit nuk mund té shmangin plotésisht rastet e déshtimit, ato mund té
mésojné té kundér reagojné né ményré té efektshme (Blodgett et. al.,1997). Ky kundér reagim, i
quajtur rimékémbje ose rivénie e shérbimit né funksionim, kétu pérkufizohet si procesi me ané
té té cilit firmat pérpiget té korrigjojné njé déshtim té shérbimit ose té produktit (Kelley dhe
Davis, 1994). Disa studiues sugjerojné se, ményra si njé firmé reagon ndaj kétij déshtimi mund
té pérbéjé njé rast pér té pérforcuar marrédhéniet me klientét ose té béjé njé rast déshtimi
(Hoffman et.al, 1995; Smith et al., 1998). Eshté vlerésuar se, mé shumé se gjysma e pérpjekjeve
pér rimékémbjen e shérbimeve, né fakt, e pérkegésojné problemin (Kelley et. al., 1993). Nga ky
kéndvéshtrim duket se, njé rimékémbje e dobét e shérbimeve mund té béjé gé konsumatorét té
vlerésojné firmén déshtuese mé ulét pas rimékémbjes sé déshtimit nga sa e vlerésonin pas
déshtimit té shérbimit. Kjo do té thoté se njé rimékémbje e dobét mund té zhgénjejé akoma mé
tej klientin tashmé té pakénaqur (Lundeen et al., 1995).

15



Pér sa i takom pérkufizimit té rimékémbjes sé shérbimit, disa autoré e pércaktojné até me

fjalét e tyre. Pér shembull, Hart dhe té tjeré (1990) dhe Johnston (1995) e pérshkruajné
rimékémbjen e shérbimit si “pérballimi dhe trajtimi i rasteve t€ déshtimit té shérbimit”. Ndérsa
Zemke dhe Bell (2003) e pérkufizojnési “nj€ proces me njé fillim dhe njé fund” dhe shtojné se,
“rimékémbja e shérbimit &shté njé proces i menduar, i planifikuar pér kthimin e konsumatoréve
té démtuar né njé gjendje qé ata té mbeten té kénaqur me firmén, pasi njé shérbim apo produkt
nuk ka arritur t€ pé€rmbushé pritshmérité e tyre”(Zemke dhe Bell, 2003). Pra e konsiderojné si njé
proces. Sipas Dutta dhe té tjeré (2007) “rimékémbja efektive ¢ shérbimit éshté njé ngjarje e
planifikuar dhe e menaxhuar pér té€ kénaqur nj€ klient, pas déshtimit t&€ shérbimit”. , pra mund té
shihet si njé mjet pér té mbajtur klientelén pas déshtimit. Théné ndryshe, rimékémbja e shérbimit
mund té mendohet si géllimi pérfundimtar pér té nxitur motivimin e klientéve gé ata té
vazhdojné té blejné shérbimet dhe produktet e njé firme (Seawright et. al, 2008).
Nése nuk arrihet besnikéria e konsumatorit, atéheré zgjidhja tjetér imediate éshté minimizimi i
démit té shkaktuar (Johnston, 2005; Sparks dhe Fredline, 2007; Mattila et al., 2014). Kur ndodh
njé déshtim i shérbimit, firma duhet té pércaktojé strategji pér “rivendosjen e konsumatoréve né
njé gjendje kénaqgésie” (Smith dhe Bolton, 2002).

Griffin (2001) dhe Evans (2002) deklarojné se firmat duhet té vené né zbatim njé program “pér
fitimin mbrapsht” me éllim rikthimin e klientéve me vleré pér firmén. Njé shogéri duhet té
planifikojé paraprakisht rimékémbjen e shérbimit. Nése shogéria ja del me sukses né
rimékémbjen e e shérbimit, kjo gjé e ¢on kénagésiné e konsumatorit né njé nivel mé té larté
(Baron & Harris, 2003).

Pér té rivéné shérbimin né funksionim pas njé déshtimi, né ményrén mé té miré, njé shoqeéri
duhet té zgjidhé situatén dhe té eliminojé shkakun e pakénaqgésisé sé konsumatorit, qofté nése kjo
do té pérfshijé trajtimin e konsumatorit né ményré té jashtézakonshme (Lewis & Spyrakopoulos,
2001).

Zhu dhe té tjeré (2004) e pérshkruajné natyrén e déshtimit té shérbimit si me dy karakteristika. E
para i jep pérgjigje pyetjes nése déshtimi ka ardhur si pasojé e njé shérbimi gé nuk ka gené ashtu
si¢ pritej nga konsumatori, apo déshtimi ka ndodhur gjaté procesit té ofrimit té shérbimit. E dyta
i jep pérgjigje pyetjes se sa té réndé e sheh konsumatori déshtimin e shérbimit.

Déshtimet e shérbimit ndryshojné gjithashtu né aspektin e seriozitetit té tyre dhe sa i réndésishém
éshté shérbimi pér klientin. Serioziteti i referohet nivelit té déshtimit dhe réndésia i i referohet
vlerés sé perceptuar gé klienti i jep shérbimit té caktuar. Firmat, né varési té nivelit té déshtimit
té shérbimit, mund té zgjedhin té kérkojné falje dhe/ose kompenojné konsumatorin si pérpjekje
pér rimékémbjen e shérbimit (Cranage, 2004). Pér déshtime mé pak serioze (ose me réndési té
ulét) té shérbimit, kérkesa e faljes dhe/ose dhénia e kompensimit mund té kénagé dhe madje té
gézojé konsumatorin. Né rastet e déshtimeve serioze (ose té réndésishme) té shérbimit, kérkesa e
faljes dhe/ ose dhénia e kompensimit mund té kénaqé, por jo té gézojé konsumatorin (Cranage,
2004).

Konsumatoét qé ankohen, né ményré paradoksale, kané mé shumé gjasa té kthehen né firmé né
té ardhmen, edhe pse ankesa e tyre mund té mos jeté trajtuar né ményré té kénagshme.
Konsumatorét gé nuk ankohen, kur déshton ofrimi i shérbimit, kané gjasa té mos kthehen mé né
firmé. Nése déshtimi i shérbimit zgjidhet pérmes rimékémbjes s€¢ shérbimit, konsumatorét do t’ju
tregojné shumé njerézve rreth késaj firme, nga sa do té kishin béré nése do té kishin marré
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shérbim té miré, qysh né fillim. Sipas Stauss (2002), rimékémbja e shérbimit krijon kushte
ideale pér té mbajtur klientelén.

Duhet té kihet parasysh se, rimékémbja e shérbimit e njé hoteli qé konsiderohet e pérshtatshme
pér njé klient tipik, mund té mos jeté e pérshtatshme pér klientét qé jané “emocionalisht té lidhur
me”, ose besniké ndaj hotelit. Pér klientin tipik, mund té jeté e pérshtatshme kérkimi i faljes duke
e kombinuar me njé formé kompensimi. Por, pér klientin besnik, kjo pérpjekje mund té mos jeté
e mjaftueshme (Matilla et. al, 2014).

Matilla (2001) éshté i mendimit se firmat duhet té zhvillojné strategji té pérshtatura pér
rimékémbjen e shérbimeve pér kéta klienté. Ai thoté gjithashtu se, njé shpjegim i singerté dhe i
ploté mund té zvogélojé efektet negative té njé déshtimi té shérbimit, kur kemi té b&mé me njé
klient besnik.

Né njé studim té klientéve besniké, Craighead dhe té tjeré (2004) zbuluan se klientét besniké
priren té shgetésohen mé shumé pér probleme mé pak serioze. Kur ndodh njé problem serioz,
klientét besniké priren té jené mé té kuptueshém, me kusht qé té kryejné pérpjekjet e
pérshtatshme pér rimékémbjen e shérbimit. U konstatua gjithashtu se, kur klienti besnik pérjeton
probleme mé pak serioze, ai i kushton mé pak réndési kérkimit té faljes, por pret qé stafi té
trajtojé problemin me shpejtési. Pér probleme serioze (ose me réndési té madhe), klientét besniké
presin njé falje té singerté, kompensim, njé oferté té shtuar dhe zgjidhje té& shpejté. Né
pérgjithési, studimi tregon se klientét besniké presin té kénagen né njé masé shumé mé té madhe
sesa klientét gé nuk jané besniké. Pikérisht kéto gjetje pér klientét besniké jané né pérputhje me
piképamjet e Matillas (2001) se, klientét q€ jan€ “emocionalisht t&€ lidhur” me njé organizaté
kané tolerancé té ulét ndaj déshtimit té shérbimit. Ndaj, pér t&¢ mbajtur klientelén, njé strategji
standarde pér rimékémbjen e shérbimit mund té mos jeté e pérshtatshme.

Strategjia e rimékémbjes s€ shérbimit varet nga situata e vecant€. Firma mund t’i
paragesé klientit njé séré mundésish gé synojné rivendosjen e shérbimit né vend. Kjo gjé mund té
ndihmojé firmén té mos mbivlerésojé klientin gé ka pérjetuar déshtim té shérbimit (Schoefer dhe
Diamantopoulos, 2008). Nga ana tjetér sugjerohet q& kur pércakton njé strategji pér
rimékémbjen e shérbimit, firma duhet t€ marré né shqyrtim perceptimet e klientit pér vlerén dhe
kontributin e tij té ardhshém né té ardhurat e firmés. Kjo gasje pér rimékémbjen e shérbimeve
éshté mé e dobishme se njé qgasje qé merr parasysh vetém llojin e déshtimit konkret dhe nivelin e
déshtimit (Zhu et al., 2004).

2.4.1 Roli i punonjésve né rimékémbjen e shérbimit

Magnini dhe Ford (2004) e konsiderojné trajnimin pér rimékémbjen e déshtimit si jetike né
industriné e hotelerisé. Né fund té fundit, éshté e pamundur té shmangen térésisht déshtimet e
shérbimit. Hotelet nuk mund té kontrollojé té gjithé faktorét gé pérfshihen né ofrimin e
shérbimeve, sepse ato mbéshtetet tek punonjésit e tyre, té cilét trajtojné dhe merren me
mysafirét. Pér mé tepér, autorét theksojné se, njé program trajnimi pér rimékémbjen e shérbimit,
duhet té trajtojé pesé aspekte né té cilat punonjésit duhet té trajnohen:

1. pérpunimi i informacionit;

2. reagimi emocional;
3. frymézimi i vetébesimit tek mysafirét;
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4. fuqgizimi i punonjésve; dhe
5. ményra se si rimékémbja e déshtimit té shérbimit mund té ndikojé pozitivisht né
kénagésiné e punonjésve.

Kurdoheré gé njé klient ankohet, duhet té vihet menjéheré né zbatim njé operacion pér
rimékémbjen e shérbimit (e pércaktuar kjo né njé strategji pér rimékémbjen e shérbimit) (Eccles
dhe Durand, 1998 ). Sipas kétyre autoréve, kjo strategji duhet té pérbéhet nga kéto elemente:

1. trajnimi dhe menaxhimi i duhur i punonjésve pér té zgjidhur ankesat,

2. fuqizimi i punonjésve pér té trajtuar ankesén qysh nga momenti i marrjes e derisa té
gjendet njé zgjidhje,

3. kur éshté koha pér té shijuar pérpjekjet e suksesshme té rimékémbjes sé shérbimit;

4. komunikimii “praktikave mé t€ mira” tek té gjithé punonjésit.

Riscinto (2008) deklaron se rimékémbja e suksesshmee shérbimit mund té arrihet pérmes
komunikimit me Kklientin gé éshté ankuar, duke treguar ndaj tij ndjeshméri, duke i treguar si po
trajtohet déshtimi i shérbimit, duke i dhéné shpjegime pér déshtimin e shérbimit, duke
mundésuar punonjésit té marrin masa/ kryejné veprime kur marrin ankesa, si dhe té sigurohet gé
punonjésit gé merren me Klientét té jené profesionalisht té pérgatitur dhe té pérshtatshém.

Little dhe Marandi (2003) shtojné se, pérve¢ hapave té mésipérme, firmat duhet ta b&jné sa mé té
thjeshté gé konsumatori té ankohet duke vendosur né shérbim punonjés gé jané té trajnuar si ta
béjné klientin té ndjehet rehat né radhé té paré.

Né pérfundim, pér té pasé njé pasqyré mé té garté té procesit té rimékémbjes sé shérbimit dhe
rolit t& punonjésve Gronroos (1988) sugjeron: Rimékémbje e shérbimeve jané veprimet
integruese gé njé kompani merr pér té rivendosur kénagésiné e klientit dhe besnikéring, pas njé
déshtimi té shérbimit (rimékémbjen e konsumatoréve), pér té siguruar gé incidentet e déshtimit
inkurajojné nxénien dhe pérmirésimin e procesit (rimékémbjen e procesit) dhe té trajnojné dhe
shpérblejné punonjésit pér kété gqéllim.( rimékémbja e punonjésve).

Tensionet midis rimékémbjes sé punonjésve, procesit dhe konsumatorit

Rimékémbja e
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kundrejt produktivitetit

\

Fugizimi kundrejt / \ Fiksimi | konsumatoréve

N
\
Qéndrimi kundrejt reagimit / \ Kénagésia konsumatore
y :

kontrollit té procesit y \ kundrejt ndregjes sé problemit
/
\\
\
/ \
Te drejtuarit kundrejt \\ Shtrirja objektive e déshtimit
pretendimit per “asnje / \ kundrejt madhésisé sé
déshtim” \\ perceptuar té déshtimit
/ \

Rimékémbja e

Rimékémbja e
konsumatoréve

punonjésve

Konsumatori si armik kundrejt si shok
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Fokusi afatshkurtér kundrejt atij afatgjaté
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Figura 2.1: Rimékémbja e punonjésve, procesit dhe konsumatoréve

Burimi: Michel et al., (2009)

2.4.2 Pritshméria e klientit nga rimékémbja e shérbimit

Kénagésia e klientit nga rimékémbja e shérbimit do té thoté se eksperienca aktuale e klientit me
rimékémbjen e shérbimit éshté mé e miré se vlerésimi dhe perceptimi i tij. Pér té studiuar dhe
pércaktuar strategjiné e rimékémbjes sé shérbimeve, firmave mund t’ju vijé né€ ndihmé studimi 1
pritshmérive té konsumatoréve nga rimékémbja e shérbimit. Pra, té studiojné se ¢faré presin
konsumatorét nga ky reagim.

Né literatura ekzistuese, kérkimet mbi pritshmériné nga rimékémbja e shérbimeve pérfshijné
opinionet tre dimensionale, opinionet katér dimensionale dhe opinionet pesé dimensionale.
Boshoff dhe Leong (1998) ndérmorén njé studim duke u pérgendruar tek shérbimet e aviacionit
civil dhe shérbimet bankare. Ata intervistuan 239 persona dhe studiuan sjelljen e tre faktoréve
pérfshiré pranimi i gabimit, kérkesa e faljes dhe pritshmérité nga rimékémbja e shérbimit me ané
té metodés sé eksperimentit. Studimi theksoi se, réndésia e ¢do faktori nuk éshté e njéjté pér
klienté t€ ndryshém, dhe “pranimi i fajit” éshté mé i réndésishém se dimensionet e tjera.
Pérfundime té ngjashme arrijné dhe studime té tjera si Coulter dhe Roggeveen (2012), Tax dhe
Brown (2000) dhe Holloway dhe Beatty (2003), etj.

Né njé kérkim qé pérfshiu 700 shérbime kryesore si bankat, catering, hoteleri dhe aviacion,
Bitner dhe té tjeré (1990) zbuluan se rimékémbja e suksesshmee shérbimit duhet té pérfshijé
katér faktoré kyc, si pranimi i déshtimit, shpjegimi, kérkesa e faljes dhe kompensimi.

Cong dhe Fu (2008) mendojné se rimékémbja e shérbimit duhet sé paku té pérfshijé kérkesén e
faljes, riparimin urgjent, mirékuptimin e singerté, kompensimin simbolik dhe ndjekjen hap pas
hapi. Mé pas, autorét me studimin e tyre thané se kérkesa pér falje, zgjidhja e drejté, trajtimi i
singerté, kompensimi, premtimi dhe ményra té tjera té rimékémbjes sé shérbimit mund té
pérdoreshin pér té eleminuar emocionet e pakénagshme té klientit

Kur Boshoff (1999, 2005) studioi si ndikon rimékémbja e shérbimit tek kénagésia e klientéve té
bankés, identifikoi, pérmes metodés empirike (N>700), se né rimékémbjen e kénagshme té
shérbimbit pér klientin ekzistojné gjashté pritshméri: komunikimi, shpjegimi, shlyerja, fugizimi,
reagimi dhe té mirat materiale. Ai zhvilloi shkallén e kénagésisé pas rimékémbjes sé shérbimit,
té cilén e quajti Kénagésia nga Rimékémbja —-RECOVSAT. Ai vuri né dukje se, dimensionet e
ndryshme té rimékémbjes sé shérbimit kané shkallé té ndryshme réndésie né kénagésiné e
klientit dhe se réndésia e komunikimit éshté mé e madhe se gjithé dimensionet e tjera.

Nga njé rishikim i thjeshté i literaturés ekzistuese, konstatojmé se studime mé té hershme kané
pérdorur si metodé kérkimore deduktimin teorik dhe eksperimentin e situatés, dhe se nuk kané
kaluar testin strikt empirik gé éshté edhe arsyeja kryesore pér té zvogéluar dallimet e njohjes sé
pritshmérive té njerézve ndaj rimékémbjes sé shérbimit (Boshoff, 1997).

Pér shkak té prejardhjeve té ndryshme kulturore, klientét né vende té ndryshme kané pritshméri
té ndryshme ndaj rimékémbjes sé shérbimit (Kanousi, 2005, Chan dhe Wan, 2008). Megjithése
rimékémbja e shérbimit lidhet me faktoré té tillé si lloji i shérbimit dhe niveli i déshtimit té
shérbimit, sipas teorisé sé drejtésisé pér rimékémbjen e shérbimit té Tax dhe té tjeré (1998),
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pritshmérité e klientit ndaj rimékémbjes sé kénagshme té shérbimit, pérfshijn pa dyshim sensin
komun. Ndaj éshté e domosdoshme dhe bazé e réndésishme pér té analizuar dhe njohur kéto
pritshméri ndaj rimékémbjes sé shérbimeve gé industria e shérbimit té krijojé strategjiné e
rimékémbjes sé shérbimit.

2.4.3 Pérftimet nga rimékémbja me sukses e shérbimit

Rimékémbja e suksesshmee shérbimit sjell pérfitime té konsiderueshme. Ajo mund té
pérmirésojé perceptimet e konsumatoréve ndaj cilésisé sé shérbimit dhe té firmés; mund té sjellé
si pasojé pérhapjen e fjaléve pozitive nga komunikimi gojé mé gojé; mund té rrisé kénagésiné e
konsumatoréve; dhe té ndértojné marrédhénie me klientét, besnikéri dhe ndikim pozitiv né
fitimin e firmés (Komunda dhe Osarenkhoe, 2012).

Megjithaté, shkalla e suksesit mund té varet nga: lloji i shérbimit (Mattila, 2001); lloji i déshtimit
(McDougall dhe Levesque, 1999, Hess et al. 2007); shpejtésia e pérgjigjes (Boshoff, 2005).
Rimékémbja e shérbimit mund té jeté gjithashtu e dobét ose e paefektshme duke béré gé
konsumatori té mbetet keq pér heré té dyté. Kjo mund té ¢ojé né humbjen e besimit tek firma dhe
pérhapjen e fjaléve negative né komunikimin gojé mé gojé.

2.4.4 Strategjité e rimékémbjes

Njé numér akademikésh kané studiuar masat gé ofruesit e shérbimeve ndérmarrin, si pérgjigje
ndaj defekteve ose déshtimeve. Bitner dhe té tjeré (1990), Tax dhe té tjeré (1998), Lewis dhe
Spyrakopoulos (2001) dhe shumé té tjeré kané pérdorur teknikén e incidenteve kritike (ose e
anketés sé hapur), e cila i lejon té anketuarit té shprehin problemet e shérbimit gé ata kané hasur,
né ményré gé té identifikojné dhe vlerésojné strategjité e rimékémbjes sé shérbimeve.

Strategjité e identifikuara mund té klasifikohen si:
e kérkesa e faljes;
e Kkorrigjimi;
e empatia / ndjeshméria;
e kompensimi;
e ndjekja e problemit;
e pranimi;

e shpjegimi;

trajtimi i jashtézakonshém:;

ndérhyrja menaxheriale.

Bazat e zakonshme té rimékémbjes sé shérbimit jané kérkesa e faljes dhe korrigjimi i problemit.
Hoffman dhe té tjeré (1995) konstatojné se rimékémbja éshté mé efektive kur ndérhyrjné
punonjésit/drejtuesit e larté.
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Njé grup i métejshém studimesh, té bazuar né kérkime té situatave té ndryshme, pérdor historité
e shkruara pér té pérshkruar déshtimet hipotetike té shérbimit. Késhtu u paragiten strategji
alternative té rimékémbjes sé shérbimeve, té tilla si: piképamjet e té anketuarve ndaj madhésisé
sé déshtimit dhe niveli i kénagésisé me rimékémbjen. Efektiviteti i strategjive té rimékémbjes
(d.m.th. kénaqésia) u gjet se ka lidhje me: “nivelin e shlyerjes” (Boshoff, 2005); marrjen e
pérgjegjésisé nga firma pér déshtimin (Boshoff dhe Leong, 1998); kompensimi (McDougall dhe
Levesque, 1999); lloji i déshtimit (Smith dhe té tjeré, 1999); dhe lloji i shérbimit (Mattila, 2001).
Nga evidencat e kérkimeve, mund té konkludohet se lloji dhe madhésia e déshtimit té shérbimit
varen nga industria dhe shérbimi (d.m.th. jané né varési té rezultatit ose té procesit). Mé pas,
varen nga lloji dhe efektiviteti i rimékémbjes sé shérbimit.

2.4.5 Pérputhja e strategjisé sé rimékémbjes me shkallén e déshtimit té shérbimit
Béni gjithcka gé éshté e nevojshme pér t'u kujdesur pér konsumatorét.
(J. Willard Marriott)

Kategorizimi i ashpérsisé dhe shkaget e déshtimeve té shérbimit éshté njé ményré e dobishme
pér té treguar llojin e strategjisé sé rimékémbjes gé njé organizaté mikpritése mund té zgjedhé
(Akbaba, 2006). Né figurén e méposhtme, boshti vertikal pérfagéson ashpérsiné e déshtimit qé
varion nga niveli i ulét né té larté. Boshti horizontal ndan déshtimet e shérbimit né ato té
shkaktuara nga organizata dhe nga konsumatori. Kur niveli i ashpérsisé sé déshtimit éshté e larté
dhe déshtimi ka ndodhur si faj i organizatés, pérgjigjja e duhur éshté trajtimi “redcarpet/si né
tapetin e kuq”, psh né rastin e njé gabimi né€ rezervimin e dhomés né njé hotel, ndérkohé qé
konsumatori dhe ka béré pagesén pér rezervimin. Organizata duhet té kthehet prapa pér té
rregulluar problemin e kétij konsumatori dhe duhet té shqyrtojé pérpjekjen pér té siguruar njé
nivel té larté t& rimékémbjes pér té kapércyer ndjenjén negative gé do té keté konsumatori pas
njé déshtimi té réndé (Mostafa et,al., 2014). Njé problem mé pak i réndé i shkaktuar nga
organizata mund té jeté psh rasti i shérbimit té njé ushgim té ftohté qé né fakt duhej té ishte i
nxehté.

Figura 2.2: Pérputhja e strategjisé sé rimékémbjes me shkallén e déshtimit té shérbimit
Burimi: Wang dhe Chang, (2011)
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Njé zgjidhje e pérshtatshme kétu éshté té kérkojmé falje dhe té zévendésojmé produktin shpejt.
Sigurimi i njé émbélsire shtesé mund té jeté gjithashtu e pérshtatshme. Dy situatat e pérgjithshme
né té cilat éshté veté klienti gé shkaktoi déshtimin, ofrojné mundési té shkélqyera pér organizatén
gé t'i béjné Klientét té ndjehen pozitivé né lidhje me pérvojén edhe kur ata shkaktuan déshtimin.
Né njé situaté té ulét té shkallés sé ashpérsisé, njé falje e singerté éshté e mjaftueshme dhe do ta
béjé Kklientin té ndjejé se organizata po merr njé pjesé té pérgjegjésisé pér njé situaté gé ishte e
garté gé nuk kishte ndodhur pér fajin e tyre. Né té vérteté, disa organizata do té béjné edhe mé
shumé, nése kostoja pér té béré njé konsumator té ndihet mé miré nuk éshté shumé e larté (Zhu
et.al., 2013). Shumé restorante nuk i faturojné konsumatorét e tyre pér ushqgim apo sende gé atyre
nuk u pélgen apo nuk i duan. Rasti i kuadratit t& sipérm djathtas paraget situata ku problemi éshté
relativisht i réndé dhe konsumatori ose ndonjé forcé e jashtme e krijoi problemin. Kéto jané
mundési pér organizatén gé té tregohet si njé hero dhe té sigurojé njé eksperiencé té
paharrueshme pér konsumatorin.

Njé menaxher i njé hoteli telefonoi njé klient té tij, pér ti ofruar njé naté géndrim falas né hotel,
kur ai dégjoi né lajme gé shtépia e klientit kishte marré flaké. Menaxheri i hotelit mendoi se do té
ishte njé dashamirési pér ti ofruar kété shérbim njé klienti te tyre. Kompania u bé njé hero pér
klientin.

2.4.6 Pérceptimi i drejtésisé

Konsumatorét dhe ofruesit e shérbimeve nuk mund té parandalojné incidentet gé ndodhin gjaté
proceseve té shkémbimit. Ndaj, ata presin sjellje té€ ndershme e té drejta nga njéri-tjetri dhe e
béjné vlerésimin e tyre mbi bazén e drejtésisé sé perceptuar.

Teoria e drejtésisé e Adams (1963) na thoté se, né ¢do shkémbim gé ndodh, njerézit peshojné até
gé japin kundrejt rezultateve, asaj gé marrin, dhe i krahasojné ato me ato té té tjeréve né situata té
ngjashme. Né rast se ekziston njé ekuilibér i barabarté midis tyre, shkémbimi konsiderohet si “i
drejté”, por, nése rezultatet nuk i pérmbushin pritshmérité e personit, atéheré ai e konsideron
pabarazi.

Kérkimet e méparshme mbi déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit kané paragitur déshmi té
konsiderueshme té konceptit té drejtésisé si bazé e té kuptuarit té procesit t€ rimékémbjes sé
shérbimeve dhe rezultateve té tij (Tax et. al, 1998; Miller et. al., 2000; Ok et.al, 2005).

2.5 Studimet mbi drejtésiné

Sipas teorisé sé barazisé (Adams 1963), drejtésia e perceptuar i referohet perceptimeve té
drejtésisé gé mund té keté njé person. Kjo do té thoté se, drejtésia e perceptuar operacionalizohet
kétu si shkalla/masa, né té cilén njé person ndjehet se &shté trajtuar né ményré té drejté e
korrekte. Ky nocion i korrektésisé rrjedh sé pari, duke pércaktuar “raportin e barazis€” ndérmjet
asaj gé jep dhe asaj gé merr (raporti input/output). Ato gé jepen mund té pérkufizohen si
investimet e perceptuara q€ dikush “sakrifikon” pér té marré njé produkt ose shérbim (p.sh. koha,
pérpjekjet, cmimi, kostot oportune). Nga ana tjetér, ato qé merr, ose rezultatet, mund té
pérfagésojné “shpérblimet” ose “té mirat marxhinale”qé konsumatori percepton se merr né njé
shkémbim. Pasi krijohet “raporti i barazisé”, atéheré konsumatorét krahasojné raportin e tyre me
njé raport tjetér t&é marré si referencé (si p.sh,té njé miku, fqinji, shoku ose té ankuesve té tjerg).
Padrejtésia (drejtésia) lind kur konsumatorét ndjejné se raporti i tyre éshté jo i drejté (i
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pabarabarté) kur krahasohet me raportin e té tjeréve té marré né referencé. Disa studiues kané
véné re rolin e réndésishém qé luan drejtésia e perceptuar né procesin e rimékémbjes sé
shérbimeve (p.sh. Blodgett,et.al, 1997; Patterson et.al, 2006; Rio et.al, 2009; Shapiro dhe
Neiman, 2006).
Klasifikimi i drejtésisé né momentet e marrjes sé shérbimit bazohet né dimensionet
shpérndarése, ndérvepruese dhe procedurale (konstruksioni i ashtuquajtur DIP- distributive,
interactional and procedural) (Tax et.al, 1998). Drejtésia e perceptuar e konsumatoréve
ndryshon fare pak nga té genit njé konstruksion njédimensional i pérbéré nga dimensionet
shpérndarése, ndérvepruese dhe procedurale (Kim dhe Smith, 2005; DeWitt et.al, 2008) nga ai
multidimensional me efekte unike (Petzer et.al, 2017).
McCollough dhe té tjeré (2000) e kufizojné drejtésiné vetém tek dimensionet shpérndarése dhe
ndérveprueset. Sindhav dhe té tjeré (2006) aplikojné njé konstrukt drejtésie qé pérbéhet nga katér
dimensione, pérkatésisht: shpérndarése, procedurale, ndérpersonale dhe informuese. Njésité
matése (€ pérdoren pér drejtésiné ndérpersonale i referohen ndérveprimit, pérfshiré
pérshtatshmériné dhe vértetésiné (Colquitt, 2001). Sidogofté, pérshtatshméria dhe vértetésia
pérfshihen mé shpesh si masa té drejtésisé ndérvepruese.

Sidoqofté, ka disa emérues té pérbashkét gé mund té dallohen, né bazé té kuadrit teorik.
Mund té kristalizohen dimensionet e méposhtme té konstruksionit té drejtésisé:

1. dimensioni shpérndarés;

2. dimensioni ndérveprues; dhe

3. dimensioni procedural
Kéto dimensione duhet té testohen mé né hollési, pasi nuk pérdoren gjithmoné pér té shpjeguar
konstruktin. Gjithshtu, nuk ka asnjé kérkim gé té theksojé se kéto dimensione té konstruksionit té
drejtésisé hasen si gjaté momentin fillestar kur haset njé shérbim negativ ashtu edhe né trajtimin
e ankesave. Kétu lind pyetja nése té njéjtat dimensione té konstruksionit té drejtésisé jané té
vlefshme dhe té besueshme si né kontekstin e hasjes me shérbimin ashtu edhe né trajtimin e
ankesave.

2.5.1 Drejtésia dhe roli i saj né pérvojén e shérbimit

Teoria e barazisé éshté diskutuar gjerésisht né literaturén e etikés sé biznesit. Sipas Ruyter dhe
Wetzels (2000), barazia/pabarazia pércaktohet si “njé shpérndarje ¢ barabarté/e pabarabarté e
shpérblimeve (ose pérfitimeve apo té mirave)”.
Teoria e barazisé argumenton se njé person percepton si pabarazi momentin kur, pasi krahason
raportin e rezultateve té tij dhe investimeve té tij me até té€ njé personi tjetér t€ marré né
referencé, dhe gjen dallime né raport. Pastaj ky person vepron pér té rivendosur gjendjen e
barazisé. Kjo teori pérdoret shpesh nga konsumatorét pér té vlerésuar pérpjekjet e rimékémbjes
sé shérbimit. Pér ¢do shérbim té ofruar, firmat pérgjegjése duhet té zhvillojné strategji etike té
rimékémbjes né ményré gé té shmangin pabaraziné e perceptuar nga konsumatorét. Colquitt dhe
Rodell (2015) sugjeruan se, njerézit ndjehen té trajtuar né ményré té drejté, né njé marrédhénie
shkémbimi social, kur perceptojné njé ekuilibér ndérmjet kontributeve dhe rezultateve té tyre.
Pér shkak té pandashmérisé sé prodhimit dhe konsumit, si dhe natyrés sé paprekshme té
shérbimit, shfagja e déshtimit éshté e pashmangshme. Pér klientét, quhet déshtim i shérbimit ¢do
situaté ku digka shkon keq (Palmer et.al, 2000) sjell ndjenja dhe pérgjigje negative.
Déshtimet e shérbimit mund té jené té ndryshme, duke filluar nga digka e paréndésishme, si njé
vonesé e shkurtér, deri tek digcka shumé serioze, si¢ éshté pérshembull incidenti i helmimit nga
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ushgimi ( Palmer at.al, 2000). Pér té stabilizuar marrédhéniet e rrezikuara, duhet njé politiké
efektive pér rimékémbjen e shérbimeve, si pjesé e strategjive té mbajtjes sé klientelés (Ok et.al,
2005). Proceset e rimékémbjes sé shérbimeve jané veprime/ aktivitete gé kryen njé firmé pér té
trajtuar njé ankesé té konsumatorit, né lidhje me njé déshtim té shérbimit. Shumica e
konsumatoréve shpresojné té marrin njé lloj kompensimi pér déshtimin e shérbimit gé ata kané

pérjetuar.

Hapat e analizés sé déshtimit dhe pérpjekijet e rimékémbjes

Analiza e déshtimit Pérpjekjet pér rimékémbje

A \

. . Hapi IV ! Hapi VI
Hapi | | . Hapi 111 Zgjidh A Hapi VI Analizo shkaget
Identifiko Hapi 11 Identifikoni strategjiné e . Shayrto e deshtimeve
déshtimin e Caktoni pse problemi pérshtatshme Hapi V pérpjekijet e é,ff-rrte -
shérbimit arsyet pér ndodhi oot Zbato rimékémbjes psistelmeizue
secilin lloj té rimékémbjes rimékémbjen J shpérndarjes

déshtimit

Procesi i reagimit

Figura 2.3: Analiza e déshtimit dhe pérpjekjet e rimékémbjes
Burimi: Chang et al., (2011)

Kelley dhe té tjeré (1993), né kérkimin e tyre identifikuan si kompensime kryesore qé pérdornin
firmat: rimbursimin, zévendésimin, kreditimin dhe kérkesén e faljés. Pasi konsumatorét marrin
nga firma veprimet e rimékémbjes pér déshtimin e shérbimit, ata vlerésojné drejtésiné, ose
korrektésiné e pérpjekjeve pér rimékémbjen dhe kompensimin.

Rezultatet, procedurat dhe trajtimi ndérveprues jané tre dimensionet mbi bazén e té cilave
mbéshteten perceptimet e konsumatoréve pér drejtésiné (Tax et.al, 1998).Sipas Hoffman dhe
Kelley (2000), drejtésia e perceptuar sugjeron se “rimékémbja e shérbimit né vetvete, rezultatet
gé lidhen me strategjiné e rimékémbjes, sjelljet ndérpersonale té shfaqura gjaté procesit té
rimékémbjes dhe dhénia e rezultateve, jan€ t€ gjitha tejet t€ rénd€sishme” né vlerésimin e
rimékémbjes sé shérbimit. Kjo pérputhet me konceptin tre-dimensional té drejtésisé té propozuar
nga Tax dhe té tjeré (1998), pra, drejtésia shpérndarése, drejtésia procedurale dhe drejtésia
ndérvepruese. Ményra se si menaxhohet rimékémbja e shérbimit mund té ndihmojé ose pengojé
marrédhénien e ardhshme té konsumatorit me firmen. Nga hulumtimet e ndryshme pér format e
drejtésisé mbi rimékémbjen e shérbimit mund té mésojmé se: nése ekziston ndonjé problem,
zgjidheni shpejt. Nése konsumatori éshté njé klient besnik, rregulloni problemin shpejt dhe
vecanérisht miré. Gjeni dhe kujdesuni pér problemin, jini t& ndershém kur zgjidhni problemin

dhe zgjidheni até né ményré té drejté.
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2.5.2 Drejtésia shpérndarésé, proceduriale, ndérvepruese

Studime kérkimore mé té hershme sugjerojné se drejtésia ka ndikim té réndésishém né
kénagésiné e Kklientit (Clemmer, 1993). Tax dhe té tjeré (1998) raportojné se drejtésia e
perceptuar ka ndikim pozitiv né kénagésiné e marré nga rimékémbja e shérbimit. Seiders dhe
Berry (2017) argumentojné se shkalla gé konsumatorét besojné se jané kompensuar né ményré té
drejté, pas njé déshtimi, éshté faktori kryesor qé ndikon né kénagésiné e pérgjithshme karshi
firmés. Studime té kryera mé herét tregojné lidhjen mes dimensioneve té drejtésisé sé ankesave
dhe kénaqésisé pas rimékémbjes.

Drejtésia shpérndarése éshté e lidhur me rezultatin e pérpjekjeve té rimékémbjes. Davidou,
(2000) dhe Matilla (2010) pérmendin si shembuj té rezultateve shpérndarése kompensimin né
formén e zbritjeve, kuponave, rimbursimit, dhuratave falas, zévendésimit, kérkesés pér falje e
késhtu me radhé. Gjithashtu, né vlerésimin nése kompensimi éshté i drejté mund té ndikojné
edhe eksperiencat e méparshme té klientéve me firmén, pasja e njohurive si trajtohen klientét e
tjeré dhe perceptimi i madhésisé sé humbjes sé vet.

Drejtésia procedurale ka té béjé me politikat, procedurat dhe kriteret gé vendimmarrésit kané
pérdorur pér té arritur né rezultatet e nj& mosmarréveshjeje ose negocimi (Blodgett et al., 1997;
Tax et al., 1998; Mccollough et al., 2000; Rio-Lanza et al., 2009; Davidow, 2003). Pesé
elementét e drejtésisé procedurale té pérshkruara nga Tax dhe té tjeré (1998), jané kontrolli i
procesit, kontrolli i vendimeve, aksesueshméria, koha/shpejtésia dhe fleksibiliteti. Sipas (Tax dhe
té tjeré, 1998), drejtésia ndérvepruese lidhet me trajtimin ndérpersonal gé klientét marrin gjaté
zbatimit té procedurave. Ata identifikuan si pesé elementet e drejtésisé ndérvepruese: dhénia e
shpjegimit/ llogarisé pér shkakun, ndershméria, mirésjellja, pérpjekja dhe ndjeshméria.

Ndérsa Kau dhe Loh (2006) shpjegojné se drejtésia ndérvepruese, né njé situaté té rimékémbjes
sé shérbimeve, éshté ményra e operimit té procesit té rimékémbjes dhe paraqgitjes sé rezultateve
té rimékémbjes. Sipas Stauss (2002), pérpara shfagjes sé problemit, ka njé kénaqési fillestare.
Kurtulus dhe Nasir (2008) propozojné se kénagésia fillestare e klientéve me firmén ka ndikim
pozitiv né drejtésiné e perceptuar té rimékémbjes pas ankesés, si dhe né pérgjigjen e
konsumatorit pas ankesés.

2.6 Kénagésia e konsumatorit

Kénagésia e konsumatorit éshté njé géndrimi i pérgjithshém dhe pérshtypja e konsumatorit
karshi njé ofruesi shérbimi. Ajo tregon hendekun emocional mes asaj qé konsumatorét presin dhe
asaj gé marrin (Zineldin, 2000). Procedurat e rimékémbjes sé shérbimeve paragesin njé mundési
gé ofruesit e shérbimeve té pérmirésojné nivelin e kénagésisé sé klientit. Sa mé e larté té jeté
performanca e rimékémbjes, ag mé e larté éshté kénagésia pas rimékémbjes. Késhtu theksohet
réndésia e rimékémbjes sé shérbimit (McCollough et.al,, 2000).

Pasi njé firmé pérpiget té rimékémbet nga déshtimi i shérbimit, konsumatorét do té duhet té
rivlerésojné procesin e shérbimit. Sipas Priluck dhe Lala, (2009), procesi i rimékémbjes sé
shérbimit ka ndikim pozitiv né vlerésimin dhe sjelljen e konsumatorit dhe mund té forcojé
realisht marrédhénien mes konsumatorit dhe firmés. Pérve¢ késaj, rimékémbja efektive e
shérbimit mund té ndikojé né ményré domethénése né besnikériné e klientit, kénagésiné, besimin
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dhe zotimin e tij (Hart et.al, 1990; Smith dhe Bolton, 2002,). Né pérputhje me Maxham dhe
Netemeyer (2003), argumentohet se nocioni i kénagésisé pas rimékémbjes nuk éshté thjesht njé
koncept holistik, por éshté i ndaré né dy kéndvéshtrime. Né ményré specifike ato jané kénagésia
e marré nga rimékémbja dhe kénaqgésia kundrejt firmés.

Megjithaté, vetém pak ose asnjé firmé arrin té ofrojé shérbime té cilésisé sé pritshme gjaté gjithé
kohés. Firmat mund té reagojné ndaj déshtimit té shérbimit né ményrété pavarur nga reagimet e
klientit ose si njé funksion i drejtpérdrejté i ankesave té konsumatoréve (Breitsohl et.al, 2010).
Rimékémbja e shérbimeve i referohet veprimeve g€ ofruesi ndérmerr si pérgjigje ndaj
pakénagésisé dhe cilésisé sé dobét té shérbimit, d.m.th. déshtimi i shérbimit (Andreassen, 2000).
Kur konsumatorét pérballen me déshtim té shérbimit, ata kané njé géndrim negativ ndaj atij
ofruesi té shérbimit, por, nése iu ofrohet njé rimékémbje e miré e shérbimit, atéheré géndrimi i
tyre ndryshon ose ndikohet pozitivisht. Konsumatorét kénagen mé shumé, jané mé besniké dhe
déshirojné té mbajné marrédhénie afatgjata me ofruesit e shérbimeve. Ata pérhapin fjalé té mira
pér até hotel dhe ia referojné edhe njerézve té tjeré. Konsumatorét besniké rrisin gjithashtu edhe
fitimin e firmave (Lewis dhe McCann, 2004).

Kénageésia nga rimékémbja ndryshon nga ankuesit tek jo ankuesit. Ata gé marrin njé rimékémbje
té miré pas déshtimit té paré, né pérgjithési pérhapin fjalé pozitive. Sjellja e konsumatorit pér té
ribleré té njéjtin shérbim ndikohet nga shumé faktoré strukturoré, té tillé si kalimi i kostove, etj.
Kur njé ofrues shérbimesh i kénaq gjithmoné klientét e tij, edhe pérmes rimékémbjes, atéheré
krijohet besim mes klientéve dhe firmés. Sistemi i rimékémbjes sé shérbimit ka ndikim té forté
né industriné e shérbimit, nése konsumatori éshté i pakénaqur, mund té pérhapé fjalé negative
pér até firmé. Nése firma pérpiget té kénaqé konsumatorin e pakénaqur, ndryshon géndrimin e
klientit (Kau dhe Loh, 2006).

Firma duhet té identifikoj€ klientét qé jan€ hasur me déshtimet dhe té pérpiget t’i kénaqé ata
pérmes rimékémbjes, sepse rimékémbja ndikon pozitivisht né fitimin e firmés, besnikériné e
klientéve dhe kénaqésiné e konsumatoréve né afat té gjaté. Ajo gjithashtu rrit sjelljen riblerése té
klientéve dhe ata béhen besniké ndaj firmés.

Firmat me klientelé besnike jané shumé fitimprurése né botén e sotme konkurruese.
Klientét e kénaqur dhe besniké ndikojné fugishém né performancén financiare t& njé firme.
Gjithashtu, ata ia referojné firmén edhe njerézve té tjeré (Johnston dhe Michel, 2008). Kénagésia
e klientit varet nga rimékémbja gé kané marré dhe shpejtésia e pérgjigjes. Nése ata marrin njé
pérgjigje né kohén e duhur, atéheré rritet edhe perceptimi i tyre pér cilésiné e shérbimeve té
firmés. Ata pérhapin fjalé pozitive pér firmén. Klientét e kénaqur krijojné marrédhénie té gjata
me firmén dhe béhen besniké ndaj saj, sepse ata kané marré njé pérgjigje né afat dhe rimékémbje
té drejté. Besnikéria ndikon edhe rentabilitetin dhe rritjen e firmés. Klientét besniké
konsiderohen si njé aset i firmés (Komunda dhe Osarenkhoe, 2012).

Kénaqésia éshté realizimi apo pérmbushja e kérkesés sé konsumatorit (Andreassen, 2000). Eshté
gjykim gé njé karakteristiké e produktit ose shérbimit, apo veté produkti ose shérbimi, ka ofruar
(ose po ofron) njé nivel té kénagshém (Tronvoll, 2010). Nga pérkufizimet e mésipérme, kuptohet
gé kénagésia lidhet me njé vlerésim subjektiv t€ emocioneve. Rezultati pérfundimtar éshté njé
ndjenjé pozitive ose negative e realizimit. Ndaj, kénagésia mund té konsiderohet si vlerésimi i
konsumatorit pér produktin ose shérbimin e marré.

Réndésia e kétyre vlerésimeve té konsumatoréve vjen nga ndikimi gé kénagésia mund té keté né
sjelljet e konsumatorit,si¢ éshté p.sh. besnikéria. Pavarésisht nga platforma teorike, sot éshté e
vérteté se cilésia e shérbimit éshté celési pér kénagésiné e klientit (Bae Suk et.al, 2009).
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Né literaturé, besnikéria pérbéhet nga elemente té sjelljes, njohjes dhe afeksionit (Augusto de
Matos et.al, 2009). Besnikéria e sjelljes éshté sjellja e blerjes gé klienti shfaq aktualisht.
Besnikéria njohése lidhet me synimet e sjelljes sé ardhshme té shprehura nga klienti, dhe
besnikéria afektive pércakton géndrimin e klientit ndaj firmés.

Pérfundimisht, kénagésia éshté me vleré pér firmat, vetém nése ato kérkojné rezultate financiare
pozitive. Literatura e menaxhimit té shérbimeve sugjeron se rentabiliteti dhe rritja pércaktohen
kryesisht nga besnikéria, dhe se veté besnikéria e sjelljes éshté rezultat i drejtpérdrejté i
kénagésisé sé Kklientit. Né secilén periudhé raportuese, pjesa e tregut gé zotéron firma vjen nga
tre burime. Sé pari, konsumatorét gé vijné tek kjo firmé nga njé firmé tjetér. Sé dyti, klientét e
rinj né treg gé zgjedhin firmén pér té kryer blerjen e tyre fillestare; dhe, sé treti, ata klienté gé
firma ka mbajtur nga periudha té méparshme (Morrisson dhe Huppertz, 2010).

Rimékémbja e shérbimit lehtéson gjurmimin e déshtimeve dhe zhvillimin e bazave té té dhénave
pér té kuptuar déshtimet dhe pér t‘i trajtuar e parandaluar ato t€ mos ndodhin sérisht. Njé sistem i
miré rimékémbje ka edhe pérparési té tjera, si: rritja e mundésive pér shitje tek klientét e mbajtur
(Bae Suk et,al., 2009), zvogélimi i rrezikut té perceptuar pér klientét e rinj dhe rritja e imazhit té
firmés si tek punonjésit edhe tek klientét.

2.6.1 Paradoksi i rimékémbjes sé shérbimit

Kénagésia ka lidhje pozitive me rimékémbjen e shérbimit dhe drejtésing, pasi ka ndodhur njé
déshtim i shérbimit. Nése konsumatorét marrin rimékémbje té drejté té shérbimit si pérgjigje
ndaj déshtimit té shérbimit nga ofruesit e shérbimeve, ata béhen mé té kénaqur.

Studimet tregojné se rimékémbja e shérbimit mund té rrisé vlerén perceptuese té konsumatoréve,
ndjenjén e kénagésisé, besnikériné dhe besueshméringé. Rimékémbja e kénagshme e shérbimit
favorizon kthimin dhe mbajtjen e konsumatoréve (Brown, 1996:, Lewis dhe McCann, 2004, dhe
Congging dhe Wang, 2007). “Paradoksi i rimékémbjes sé shérbimit” i McCollough nxorri né pah
se kénagésia e konsumatorit pas rimékémbjes sé shérbimit e tejkalon kénagésiné e konsumatorit
para déshtimit té shérbimit, gjé qé shton réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit (Gohary et.al,
2016).

Konsumator gé kané pérjetuar déshtim
shérbimi dhe njé rimékémbje te
suksesshme té tij

Konsumator gé nuk kané
P pérjetuar déshtim
¢ shérbimi

Besnikéria konsumatore
-

-
-
=
-
-
--
-- -
-----

Déshtimi i shérbimit Rimé&kémbja e shérbimit Koha
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Figura 2.4: Paradoksi i rimékémbjes sé shérbimit
Burimi: Michel, (2002)

Ato mbéshteten né arsyetimin se nése konsumatorét marrin njé rivénie té shkélgyer té shérbimit,
né pérgjigje té njé déshtimi té méparshém, kjo do té rrisé kénagésiné e konsumatorit dhe forcojé
géllimet pér rikthimin sérish tek firma, krahasuar me ato gé nuk kané pasur njé eksperiencé té
déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit me ofruesin e shérbimit (Hocutt et.al, 2006). Nése
ekziston njé paradoks i rimékémbjessé shérbimit, firma duhet té fokusohet né politikat pér
rimékémbjen e shérbimit. Kur konsumatorét béhen mé té kénaqur dhe besniké atéheré rritet
edhe bindja pér tu rikthyer.

2.7 Ruajtja e klientéve

Qéllimi pér té ribleré éshté shkalla né té cilén konsumatorét jané té gatshém té blejné té njéjtin
produkt apo shérbim pérséri. Ky éshté njé parashikim i thjeshté, objektiv dhe i dukshém i sjelljes
sé ardhshme blerése (Lin dhe Chang, 2011; Seiders et.al, 2005). Qéllimi i klientit pér té ribleré
éshté vendimtar pér té ruajtur rentabilitetin (Oliver dhe Richard, 1997). Pér shembull, Reichheld
dhe Sasser (1990) theksuan se njé pérmirésim prej 5 pér gind né mbajtjen e klientéve mund té
rrisé fitimin me 25-85 % dhe kostoja e térhegjes sé njé Kklienti té ri éshté rreth pesé heré mé e
madhe se mbajtja e njé té vjetri. Ofruesit e produkteve ose shérbimeve mund té rrisin né ményré
efikase fitimin dhe té ulin kostot, pér aq kohé sa mund té mbajné me sukses klientét dhe té nxisin
géllimet e tyre pér té ribleré.

Disa studime sugjerojné se pércaktuesit e riblerjes mund té kuptohen pérmes analizimit té sjelljes
sé klientit ( Bansal et.al, 2005; Roos, 2009). Bansal dhe té tjeré (2005) pérdorén modelin e
migrimit SHTA (shtyj, térhiq dhe ankoro) pér té hetuar sjelljen e konsumatoréve kur ndérronin
ofrues shérbimi. Modeli SHTA u zbatua gjithashtu né disa studime té sjelljes né internet ( Zhang
et.al, 2008; Muller dhe Hundahl, 2018). Modeli SHTA nuk mund té shpjegojé arsyen pse
konsumatorét kthehen tek ofruesi i shérbimit, té cilin e kané 1&né sé fundmi.

2.8 Shpérndarja e fjalés sé miré

Kur themi shpérndarja e fjalés i referohemi komunikimit informal ndérmjet konsumatoréve né
lidhje me karakteristikat e njé biznesi apo produkti. Fjalét e shéprndara gojé mé gojé iu ofrojné
konsumatoréve informacion mbi njé firmé, i cili i ndihmon té vendosin nése duhet ta provojné
até firmé apo jo (Groenroos, 1990; Hocutt et.al, 2006). Shapiro dhe Neiman (2006) konfirmuan
se drejtésia ndérvepruese ka ndikim té madh tek shpérndarja e fjalés.

Kénagésia me rimékémbjen e shérbimit duhet té inkurajojé komunikimin positive té fjaléve. Pér
mé tepér, Michel dhe Meuter (2008) dhe Fundin e Bergman (2003), e konsiderojné shprehimisht
ndértimin e “dialogut té€ konsumatoréve” si njé ményré té dyanshme komunikimi, e cila éshté njé
ményré e dobishme pér té konceptuar komunikimin.
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Né pérgjithési, komunikimi i miré duhet té ndikojé né té gjitha aspektet e marrédhénies,
kénagésiné dhe besnikériné. Ndaj, Komunda dhe Osarenkhoe (2012) morén né shqyrtim
ndikimet e drejtpérdrejta gé komunikimi ka tek kénagésia dhe besnikéria. Kjo éshté njé gasje me
ané té sé cilés dialogu i konsumatoréve shihet si njé varaibél endogjen gé shpjegohet nga
kénagésia e konsumatorit.

Me shpérndarje té fjalés nénkuptohen vlerésimet individuale té markave, produkteve,
shérbimeve, apo qé jané béré pa géllime komerciale dhe shpérndahen ballé pér ballé ose pérmes
kanaleve té tjera t¢é komunikimit né té gjitha rrjetet sociale. Shpérndarja e fjalés konsiderohet si
mé e géndrueshme dhe mé e besueshme se mesazhet nga reklamuesit apo agjentét e marketingut
(Bansal dhe Voyer, 2000; Carl, 2006). Kohét e fundit, rritja e aksesit ne internet ka rritur jo
vetém shpejtésiné edhe gjerésiné e shpérndarjes sé informacionit, por ka motivuar akoma edhe
mé shumé konsumatoré gé té ndajné komentet e tyre né ményré anonime né lidhje me njé
produkt apo shérbim. Kéto komente dalin mbi bazén e pérvojés personale. Konsumatorét i
shohin kéto komente, qofté pozitive apo negative, si mé té besueshme se rekomandimet nga
ofruesit e produkteve ose shérbimeve dhe i pérdorin ato si referencé e réndésishme gjaté marrjes
sé vendimeve pér blerje. Rrjedhimisht, shpérndarja e fjalés sé miré ndikojn né ményré
domethenése né perceptimet e konsumatorit mbi blerjen dhe pas blerjes (Sen dhe Lerman, 2007;
Sun at.al, 2006).
Sa mé shumé fjalé té marré njé konsumator, ag mé shumé gjasa ka gé ai té preket prej tyre
(Bansal dhe Voyer, 2000). Edhe njé marrédhénie transaksioni tashmé e vendosur mund té
ndikohet nga fjalét e shpérndara, e ndodhur nén kéto kushte:
- Sé pari, burimi i fjaléve duhet té jeté njé palé e treté e besueshme (si njé i aférm ose mik);
- Sé dyti, pérvoja e ofruar nga burimi i fjaléve t€ gojés duhet té ulé pasiguring e
konsumatorit. Pér shembull, konsumatorét jané mé té gatshém té pérhapin fjalé pozitive,
kur kané patur njé pérvojé té kénagshme me njé produkt ose shérbim (Leisen dhe Prosser,
2008). Gjithashtu, konsumatorét kané njé qéllim mé té larté, pér té pérhapur fjalé goje,
pas njé rimékémbje té shérbimit;
— sé treti, burimi i fjaléve té gojés mund t’i pérgjigjet shumé shpejt pyetjeve dhe té ofrojé
informacion té réndésishém (Silverman, 1997).
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KAPITULLI Il

NATYRA DHE PERFORMANCE E SEKTORIT TE MIKPRITJES
NE VEND DHE ME GJERE

Hyrje

Sektori i mikpritjes nuk éshté vetém njé kontribues i réndésishém ekonomik, por edhe njé
kontribues i1 réndésishém social dhe kulturor. Sipas Deloite (2018) sektori i hotelerisé
parashikohet té mbéshtesé njé rritje té forté prej 5-6 % gjaté gjithé vitit 2018, duke arritur njé
rekord prej 170 miliardé dollarésh né rezervimet bruto.

3.1 Natyra dhe performanca e sektorit té mikpritjes amerikane

Nga markat globale né bujtina té vogla dhe struktura bed&breakfast gé gjénden né rrugét
kryesore né té gjithé vendin, industria hoteliere éshté pjesé pérbérése e ekonomisé amerikane.
Duke u bazuar né té dhéna té marra nga Oxford Economics (2016) duhen theksuar gé:

e Hotelet mbéshtesin 8 milion vende pune.

e Hotelet mbéshtesin 1.1 trilioné dollaré né shitje, duke pérfshiré té ardhurat e hoteleve,
shpenzimet e mysafiréve dhe taksat.

Hotelet kontribuojné rreth 600 miliardé dollaré né ekonominé e SHBA.

Hotelet krijojné rreth 170 miliardé dollaré né taksat federale, shtetérore dhe lokale.
Vizitorét shpenzojné rreth 500 miliardé dollaré né hotele dhe biznese lokale.

Mé shumé se njé miliardé vizitoré géndrojné né hotelet amerikane ¢do vit.

Né Shtetet e Bashkuara, 61% e hoteleve, mé shumé se 33,000 prona - konsiderohen biznese té
vogla, 54200 prona té médha hoteliere, 5000.000 dhoma dhe llogariten rreth 1100.000.000 neté
fjetjeje cdo vit.

Me mbi 1.1 miliardé neté mysafie né vit, duke mbéshtetur 1.1 trilioné dollaré né shitje, industria
e hoteliere éshté mé e forté, mé e gjallé dhe mé inovative se kurré mé paré. Ne vitin 2015
industria hoteliere arriti nje numer total shitjesh prej 245 bilion dollar. Mysafirét kané shpenzuar
rreth 500 bilion dollaré né hotele dhe bizneset lokale. Mysafirét e hotelit shpenzojné 238
miliardé dollaré pér transportin, ngrénien, pazaret dhe aktivitetet e tjera né bizneset lokale gjaté
géndrimit té tyre, pérvec $ 245 miliardé shpenzimeve né industrine e hoteleve. Né total, té ftuarit
shpenzojné $ 483 miliardé né hotele dhe biznese lokale si pjesé e udhétimit té tyre. Me shume se
1 bilion mysafiré géndrojne ¢do vit né hotelet amerikane, gé éshté aférssisht 15 % e popullsisé
sé tokés. Kjo industri ka krijuar 8 milioné vende pune, ku 188.000 vende pune gé nga 2010.
Industria hoteliere ka rritur té ardhurat e pagave nga $ 18.5 bilion gé nga viti 2005, duke paguar
punétorét $ 74 bilion né 2015.
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3.2 Natyra dhe performanca e sektorit té mikpritjes evropiane

Mikpritja éshté né zemér té shoqérisé evropiane, ku hotelet, baret, kafeneté dhe restorantet jané
vende pér t'u takuar, argétuar dhe frymézuar. Théné thjesht, gjithashtu pér vendasit sektori i
mikpritjes éshté njé burim i réndésishém i rritjes ekonomike.

Sektori i mikpritjes né Evropé éshté njé kontribues i réndésishém né ekonominé evropiane,
népérmjet ndikimit té saj né punésimin, produktin e brendshém bruto dhe rritjen ekonomike.

Sipas raportit nga Ernst & Young (2013), sektori i mikpritjes drejtpérdrejt punéson 10.2 milion
njeréz né Evropé. Qarkullimi né sektorin e mikpritjes éshté mbi € 1.0tn, e barabarté me rreth
8.1% té prodhimit té pérgjithshém ekonomik, me vleré bruto té shtuar né sektor (kontributi gé e
bén pér rritjen ekonomike) prej mé shumé se 460 miliardé euro, ose 3.7% té PBB-sé. Né vitin
2010, sektori i mikpritjes kontribuoi rreth € 126 miliardé né thesaret e geverisé.

Pérve¢c punésimit té drejtpérdrejté té punonjésve né ndérmarrjet gé veprojné né sektorin e
mikpritjes, ato ndérmarrje mbéshtesin né ményré indirekte aktivitetin né njé zinxhir furnizimi té
gjeré, si dhe aktivitetin e pérgjithshém ekonomik té shkaktuar nga punonjésit e sektorit. Pér
shembull, sektori i bujgésisé éshté i dukshém si njé kontribues i réndésishém i Iéndéve té para
pér sektorin e mikpritjes, pra pérbérésit né ushgimet dhe pijet e restorantit. Si e tillé, sektori i
mikpritjes ka njé rol kyc né mbéshtetjen jo vetém té géllimeve ekonomike, por edhe té
objektivave sociale népérmjet mbéshtetjes sé ekonomive rurale dhe rajonale. Derisa réndésia e
késaj ndryshon né vende té ndryshme, ka ndarje té konsiderueshme midis prosperitetit rural dhe
urban né njé numér vendesh evropiane dhe késhtu kontributi i ndérmarrjeve mikpritése éshté i
dukshém. Sektorét shtesé gé jané té lidhur me njé sektor té mikpritjes té suksesshme pérfshijné:
transportin, turizmin, kulturén, ndértimin.

Hotelet dhe restorantet jané burimi kryesor i pumésimit pér té rinjté: rreth gjysma e fuqisé
punétore éshté poshté moshés 35-vjec. Ndérmarrjet e mikpritjes jané né pjesén mé té madhe
ndérmarrje té vogla dhe t¢ mesme. Europa éshté destinacioni mé i madh turistik né boté i cili z&
50 % té tregut me rreth 475 milion turisté té huaj.

Evropa ishte rajoni me performancé mé té larté né térési ne vitin 2017. Megjithése rritja e
netégendrimeve éshté ngadalésuar né 2.6% (né 2017) krahasuar me 3.4% (né vitin 2016), hotelet
evropiane kané gené né gjendje té rrisin normen mesatare ditore (duke cuar rritjen né 4.3% té té
ardhurave pér dhomé). Ky éshté njé tregues i qarté i kérkesés pér hotele dhe udhétime brenda
rajonit, si dhe besimi i larté brenda industrisé.

3.3 Natyra dhe performanca e sektorit té mikpritjes shqiptare

Pérsa i pérket statistikave direkte mbi influencen gé ka ky sektor né zhvillimin ekonomik nuk
rezulton té keté, ato gjenden vetém té perfshira né sektorin e turizmit, duke e paré kété industri si
njé pjesé pérbérése té tij. Sipas llogaritjeve pér Shqipériné nga Késhilli Botéror pér Turizmin dhe
Udhétimet — WTTC (2017), kontributi i drejtpérdrejté i turizmit pér PBB-né pér vitin 2016 ishte
123.7 miliardé Leké, 8.4% e PBB-sé totale dhe kontributi total i turizmit né PBB ishte 393.0
miliardé leké (3.2 miliardé dollaré), 26 % e PBB-sé né 2016. Pér sa i pérket hapjes sé vendeve té
reja té punés, sektori i turizmit ka hapur drejtpérdrejt 85000 vende pune ose 7.7 % té numrit té
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pérgjithshém ndérsa né ményré té térthorté ka hapur 267000 vende pune ose 23.9 % té tyre.
Eksportet e vizitoréve gjeneruan 219.1 miliardé leké (1.773.8 milioné dollaré), 56.1% té totalit té
eksporteve né 2016. Investimet né industriné e udhétimeve dhe turizmit né vitin 2016 kapén njé
vleré prej 28.9 miliardé leké, 7.0% té totalit té investimit (2.0 miliardé dollaré).

Referuar té dhénave té INSTAT pér lévizjet e shtetasve né Shqipéri pérgjaté vitit 2017, rezulton
se: né vitin 2017, numri shtetasve shqiptaré dhe té huaj qé hyné né Shqipéri ishte 9.969.322.
Vihet re se krahasuar me vitin 2016, éshté rritur me 6.9 %, ndérkohé gé numri i shtetasve té huaj
té hyré né Shqipéri né vitin e 2017, éshté 5.117.700, duke u rritur me 8.1 %, né krahasim me
2016. Né vitin 2017, hyrjet nga Polonia kané patur rritjen mé té madhe, me 73.6 % dhe rénie
kané patur hyrjet nga Kosova, me 19.1 %.

Tabela 3.1: Hyrjet e shtetasve té huaj sipas rajoneve, vitet (2012-2017)

Pérshkrimi 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Gjithsej 3,513,666 3,255,988 3,672,591 4,131,242 4,755,511 5,117,700
I. Afrika 1,057 919 859 2,973 1,077 2,080
Il. Amerika 73,810 73,291 90,084 96,763 103,839 123,729
I11. Azia Lindore dhe

Pagesori 19,689 23,628 30,874 33,032 35,894 53,533
IV. Lindja e Mesme 1,524 3,944 2,607 3,604 4,324 4,722
V. Azia e Jugut 1,135 961 1,274 1,636 1,699 2,216
VI. Europa 3,214,111 2,963,583 3,423,665 3,759,423 4,485405 4,686,695
Evropa Qéndrore /Lindore 90,643 112,333 163,006 151,457 182,581 269,261
- Evropa Veriore 117,434 119,016 137,308 125,513 149,965 204,099
- Evropa Jugore 2,759,374 2,467,195 2,821,920 3,169,174 3,855,617 3,810,337
- Evropa Perendimore 200,462 210,845 237,760 246,811 221,492 316,120
- Evropa Lindore / Mesdheut 46,198 54,194 63,671 66,468 75,750 86,878
VII. Rajone té paspecifikuara 202,340 189,662 123,228 233,811 103,273 244,725

Burimi: Instat, 2018.

Sipas statistikave peshén mé té madhe té hyrjeve gjithsej pér vitin 2017, e z&€né hyrjet né rrugé
tokésore me 79.3 %, ndérsa ato né rrugé ajrore dhe detare zéné respektivisht 13.1 % dhe 7.6 %.
Evidente éshté gé gjithashtu dhe gjaté muajit té paré té vitit 2018, hyrjet né rrugé tokésore zéné
peshén mé té madhe, pérkatésisht 79.7 %.

Tabela 3.2: Lévizjet e shtetasve sipas ményrés sé udhétimit

Pérshkrimi 01-12 /2017 Jan-18
Hyrje gjithsej nr. (shqgiptaré dhe té huaj) 9,969,322 605,444
Ajér 1,305,953 100,598
Det 755,346 21,974
Toké 7,908,023 482,872

Burimi: Instat, 2018

32



Arsyet gé njé vizitor apo turist mund té vizitojé njé vend jané té ndryshme, si turistike, pér arsye
biznesi, fetare, etj. Duke iu referuar té dhénave nga insituti i statistikave shohim gé né shqipéri
kané hyré né vitin 2017, 5117700 shtetas té huaj, nga té cilét 98.66 % e kané vizituar shqipériné
pér arsye personale si pushime, vizita tek miqté dhe té aférmit, vizité ditore, etj, ndérsa pér arsye
biznesi dhe profesionale 1.33%.

Tabela 3.3: Lévizjet e shtetasve té huaj sipas géllimit té udhétimit

Pérshkrimi 01-12 /2017 Jan-18
Hyrje Shtetas té huaj 5,117,700 232,338
I. Personale 5,049,173 227,660
1. Pushime 2,371,503 41,307
2. Vizité né miq e té aférm 18,766 821
3. Vizité ditore 292,978 6,173
4. Trajtim shéndetésor 634 22
5. Qéllime fetare 601 41
6. Vizitoré té tjeré 2,182,594 169,106
7. Udhétaré tranzit 182,097 10,190
I1. Biznes dhe profesionale 68,527 4,678

Burimi: Instat, 2018

Shtetasit shqgiptaré dhe té huaj té dalé nga vendi, gjaté vitit 2017, jané 10.419.480, duke shénuar
njé rritie me 9.4 %, krahasuar me vitin 2016, ndérsa numri i shtetasve shqiptaré té dalé nga
territori i Shqipérisé, gjaté vitit 2017, éshté 5.186.100. Krahasuar me vitin 2016, ky numér éshté
rritur 6.9 %.

3.3.1 Sektorii akomodimit

“Strukturé akomoduese” &shté struktura gé vé né dispozicion té turistéve, vendas apo té huaj,
individé ose té organizuar né grupe, pér njé periudhé kohe té pacaktuar, por jo mé shumé se 1 vit,
shérbimet e akomodimit (fjetje, ushgim, pije dhe shérbime té tjera), né pérputhje me standardet e
pércaktuara sipas klasifikimit dhe kategorizimit té saj”.

Klasifikimi i strukturave akomoduese né Shqipéri
Secila kategori e strukturave akomoduese klasifikohet me sistem té vecganté, e shogéruar me
shenjat dalluese pérkatése, sipas pércaktimit té méposhtém:

Figuara 3.1: Klasifikimi i strukturave akomoduese
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Klasifikimi i strukturave akomoduese
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Burimi: MMT

Duke u bazuar né té dhénat e MTM (Ministrisé sé Turizmit dhe Mjedisit) pér vitin 2016, mé
poshté po paragesim grafikisht se si éshté ndarja né raport pérgindje pér strukturat akomoduese
sipas kategorise.
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Grafiku 3.1: Ndarja e strukturave akomoduese sipas kategorisé

Burimi: MMT, 2016

3.3.2 Té dhéna statistikore

Industria e hotelerisé njihet si njé nga industrité e réndésishmé té ekonomisé shqiptare. Duke iu
referuar statistikave shohim gé kjo industri &shté gjithnjé né rritje.

Sipas té dhénave té Instat Produkti i Brendshém Bruto (P.B.B) né tremujorin e treté té vitit 2017
vlerésohet me rritje prej 3.55 %, kundrejt tremujorit té treté té vitit 2016, ku pikérisht kontributin
kryesor né kéteé rritje e kané dhéné degét Hotele dhe Restorante.

Indekset e treguesve kryesoré né sektorin e hotelerisé tregojné se né tremujorin e treté 2017,
indeksi i shitjeve neto né volum u rrit 17.2 %, krahasuar me té njéjtén periudhé té njé viti mé
paré, ndérsa, krahasuar me tremujorin paraardhés, ky tregues i pérshtatur sezonalisht shénoi
rritje 2.5%. Indeksi i numrit té té punésuarve u rrit 3.3 %, krahasuar me tremujorin e treté 2016,
ndérsa indeksi i fondit té pagave u rrit 13.2 %, krahasuar me té njéjtén periudhé té njé viti mé
paré.
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Duke iu referuar Strategjisé kombétare pér zhvillimit e géndrueshém té turizmit 2018-2020 te
hartuar nga MTM (Ministria e Turizmit dhe Mijedisit) rezulton qé kapaciteti i strukturave
akomoduese pér vitin 2016 éshté 3791. Numri i dhomave éshté 28680 dhe numri i shtretérve
éshté 66794. Pjesa gé hotelet zéné né %, né raport me llojet e tjera té njésive akomoduese éshté
65%.

200007 Kapacitetet Pritése sipas Qarqeve

18.000

16.000° @ Numriistrukturave akomoduese

14 000
B Numriishtretérve

12 000

B Numriidhomave
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Grafiku 3.2: Kapaciteti i strukturave akomoduese sipas Qargeve
Burimi: MMT

Realizimi i njé krahasimi me statistika e viteve mé pérpara éshté i véshtiré pér mungesé té tyre,
si¢ e shihni dhe nga tabela e méposhtme gé éshté marré nga Instat.

Tabela 3.4: Kapaciteti akomodues i hoteleve (2000-2015)

Vitet 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Hotele 142 185 194 199 170 220 243 221 240 _

Shtretér 5,919 7,677 7,996 5,735 5,650 6,742 7,248 8,649 8,038 11,932 11,793 18,905 15,901 10,620 13,351 15,323

Burimi: Instat

Mundemi vetém ta krahasojmé me statistikat e vitin 2012 gé jané nxjerré nga Zyra e Shérbimit
Turistik, ku kapaciteti i akomodimit perbehej nga 27.716 shtretér né 670 hotele, dhe nga ku
dukshém shofim gé ka njé rritje té madhe té késaj industrie.
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Grafiku 3.3: Ritmi i rritjes sé hoteleve
Burimi: Zyra e shérbimit Turistik, 2012

- Numri i netégéndrimeve
Pérsa i pérket netégéndrimit lidhur me té dhénat nga viti 2016, sipas MTM numri i netégéndrimit
té jorezidentéve ka shénuar njé rritje té konsiderueshme krahasuar me njé vit mé paré. Né shifra
Kjo rritje &shté nga 20.796 milion neté né vitin 2015, né 28.958 milioné neté.

40,000,000 Netégéndrime
28,958,000
30,000,000 - 24,603,000
19,695,000 19,467,000
20,000,000 - 15,613,000 20,796,000
10,000,000 -
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Grafiku 3.4: Numri i netégéndrimeve
Burimi: MMT

Mé poshté né formé tabelare paragiten disa té dhéna nga vende e rajonit né lidhje me
netégéndrimet, numrin e strukturave akomoduese si dhe numrin e shtretérve pér vitin 2016.

Tabela 3.5:Numri i netégéndrimeve, strukturave akomoduese dhe i shtretérve né vendet e rajonit

Vendet Nr. | netégéndrime ne 000 Nr. | strukturave Nr. | shtretérve
akomoduese

Shqipéri 20,976 3791 66,794
Kroaci 65,863 4567 1.029,312
Turqi 96,400 9187 496,574
Mali | Zi 9,553 320 159,347
Magedoni 2,394 - 72,021
Greqi - -
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Burimi: UNWTO

3.3.3 Sektori i akomodimit “Strategjia Kombétare 2018 — 2022”

Né kuadér té mbéshtetjes dhe nxitjes sé investimeve, geveria ka ndérmarré njé numér nismash
ligjore, me géllim krijimin dhe ofrimin e lehtésive fiskale né sektorin e hotelerisé. Konkretisht,
nisma e mareé pér pérjashtimin nga disa prej taksave dhe tatimeve, si¢ jané tatimi mbi fitmin pér
njé periudhe 10-vjecare, taksa e ndikimit né infrastrukturé dhe taksat mbi ndértesat, pér
strukturat akomoduese Hotel/Resort me 4 dhe 5 yje gé pérfitojné dhe statusin special deri né
dhjetor 2024, si dhe reduktimi i TVSH-sé né 6% pér furnizimin e té gjithave shérbimeve.

Pérsa i pérket parashikimeve mbi netégéndrimet, synimi éshté qé té arrihet njé rritje 15% mé
shumé né vitin 2022 se né vitin 2017.

Tabela 3.6: Parashikimi i netégéndrimeve né periudhé afatshkurtér, afatmesme dhe afatgjaté.

Rritja e numrit té netéqéndrimeve nga tregjet kryesore (% né vit)

Tregjet Né periudhé Né periudhé Né periudhé
afatshkurtér 2020 | afatmesme 2022 | afatgjaté 2030
Gjithse té huaj 115% 120% 125%
Evropa Perendimore 120% 125% 130%
Ballkani 120% 125% 130%
Kosové 100% 105% 110%
Evropa Lindore 120% 125% 130%
SHBA/Kanada 110% 115% 120%
Azia (Japoni/Kiné) 110% 115% 120%
Rusi 115% 120% 125%
Ukrainé 115% 120% 125%
Emigranté 105% 110% 115%
Vendas 110% 115% 120%

Burimi: Draft Strategjia Kombétare 2018 — 2022

Objektivat gé lidhen me ofertén pér akomodim:

v

v
v

AN

Pérmirésimi i standarteve dhe cilésisé né strukturat akomoduese. Klasifikimi i 2000
strukturave akomoduese deri né vitin 2022, né pérputhje me kuadrin ligjor né fuqi;

Rritja e numrit té shtretérve me 30% deri né vitin 2022;

Rregjistrimi i 80% té akomodimit familjar (dhoma, apartamente, shtépi)deri né vitin
2022.

Ndértimi i resorteve dhe hoteleve me 4 dhe 5 yje, té paktén 5 resorte gé ofrojné shérbime
komplekse deri né vitin 2022.

Trefishimi i kapacitetev né strukturat akomoduese né zonat rurale;

Rritja e numrit té shtretérve (5000 mijé shtretér) né strukturat akomoduese té vogla
familjare B&B.
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KAPITULLI IV
METODOLOGJIA E STUDIMIT DHE INSTRUMENTET E PERDORUR

4.1  Projektimi i kérkimit

Megenése pérpjekjet pér rimékémbjen e shérbimit marrin zhvillim nga déshtimet e
shérbimit, realizimi i njé hulumtimi empirik éshté gjithnjé sfidues (Smith et al., 1999). Ndaj,
éshté shumé e réndésishme té ndértohet njé projekt hulumtimi i qarté pér realizimin e
disertacionit. Qéllimi i ndértimit té “projektit t& hulumtimit” éshté té sigurojé se té dhénat e
pérftuara mund t’i shérbejné studiesit pér t’i dhéné njé pérgjigje sa mé qarté té jeté e mundur
pyetjes fillestare kérkimore (De Vaus, 2001). Projekti i kérkimit pér kété studim nisén me
ngritjen e problemit mbi réndésininé e rimékémbjes sé shérbimit né strukturat hoteliere, bazuar
tek mungesa e strategjive té qgarta pér korigjimin e déshtimeve dhe ruajtjen e klientéve. Pas
ngritjes sé problemit realizohet njé shqyrtim i litératurés dhe analizé e industrisé hoteliere né
vend. Né vazhdimési projekti i kérkimit kalon né dy etapa té njépasnjéshme. Fillimisht hartimi i
intervistés qé do té shpérndahet né strukturat hoteliere pérkatése, drejtuar menaxheréve ose
pronaréve té kétyre subjekteve. Né etapén e dyté té kérkimit primar éshté realizuar hartimi dhe
shpérndarja e pyetésorit né té njéjtat struktura hoteliere. Pjesa tjetér e projektit té kérkimit ka té
béjé me pérshkrimin dhe analizén e informacionit té pérftuar nga té dhénat sekondare dhe
primare té siguruara nga autori.

4.2 Modeli konceptual i studimit

Modeli konceptual i ceshtjes sé marré né studim konsiderohet si njé udhézues i i
réndésishém kérkimit i cili pércakton dhe sgaron se ¢faré do té matet. Sipas Robson (2014),
modeli konceptual pérfshin térésiné e koncepteve, supozimeve, pritshmérive dhe teorive qé
mbéshtesin kérkimin (Robson, 2014). Ky model paraget njé grumbullim té koncepteve dhe
teorive té déshtimit rimékémbjes sé shérbimit. Cdo kuadrant i skemés lidhet me tjetrin dhe
prezanton idené e asaj qé pritet té realizohet nga ky kérkim.

Figura 4.1 paraqgitur mé poshté ofron tablo pamore se ¢faré ky studim kérkon té hetojé.
Kuadratét né hije si pritshmérité e shérbimit, reagimet e konsumatoréve pas déshtimit té
shérbimit dhe paradoksi i rimékémbjes jané elementé té réndésishém, por nuk jané né fokus té
studimit.
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Figura 4.1: Paragitja e modelit konceptual té studimit.
Burimi: Autori.

Nése do bénim njé ndarje sa i pérket ceshtjeve (pyetjeve) kryesore té ngritura né studim, ato
grupohen né tre té tilla:

— Déshtimi i shérbimit dhe sjellja e klientéve.

— Strategjité pér rimékémbjen nén pérceptimin e klientéve sipas teorisé sé drejtésisé dhe

dimensioneve té saj.

— Kénagésia nga rimékémbja dhe géndrimi i klientéve.
Ky model i ka shérbyer studimit né ngritjen e hipotezave dhe analizén e métejshme té kérkimit
primar.

Qasja e kérkimit

Ky punim ka njéherésh qasje eksploruese, shpjeguese dhe pérshkruese. Né fakt, duhet théné se i
gjithé punimi ka natyré eksploruese pasi éshté studimi i paré né vendin toné qé heton pérpjekjet e
rimékémbjes sé shérbimit né industriné hoteliere. Qasja eksploruese ka pér géllim té sigurojé njé
kuptim mé té miré té tematikes. Népérmjet kétij kérkimi, arrijmé té pércaktojmé problemin dhe
té ndértojmé hipoteza né lidhje me situatén e caktuar té kérkimit. Sipas Collis dhe Hussey
(2003) géllimi i njé hulumtimi éshté qgé té rishikojé ose sintetizojé njohurité ekzistuese, té hetojé
rrethanat ose problemet ekzistuese, té ofrojé njé zgjidhje ndaj problemeve, té eksplorojé dhe
analizojé ¢éshtjet mé té pérgjithshme, té ndértojé ose krijojé procedura apo sisteme té reja, té
shpjegojé fenomene té reja, té ofrojé njohuri té reja ose njé kombinim i tyre. Duke pérdorur
metodén deduktive (pérmes mjetit anketé) i cili ka né fokus gjenerimin e té dhénave sasiore pér
testimin e hipotezave, tregon orientimin gé ka hulumtimi, né shpjegimin e lidhjeve ndérmjet
variablave. Pérshkrimi i déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit nga industria hoteliere né
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vendin toné &shté realizuar duke pérdorur mjetin e kérkimit “Intervisté”. Si né€ ¢do studim tjetér
(Saunders et al., 2007), thelbi i kétij punimi éshté studimi i problemit me pérpjekjen pér té
shpjeguar marrdhénien midis variablave té caktuar.

4.3  Ngritja e hipotezave

Hotelet veprojné né njé mjedis konkurrues dhe dinamik (Wilkins, 2010) dhe sfidat pér
drejtimin e tyre identifikohen si jo té lehta (Okumus et.al, 2010). Sot klientét jané shumé té
sofistikuar dhe kané pritshméri té larta pér shérbimin qé& marrin. Ato pérdorin njé séré
elementésh pér vlerésimin e cilésisé sé shérbimit dhe éshté shumé e réndésishme identifikimi i
kétyre elementéve (Wilkins et al., 2007). Megjithaté, literatura e shqyrtuar del né pérfundimin se
nuk mund té keté shérbime té cilat kénaqin té gjithé klientét. Né kéto kushte, déshtimi i shérbimit
mund té karakterizohen sipas natyrés dhe ashpérsisé ( Hoffman et al., 1995). Kjo pasi klientét
kané pritshméri dhe pérceptime té ndryshme nga njéri-tjetri. Studime mé té hershme konkludojné
se numri i konsumatoréve té pakénaqur gé ankohen rritet me réndésiné e perceptuar té situatés
(Levesque dhe MacDougall, 1996; Oh, 2006). Sipas Ennew dhe Schoefer (2014), llojet e
déshtimit té shérbimit gé njé klient mund té pérjetojné jané té shumta dhe té ndryshme. Duke iu
referuar natyrés dhe nivelit té déshtimit, qé konsumatorét pérceptojné, ato mund té zgjedhin té
ankohen ose té mos ankohen. Referuar literaturés dhe géllimit té studimit, dy hipotezat e para gé
kérkojmé té testojmé, pér eksperiencén e klientéve me déshtimin e shérbimit, jané:

Ha: Natyra e déshtimit té shérbimit ndikon né sjelljen e klientit (ankues/jo ankues).
Hb: Niveli i déshtimit té shérbimit ndikon né géndrimin e klientit (ankues/jo ankues).

Nisur nga gjetjet e Nimako dhe Mensah (2012) se konsumatoré japin motive té ndryshme
lidhur me déshtimin e shérbimit dhe sjelljen e tyre (ankues ose jo ankues), mendohet se njé
pércaktues i réndésishém jané edhe tiparet demografike. Studimet referuar faktoréve
demografike dalin né pérfundime té ndryshme. Né gjetjet e Heung dhe Lam (2003) dhe Volkov e
té tjeré (2002), tre karakteristikat kryesore té individit gé ndikojné né sjelljen e tij pas déshtimit
té shérbimit jané mosha, gjinia dhe niveli i edukimit. Né studimet e méparshme (si psh
Broadbridge dhe Marshall, 1995; Sharma, 2001; Boote, 1998) nuk tregohet garté ndikimi qé
kané kéto tipare demografike duke pérfshiré dhe nivelin e té ardhurave. Té dhénat empirike qé
studiojné lidhjen mes tipareve demografike dhe sjelljes né déshtimin e shérbimit ndryshojné né
varési té vendit, natyrés sé shérbimit, kohés sé studimit, etj. Megjithaté, duke marré né
konsideraté se ky éshté njé studim i paré, i cili do té shérbejé pér kérkimet e radhés né fushén
akadime dhe praktike, hipoteza e treté gé ngrejmé éshté pér té kuptuar nése tiparét demografike
ndikojné né sjelljen e klientéve pas déshtimit pér industriné hoteliere né vend.

Hc: Tiparet demografike ndikojné né sjelljen e klientit, ankues/jo ankues.

Klasifikimi i déshtimeve sipas llojit éshté njé hap i paré i dobishém pér té kuptuar sjelljet
e konsumatoréve dhe pér té identifikuar strategjité e mundshme té rimékémbjes (Ennew dhe
Schoefer, 2014). Teoria gé pérdoret réndom né studimin e efektivitetit gé kané strategjité e
rimékémbjes sé shérbimit né kénagésiné e klienti éshté teoria e drejtésisé zhvilluar nga Oliver
dhe Swan (1989). Gjetjet e tyre treguan se drejtésia e perceptuar lidhet pozitivisht me
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kénagésiné. Clemmer dhe Schneider (1996) propozuan se vlerésimi i konsumatorit pér
rimékémbjen e shérbimit pérfshin tre komponenté:
1) Kompensimi: pérfitimi (outputi) gé konsumatorét marrin nga rimékémbja e shérbimit;
Strategjia e kompensimit ka té béjé me té dhénurit konsumatorit disa pérfitime me vleré té
shtuar, pér té balancuar efektet negative té shkaktuara nga déshtimet e shérbimit (Boshoff, 1999).
Format e kompensimit jané ofrimi i shérbimeve falas né té ardhmen, zbritjet, produkte me njé
vleré mé té larté té shtuar pér té njéjtin ¢mim, zévendésimin, etj. (Park dhe Park, 2016).
Strategjia e kompensimit vlerésohet si njé shpérndarje e drejté né pérceptimin i klientit duke
marré né konsideraté kostot e déshtimit dhe outputet e rimékémbjes (Johnston dhe Michel,
2008). Sa mé shumé té vlerésohet forma e kompensimit, ag mé mé i larté éshté pérceptimi pér
drejtésiné e shpérndarjes Lapidus & Pinkerton (1995).
2) Shpejtésia e procesit: politikat dhe shpejtésia e procedurave nga té cilat udhéhiget
rimékémbja e shérbimit;
Njé rimékémbje konsiderohet e drejté edhe pér procedurat dhe shpejtésiné me té cilat éshté
zbatuar strategjia e rimékémbjes. Liao (2007) shprehet se klientét pérceptojné té drejté njé
rimékémbje nése ofruesi jep njé pérgjigjet té shpejté ndaj njé ankese té klienti apo déshtimi
shérbimi. Njé pérgjigje e vonuar sjell dy efekte negative. Sé pari, njé vonése né veprimet e
ofruesit mund té pérceptohet nga klientét si aprovim i fajésisé dhe pérpjekje e ofruesit pér té
shtyré veprimet e nevojshme (Conlon dhe Murray, 1996). Sé dyti, vonesat rrisin pakénagésiné
pérceptimin mbi cilésiné e shérbimit (Boshoff, 1999). Sipas Battaglia et al. (2012), drejtésia
proceduriale barazohet nga klientét me aftésiné e ofruesit pér té zgjidhur shpejt problemet.
3) Komunikimi: cilésia e trajtimit dhe ndérveprimit me klientét gjaté rimékémbjes sé shérbimit.
E gjithé rimékémbja e shérbimit realizohet né kushtet e ndérveprimit ndérmjet klientit dhe
personelit. Ndaj éshté shumé e réndésishme sjellja gé personeli tregon gqé nga momenti i
déshtimit té shérbimit dhe deri né riparimin e problemit ose zgjidhjen e ankesés. Klientét dalin té
kénaqur nga njé rimékémbje shérbimi nése pérceptojné se jané trajtuar drejté. Me drejtési
ndérvepruese kuptojmé disa forma té sjelljes si sgarimi, vémendja ndjesa, mirésjellja,
ndjeshméria dhe pérpjekjet pér zgjidhje (Liao, 2007; Ikponmwen, 2011; Park dhe Park, 2016).
Né mbéshtetje té arsyetimeve si mé lart tre hipoteza, gé testojné lidhjen ndérmjet strategjive té
rimékémbjes dhe dimensioneve té perceptuara té drejtésisé, jané:

H;: Kompensimi ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné e shpérndarjes.
H,: Shpejtésia ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné proceduriale.
Hs: Shfajésimi ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné ndérvepruese.

Pérdorimi i teorisé sé drejtésisé dhe dimensioneve té saj ka pér géllim té kuptojé
efektivitetin e strategjive té& rimékémbjes. Ky kéndvéshtrim teorik qé i béhet efektivitetit té
rimékémbjes sé shérbimit éshté i pérgéndruar né nivelin e drejtésisé gé klientét pérceptojné se
marrin nga proceset apo rezultatet e rimékémbjes. Aty ku nivelet e drejtésisé sé pérceptuar jané
té larta, konsumatorét priren té jené mé té kénaqur (Karatepe, 2006; McCollough et al., 2000;
Tax et al., 1998; Santos & Fernandes, 2008; ). Secili nga dimensionet e pérceptuara té drejtésisé
ka peshén e tij né kénagésiné nga rimékémbja (Schoefer, 2008; Del RioLanza et al., 2009). Té
gjithé studimet pranojné réndésiné e pamohueshme té tyre, por jo gjithmoné arrijné né
pérfundime té njéjta. Arsyet se pse dimensionet e drejtésisé nuk kané té njéjtén peshé nga njé
hulumtim né tjetrin vjen si rezultat i natyrés sé shérbimit, indikatoréve té zgjedhur pér
interpretimin e dimensioneve té drejtésisé, strategjive té rimékémbjes, mostrés, kohés sé

41



studimit, tipareve demografike, etj. Kur ofruesit e shérbimeve i konsiderojné elementet e
drejtésisé sé perceptuar nga kéndvéshtrimi i klientit, ata mund té kuptojné mé miré perceptimet e
konsumatoréve pér drejtésiné dhe pérmirésojné kénagésiné e konsumatoréve pas rimékémbjes
(Ghalandari, 2013). Pér t’u njohur me peshén qé kané dimensionet e drejtésisé sé pérceptuar nga
klientét pér rimékémbjen e shérbimit nga hotelet né vend, shtrojmé pér vértetim tre hipoteza. Né
secilén nga hipotezat béjmé njé rishikim té shkurtér té literaturés.

H,: Drejtésia e shpérndarjes gé klienti pércepton nga rimékémbja e déshtimit té shérbimit ndikon
tek kénagésia nga rimékémbja e shérbimit.

Outputi pérmes té cilit drejtimi i hotelit kérkon té rimékémbi njé déshtim shérbimi nése

pérceptohet si i drejté nga klienti ndikon drejtpérdrejté né kénaqgési e tij (Hocutt et al., 2006).

Niveli i kénagésisé nga rimékémbja rritet nése niveli i pérceptuar i drejtésisé sé shpérndarjes

éshté i larté, sidomos kur outputi éshté i prekshém apo konkret (Tax dhe Broén, 2000) .

Hs: Drejtésia proceriale gé klienti pércepton nga rimékémbja e déshtimit té shérbimit ndikon tek
kénagésia nga rimékémbja e shérbimit.

Njé aspekt tjetér i réndésishém i rimékémbjes sé shérbimit éshté edhe shtrirja kohore gé marrin

procedurat, fleksibiliteti, kontrolli dhe té drejtén qé gézojné klientét gjaté gjithé procesit (Assefa,

2014). Sa mé pozitiv té jeté pérceptimi mbi drejtésiné proceduriale, ag mé e larté do té jeté

kénagésia nga rimékémbjea (Karande et al., 2007; Karatepe, 2006; Ok et al., 2005; Smith et al.,

1999; Tax et al., 1998; Clemmer & Schneider, 1996).

He: Drejtésia ndérvepruese gé klienti pércepton nga rimékémbja e déshtimit t& shérbimit ndikon
tek kénagésia nga rimékémbja e shérbimit.

Né industriné e shérbimeve éshté e pamundur gé rimékémbja e shérbimit té béhet pa praniné e

personelit, Ndaj marrdhénia me to pérgjaté procesit mbetet njé pércaktues i réndésishém né

nivelin e kénagésisé nga rimékémbja, pavarésisht masés mé té cilén ndikon. Ky dimension

shfaget i réndésishém pér shérbime té ndryshme (Maxham and Netemeyer, 2002, 2003; Mattila

and Patterson, 2004; Schoefer, 2008; Karatepe, 2006, etj.).

Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit éshté produkt i pérceptimeve gé kané individé té
ndryshém. Kénagésia nga rimékémbja mbéshtetet né pritshméri, karakteristika té€ shérbimit,
natyrén dhe ashpérsiné e déshtimit, dhe vlerésimin nése outputet, proceset dhe sjellja e stafit
gjaté rimékémbjes kané gené té drejta né raport me kostot e déshtimit. Niveli i kénagésisé pér té
njéjtén situaté déshtimi dhe strategji rimékémbje mund té jeté i ndryshém pér individé me
karakteristika té ndryshme demografike. Sa serioze déshtimi mund té konsiderohet gjithashtu
mund té jeté i réndésishém. Né shumé kontekste, variabla té ndryshém socio-demografiké jané
provuar té formojné ményrén se si reagojné konsumatorét. Mosha éshté njé parashikues I
réndésishém i sjelljes s& konsumatorit. Megjithaté, shqyrtimi i moshés brenda situatave té
rimékémbjes sé shérbimit deri mé tani éshté i kufizuar. Disa studiues pohojné se njerézit béhen
mé negativé né lidhje me déshtimet e shérbimit kur ato rriten né moshé dhe vlerésojné procesin e
rimékémbjes mé shumé se rezultati aktual. Té tjerét kané zbuluar se konsumatoré mé té rinj té
jené mé kérkues nga rimékémbja (Zhang, 2010; Caruana, 2000). Keaveney dhe Parthasarathy
(2001), deklaruan se ndoshta konsumatorét me té ardhura dhe nivelet té arsimit mé té larta mund
té jené mé detajues né até gé pritet nga njé ofrues shérbimi.Gjinia &shté njé tipar i studiuar nga
shumé autorg, té cilét provojné se ka dallime ndérmjet pérceptimeve gé femrat dhe meshkujt i
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béjné rimékémbjes (Wells dhe Prensky, 1996; Mattila dhe Eng, 2002; McColl-Kennedy et al.,
2003; Mattila et al. 2009). Studimi i Hoffman dhe té tjeré (1995), zbuloi se nuk ka ndonjé dallim
mes tipareve demografike né raport me vlerésimin e déshitmit dhe rimékémbjes.Gjetjet né kété
fushé nuk jané pérfundimtare. Referuar sa mé lart mendojmé se megjithése ka boshllege,
ekziston njé lidhje mes rimékémbjes dhe tipareve demografike, té cilén duhet ta testojmé.

H-: Tiparet demografike ndikojné né kénagésiné nga rimékémbja e shérbimit.

Sipas Vildova e té tjeré (2015), nése mbijetesa e biznesit éshté e lidhur ngushté me kénagésiné
dhe besnikériné e klientit, rimékémbja e shérbimit kthehet né njé praktiké shumé té réndésishme
pér ofruesin e shérbimit. Kété pérfundim e mbéshtesin shumé gjetje empirike. Mattila (2001)
zbuloi se kénagésia né trajtimin e ankesave redukton pakénagésiné e déshtimit dhe rrit
probabilitetin riblerjes sé produktit apo shérbimit. Me rritjen e kénagésisé nga rimékémbja, rritet
dhe besnikéria e klientit ndaj firmés (Chinomona dhe Dubihlela , 2014) dhe reduktohet mundésia
gé Kklientét té kalojné tek konkurrentét. Kénagésia nga rimékémbja rrit bindjen e klientit pér t’u
rikthyer (Namkung dhe Jang, 2009). Njé veprim tjetér instiktiv éshté komentimi i eksperiencés
me té tjerét ose ndryshe shpérndarja e fjalés (Harrisondhe Wallker, 2001). Né studimin e tyre, Lii
dhe Lee (2012), arritén né pérfundimin se kénagésia nga rimékémbja e shérbimit ka ndikim
pozitiv né shpérndarjen e fjalés sé miré rreth firmés. Pér té kuptuar nése klientét qé géndrojné né
strukturat hoteliere né vend reflektojné sjellje té tilla kur largohen nga hoteli, ngrejmé dy
hipotezat e fundit pér testim. Pranimi i tyre pérforcon réndésiné gé ka rimékémbja e shérbimit
pér hotelet dhe kérkimin shkencor.

Hsg: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit ndikon né ruajtjen e klientit.
Hog: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit ndikon né shpérndarjen e fjalés sé miré.

4.4 Instrumentét e pérdorur pér kérkimin primar, Intervista dhe Anketa

Qéllimi i kétij disertacioni éshté analiza empirike e variablave gqé na mundésojné té
shpjegojmé rimékémbjen e shérbimeve (pjesérisht dhe déshtimin) né hotelet vendase. Literatura
e shqyrtuar éshté e réndésishme, por nuk mjafton pér hartimin e pyetésorit. Kjo pér njé séré
arsyesh si: vjetérsia e késaj industrie né vend, eksperienca e drejtimit, mungesa e studimeve
kombétare dhe karakteristikat e vendit, etj. Pér kété arsye njé instrument tjetér i réndésishém
éshté Intervista. Pér hartimin dhe zhvillimin e intervistés éshté diskutuar gjaté né kapitullin
vijues, Ndaj nuk éshté e arsyeshme té ndalemi.

Pér studimin e marketingut té shérbimeve pérdoren kryesisht tre metoda: kérkimi
népérmjet skenaréve, teknika e incidentit kritik dhe anketimi. Ky studim ka né fokus analizén e
té dhénave gé jané gjeneruar nga anketa. Anketa, sé bashku me metodén e incidentit kritit, &shté
instrumenti gqé& pérdoret mé sé shumti pér realizimin e hulumtimeve mbi déshtimin dhe
rimékémbjen e shérbimit (si psh nga: Sabharwal et al., 2010; Ghalandari, 2013; Suprapto dhe
Hashym, 2010; Nikbin et al, 2010; Kau dhe Loh, 2006, Maxham IIl dhe Netemyer, 2002; Ok,
2006; Smith et al., 1999; Smith dhe Bolton, 2002; etj.)

Hartimi i pyetsorit

Shqgetésimi mé i madh né hartimin e pyetsorit éshté ndértimi i pyetjeve gé té plotésojné
njéherésh dy kushte té réndésishme: 1) té mbledhin té dhénat e nevojshme pér t’i dhéné pérgjigje
pyetjeve kérkimore, testuar hipotezat dhe ofrimin e njé zgjidhjeje pér problemin e ngritur; dhe 2)
té jeté i shkurtér dhe i thjeshté. Pérpilimi pérfundimtar i pyetjeve vjen pas njé shqyrtimi té
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thelluar té literaturés, analizé té zgjeruar té intervistés dhe njé para-testimi té pyetésorit. Natyra e
pyetjeve té ndértuara jané té hapura me pérgjigje né shkallé numerike (netét e géndrimit dhe té
ardhurat mujore) dhe té mbyllura: a) nominale, té pérdorura pér klasfikimin né kategori
(konktaktin me hotelin; arsyet e vizités; sjelljet né rast déshtimi shérbimi; etj.); b)ordinale-né
Shkallé Likerti (shkallén e seriozitetit t&¢ problemeve me shérbimin, shkallén e seriozitetit té
déshtimit; niveli i kénagésisé sé pérceptuar nga rimékémbja e shérbimit; etj.).

Struktura dhe hartimi fillestar i anketés éshté mbéshtetur plotésisht né literaturén e shqyrtuar.
Ndérsa pér modifikimin apo pérjashtimin e pyetjeve jemi mbéshtetur né gjetjet e intervistés dhe
para-testimin me njé kampion té vogél né strukturat hoteliere ku éshté realizuar shpérndarja
pérfundimtare. Qéllimi i testimit paraprak éshté vértetimi i kuptueshmérisé, pérshtatshmérisé dhe
vlefshmérisé sé tij pér kérkimin. Ky para-testim konfirmoi domosdoshmériné e pérkthimit né
gjuhén angleze, bazuar né kombésiné e vizitoréve.

Anketa éshté i organizuar né katér pjesé:

Né pjesén e paré, merren informacioni té pérgjithshme pér vizitén dhe géndrimin né hotel.Ky
informacion shérben pér té kuptuar karakteristika e kampionit qé merret né studim dhe pér té
béré t& mundur pérgjithésimin pér njé popullaté me tipare té ngjashme klientésh.

Né pjesén e dyté, jané vendosur pyetjet gé i referohen eksperincés gé klientét kané pasur me
déshtimin e shérbimit. Né figurén mé poshté citohen disa nga autorét, gé jemi referuar pér
hartimin e pyetjeve.

Niveliidéshtimit sipas Ha
elementéve té shérbimit

Sjellja e klientit:
Ankues/Jo ankues

7Y
Nivelii déshtimit té Hb L He
shérbimit Faktorét demografike

(Ha, Hb: Weun et al., 2004; Ok, 2004, Severt,  (Hc: Stratemeyer, 2014; Kandampulli et al., 2011,
2002; etj.) Yukseli et al., 2004; etj.)

Figura 4.2: Literatura e shqyrtuar pér hartimin e pyetjeve mbi déshtimin e shérbimit.
Burimi: Autori.

Né pjesén e treté, jané vendosur pyetjet gé i referohen pérceptimit té klientéve mbi strategji té
caktuara té rimékémbjes, dimensionet e drejtésisé, nivelin e kénagésisé nga rimékémbja dhe
sjellje e tyre né té ardhmen. Né figurén si vijon citohen disa nga autorét, gé jemi referuar pér
hartimin e pyetjeve.

Né pjesén e katért, éshté kérkuar informacion lidhur me tiparet demografike té té anketuarit.

44



(H4,Hs, Hs : Karatepe, 2006;
Nikbin et al., 2010; Kau dhe Loh,
2006; Tan,2014; Chen et al.,,2014;

etj.)
Kompensimi (Zbritje s i :
. p' : ]. > Drejtésia e shpérndarjes Ha
¢mimi/Dhurata/etj) Hi
2| Ruajtja e klientéve
Hs Jij
Lehtésimi i situatés dhe Kénagésia e
gadishméria né zgjidhjene —=>  Drejtésia proceduriale = konsumatorit (pas Shoérmdari
problemit Hz H§  rikuperimit) Sy HHEMMOANGE
: Ho fialés sé miré
(Hs,Ha: Sumaco dhe Hussain, 2011, Ekiz
Ndjesa, Sqariim', . _ He dhe Arasli, 2007; Akbar et al., 2010;
Vémendia. Mbéshtetia > Drejtésia ndérvepruese Davidow, 2003; Karatepe, 2006;
19, / Hs McQuilken et al.,,2014; etj.)
(H1,Hz, H3 : Diaz et al, 2017 Ekiz dhe Arasli, 2007; Davidow, 2003;
Cengiz, 2007 Chen et al.,2014; Suprapto & Hashym, 2010; Karatepe, H7
2006; Sumaco dhe Hussain, 2011; etj) Faktorét demografiké

(H7:Kandampulli et al., 2011; Stratemeyer,
2014; Tan, 2014; Hassan et.al., 2014;
O'Neill & Mattila, 2004; etj)

Figura 4.3: Literatura e shqyrtuar pér hartimin e pyetjeve mbi rimékémbjen e shérbimit.
Burimi: Autori.

Normalisht nuk ekzistojné shkallé ideale té matjes, por ¢do studim pércakton veté nivelin e
pérshtatshém té matjeve pér té dhénat e veta. Sipas Cooper dhe Schindler (2003) pércaktimi i
shkalléve té matjes mund té shérbejé dhe si njé udhézues pér ményrén se si do té interpretohen té
dhénat pér variablat e marré né studim dhe cilat jané teknikat statistikore mé té pérshtatshme pér
t’u pérdorur. Né kété studim, pjesa mé e madhe e té dhénave jané mbledhur duke pérdorur
pyetje né shkallé Likerti me pesé-piké, té cilat kané té béjné me deklarata gé masin orientimet
dhe dimensionet e géndrimit té té anketuarit kundrejt njé fenomeni té caktuar. Pér ¢do deklaraté
matet nése géndrimi i té anketuarit éshté pozitiv apo negativ dhe forca e njé géndrimi té tillé.
Pérdorimi i té dhénave ordinale me 5-piké né shkallé Likerti, duke pérdorur teknika statistikore
intervalore, éshté kthyer né rutiné pér shkencat shogérore (Zeithaml et al., 2003).

Rimékémbja e shérbimit nuk mund té matet lehté dhe né ményré té drejtpérdrejté. Ndaj éshté e
nevojshme gé koncepti i rimékémbjes sé shérbimit té pérkthehet né ngjarje té vrojtueshme né
ményré gé subjektet e pyetura té kuptojné domethénien e tyre dhe té jené né gjendje t’i
pérgjigjen konform logjikés qgé kérkojné principet teorike mbi rimékémbjen e shérbimit.
Pérkthimi i konceptit té rimékémbjes sé shérbimit né ngjarje té vrojtueshme éshté thjeshtuar
duke pérdorur matjet pérmes disa elementéve. Elementét jepen né formén e deklaratave té
géndrimit té klientéve pér aspektet té ndryshme té rimékémbjes sé shérbimit. | njéjti trajtim éshté
béré dhe pér pyetjet lidhur me natyrén e déshtimit té shérbimit. Pér cdo aspekt té shérbimit jané
pérdorur dy ose tre elementé, duke pérjashtuar vetém shérbimet shtesé qé éshté vetém njé
element.
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Né kété studim rimékémbja e shérbimit éshté matur né formén e kompensimit (2 elementé) ,
shpejtésisé (3 elementé) dhe shfajésimit (ndjesés) (3 elementé) dhe efektit gé ato kané mbi
pérceptimet e drejtésisé (drejtésiné e shpérndarjes , procedurale dhe ndérvepruese), me nga tre
elementé secili. Dimensionet e drejtésisé jané variabla ndérmjetsuese, té cilét pérdoren pér té
shpjeguar lidhjet shkaksore ndérmjet rimékémbjes sé shérbimit dhe kénagésisé nga rimékémbja.
Ndérsa, veté rimékémbja e shérbimit pritet té keté njé efekt pozitiv né performancén e firmés.
Studimet e ndryshme pranojné se éshté e pamundur té studiohet ndonjé lidhje mes treguesve
financiare dhe strategjive té rimékémbjes. Dy efekte té réndésishme gé lidhen me performancén
e rimékémbjes sé shérbimit jané fjala e miré qé shpérndahet pér hotelin dhe mendimi pér t'u
rikthyer. Prandaj né fundin e pjesés sé treté té anketés jané pérdorur pyetje me 5-piké shkallé
Likerti té karakterit bi-polar (duke u radhitur nga 1-sigurisht jo né 5-sigurisht po), té cilét
studiojné lidhjen ndérmjet kénagésisé nga rimékémbja dhe sjelljes sé klientéve né té ardhmen.

4.5 Zgjedhja dhe pérshkrimi i mostrés

Salant dhe Dillman (1994) mendojné se njé nga parakushtet pér pérzgjedhjen e kampionit
éshté pércaktimi sa mé qarté té jeté e mundur i popullatés sé synuar. Né kété disertacion géllimi
éshté té kuptojmé réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit pér klientét e akomoduar né strukturat
hoteliere té kryeqytetit. Arsyet e zgjedhjes sé strukturave hoteliere né kryeqytet jané:

— Strukturat hoteliere brenda kryeqytetit kané njé eksperiencé relativisht té gjaté né
industriné hoteliere.

— Strukturat hoteliere brenda kryeqytetit nuk kané probleme té sezonalitetit si hotelet né
qytete turistike si Saranda, Durrési, Vlora, etj.

—  Kryeqyteti mund té vizitohet pér njé shumllojshméri arsyesh si turizém, biznes, evente
fetare, raste familjare, etj.

—  Kryeqgyteti éshté njé nga destinacionet mé té aférta me aeroportin “Néné Tereza” dhe
portin e Durrésit.

— Drejtimi dhe personeli né strukturat hoteliere té kryeqytetit mund té gézojné njé pérvojé
dhe pérgatitje mé té miré né ofrimin e shérbimit. Kjo pér arsye té arsimit profesional dhe
té larté (né té gjitha ciklet e studimit) gé ofrojné institucionet arsimore né vend dhe
eksperienca gé mund té kené fituar brenda dhe jashté vendit.

— Lehtésia e identifikimit té strukturave hoteliere.

— Disponibiliteti i pérfagésuesve prané strukturave hoteliere pér té mundésuar kérkimin
primar.

— Aférsia e tyre me njéra-tjetrén.

Pér pércaktimin e madhésisé sé kampionit éshté pérdorur pérllogaritési elektronik Raosoft, duke
u mbéshtetur né statistikat 6 mujore té periudhés sé paré té vitit 2017 (Instat dhe Ministrisé sé
Mjedisit dhe Turizmit, 2017). Popullata &shté numri i vizitoréve gé kané hyré né Shqiéri né kété
periudhe kohe®. Formula e pérdorur pér pérllogaritjen e kampionit éshté:

! Pérzgjedhja e numrit té vizitoréve qé kané hyré brenda vendit né kété periudhe (sipas Instat dhe Ministrisé sé
Mjedisit dhe Turizmit, 2017), si vleré pérfagésuese e popullatés qé jané akomuduar né strukturat hoteliere né
kryeqytet, éshté béré pér arsye té mungesés sé ploté té informacionit zyrtar pér industriné hoteliere, numrin e
hoteleve sipas gyteteve, kapacitetin e tyre, numrin e vizitoréve, et;.
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x=2(/10) (100 = 7) Ku, n éshté madhésia e mostrés, E marzhi i gabimit, N madhésia e
popullsisé, r fraksioni i pérgjigjeve gé na intereson, Z(c/100) éshté
vlera kritike e nivelit t& besimit c.

(N —n)x /H(N B 1)‘ Llogaritja bazohet né shpérndarjen normale.

n= Nx/((N ~1)E? + x)

E = Sqrt

& (¢] www.raosoft.com/samplesize htm Qi » o @ Kk &
B Apps (O Search ERM Annual Report & The Handbook of G M MONITOR - Biznes Search Results:star [  httpsi//etdauburn.c

‘v;\ R a 0 S Oft@ Sample size calculator

"What margin of error can you accept? 5 % The margin of error s the amount of eror that you can tolerate. If 90% of respondents answer yes, while 10% answer no, you may be able to tolerate a larger amount of error than if
the respondents are split 50-50 or 45-55
Lower margin of error requires a larger sample size.

5% is = comman choice

What confidence level do you need? E5 % The confidence level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no questions in your survey. With a confidence level of 95%, you would expect that
O — for ane of the questions (1 in 20, ihe percentage of people who answer yes would be more than ihe margin of errar away from ine irue answer. The true answer is the percentage you
would get if you exhaustively interviewed everyone.
Higher confidence level requires a larger sample size.

270200 How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesn't change much for populations larger than 20,000,
What is the response distribution? Ei] % For each question, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the other,the population prebably is, 100. If you don't know, use 50%, which
S— gives the largest sample size. See below under More information if this is confusing.
four recommended sample size is 385 This is the minimum recommended size of your survey. If you create a sample of this many people and get respanses from everyone, you're mare likely to get a correct answer than

you would from a large sample where only a small percentage of the sample responds fo your survey.

Online surveys with Vovici have completion rates of 66%!
Alternate scenarios

With a sample size of 100 200 200 With a confidence level of 90 %5 ' ]
Your margin of error would be 9.80% 6.93% 5.66% Your sampie size would need to be mn 385 664

Save effort, save time. Conduct your survey online with Vovici. \—/

Figura 4.4: Pérllogaritja e mostrés sipas Raosoft Calculator.
Burimi: Llogaritje té Autorit.

Sipas Anderson (2006) zgjedhja e mostrés éshté e zgjedhja e géllimshme e njé numri personash
té cilét pérfagésojné njé popullaté. Pér pércaktimin e mostrés ka dy metoda: probabilitare dhe jo-
probabilitare. Né studimin toné, pér realizimin e anketimit éshté pérdorur mostra e thjeshté e
rastit probabilitare, por e kufizuar né gjashtémbédhjeté strukturat hoteliere té€ marré né intervisté.
Pyetésori iu dha té anketuarve vetém né momentin kur po largoheshin nga hoteli, t& pyetur
paraprakisht nése kané pasur ndonjé pakénagési nga shérbimi né hotel.

4.6  Pérpunimi dhe analiza e té dhénave

Analiza dhe interpretimi i té dhénave pérfshin kéto hapa: 1) editimin — verifikimi dhe kontrollin e
pyetésoreve t€ mbledhur, 2) kodimin — kodimin numerik té té dhénave, dhe 3) tabelimin —
hedhjen né tabelé exceli té té dhénave. Té dhénat e pérftuara jané kryesisht cilésore té tipit
ordinal (me shkallé Likerti) dhe nominal (dichotomus) dhe mé pak sasiore. Studimin e ndikimit
té variablave shpjegues mbi variablin e varur e kemi realizuar duke pérdorur 2 metoda
statistikore, regresioni linear dhe regresionin logjistik né varési té llojit té té dhénave, pérmes
programit statistikor SPSS V.21.

Pér kryerjen e analizave té nevojshme té mardhénieve objekt té kétij studimi, jemi mbéshtetur né
kéta tregues statistikor:

- Niveli i signifikancés, i cili ruan né model vetém variablat statistikisht té réndésishém.

47



- Kaoeficientet e regresionit me ané té té ciléve provojmé géndrueshmériné e hipotezave
statistikore.

- “Odd radios” me ané té té ciléve kemi arsyetuar shkallén e ndikimit té secilit faktor né
variablin e varur.

Zgjedhja e modeleve mé té pérshtatshém pér té béré analizat e nevojshme éshté bazuar kryesisht
né testet kryesore qé matin pérshtatshmeériné e modeleve si:

> F-statistikore, pér té testuar pérshtatshmériné e modelit,

> T-test, pér té testuar réndésiné e lidhjes midis variablave,

> R-katror, si matés i shpjegueshmérisé sé variacionit té rentabilitetit nga variablat e
marré né studim né model.

> Si edhe teste té tjera diagnostikuese gé do té vértetojné formén e pérshtatshme té
lidhjes, korrelacionet midis tyre.
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KAPITULLIV

ANALIZA E TE DHENAVE TE INTERVISTAVE DHE PYETSOREVE

5.1 Analiza e intervistave

5.1.1 Struktura e Intervistés

Né kété studim, instrumenti i kérkimit, intervisté, éshté pérdorur pér dy arsye. Sé pari, té

ndihmojé né hartimin e anketés gé u drejtohet klientéve népér subjekte té ndryshme hoteliere. Sé
dyti, té realizohet njé analizé krahasuese ndérmjet pérfundimeve té anketés dhe strategjive té
hoteleve. Kjo e fundit shérben né arritjen e konkluzioneve dhe rekomandimeve gé ky studim ka
mbi réndésiné e rimékémbjes té shérbimit né industriné hoteliere.
Pér hartimin e intervistés éshté pérdorur njé literaturé e gjéré e cituar dhe pérgjaté analizés
pérmbledhése té intervistave. Literatura e shfrytézuar prek njé séré aspektesh si: studimi i
fenomenit té déshtimit (Fisk et al.,1993; Hoffman dhe Bateson, 2010; Koc, 2017; Mccollough et
al., 2000; Zemke, 1999; etj), strategjité e rimékémbjes sé shérbimit (Hoffman dhe Chung, 1999,
Ekiz dhe Arasli, 2007; Cranage, 2004; Bitner et al., 1997; etj), roli i personelit né déshtimin dhe
rimékémbjen e shérbimit (Cranage, 2004; Saleh dhe Ryan, 1991; Sternlicht, 2002; Boshoff dhe
Allen, 2000; Cook, 2002; etj. ), kénagésia konsumatorare pas rimékémbjes sé shérbimit
(Hoffman dhe Bateson, 2010; Shi dhe Su, 2007; Fitzsimmons dhe Fitzsimmons, 2013;
Kandampully and Hu, 2007; Dominici dhe Guzzo, 2010; etj.) ndikimi gé ka kénagésia
konsumatore pas rimékémbjes né ruajtjen e klientéve dhe shpérndarjen e fjalés sé miré (Loo dhe
Lang, 2016; Chen dhe Gursoy, 2000; Yuksel et.al. 2006; Osman et al., 2013), etj. Njé pjesé e
literaturés jané studime né industriné hoteliere (Akbar et al., 2010; Ellywati et al., 2012; Mattila,
2000; Maxham 111 dhe Netemeyer, 2002; Michel dhe Meuter, 2008; etj.)

Forma e intervistés éshté gjysém e strukturuar, me pyetje té hapura dhe té mbyllura.

Pyetjet e drejtuara kané né fokus fenomenin e déshtimit dhe réndésiné e rimékémbjes sé
shérbimit né ruajtjen e klientelés dhe shpérndarjen e fjalés sé miré.
Intervistat jané realizuar né 16 hotele dhe komplekse hoteliere né qytetin e Tiranés, nga 20 qé
ishin planifikuar té realizohen. Arsyet e mospérmbushjes sé numrit té planifikuar vjen si rezultat
i refuzimit té drejtuesve té subjekteve hoteliere pér té gené pjesé e studimit dhe kohés né
dispozicion. Kampioni ishte menduar té zgjidhej me metodén ortek, por jo né ¢do pérzgjedhje ka
funksionuar, pér efekt distance, pérséritje strukture, apo refuzim nga ana e hotelit. Pjesé e
intervistés jané dhe drejtuesit e strukturave hoteliere/hoteleve ku éshté realizuar dhe anketimi.
Analiza e tyre éshté béré né formé pérshkruese ku pér ¢cdo pyetje éshté dhéné né ményré té
pérmbledhur géndrimi i tyre.

5.1.2 Analiza e pérgjigjeve

Megjithé pérmirésimeve té vazhdueshme né cilésiné e shérbimit, firmat e shérbimit né
ményré té pashmangshme béjné gabime duke rezultuar né konsumatoré té pakénaqur. Eshté
natyra e biznesit té shérbimit, pérshkruar ndryshe si biznesi i njerézve (Koc, 2017). As ofruesit
dhe as konsumatorét e shérbimeve nuk jané té pérsosur. Pér rrjedhojé né biznesin e shérbimeve
kushti “defekte zero” (pa gabime) éshté njé objektiv i pamundur (Hoffman dhe Bateson, 2010;
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Fisk et al., 1993; Bowen dhe Lawler 111, 1995 ). Ndaj, éshté shumé e réndésishme trajtimi i duhur
i ankesave té konsumatoréve, pérmes rimékémbjes me sukses té déshtimeve dhe mbajtjes sé
konsumatoréve. Cdo firmé shérbimesh pérfshiré dhe ato hoteliere duhet té zhvillojné njé
program pér menaxhimin e rimékémbjes sé shérbimeve té déshtuara.

Po sa jané té ndérgjegjshém drejtuesit e hoteleve pér déshtimin e shérbimit? Disa nga té
intervistuarit nuk e pranojné ose nuk jané té ndérgjegjshém se né ¢do situaté, kur kemi klienté té
pakénaqur éshté e barazvlefshme me déshtim té shérbimit. Vetém pesé nga té intervistuarit
kishin njohuri teorike mbi déshtimin né ofrimin e shérbimeve. Ndérkohé gé duhet té themi se né
studimet botérore, déshtimi éshté kurdoheré njé rrezik i pranishém pér bizneset e shérbimeve.
Madje ka studime gé pranojné se déshtimet jané té véshtira pér t'u shmangur pér shkak té
karakteristikave té tyre (Fisk et al., 1993, Hoffman dhe Batesson, 1997) dhe rimékémbja e
shérbimit éshté kthyer né mjet pér firmat né rivendosjen e kénagésisé dhe pérforcimin e
besnikérisé sé klientit (Mccollough et al., 2000; Maxham dhe Netemeyer, 2002; Harris et al.,
2006). Turizmi dhe mikpritja? mund té konsiderohen njé sektor shumé i prirur pér déshtimin e
shérbimit pér shkak té kontaktit té larté ndérmjet klientéve dhe punonjésve, dhe karakteristikave
té shérbimit sé pandashmérisé, heterogjenitetit dhe prishjes/shkatérrimit (Koc, 2006). Nga té
dhénat rreth 81,25% (trembedhjeté) e té intervistuarve jané té ndérgjegjshém pér rastet e
déshtimit né ofrimin e shérbimeve, ndérsa pjesa tjetér 18,75% (tre) e kané té véshtiré ta pranojné.
Argumenti i pérgjigjes sé tyre éshté mungesa e ankesave nga klientét, pretendimet pértej asaj gé
ofron hoteli, probleme té papérfillshme, mospranimi i déshtimeve né praktikén e tyre, mungesa e
informacionit nga punonjésit rreth situatave té déshtimit, etj. Pengesa mé e madhe e té mésuarit
rreth problemit dhe rimékémbjes efektive t& shérbimit vjen nga fakti se vetém 5-10% e
konsumatoréve té pakénaqur zgjedhin té ankohen pas njé déshtimi té shérbimit (Dube dhe
Maute, 1996). Né vend té késaj, shumica e tyre ndérrojné firmé, madje pérpigen té& hakmerren
duke béré komente negative tek té tjerét (Singh, 1990; Karatepe dhe Avci, 2003; Andreassen,
2001 ). Pér mé tepér, vlerésohet se 96% e té gjithé konsumatoréve té pakénaqur kalojné tek
ofruesit e tjeré pa béré ankesé (Mariani, 1993; TARP, 2007). Studimet e ndryshme tregojné se
konsumatorét e mérzitur mund t’u tregojné 10 deri 20 personave pér pérvojén e tyre té kege né
njé kompani shérbimi (Zemke, 1999). Madje, komentet (fjalét e shpérndara) negative jané
lehtésisht té dallueshme dhe kérkueshme né botén digjitale (Newman, 2003). Sun dhe té tjerét
(2006) arritén né pérfundimin se..."shpérndarja e fjalés né formé elektronike kundrejt asaj
tradicionale ka shumé mé ndikim, pér shkak té shpejtésisé sé saj, komoditetit, arritjes njé-né-
shumé dhe mungesés sé presionit njerézor ballé pér ballé”. Pa ankesa, njé firmé mund té jeté e
pandérgjegjshme gé ka probleme dhe e paafté té kénaqé konsumatorét e pakénaqur (Tax dhe
Brown, 1998).

Pyetjes nése drejtuesit arrijné té identifikojné pakénaqgésité e klienti, i jané pérgjigjur 68,75 %
(njémbédhjeté) me po dhe pjesa tjetér 31,25% (pesé) me jo. Pérgjigjen pozitive e shpjegojné me
eksperiencén gé kané né kété lloj industrie, instrumentat gé pérdorin pér identifikimin e

? Industria e mikpritjes mund té pérkufizohet si térésia e njésive ekonomike (organizatave) gé pérbéhen nga hotele
dhe forma tjera akomodimi, gendra dhe fshatra pushimi, hostele pér té rinjté, forma té tjera t&é akomomodimit pér
pushime apo géndrime afatshkurtra, kampe, parge pér automjete rekreative dhe trailera,, restorante té licencuara dhe
té palicencuara, dygane pér ushgimit merr-me-vete dhe dygane té lévizhme ushgimi, aktivitete kateringu, dhe shtépi
publike dhe bare (Hawkins dhe Bohdanowicz, 2012).
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problemit (si komikimi me shkrim i problemit prané recepsionit, né dhomé apo né formé
elektronike, apo komunikimi i drejtpérdrejté), apo ndérgjegjésimi qé drejtimi ka pér dobésité e
firmés né ofrimin e shérbimeve. Paaftésia né identifikimin e pakénagésive éshté: mungesa e
eksperiencés sé drejtimit; mungesa e trajnimit té personelit né komunikimin me klientin pér
mbledhjen e informacionit mbi shérbimin; dhe arsimimi (i drejtuesve dhe/ose personelit) i
ndryshém nga fushat e menaxhimit apo marketingut,. Né dy nga intervistat e marra drejtuesit
shprehen té mos kené pasur raste “déshtimi” né€ ofrimin e shérbimit, ose ato té kené gené forma
shumé té lehta.

Opinioni i klientit éshté i réndésishém pér ofruesin e shérbimit (Bell dhe Luddington,
2006) dhe firma duhet té zbatojné strategji gé nxisin klientét té shprehin ankesat e tyre né raste
déshtimi. Tax dhe Brown (1998) japin njé séré shembujsh pér té nxitur klientin té ankohet né rast
pakénagésie si vendosja e standardeve té performancés, komunikimi i réndésisé gé ka pér firmén
rimékémbja e shérbimit, udhézimi i klientéve si té ankohen dhe pérdorimi i teknologjisé sé
komunikimit dhe informacionit. Pyetjes, nése drejtimi nxit klientét té ankohen pér situata té
déshtimit té shérbimit, géndrimi i tyre éshté i ndryshém. Pesé (31,25%) nga té intervistuarit
shprehen se jané té hapur ndaj ankesave té klientéve, por nuk pérdorin njé strategji konkrete (ato
heré pas heré pyesin personalisht klientét ose kontrollojné té gjitha ambjentet e hotelit pér sa i
pérket higjenés, orendive, rregullsisé apo sjelljeve té personelit); tre (18,75 %) jané té interesuar
drejtpérsédrejti té nxisin Kklientét té informojné pér pakénagésité e tyre duke pérdorur
komunikimin e drejtpérdrejt tek personeli ose formén e komunikimit me shkrim né
dhomé/recepsion; pesé (31.25 %) mendojné se megjithése struktura hoteliere nuk pérdor ndonjé
strategji, ajo krijon konfidencé me klientét qé té jené té hapur pér shgetésimet gé kané; pjesa
tjetér (tre ose 18.75%) jané skeptiké né nxitjen e klientéve té ankojné. Pjesa mé e madhe
(81.25%) jané t€ interesuar pér t’u njohur me problemet dhe vérejtjet e klienté€ve. Ashtu sikurse
Yen dhe té tjerét (2004), déshtimet e shérbimit nuk mund té kuptohen nése nuk u kérkohet
klientéve té japin sqarime né brendési mbi shkaget e kétyre problemeve. Metodat e tjera pér té
pércaktuar shkaget e déshtimit té shérbimit jané gjithashtu: marrja né pyetje e punonjésve té cilét
merren me Klientét dhe pérmes vézhgimit té proceseve té shérbimit dhe ndérveprimeve
punonjés-klienté (Yen et al., 2004). Né anén tjetér nuk mund té konsiderojmé té cuditshém edhe
géndrimin skeptik té tre nga drejtuesit e hoteleve (18,75%). Blanding (1992) argumenton se ka
rrethana ku konsumatorét gabimisht perceptojné njé déshtim, ndoshta pér shkak té pritshmérive
té gabuara, rasteve né té cilat konsumatorét jané veté né faj, dhe ku faktorét e pashmangshém té
mjedisit té jashtém shkaktojné pakénaqgési ose déshtim té shérbimit.

Njé aspekt i réndésishém éshté dhe té mésuarit nga déshtimet e shérbimeve. Té mésuarit
nga déshtimet mund té jeté mé e réndésishmé sesa thjesht rimékémbja e shérbimeve pér secilin
klient individualisht, sepse pérmirésimet e procesit qé ndikojné né kénagésiné e klientit jané
mjeti mé vlefshém pér krijimin e rezultateve pozitive nga rimékémbja (Hart et al., 1990;
Johnston dhe Clark, 2008; Stauss, 1993). Ményra mé e miré pér té parandaluar déshtimin e
shérbimit éshté té béhen gjérat si¢c duhet gé nga fillimi dhe t& mos mbéshtetemi né rimékémbjen
e shérbimit pér t'i mbajtur klientét besniké (Mattila, 2001). Ahmed (2002) ka njé piképamje té
ngjashme, se geshtjet mundura té& déshtimit duhet t& dokumentohen dhe sistemi i ofrimit té
shérbimeve té rishikohet dhe modifikohet né dritén e kétij informacioni. Té dhénat nga ankesat
jané thelbésore né pérpjekjet e menaxhimit té cilésisé, sepse ato mund té pérdoren pér té
korrigjuar problemet e projektimit dhe ofrimit shérbimit, gjé gé e bén mé té mundur qé shérbimi
té béhet si¢c duhet me herén e paré (Lovelock 1994). Né literaturén ekzistuese njihen tre metoda
pér zbulimin e déshtimeve dhe mbledhjen e té dhénave (Michel et al., 2009): menaxhimi i ploté
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I cilésisé (TQM) i pérdorur gjérésisht dhe né shérbime (Lovelock dhe Wirtz, 2007; Corbett,
2006; Lee et al., 2006; George, 2003); blerjet misterioze (Finn, 2001); dhe metoda e
incidenteve kritike (Edvardsson dhe Strandvik, 1999; Bitner et al., 1990; Nexhipi 2015). Nga
pérgjigjet e pyetjes, nése drejtuesit kané njé bazé té dhénash pér ankesat dhe déshtimin e
shérbimeve, shtaté prej tyre (43,75%) kishin té dhéna té ruajtura né formé té shkruar dhe
elektronike. Shtaté nga té intervistuarit (43,75%) ishin né gjendje té jepnin raste té ankesave nga
klientét, por nuk kishin té dhéna té shkruara, ndérsa dy nga drejtuesit (12,5%) nuk i vlerésonin
serioze situatat e ankesés sé klientéve. Ményrat e mbledhjes sé té dhénave ishin pérmes
komunikimit apo dégjimit té klientit, pyetsorit me pyetje té shkurtra ose komenteve elektronike.
Pjesa mé e madhe e tyre pérdorin praktika té menaxhimit té ploté té cilésisé (Samat et al., 2006,),
si angazhimi i veté drejtimit, pérfshirja e punonjésve apo nxitja e klientéve té shprehin géndrimet
¢ tyre (praktika “klienti né gendér”). N disa raste ato kané pérdorur taktikat e blerjes misterioze,
si angazhimi i té tretéve (kryesisht té njohur) né krijimin e situatave dhe verifikimin/hetimin e
problemeve né ofrimin e shérbimit. Ndérsa metoda e incidenteve kritike, pér identifikimin e
variablave gé ndikojné né déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit, éshté njé tekniké qé pérdoret
mé pak pér rastet e déshtimit né studimin e shérbimeve té hotelerisé. Té intervistuarit mbeten né
fazén e opinioneve sa i pérket faktoréve gé ndikojné né déshtimin e shérbimit, por té pabazuara
né ndonjé vézhgim serioz realizuar né strukturén hoteliere.

Sipas Alexander (2002) dhe Palmer (2001), déshtimi i shérbimit ndodh kur njé ofrues i
shérbimeve nuk mund té ofrojé shérbime qé pérmbushin pritshmériné e konsumatorit. Bitner
dhe té tjeré (1990; 1999) i klasifikojné déshtimet e shérbimit né katér grupe: 1) déshtime né
sistemin e ofrimit sé shérbimeve (shérbim i padisponueshém, shérbim i ngadalté, etj); 2)
déshtime né pérmbushjen e kérkesave dhe nevojave té klientit (shérbim i vecanté pér njerézit me
probleme shéndétsore apo té gjuhés, plotésimi i preferencave té klientéve, korigjimi i gabimeve
té klientit, etj.); 3) déshtime nga sjellje té padéshiruara ose vetjake (sipas déshirés) té veté
punonjésve (niveli i vémendjes, sjellje té pazakonshme, shkelje e normave kulturore, etj.); 4)
déshtimet lidhur me Klientét problematiké (klienté té dehur, abuzues verbal apo fizik, shkeljet té
rregullave té firmés, etj.). Cranage (2004) identifikon si burime té déshtimit né shérbimin e
mikpritjes mjedisin fizik dhe sjelljen e personelit. Mjedisi fizik éshté ambjenti ku zhvillohet dhe
ofrohet shérbimi pérmes elementéve té prekshém qé lehtésojné performimin e shérbimit
(Zeithaml et al., 2012). Déshtimet lidhur me mjedisin fizik grupohen né tre lloje: ¢eshtjet lidhur
me pastértiné (me frekuencé mé té larté), problemet mekanike (pér shérbimet bazé) dhe ceshtjet e
projektimit té objektit (mé pak frekuente) (Hoffman et al. 2003). Autorét tregojné se mirémbajtja
e strukturés mikpritése ndikon shumé né mbajtjen e konsumatoréve dhe njé mirémbajtje e
vazhdueshme do té ndihmojé né parandalimin e déshtimeve té shérbimit. Krahas mjedisit fizik,
Cranage (2004) vé theksin edhe tek roli i personelit né parandalimin e déshtimeve té shérbimit.
Personeli mund té jeté njékohésisht njé burim, por dhe njé mjet i réndésishém pér parandalimin
ose rimékémbjén e déshtimeve (Cranage, 2004). Né pyetjen se “Cilat jané ankesat e klientéve?”,
kemi béré njé grupim duke pérdorur gasjen e Cranage (2004) né déshtime gé i atribuohen
mjedisit fizik dhe déshtime té sjelljes sé personelit. Pér secilin nga dy grupimet jané renditur njé
séré elementésh té shérbimit hotelier (sipas Saleh dhe Ryan, 1991), pér ta béré mé té lehté
idetifikimin e rasteve. Né tabelén mé poshté rastet e déshtimit té mjedisit fizik jané né tre kolonat
e para (higjena, shérbimet bazé dhe projektimi), ndérsa sjelljet e personelit né kolonén e katért.
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Tabela 5.1: Déshtimet e shérbimit pér strukturat hoteliere/hotelet

produkte higjene si
sapune, shampo,
peceta, etj
Peshqiré né sasi té
mjaftueshme
Prania e kafshéve

restorantit

Gjendja fizike e
dhomeés / tualetit
Komoditeti i krevatit
Lavanderi

Sistemi WIFI
Sistemi i ajrimit

Qetésia e dhomés

Qetésia e hotelit

Siguria e hotelit

Siguria e zonés
Shuméllojshméri shérbimesh
(pishina, sauna, palestér, etj)
Vendodhja

Higjena Shérbimet bazé Projektimi i strukturés Shérbimi i personelit
Pastértia e dhomave Ashensorét | Dekorimi / mobilimi i dhomave | Disponibiliteti i shérbimit
/ tualeteve | Shérbimi/ cilésia e barit Dhoma / seksione VIP né dhomé
Pastértia né ushgim Cilésiae TV Estetika e jashtme | Gadishméri né plotésimin
Furnizime me Shérbimi/ cilésia e Madhésia e dhomés / tualetit | e kérkesave/preferencave

individuale
Profesionalizmi i stafit
Sistemi i rezervimit
Shérbimi i restorantit
Shpejtésia e check-in/out
Shpejtésia e shérbimeve
Trajtimi VIP

Telefon dhome
Parking i sigurté

Telefonata e zgjimit
Zgjidhje problemesh
Mirésjellja

Faturimi

Burimi: Autori (mbéshtetur né studimet e Cranage (2004); Saleh dhe Ryan (1991); dhe
Suprapto dhe Hashym (2010)

Né pérgjigjet e té intervistuarve ka njé ngjashméri mes eksperiencés sé tyre dhe pérfundimeve gé
japin disa nga studimet bashkékohore. Pér nénté nga drejtuesit (56,25%), ankesat e klientéve né
pjesén e higjenés jané té pérgendruara tek pastértia e dhomave/tualeteve, mungesa e produkteve
dhe dhe peshgiréve (nga mé frekuentet né mé pak frekuentet) . Pér pjesén tjetér (shtaté drejtues)
ceshtja e pastértisé éshté shumé serioze, késhtu rastet e pakénagésisé jané mé té rralla. Né
pérmbledhje, vihet re se pér té gjithé drejtuesit e hoteleve ceshtja e pastértisé ishte e
réndésishme.

Né rastin e shérbimeve bazé, pjesa mé e madhe e ankesave i adresohen: mungesés/cilésisé sé
internetit; mungesés sé parkingut; restorantit (mungesés sé restorantit prané hotelit né pesé raste,
cilésia e ushgimit né dy raste); dhe gjendjes fizike té dhomés/tualetit.

Tabela 5.2: Frekuenca e ankesave sipas gjykimit té drejtuesve

8228 | 22| T2%|sese| Bx| 8| = | EE| cal =

S5EE| § | SEE|Se8E| ¢ el fz| s=|g&| 2%
2|23 5 853|255 | £8 S| zZ=| 2| 32| £53
0% | 25% | 313% | 438% | 438% | 125% | 25% | 56.3% | 12.5% | 0% | 50.%
0 | 4/16 | 5/16 7116 7116 | 216 | 46 | 9/16 | 2/16 | 2/16 | 8/16

Burimi: Autori (Pérpunim nga té dhénat e intervistave.)

Ndérsa, né ankesat sa i pérket projektimit té strukturés, njé shgetésim ishin zhurmat jashté hotelit
(31,25%, pesé drejtues) dhe mungesa e shérbimeve shtesé (18,75%, tre drejtues).

Biznesi i mikpritjes pérfshin shumé ndérveprime ndérmjet klientéve dhe punonjésve. Kjo éshté
mé e intensifikuar né shérbimin hotelier, pasi hotelet jané tipizuar nga operacione (aktivitete) qé
ndodhin pa ndérprerje né té gjitha orét e dités (Lewis dhe McCann, 2004).

Né fakt, suksesi apo déshtimi i pérvojés sé klientit varet fort nga ményra se si menaxhohet ai
momenti unik i sé vértetés ndérmjet punonjésit dhe klientit (Ford et.al, 2012). Né studimin e
Sternlicht (2002) ankesat mé té shumta té klientéve lidhen pikérisht me stafin e punonjésve.

53



Duke u refreruar tabelés mé poshté shohim se vetém tre (33,33%) nga nénté ankesat i referohen
mjedisit fizik. Té gjithé ankesat e tjera i adresohen stafit (66.67%).

Tabela 5.3: Ankesat kryesore nga klientét e hotelit

Eshté dhéné lloj i gabuar i dhomés.
Dhoma nuk éshté pastruar si duhet.
Krevati éshté i parehatshém.

Nuk éshté béré telefonata e zgjimit.
Shérbimi éshté i ngadalté.

Ka zhurmé jashté hotelit.

Jané béré gabime né faturim.

Chekc-in éshté i ngadalté.

Dhoma e rezervuar nuk éshté ende gati.
Burimi: Sternlicht (2002)

Né pérgjigjet e dnhéna sa i pérket pérket personelit, drejtuesit rendisin si mé té shpeshta ankesat sa
I takon shpejtésisé sé shérbimit, profesionalizmit té stafit né ofrimin e shérbimit, gadishmérisé né
plotésimin e preferencave apo zgjidhjen e ankesave dhe faturimi i gabuar. Me té rralla jané
situatat ku punonjésit té tregohen té pasjellshém.

Shpesh literatura quan té njéllojté rimékémbjen e shérbimit me menaxhimin e ankesave,
duke e minimizuar rolin e rimékémbjes, né njé mjet té thjeshté t& menaxhimit. Né té vérteté
“rimékémbja e shérbimit &shté njé proces g€ identifikon déshtimet e shérbimit, zgjidh efektivisht
problemet e konsumatorit, klasifikon origjinén e shkak-ut/geve, dhe jep té dhéna gé mund té
integrohen me tregues té tjeré té performancés pér té vlerésuar dhe pérmirésuar sistemin e
shérbimit” (Lovelock,1994; Tax dhe Brown, 2000). Késhtu identifikimi i origjinés sé déshtimit
kthehet né njé aspekt tjetér té réndésishme né rimékémbjen e shérbimit. Té kuptosh se kujt ja
atribuojné déshtimet e shérbimit konsumatorét ndihmon biznesin e shérbimeve té gjurmojné
burimet e déshtimit dhe lehtéson hapat e métejshém né programin e rimékémbjes sé shérbimit.
Atributet jané ato gé konsumatorét perceptojné té jené shkaqet pér ¢faré ata vézhgojné (Bitner,
1990). Né kété kontekst atributet lidhen me shkaget e perceptuara té njé situate déshtimi
shérbimi. Kéto shkage té perceptuara mund té klasifikohen né tri dimensione, duke pérfshiré
lokusin (cili éshté pérgjegjés?), kontrollin (midis atyre gé ishin pérgjegjés, a kishin ato ndonjé
kontroll mbi situatén?), dhe stabilitetin (a do té vazhdojé shkémbimi i déshtuar, apo éshté njé
ngjarje e rrallé?) (Bitner 1990; Weiner 2000). Né shérbimet hoteliere, gjurmimi i shkageve té
déshtimit éshté i komplikuar pér arsye té kompleksitetit té aktiviteteve/elementéve gé mbart ky
lloj biznesi. Ndaj éshté e réndésishme té dihen llojet e déshtimit té shérbimit, té cilat nuk kané
pérmbushur pritshmérité e klientit, né ményré gé té ndérmerret rimékémbja ose veprimet e
duhura parandaluese pér té minimizuar ose shmangur déshtimet e pérséritura. Analiza e
déshtimeve té shérbimit pér kéto biznese shérbimi éshté e vlefshme pasi i mundéson drejtimit té
hoteleve té identifikojné situatat e zakonshme té déshtimit; ky informacion mund té pérdoret pér
té minimizuar ndodhjen e déshtimeve té ardhshme té shérbimit (Hoffman et al., 1995). Né
pyetjen drejtuar menaxheréve, nése ato jané té kujdesshém né ndjekije e origjinés sé déshtimit té
shérbimeve dhe sa shpesh ndodh kjo, pérgjigjet e dhéna né grafikun mé poshté tregojné se edhe
pér to, hetimi i shkakut té déshtimit éshté gjithnjé i réndésishém.
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Grafiku 5.1: Hetimi i origjinés sé déshtimit
Burimi: Autori (Pérpunimi i té dnénave té intervistave.)

Vetém tre nga drejtuesit (18,75%) nuk béjné njé hetim té thelluar. Hetimi mbetet né gjetjen e
pérgjegjésise, pa e ndjekur mé tej nése kjo situaté mund té evitohej (pérmes mbajtjes nén kontroll
dhe reagimit t¢ menjéhershém). Né pyetjen nése kéto situata jané té rralla ose né vazhdimési,
pothuajse té gjithé shprehen se nuk ndodhin shpesh. Megjithaté duhet t€ mos harrojmé se vetém
shtaté (7) nga gjashtémbédhjeté (16) drejtuesit i ruajné té dhénat dhe mund té béjné njé analizé
mé té thelluar. Mungesa e njé praktike formale, pér identifikimin dhe mé tej analizén e déshtimit,
e bén mé té véshtiré rimékémbjen dhe pérmirésimin e sistemit té shérbimit.

Ndérkohé, rritja e numrit té strukturave hoteliere dhe larmishméria e shérbimeve gé ato
ofrojné e ka kthyer mjedisin né mjaft konkurrues. Ndaj, biznese té tilla e shikojné ruajtjen e
kénagésisé sé klientit si njé celés t¢ domosdoshém pér té gené té suksesshém (Ogechi dhe
Polycarp, 2015). Megjithaté, déshtimet, gabimet dhe ankesat jané té paevitueshme, sidomos kur
béhet fjalé pér industriné hoteliere (Babakus et al., 2003, Mattila, 2001, Hart et al., 1990).
Hotelet nuk mund t'i kontrollojné té gjitha komponentét né shérbimet e ofruara, pér shkak té
karakteristikés unike té késaj industrie, e cila né ményré té pashmangshme con né rezultate
heterogjene (Lin, 2006). Por, né anén tjetér kéto biznese nuk kané luksin té injorojné shpenzimet
e konsiderueshme gé shogérojné humbjen e klientelés (Liao, 2007). Nése déshtimi i shérbimit
nuk mund té shmanget atéheré ofuesit e shérbimeve duhet té kené njé strategji t& qarté pér t’iu
pérgjigjur déshtimeve té shérbimit dhe té minimizojné impaktin negativ té pakénagésisé
konsumatore. Rimékémbja e shérbimit éshté njé mundési qé ka firma pér ta béré miré me herén e
dyté. Kur ndodhin déshtime né shérbime, rimékémbja e shérbimit éshté forma primare pér té
mbajtur klientin dhe minimizuar kostot e humbjes sé tij, dhe shmangur efektet gé ka shpérndarja
e fjaléve negative (Kristie et al., 2008).

Procesi i rimékémbjes pérfshin té gjitha veprimet qé duhet té ndérmarré ofruesi i shérbimit pér té
kaluar njé klient nga njé gjendje zhgénjimi né njé gjendje kénagésie (Bell dhe Ridge 1992).
Rimékémbja e shérbimit, ose ndregja e asaj c¢faré ka shkuar keq (Zemke & Bell, 1990), ka
réndési kritike (Bailey, 1994). Njé arsye éshté, se kushton disa heré mé shumé pér té fituar njé
klient té ri sesa pér té kénaqur dhe mbajtur njé klient ekzistues (Lovelock, 2000; Kotler, 2003).
Arsyeja tjetér éshté se kénagésia dhe besnikéria e klientit jané shumé mé té médhaja, pasi njé
problem ka ndodhur dhe éshté ndrequr, sesa ishte para se ky problem té ndodhte (Bailey 1994).
Zeithaml dhe té tjerét (1993) deklaruan se konsumatorét jané mé té pérfshiré dhe angazhuar
emocionalisht kur ofrohet njé strategji rimékémbje sesa kur ofrohen veté shérbimet. Kur né
mesin e intervistés, drejtuesve i’u drejtua pyetja, nése éshté e réndésishme pér strukturén e tyre
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té kené njé program té pércaktuar pér rimékémbjen e shérbimit, géndrimi i tyre i pérgjithshém
ishte pozitiv. Megjithaté, né pérgjigjet e dhéna: 56,25 % ( nénté) e gjykojné si shumé té
réndésishme; 31,25% (pesé) e vlerésojné me réndési, por e shikojné mé té vlefshme shmangien
e déshtimeve; ndérsa 12,5% (dy) mendojné se situatat nuk jané aq serioze dhe mund té zgjidhen
né moment. Q&llimi i tyre, né c¢do rast, éshté té& korigjojné gabimin dhe té rikthejné kénagésiné
tek konsumatori. Ajo c¢faré vihet re, megjithé géndrimin pozitiv té tyre ndaj rimékémbjes, éshté
mungesa njohurive rreth réndésisé qé ka rimékémbja e duhur pér njé shérbim té caktuar. Klientét
preferojné té shpérblehen né varési té déshtimit qe kané pérjetuar. Kénagésia pas rimékémbjes
éshté e kushtézuar nga efektiviteti i strategjisé sé rimékémbjes. Nése rimékémbja e shérbimit
éshté e suksesshme atéheré ajo mund té pérforcojé pérceptimet e klientéve pér cilésiné e
shérbimit, té ¢ojé né shpérndarjen e fjalés sé miré, té rrisé kénaqgésiné e klientit dhe forcojé
marrdhénien me klientét dhe besnikériné e tyre (Michel et al. 2009). Shkalla e suksesit varet nga
lloji i shérbimit té pérfshiré, nga lloji i déshtimit gé ka ndodhur (McDougall dhe Levesque,
1999), dhe shpejtésia e pérgjigjes. Mund té ndodh gé rimékémbja e shérbimit té jeté e dobét ose
joefektive, duke sjellur déshtim té dyfishté. Studimet e Ettorre (1994), Hart dhe té tjeréve (1990)
dhe Bharadwaj (1992), tregojné se nxitja e ankesés e cila nuk shogérohet me njé strategji té
garté pér rimékémbjen e shérbimit éshté mé e réndé sesa pakénagésia e klientéve té cilét nuk
nxiten té ankohen. Ndaj, rimékémbja e shérbimit duhet té jeté pjesé e filozofisé sé drejtimit pér
¢do ofrues shérbimesh gé ka si géllim kryesor té biznesit kénagésiné e konsumatorit (Hart et al.,
1990).

Studimet kané provuar se kénagésia e klientit ka njé lidhje pozitive si me rimékémbjen e
shérbimit ashtu dhe me drejtésine (e pérceptuar). Né kontekstin e rimékémbjes sé shérbimit,
klientét peshojné inputet e véna prej tyre (psh. kohén, energjité, koston ekonomike, etj) me
outputet e marra né kémbim (psh. teknikat e rimékémbjes, politikat dhe ményrat e sjelljes sé
personelit té shérbimit,etj.). Drejtésia e pérceptuar éshté pikérisht ményra sesi klientét vlerésojné
inputet kundrejt outputeve (Sumaco, 2011). Nése konsumatorét marrin njé rimékémbje té
shérbimit té cilén e pérceptojné si té drejté ato jané mé té kénaqur. Niveli i kénagésisé sé klientit
lidhet drejtpérdrejt me nivelin e rimékémbjes dhe drejtésisé sé pérceptuar (Hassan et al., 2014).
Rimékémbja éshté veprimi i ofruesit t€ shérbimeve pér t'iu pérgjigjur déshtimit dhe ndrequr
gabimet (Kelley and Davis, 1994). Ndérsa, drejtésia e pérceptuar éshté “faktori ¢elés g€ ndikon
tek gjykimet e klientéve mbi vlerésimin e procesit té rimékémbjes” (Tax et al., 1998; Schoefer
dhe Ennew, 2005) dhe kénagésisé pas rimékémbjes sé shérbimit (McColl-Kennedy dhe Sparks,
2003). Konsumatorét pérdorin shpesh teoriné e barazisé (Adams, 1965) kur vlerésojné pérpjekjet
firmave né rimékémbjen e shérbimit. Adams (1965) ishte i pari gé propozoi se né marrédhéniet
sociale njerézit ndihen té trajtuar né ményré té drejté kur ata perceptojné se outputet® ekonomike
jané né ekuilibér me inputet (Kao dhe Lohm 2006). Koncepti i drejtésisé sé pérceptuar éshté
pérdorur gjérésisht nga studiues té ndryshém. Ato sugjerojné se kénagésia e konsumatorit ndaj
trajtimit t& ankesave dhe rimékémbjes sé shérbimit, é&shté mé e larté kur konsumatorét jané té
bindur se outputet e marra dhe politikat pérdorura jané té drejta (drejtésia e shpérndarjes dhe
procedurale), dhe se ato jané trajtuar né ményré té drejté gjaté procesit té rimékémbjes (drejtésia
ndérvepruese) (Ennew dhe Schoefer, 2005; 2014). Nga hulumtimi i literaturés, teoria e drejtésisé

¥ N& njé situaté marketingu té shérbimit inputet e konsumatoréve mund té jené shpenzimet gé lidhen me njé déshtim
té shérbimit, si¢ jané shpenzimet ekonomike, kohore, energjité dhe psikologjike (Hoffman dhe Kelley, 2000).
Rezultatet mund té pérfshijné njé taktiké té vecanté té rimékémbjes té pérdorur, si rimbursimi i parave, ndjesa,
zévendésimi, dhe késhtu me radhé (Kao dhe Loh, 2006).
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dhe tre dimensionet e saj (shpérndarése, proceduriale dhe ndérvepruese)*, duket té jené kuadri
teorik dominues i zbatuar pér studimet e rimékémbjes sé shérbimeve (Tax and Brown, 2000). Pér
Tax dhe Boshoff (1999), Davidow (2000) dhe Estelamin (2000), tre dimensionet e rimékémbjes
sé shérbimeve pér firmat jané kompensimi, sjellja e punonjésve dhe gadishméria/shpejtésia e
reagimit. Sipas Davidow (2000), kompensimi i referohet pérfitimeve ose rezultatet gé njé klient
merr si pérgjigje nga ofruesi i shérbimit pér shkak té njé ankese té béré. Sjellja e personelit i
referohet komunikimit ndérpersonal ndérmjet punonjésve dhe ankuesve, ndérsa gadishméria i
referohet shpejtésisé sé pérceptuar nga klientét lidhur me ményrén se si jané menaxhuar ankesat
e tyre (Davidow, 2000). Né pyetjen se, cilit nga kéto dimensione i kushtojné mé shumé réndési
drejtuesit dhe nése kané njohuri mé té thelluara sa i pérket drejtésisé sé pérceptuar nga
klientét, pérgjigjet e dhéna nuk jané shumé té papritura. Sé pari duhet théné se kjo pyetje éshté
modifikuar pérgjaté tre intervistave té para. Né pyetjen zanafillé “A keni njohuri mbi teoriné e
drejtésisé dhe dimensioneve té saj?”’, asnjéri nga tre drejtuesit nuk kishte njohuri dhe nuk ishte
né gjendje té pérgjigjej. Ndaj pyetja éshté modifikuar, pér té ardhur mé natyrshém tek drejtuesit
dhe pér té kuptuar mé miré géndrimet e tyre. Né pérgjigjet e dhéna, té gjithé i kushtojné réndési
formés sé kompensimit si pérgjigje ndaj déshtimit té shérbimit; nénté prej tyre procedurave dhe
kohézgjatjes sé rimékémbjes; dhe shtaté sjelljeve té personelit. Né pérmbledhje, gjysma (50%) e
té intervistuarva i. shikon té tre dimensionet si té réndésishme. Pér sa i pérket drejtésisé sé
pérceptuar nga klientét, asnjé nga té intervistuarit nuk ishte né gjendje té pérgjigjej. Né formimin
teorik kjo argumentohet me mungesén e arsimimit té duhur, studimeve té thelluara dhe
trajnimeve té fushés. Megjithaté disa shprehen se né pyetjet qé u drejtojné klientéve i pyesin heré
pas heré nése jané té kénaqur me zgjidhjen e problemit dhe sjelljen e personelit.

Sipas Hart dhe té tjeréve (1990), firmat mésojné nga pérvojat e rimékémbjés sé shérbimit,
kur ato nuk mund té parandalojné déshtimin e shérbimit. Madje firmat gé gjurmojné
sistematikisht origjinén e déshtimeve ka té ngjaré té identifikojné edhe llojet e strategjive
formale té rimékémbjes (Hoffman dhe Bateson, 2008). Pér Berry dhe Parasuraman (1992),
rimékémbja e shérbimit éshté njé mundési e dyté gé firmat kané pér té ndryshuar pérshtypjet e
konsumatoréve rreth tyre. Sipas Fornell dhe Wernerfelt (1987), ruajtja e klientelés pérmes
rimékémbjes do té jeté njé mjet mjaft efikas pér té triumfuar né tregun konkurrues té ditéve té
sotme. Kjo pér shkak se sot térhegja e klientéve té rinj éshté shumé mé e véshtiré dhe e shtrenjté
se mbajtja e klientéve ekzistues (Lovelock 2000; Kotler 2003; Akbar et al., 2010). Né anén tjetér,
éshté provuar se zgjidhja e problemeve ka njé ndikim té larté né kénagésiné dhe besnikériné
klientit (Miller et al., 2000; Smith dhe Bolton, 2002; Oliver, 2010). Strategjité e rimékémbjes
kané njé efekt dramatik mbi té ardhurat dhe rentabilitetin e firmés (Tax dhe Brown, 1998). Por,
natyrshém lind pyetja “Cila éshté strategjia mé efektive né rimékémbjen e shérbimit?”. Sipas

*Drejtésia procedurale operacionalizohet si vonesa né pérpunimin e ankesés, kontrollin e procesit, aksesueshméring,
kohén /shpejtésiné dhe fleksibilitetin pér t'u pérshtatur me nevojat klientit gjaté rimékémbjes.

Drejtésia ndérvepruese i referohet ményrés né té cilén njerézit trajtohen gjaté procesit té rimékémbjes, duke
pérfshiré elemente té tilla si mirésjellje dhe edukata e treguar nga personeli, ndjeshméria, pérpjekja e vérejtur né
zgjidhjen e situatés, dhe gatishméria e firmés pér té siguruar njé shpjegim se pse déshtimi ka ndodhur (Schoefer dhe
Ennew, 2005).

Drejtésia shpérndarése, komponenti i treté fokusohet né drejtésiné e perceptuar té rezultatit nga rimékémbja (p.sh.
cfaré béri né ményré specifike firma pér klientin né rimékémbjen nga déshtimi i shérbimit (Tax dhe Brown, 2000;
Blodgett et al., 1997).
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Levesque dhe McDougall, (2000), strategjité dhe taktikat e rimékémbjes duhet t’i pérshtaten
incidenteve specifike. Efektiviteti i strategjive té rimékémbjes ka njé lidhje té forté me nivelin e
rimékémbjes (Boshoff 1997); pérgjegjésiné e ofruesit (Boshoff dhe Leong 1998); kompensimin
(McDouggall dhe Levesque 1999), natyrén e déshtimit (Smith et al 1999), dhe natyré e shérbimit
(Mattila 2001) (cituar nga Seow dhe Tiu, 2005).

Pérderisa perceptimet pér ashpérsiné e déshtimit mund té variojné né individé té

ndryshém, strategjité né zbatimin e rimékémbjes sé shérbimit duhet té pérshtaten né pérputhje
me rrethanat (Magnini dhe Ford, 2004). Ndaj, edhe né pyetjen, “A jané strategjit€ e ndryshme té
rimékémbjes té lidhura me tipe té vecanta déshtimesh apo klientésh?”, t€ gjithé pérgjigjen me
po. Ato jané mése té garté se ka tipologji t& ndryshme klientésh dhe se pércakimi i formés sé
rimékémbjes pér té rikthyer kénagésine tek njé klient nuk éshté njé detyré e lehté. Megjithaté, ato
nuk kané té mirépércaktuar taktikat e rimékémbjes pér sa i pérket llojeve té déshtimeve.
Zgjedhja e strategjisé sé rimékémbjes kushtézohet nga rrethanat dhe klienti né até moment. Né té
njéjtin pérfundim dalin dhe studiuesit, Enew dhe Schoefer (2003). Nga shqyrtimi i artikujve té
ndryshém lidhur me déshtimin dhe riméké&mbjen e shérbimit, autorét arrijné né pérfundimin se ka
géndrime kontradiktore sa i pérket menaxhimit té ankesave dhe strategjive té rimékémbjes. Kjo i
ngarkohet nivelit té ashpérsisé sé déshtimit dhe objektivave gé i kané véné vetes
hotelet/strukturat hoteliere né rimékémbjen e shérbimeve.
Né studimet e ndryshme, strategjité e rimékémbjes sé shérbimeve mund té pérfshijné njé
shuméllojshméri opsionesh, qé pérfshijné veprime té kushtueshme dhe jo té kushtueshme, si
zbritje, z&vendésime, rimbursime, dhurata falas, kupona, keqardhje, dégjim empatik, rehabilitim
etj. (Blodgett et al. , 1997; Goodwin dhe Ross, 1992; Tax et al., 1998). Smith dhe Bolton (2002)
sugjerojné se, pér déshtimet né proces gé do té thoté ofrimi jo si duhet i shérbimeve (p.sh. kur
recepsionisti i hotelit trajton vrazhdé njé klient gjaté kontrollit né hyrje/check-in), strategjia mé e
pérshtatshme éshté reagimi i shpejté dhe ndjesa, ndérsa pér déshtimet e produkteve té shérbimit —
si psh. mos ofrimi i shérbimit (p.sh. mos disponimi i njé dhome hoteli té rezervuar me paré, pér
shkak té prenotimeve mbi kapacitetin), strategjia mé e pérshtatshme éshté ofrimi i njé
kompensimi material. Bitner (1990) identifikon katér faktoré né rimékémbjen e shérbimit:
pranimi i fajit, sqarimi, ndjesa dhe kompensimi. N& njé artikull tjetér, Bell dhe Ridge (1992)
propozojné 5 faktoré gé jané: falja, zgjidhja té drejté, trajtimi i singerté, kompensimi dhe
premtimi pér pérmirésim. Né librin e tyre, Hoffman dhe Bateson (2008) bén njé klasifikim
gjithépérfshirés té té gjitha strategjive:

Tabela 5.4: Strategjité e rimékémbjes sé shérbimit

Strategjité Strategjité Strategjité Strategjité Strategjité

Kompensuese restauruese Shfajésuese rimbursuese e mosveprimit
Ofrimi i njé shérbimi/produkti Zévéndésimi i Ndjesé nga stafi ~ Rimbursimi né Mosreagimi ndaj
me njé vleré mé té larté kundrejt  shérbimit/produktit i linjés sé paré para ankesave té klientit
té njéjtit gmim me njé tjetér té Ndjesé nga

njéjté drejtuesit e larté

Ofrimi i njé produkti/shérbimi Korigjimi i té njéjtit  Pranimi i fajit Rimbursimi né
shtesé falas shérbim/produkt produkte/shérbime
Ofrimi i shérbimit/produktit me Vémendja dhe
zbritje pérpjekjet
Ofrimi i shérbimit/produktit falas Sqarimi
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Dhénie kupon dhuraté

Dégjimi
empatik

Burimi: Pérshtatur nga Hoffman dhe Bateson (2008)

Pér té béré pyetjen e radhés “Sa shpesh i pérdorni format e méposhtme né rimékémbijen e

shérbimeve?”,

jané marré né shqyrtim njé séré artikujsh shkencoré. Veprimet radhiten nga

“asnjé veprim” né “c¢farédo gé duhet pér té€ zgjidhur problemin”. Né tabelén mé poshté jané
renditur disa nga studimet e béra enkas pér strategjité e rimékémbjes sé shérbimeve né industriné

hoteliere.

Tabela 5.5: Rishikim i literaturés mbi strategjité e rimékémbjes né industriné hoteliere

Autorét Gijetje/Konkluzione

Nwokorie (2016) Strategjité gé duhet té pérdorin hotelet, pér té eleminuar mundésité e humbjes sé
klientéve, jané ndjesa, asistenca dhe kompensimi,

Hotele

Suprapto dhe Hashym Rezultatet nga analiza e regresionit treguan se kompensimi, shpejtésia e rimékémbjes

(2010) dhe ndjesa jané faktoré gé ndikojné né kénagésiné e Kklientit, gofté té€ zbatuara

Hotele pjesérisht ose térésisht. Pér mé tepér, tregohet se ndjesa ka ndikimin mé té madh né

O’Neill dhe Mattila (2004)
Hotele

McCollough (2000)

Sumaco (2011)
Hotele

Karatepe (2006)
Hotele

Cranage (2004)
Hotele

Hoffman dhe Chung
(1999)

Hotele dhe restorante
Cituar nga Davidoé (2003)
Ekiz dhe Arasli (2007)
Hotele

kénagésiné klientit né krahasim me strategjité e tjera té rimékémbjes.
Studimi pérfshin dhe strategjité si trajtimi i vecanté, dhénia e sqgarimeve dhe
korigjimet, por két strategji dolén té paréndésishme.

Rezultatet tregojné se strategjia mé e miré, né mos vénien né dispozicion té njé
dhome té rezervuar si rezultat i mbi-prenotimeve, éshté ofrimi i njé shérbimi/produkti
me njé vleré mé té larté pér té njéjtin cmim (psh. dhome mé té mirg).
Pér mé tepér, ngritja (vlerésimi) e mysafirit me njé dhomé mé té miré éshté njé
tekniké rimékémbjeje qé pérdoret shpesh né industriné e akomodimit.

Né praktikén e rimékémbjes éshté e réndésishme gé punonjésit té kérkojné ndjesé dhe
tregohen té sjellshém. Nuk bén dallim kur punonjésit e hotelit e béjné kété, por do té
kené ndikim té madh negativ nése nuk do té béhej. Studiuesi propozon gé sgarimet té
jepen vetém né rastet kur mysafirét jané né gabim ose e kérkojné.

Ankuesit presin qé t’u ofrohen disa forma kompensimi né lidhje me déshtimet qé
kané pérjetuar si, zévendésimi, rimbursimi, dhuratat falas dhe kupona.

Né strategjité shfajésuese, vémendja dhe pérpjekjet duket se kané njé rol mé bindés
krahasuar me ndjesén dhe sgarimin.

Né varési té nivelit t& déshtimit té shérbimit, firmat mund té zgjedhin njé falje dhe
/ose kompensim si njé pérpjekje pér rimékémbjen e shérbimit, nése ato jané té lehta.

Ndjesa né vetvete nuk éshté efektive. Ajo duhet kombinuar me kompensimin.
Kompensimi i menjéhershém éshté mé i pélgyer krahasuar me Korigjimin apo
kompensimin e vonuar.

Né pérgjithési, falja, gadishméria, sqgarimi, vémendja dhe korrigjimi kané efekte té
réndésishme pozitive né kénaqgésiné e ankuesit.. Studimi tregon se korrigjimi éshté
forma e rimékémbjes gé ndikon mé shumé né kénagésine e konsumatorit, ndérsa
sgarimi éshté gjetur té jeté njé parashikues i réndésishém né géllimin e klientit té
kthehet pérséri.
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Miller et al. (2000)
Hotele, restorante, etj

Chang et al. (2007)
Industria hoteliere

Chang dhe Hsiao (2008)
Industria hoteliere

Bitner et al. (1997)
Hotele, restorante
linja ajrore

dhe

Diaz et al. (2017)
Hotele

Doaei et al. (2012)
Hotele *****

Wamuyu et al. (2015)
Hotele *****

Taleb dhe Kamar (2013)
Hotele

Né studimin e tyre, éshté gjetur se ndjesa, pa njé korrigjim té drejté t& konkretizuar,
éshté e paefektshme. Ndérsa, nése njé korrigjimi té drejté té konkretizuar i shtohet
dhe ndjesa, kjo teknike éshté mé efektive. Né dy hipotezat e ngritura duket se: ndjesa
dhe dégjimi empatik (teknika psikologjike) nuk sjellin rimékémbje té shérbimit;
korrigjimi i drejté dhe ofrimi i njé vleré té shtuar jané forma efektive t& rimékémbjes
Sé shérbimit.

Rezultatet analitike tregojné se rimékémbja psikologjike (ndjesa, sqarimi dhe dégjimi
empatik) mund té rrisé perceptimin e konsumatorit pér drejtésiné ndérvepruese dhe
drejtésiné procedurale dhe se rimékémbja e prekshme/konkrete (pérmes formave té
kompensimit) mund té rrisé perceptimin e konsumatorit pér drejtésiné shpérndarése
né industriné e hotelit.

Né kété studim, rimékémbja e shérbimeve u nda né dy aspekte: minimizimi i
pakénaqgésisé sé konsumatorit duke kérkuar falje dhe duke sgaruar arsyen e déshtimit;
dhe ofrimin e kompensimit pér humbjen e pésuar nga konsumatori. Studimi zbuloi se
rimékémbja konkrete/ e prekshme ndikon, por nuk éshté njé kusht thelbésor pér
kénagésiné e konsumatorit. Njé faktor pércaktues éshté kohézgjatje, nga ankesat né
reagim. Sa mé e gjaté té jeté kjo kohézgjatje ag mé e ulét éshté kénagésia e
konsumatorit.

Pér njé rimékémbje té suksesshme, pérgjigja e njé organizate duhet té pérfshijé katér
elementét kryesoré né vijim:

- Pranimi i problemit

- Shpjegimi i arsyes sé déshtimit

- Ndjesé kur éshté e pérshtatshme

- Kompensim si p.sh. njé bileté falas, vakt ose pije

Kur drejtuesit e hoteleve ose punonjésit kryejné njé déshtim té shérbimit ndaj njé
klienti, por reagojné si duhet me strategji adekuate t& rimékémbjes t& shérbimit,
klienti pérjeton njé rritje né kénagésiné nga shérbimi. Studimi gjithashtu ilustron
efektin e ndjesés dhe shpjegimeve mbi kénagésiné dhe sjelljet e ardhshme té klientit,
késhtu gé ato duhet té pérfshihen né sistemet e rimékémbjes. Stafi i vijés sé paré
duhet té jeté né kohé, té japé siguri dhe empatik. Format e rimékémbjes jané: ndjesa,
sgarimi apo kompensimet (rimbursimi, zévendésimi ose zbritjet pér blerjet e
ardhshme).

Gjetjet né kété studim tregojné se faljet, veprimi i menjéhershém, kompensimi dhe
sgarim lidhen drejtpérdrejt me kénaqgésiné e ankuesit, rikthimin dhe shpérndarjen e
fjaléve. Korrigjimi duhet té ndérmerret mé seriozisht, sepse rezultati statistikor tregon
se ky element éshté i réndésishém.

Hotelet duhet té njohin nevojén pér kompensim si njé nga strategjite mé té
réndésishme té rimékémbjes sé shérbimit. Hotelet duhet té pérdorin strategji té tilla
kompensimi, si ofrimi i zbritjeve, rimbursimeve, zévendésimeve, kuponave dhe
shérbimeve me vleré mé té larté. Kompensimi duhet té pérdoret sé bashku me
strategjité e tjera té rimékémbjes sé shérbimit.

Hotelet zbatojné strategjité vijuese té renditura sipas shpeshtésisé sé pérdorimit pér té
rimékémbur déshtimet e tyre té shérbimit: falje, ndregja/restaurimi, lehtésimi,
gatishméra, sqarim, pérpjekje, vémendja, mos veprimi dhe né fund kompensim.

Né pérgjithési, rezultatet tregojné se kompensimi éshté forma e rimékémbjes gé
ndikon mé shumé né kénagésiné e klientit, pasuar nga pérpjekjet dhe vémendja.

Nga ana tjetér, rezultatet tregojné se teknikat mé me ndikim né besnikériné e klientit,
jané pérpjekjet gé tregojné punonjésit, té ndjekura nga kompensimi dhe
korigjimi/ndregja. Mos veprimi ka efekt té kundért tek kéngésia dhe bensikéria,
ndérsa gadishméria duket té keté efekt té paréndésishém.
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Ogechi dhe Polycarp Cdo hotel ka njé strategji pér té trajtuar déshtimin e shérbimit; gasjet mé té

(2015) zakonshme pérfshijné: pérgjigjen ndaj ankesave (94.1%), kegardhjen (82.4%) dhe

Hotele fugizimin e punonjésve té vijés sé paré (58.8%).Hotelet preferojné pérgjigjen
korrigjuese kundrejt kompensimit pér shkak t& implikimit té kostos.

Hoffman et al. (2003) Strategjité mé té zakonshme té rimékémbjes sé shérbimeve qé hotelet pérdorin,
Industri hoteliere pérfshijné ofrimin e kuponave, té mos i kérkojné té ftuarit t& paguajné pér dhomén, té
Cituar nga Petzer dhe mos pérgjigjen fare pér déshtimin e shérbimit, ose té ofrojné njé zévendésim.

Steyn (2006)
Burimi: Autori

Nga literatura e shqyrtuar éshté menduar t€ merren ato forma/teknika té rimékémbjes té cilat
ndeshen mé shpesh, ose kané njé ndikim mé té forté né kénagésiné e klientit pas rimékémbjes.
Gjithsej jané renditur: mos veprimi; ndjesa; ndregja/korigjimi i shérbimit/produktit; zévendésimi;
dhe kompensimi (ofrimi i zbritjes sé ¢mimit; ofrimi i dhuratave falas; ofrimi i té njé
shérbimi/produkti me vleré mé té larté; dhénia e shérbimit/produktit falas). Pyetja éshté hartuar
me shkallén e Likertit nga 1-asnjéhere né 5-gjithmoné.

"Zévendésoj"

Gjithmoné "Nuk veproj” Gjithmoné —F Gjithmoné - Gjithmoné |
Shpesh A Shpesh » Shpesh _ Shpesh »
) I 1
Herg pos. Herg pas.
Shumé rrollé Shumé rrallé 7

"Ndjesé" Asnjghers

Heré pos
here

Shumé mallé - Shumé rrollg

Herg pos..

"Korrigioj shérbimin" ‘ Asnjgherg

Gjithmoné "Ofroj zbritje” Gjithmoné "Ofroj dhurata falas”|| Giithmoné |"Ofiof njé vieré té shtuar”|| Gjithmoné "Ofoj shérbimin falas"
Shpesh Shpesh Shpssh Shpesh
Herg pos. - Herg pos... _ Herg pos... Herg€ pos.. -

. 8
Shumé mrallé Shumé rrallg _ Shumé rrollé Shumé mollg _
d 1{ ]
Asnjéherg Asnjéheré - Asnjéheré Asnjéhers _

Grafiku 5.2: Strategjité e rimékémbjes sé shérbimit.
Burimi: Autori (Pérpunim i té dhénave nga intervistat.)

Nga té dhénat mé lart, vémé re se pothuajse té gjithé drejtuesit jané té kujdesshém té tregojné
ndjesé né rastet e déshtimit dhe té pakét jané ato qé nuk veprojné. Frekuenca (shpeshtésia) e
korigjimit &shté mé e larté se ajo e zévendésimit. Sa i pérket formave t& kompensimit, format mé
té shpeshta jané dhuratat falas dhe shérbimet/produktet me njé vleré mé té larté pér klientét e
pakénaqur. Né filozofiné e tyre &shté mé pak e pranuar gé né rast pakénagésie té béhet zbritje
¢mimi ose ofrimi falas i shérbimit.

Duket se ndjesa éshté njé formé e rimékémbjes gé drejtuesit pélgejné ta pérdorin né ¢do rast,
pavarésisht ashpérsisé sé déshtimit. Né rastet kur klientét reagojné ashpér lidhur me probleme té
caktuara, drejtuesit preferojné t€ shfagen veté “né skené” pér té kérkuar falje, dhéné sgarime dhe
zgjidhur problemin.

Plotésimi i kérkesave té klientit (korigjimi) pér té njéjtin shérbim, pér shembull pastrimi i
dhomés, ndérrimi i mbulesave, shérbimi né dhomé dhe té tjera, éshté mé i preferuar se
zévendésimi. Sa mé serioz té jeté shqgetésimi e klientéve, ag mé i kushtueshém béhet veprimi i
rimékémbjes, duke kaluar dhe né forma té tjera si ofrimi i dhuratave, njé vleré té shtuar né
shérbime, zbritje cmimi apo ofrimi falas.
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Kysilka dhe Csaba (2013) shprehen se njé ndér arsyet e humbjes sé klientelés éshté
géndrimi i kundért sa i pérket dy paléve prezente né ofrimin e shérbimit, klientit dhe personelit
né vijé té paré. Menaxherét i kushtojné shumé vémendje ruajtjes sé kénagésisé sé klientéve, por
nuk mbéshtesin punonjésit e tyre (Kysilka dhe Csaba, 2013). Ndérkohé, njé drejtues hoteli nuk
mund té kontrollojé té gjithé faktorét e pérfshiré né ofrimin e shérbimeve. Hotelet jané té varur
nga punonjésit gé merren me klientét (Magnini dhe Ford, 2004). Ndryshe nga réndésia gé né
praktiké drejtuesit i japin personelit, artikujt shkencor né fushén e marketingut (ku merret né
studim trekéndéshi, cilési shérbimi-kénagési klienti-besnikéri,apo rimékémbje shérbimi-kénaqési
klienti-synimi i tij né té ardhmen) né asnjé rast nuk pérjashtojné rolin e punonjésve dhe sidomos
atyre né linjé té paré (front-line employees). Hulumtimi i réndésisé sé personelit éshté realizuar
duke e konsideruar njé faktor té drejtpérdrejté (Mattila, 2001; Bitner et al., 1994; Hoffman et al,
1995; Lara et al., 2012; Petzer dhe Steyn, 2006; Lan, 2008; etj.), ose njé faktor té& nénkuptuar si
né lidhjen ndérmjet kénaqgésisé sé klientit dhe dy dimensioneve té drejtésisé sé pérceptuar, asaj
procedurale dhe ndérvepruese (Collie et al., 2000; Karatepe, 2006; Lara et al.,2012; Bos et al.,
1997; Martinez-Tur et al., 2006; etj.). Industria hoteliere karakterizohet nga njé kontakt i larté
ndérmjet personelit dhe klientéve (Chebat dhe Slusarczyk, 2005; Collie et al., 2000; Karatepe,
2006). Madje duke gené njé biznes modern, ¢do gjé ka té béjé me kompetencén e njerézve dhe
cilésiné e punonjésve. Niveli i cilésisé sé shérbimit varet nga cilésia e punonjésve. Cilésité e
personelit kané té béjné me njohurité, aftésité dhe ideté e tyre, té cilat béjné té mundur gé kéto
hotele t€ mbijetojné dhe zhvillohen (Crawford dhe Riscinto-Kozub, 2008, Kulkalyuenyong,
2016). Pér mé tepér, jané punonjésit e vijés sé paré (qé pérballen me klientét), ato qé kané rolin
kryesor né sigurimin e cilésisé (Lewis dhe McCann, 2004; Boshoff dhe Allen, 2000). Por,
kontakti i larté me klientét e véshtiréson shumé arritjen e cilésisé né ofrimin e shérbimit (Petzer
dhe Steyn, 2006; Bitner et al., 1990; Bitner et al., 1994; Lewis dhe McCann, 2004). Té gjendur
pérballé njé fakti té till&, praktika mé e miré pér té kapércyer déshtimet dhe rikthyer kénagésiné
te klienti éshté pérgatitja e strategjive té rimékémbjes sé shérbimit (Cranage dhe Sujan, 2004;
Eccles dhe Durand, 1998). Njé rol té réndésishém né pércaktimin e kénagésisé sé pérgjithshme té
klientit ka pikérisht kontakti ndérmjet klienti dhe personelit gjaté rimékémbjes (Martin, 1993).
Rimékémbja e shérbimit nuk éshté gjé tjetér vegse trajnimi dhe menaxhimi i duhur i punonjésve
pér té zgjidhur ankesat, fugizimi i tyre né menaxhimin e situatés, gé nga momenti kur marrin
ankesén deri sa té gjendet njé zgjidhje, koha pér té shijuar suksesin e pérpjekjeve né
rimékémbjen e shérbimit dhe komunikimi i praktikave mé té mira tek té gjithé punonjésit (Eccles
dhe Durand, 1998). Né pyetjen se “Cfaré roli kané punonjésit né rimékémbjen e shérbimit?” ,
kemi renditur tre deklarata. Né secilén nga deklaratat kemi kérkuar té shprehin géndrimin e tyre
sa e aprovojné/miratojné deklaratén pérkatése duke pérdorur shkallén e Likertit (me 1-aspak
dakord deri né 5-plotésisht dakord). Cdo deklaraté éshté ndértuar duke marré né konsideraté
gjetjet e autoréve té ndryshém nga shqyrtimi i literaturés ose studimet empirike mbi rolin e
punonjésve né rimékémbjen e shérbimit né industriné e mikpritjes dhe né vecanti até hoteliere.

Personeli né vijé té paré éshté njé faktor shumé i réndésishém pér té gjitha aspektet qé i
pérkasin menaxhimit té ankesave dhe rimékémbjes sé shérbimit. Ai éshté njé burim i
réndésishém informacioni pér mbledhjen dhe Kklasifikimin e ankesave dhe njé aset i
pazévendésueshém pérgjaté gjithé fazés sé rimékémbjes. Studimet sa i pérket veprimeve té
personelit hera-herés jané komplementare, por edhe kontradiktore me njéra-tjetrén. Né studimin
e tyre, Tax dhe Brown (1998), dolén né pérfundimin se ofruesit e shérbimeve déshtojné né
menaxhimin e ankesave pér shkak té personelit dhe komunikimit té tyre me drejtimin. Shpesh
personeli tregon interes té ulét té dégjojé ankesén e klientit. Ato e konsiderojné ankesén si njé
rast té izoluar qé duhet zgjidhur, pa gené e nevojshme ti raportohet drejtimit. Shumé punonjés i
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pérgendrojné energjité e tyre né shmangien e pérgjegjésisé pér problemin, duke fajésuar klientin
pér déshtimin dhe 1éné pa zgjidhur shumé ankesa (Tax dhe Brown, 1998). Young dhe té tjerét
(2004) sugjerojné se fugizimi i punonjésve éshté njé praktiké e miré, por njé hotel duhet té marré
parasysh faktin se duke i lejuar punonjésit (pér shembull) té japin njé kupon pér njé pije ose vakt,
klientit qé pret té regjistrohet né hyrje, mund té zgjidhi njé problem té momentit, por do té
maskojé njé problem tjetér mé té thellé, se pse klientét duhet té presin gjaté regjistrimit. Wamuyu
dhe té tjerét (2016) dalin né pérfundime té tjera. Nga rezultatet e tyre punonjésit e vijés sé paré
duhet té jené njerézit e paré qé zgjidhin ankesat e klientéve, pasi jané personat e paré gé
kontaktohen né rastet e déshtimit té shérbimit. Pér kété arsye ato duhet té fugizohen qé té jené né
gjendje té zgjidhin ankesat e konsumatoréve pa pritur t'i referohen dikujt tjetér. Pérgjigja né kohé
ndaj déshtimit té shérbimit rrit shanset pér kénagésiné e klientit dhe hotelet duhet té japin
autonominé punonjésve té tyre né ményré gé té jené né gjendje té adresojné shqetésimet e
konsumatoréve pavarésisht nga menaxhimi i hoteleve. Né rastet kur punonjésve nuk u lejohet té
pérdorin gjykimin dhe vendimmarrjen e tyre né trajtimin e ankesave, kjo ka ¢uar né vonesa kohe
né adresimin dhe zgjidhjen e ankesave (Wamuyu et al., 2016). Nése punonjésit veprojné si duhet
ato mund té shmangin situatat ku njé problem i vogél té kthehet né njé problem té madh
(Robinson et al., 2011; Wamuyu et al., 2016). Né& intervistén e realizuar u kérkua géndrimi i
drejtuesve, nése:
Deklarata 1:Personeli duhet té raportojé gjithmoné tek drejtuesi i hotelit né castin kur klienti
paraget njé ankese.
Nga pérgjigjet e dhéna pjesa mé e madhe (njémbédhjeté drejtues) e drejtuesve déshirojné té jené
gjithmoné né dijeni té ankesave. Teté shprehen té jené dakord me deklaratén, ndérsa tre nga
drejtuesit e shikojné té domosdoshme vénien né dijeni. Pesé nga drejtuesit nuk e shikojné té
arsyeshme gé ¢do ankesé té relatohet, pasi njé pjesé e miré e problemeve mund té zgjidhen edhe
nga personeli. Asnjé nga drejtuesit nuk éshté indiferent ndaj deklaratés (neutral — zero pérgjigje),
ashtu sikurse asnjé (aspak dakord — zero pérgjigje) nuk déshiron té delegojé 100% tek punonjésit
pérgjegjésiné e menaxhimit té ankesave dhe zgjidhjen e problemeve.

Njé aspekt i réndésishém éshté dhe fugizimi i punonjésit né rimékémbjen e shérbimit.
Sipas Boshoff (2005), fugizimi i punonjésve i referohet shkallés né té cilén punonjési (i cili merr
i pari ankesén) éshté né gjendje té zgjidhé problemin pa gené nevoja té kérkojé ndihmén e dikujt
tjetér. Fuqizimi i punonjésit ka té béjé me autoritetin e punonjésit pér té paraqitur njé zgjidhje gé
plotéson nevojat dhe pritshmérité e klientit; qé do té thoté tu japésh punonjésve té vijés sé paré
déshirén, aftésingé, mjetet dhe autoritetin pér t'i shérbyer klientit (Wamuyu et al., 2016).
Rezultatet empirike tregojné se fugizimi i punonjésit ka njé marrédhénie pozitive me
performancén e rimékémbjes (Yavas et al.,2003; Boshoff dhe Allen, 2000). Studiuesi Cook
(2002) ndan fugizimin e punonjésit né tre shkallé: Fugizim i ploté: Punonjési qé dégjon ankesén
e klientit e vendos veté si do ta zgjidhé situatén (Bradley dhe Sparks, 2000; Tschohl, 2005).
Fuqgizim i pjesshém: Punonjésit duhet té autorizohen nga drejtimi para zgjidhjes sé déshtimit
(Yoo et al., 2006). Mos-fugizimi: Drejtuesit trajtojné veté té gjitha ankesat e konsumatoréve
(Bradley dhe Sparks, 2000). Pér té kuptuar si i gjykojné drejtuesit e strukturave hoteliere
veprimet e punonjésve né rast déshtimi shérbimi, u kemi kérkuar té tregojné nése aprovojné ose
jo deklaratén si mé poshté:
Deklarata 2: Personeli duhe té marré aprovimin nga drejtimi pér formén e rimékémbjes,
sidomos kur kéto kané kosto pér hotelin.
Nga rezultatet e pérgjigjeve (dakord—dymbédhjeté drejtues; plotésisht dakord—katér drejtues)
kuptojmé se drejtuesit preferojné té vihen né dijeni pér veprimet e punonjésve, sidomos kur
béhet fjalé pér sjellje qé shogérohen me kosto pér hotelin. Mungesa e eksperiencés apo formimit
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nga ana e personelit né menaxhimin e ankesave dhe dhénién zgjidhje té problemeve, bén gé
drejtuesit té jené shpesh veté té pranishém né menaxhimin e ankesave dhe rimékémbjen e
shérbimeve té déshtuara. Megjithaté, drejtuesit shprehen se inkurajné shpesh punonjésit qé té
pérpigen ti zgjidhin veté déshtimet e shérbimit. Té gjithé rané dakord qé kérkimi i faljes éshté i
réndésishém né situatat e rimékémbjes sé shérbimit, edhe pse punonjésit e vijés sé paré mund té
mos jené pérgjegjés pér déshtimin e shérbimit. Né rastet e lehta punonjésit jané té liré té ndreqin
veté ankesat si p.sh. ndryshimi i dhomés apo ndregja e saj. Ndérhyrja e drejtimit éshté e
domosdoshme kur béhet fjalé pér déshtime serioze ose kompensime gé i kushtojné hotelit.
Megjithése éshté stafi i vijés sé paré qé ofron shérbimin ndaj klientit, ata kané nevojé pér
mbéshtetjen e ploté té atyre qé ndodhen “prapa skene” (backroom), né ményré qé shérbimi té
funksionojé normalisht (Boshoff dhe Allen, 2000). Personeli i vijés sé paré duhet mésuar si té
veprojé edhe kur gjérat shkojné keq. Ato duhet té jeté né gjendje té identifikojné déshtimet e
shérbimit dhe té kené autoritetin pér t'i zgjidhur ato kur ndodhin (Jong dhe Ruyter, 2004), pasi
suksesi i rimékémbjes ka njé varési té larté ndaj efektivetit t& punonjésve té vijés sé paré (Tax
dhe Brown, 1998). Rezultetet empirike tregojné se né 42,9 pérqind té rasteve ku klientét mbeten
té pakénaqur ndodh si rezultat i paaftésis€ ose mosdashjes sé punonjésve t’u pérgjigjen
déshtimeve té shérbimit (Bitner et al., 1990). Ndaj éshté e réndésishme qé kéto punonjés té
trajnohen dhe pérfshihen né ményré té vazhdueshme né takimet e drejtimit lidhur me ceshtjet e
rimékémbjes. Magnini dhe Ford (2004) e konsiderojné trajnimin né rimékémbjen e shérbimit si
kritike pér bizneset e hoteleve. Pér mé tepér, ato theksojné se ka pesé fusha ku duhet orientuar
njé program trajnimi pér rimékémbjen e shérbimit: shqyrtimi i informacionit, reagimi emocional,
frymézimi i vetésigurisé tek Kklientét e hotelit, fugizimi i punonjésve dhe ményra se si
rimékémbja mund té ndikoj pozitivisht né kénagésiné e punonjésve. Pér té mésuar nése trajnohet
apo pérfshihet personelit né diskutime me drejtuesit e hotelit, kemi kérkuar mendimin e
drejtuesve pér deklaratén si mé poshté:
Deklarata_3: Personeli duhet té trajnohet dhe pérfshihet né ményré té vazhdueshme né
diskutimet e drejtimit mbi déshtimet dhe strategjité e rimékémbjes.
Drejtuesit pranojné se nuk kané organizuar ndonjé heré mbledhje té géllimshme dhe formale me
punonjésit pér té diskutuar pér déshtimet dhe strategjité e rimékémbjes. Megjithaté kuptojné se
punonjésit heré pas heré e ndjejné té nevojshme té diskutojné ose té marrin késhilla si té
veprojné. Pérgjigjet pér kété deklarata jané géndrime aprovuese (dakord — nénté drejtues;
plotésisht dakord — shtaté drejtues). Nevoja pér trajnim né kété industri éshté e larté, pasi
punonjésit jané té rinj, shérbimet pérfshijné aktivitete té shuméfishta dhe klientét jané gjithnjé e
mé pretendues. Drejtuesit miratojné nevojén pér trajnim, por u mungon njé trajnim profesional.
Né shumicén e rasteve trajnimet jané té shkurtra dhe gjaté punés, nga punonjésit mé té vjetér ose
veté drejtimi. Trajnimet jané té pérgéndruara mé shumé né aftésité teknike (njohjen e
procedurave) sesa ato té sjelljes. Shpesh heré sjellja jo e duhur e punonjésit ka rénduar situatén.

Vémendja ndaj rimékémbjes sé shérbimit dhe intensiteti i hulumtimeve u rrit shumé né
fund té viteve 1990 dhe fillim té viteve 2000 (Dong, 2008), kur gjetjet vértetuan se ishte e
pamundur gé té ofrohen shérbime me zero defekte (Fiskt et al., 1993; Tax et al., 1998; Zeithaml
dhe Bitner 2003). Ndaj, rimékémbja efektive u bé vitale pér sigurimin e kénagésisé sé klientit,
reduktimin e komenteve negative dhe pérmirésimin e performancés né ofrimin e shérbimeve.
Duket se pérkufizimi Gronroos (1988) pér rimékémbjen e shérbimeve si “veprime qé ndjekin
organizatat kur ka déshtime shérbimi”, u pérdor né vazhdimési dhe nga studiuesit e tjeré (p.sh.
Fisk et al 1993; Chang et al., 2008; Dewitt et al, 2007; etj). Literatura pérkatése né rimékémbjen
e shérbimit u pérgendrua né dy aspekte. Sé pari, né ményrén se si ofruesit e shérbimeve reagojné
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ndaj déshtimeve té shérbimit kur ato ndodhin. Sé dyti, se si konsumatorét vlerésojné efektivitetin
e pérpjekjeve té ofruesve né rimékémbjen e shérbimit. Shumé pak vémendje i éshté kushtuar
rolit qé ka klienti né procesin e rimékémbjes (Dong et al., 2008).
Dong dhe té tjerét (2008) pérkufizuan pér heré té paré pjesémarrjen e Kklientit né rimékémbjen e
shérbimeve si “shkalla né té cilén klienti éshté pérfshiré, né veprimet qé ndérmerren, pér t'iu
pérgjigjur njé déshtimi shérbimi”. Bazuar né shkallén e pjesémarrjes sé Klientit, pérpjekjet e
rimékémbjes klasifikohen tre llojesh: rimékémbje e firmés (pjesémarrja e klientit éshté zero ose
shumé e ulét), rimékémbje e pérbashkét (klientet dhe punonjésit marrin pjesé sé bashku né
rimékémbjen e shérbimit) dhe rimékémbje e klientit (veprimet e rimékémbjes ndérmerren
térésisht nga konsumatorét, pa kontributin e firmés ose punonjésve té saj). Rezultatet e studimit
té tyre treguan se pjesémarrja e konsumatoréve né rimékémbjen e shérbimit ka njé efekt té
réndésishém dhe pozitiv né kénagésiné pas rimékémbjes sé shérbimit. Sa mé shumé qé
konsumatorét té pérfshihen né zgjidhjen e problemit, ag mé shumé gjasa ka gé ato té pérceptojné
cilési mé té larté té rimékémbjes (Xie et al., 2008; Baron et al., 2003; Chan et al., 2010). Kur
rimékémbja e pérbashkét rezulton e suksesshme, klienti ka gjasa ta perceptojé até si njé
eksperiencé té dobishme dhe té kénagshme, duke kompletuar vlerén bashkéngjitur rimékémbjes
(Grissemann dhe Stokburger-Sauer, 2012). Rimékémbja e shérbimit népérmjet bashképunimit
me klientin mund té zvogélojé vlerésimet negative qé rezultojné nga njé déshtim i shérbimit dhe
mund té jeté njé strategji po aq efektive sa rimékémbja pérmes kompensimit (Roggeveen et al.,
2012). Pér shkallén e pérfshirjes sé klientéve né procesin e rimékémbjes sé shérbimit né pyetjen
e radhés “Sa pérfshihen klientét tuaj né procesin e rimékémbjes?”, u kemi kérkuar té japin njé
mendim/géndrim pér secilén nga deklaratat mé poshté:
v Klientét né pérgjithési tregohen indiferenté.
v Klientét né pérgjithési japin pérshtypjet e tyre kur i japim zgjidhje problemeve té tyre, nése
jané té kénaqur apo jo.
v' Klientét jané aktive pérgjaté gjithé procesit té rimékémbjes duke ofruar né ¢do moment
vullnetin e tyre pér zgjidhjen sa mé té miré té problemeve/ankesave.

Eshté e kuptueshme qgé né shérbimet e mikpritjes éshté e véshitré gé progesi i rimékémbjes té jeté
i njéanshém nga konsumatori. Kryesisht mund té jené té llojit té paré ose té dyté (referuar
klasifikimit té¢ Dong et al. 2008).

Né diskutimet me drejtuesit sa i pérket deklaratés sé paré, pér 62,5% (dhjeté drejtues) ndodh
shumé rrallé gé klientét té géndrojné. Ndérsa pér pjesén tjetér, 37,5% (gjashté drejtues),
ndonjéheré ndodh gé té mos marrin asnjé pérshtypje/reagim (feedback) lidhur me zgjidhjen e
ankesés nga ana e strukturés hoteliere/hotelit.

Deklarata e dyté éshté njé variant shumé i pélqyer nga drejtuesit dhe njé géndrim gé haset mé
shpesh nga klientét. Kjo vjen dhe pér shkak té kontaktit té larté me personelin. Késhtu gé éshté e
natyshme qgé klientét té japin pérshtypjet e tyre nése ankesa éshté trajtuar si duhet dhe kané
ngelur té kénagur me formén e zgjedhur né rimékémbjen e shérbimit. Pér 43,75% (shtaté
drejtues) éshté njé strategji gé tashmé pérdoret né rutinén e tyre, ndérsa pér pjesén tjetér (56,25%
- teté drejtues) nuk éshté gjithmoné e lehté té zbatohet. Kjo vjen si rezultat i véshtirésive gé ka
personeli t&¢ komunikojé si¢ duhet me klientét. Arsyet kryesore jané formimi jo i pérshtatshém i
personelit,véshtirésité e gjuhés dhe mungesa e mekanizme pér ta béré té mundur.

Integrimi 1 klientéve n€ rimékémbjen e shérbimeve si “punonjés té pjesshém” (Dong et al.2008)
éshté njé strategji ende e largét. Kjo pér arsye té mungesés sé eksperiencés dhe trajnimeve té
menaxheréve dhe personelit pér njé bashkéveprim mé intensiv me klientét. Né anén tjetér dhe
literatura éshté ende né fillesa sa i pérket trajtimit té késaj ceshtjeje (Roggeveen et al., 2012).
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Kénagésia e klientit luan njé rol té réndésishém né industriné e shérbimeve dhe né
vecanti industriné e mikpritjes (Edvardsson et al., 2000). Né kété industri ku konkurrenca éshté e
larté dhe shérbimet jané homogjene, hotelierét individualé duhet té jené né gjendje té kénagin
konsumatorét mé shumé se homologét e tyre (Choi dhe Chou, 2001). Rritja e interesit pér té
kuptuar se cfaré krijon konsumatoré té kénaqur ka guar gjithnjé e né rritje numrin e studimeve
pérreth kénagésisé sé konsumatoréve, formave se si ofruesit e shérbimeve krijojné konsumatoré
té kénaqur dhe efekteve gé ka kénaqgésia pér bizneset e shérbimeve né ditét e sotme (Barsky dhe
Nash, 2002). Té shumté jané edhe hulumtuesit (si p.sh. Kelley dhe Davis, 1994; McCollough dhe
Berry, 2000, Tax et al., 1998, Smith dhe Bolton, 1998) qé kané lidhur rimékémbjen e shérbimit
me kénagésiné e konsumatorit. Né studimet e tyre, kénagésia luhatet me nivelin e pérpjekjeve né
rimékémbjen e shérbimeve. Tu dhe Chen (2009), né hulumtimin e tyre treguan se rimékémbja e
shérbimit ka njé efekt t&¢ madh né kénagésiné e klientit. Kur njé Kklient i pakénaqur ankohet,
pikérisht éshté marrédhénia midis perceptimeve dhe pritshmérive té tij qé pércakton nivelin e
kénagésisé nga shérbimi (cituar nga Doaei et al., 2012). Né studimin e tij, McKenna (1991)
sugjeroi se pér té arritur konsumatoré té kénaqur organizatat duhet té harrojné sondazhet,
reklamat apo promovimet dhe té pérgéndrohen né zhvillimin e infrastrukturés sé duhur pér té
ofruar ashtu si duhet produktet dhe shérbimet, gé plotésojné pritshmérité e konsumatorit. Zemke
dhe Bell (1990) besojné se testi i vérteté i njé organizate pér ofrimin e njé shérbimi me cilési nuk
lidhet as me zotimin pér pérmbushjen e misionit té deklaruar dhe as me literaturén e marketingut,
por me ményrén se si organizata i pérgjigjet njé déshtimi shérbimi dhe rikthen kénaqgésiné tek
konsumatori. Madje studimet e fundit sugjerojné se konsumatorét mund té pérfundojné shumé
mé té kénaqur pasi kané pérjetuar njé rimékémbje té shkélqyer sesa niveli i kénagésisé kur nuk
kishte déshtime shérbimi — Paradoksi i Rimékémbjes sé Shérbimit (Hart et al., 1990; Smith and
Bolton, 1998; McCollough et al., 2000; Hocutt et al., 2006). Njé nga sfidat mé té médha pér
menaxherét né industriné hoteliere éshté té sigurojé dhe té suportojé kénagésiné e Klientit
(Dominici dhe Guzzo, 2010). Né ndryshim nga intensiteti i larté i studimeve pér réndésiné e
kénagésisé konsumatore (Kandampully dhe Suhartanto, 2003; Karatepe, 2006; Rio-Lanza, 2013;
Smith et al, 1999; XioRan dhe Omar, 2014; Suprapto dhe Hashym, 2010; Michel, 2002; etj),
ofruesit e shérbimeve e kané kuptuar me njé rittm mé té ngadalté faktin se klientét e kénaqur
jané asete té cmuara pér organizatén (Riscinto-Kozub, 2008). Nisur nga kjo gjejtje e Riscinto-
Kozub (2008), pérforcojmé mendimin se edhe pérgjigjet e dhéna pér pyetjet né vijim, jané
sipérfagésore dhe jo shumé largpamése. Drejtuesit e strukturave hoteliere e shikojné kénagésiné
e konsumatorit si njé rezultat afatshkurtér i asaj ¢faré éshté ofruar. Né pyetjen se “Si e kuptoni ju
nése klientét dalin té kénaqur nga struktura juaj hoteliere?” , pérgjigjet e tyre i kemi mbledhur
si vijon. Pér njémbédhjeté nga drejtuesit (68,75%) éshté shumé e réndésishme gé klientét té dalin
té kénaqur, Ndaj éshté kérkuar gé personeli té pyesin me mirésjellje klientét pér eksperiencén e
tyre né hotel ose veté klientét té& hedhin pérshtypjet e tyre né kartat gé u I1éné né dhomé ose né
faget elektronike té hoteleve. Pér pesé nga drejtuesit (31,25%), klientét jané té kénaqur kur ato
nuk paragesin asnjé ankesé lidhur me shérbimin ose kur japin komente pozitive tek
punonjésit/drejtuesit ose rrjetet sociale. Asnjé prej tyre nuk shprehet té keté realizuar ndonjé
anketim té miréfillté apo té keté ndonjé strategji t€ mirépércaktuar pér té matur kénagésiné e
klientit.

Pizam dhe Ellis (1999) shprehen se “matja e kénaqésisé sé klientit” ka dy funksione, 1)
té mbledhi informacion dhe 2) t¢ mundésojé komunikimin me klientin. Vavra (1997) vleréson si
parésore mbledhjen e informacionit, pér té kuptuar se ¢faré konsumatorét thoné se duhet béré
ndryshe apo pér té vlerésuar se sa miré firmat plotésojné nevojat e tyre. Por, “matja e kénagésisé
sé klientit” ka dhe njé funksion po aq té réndésishém, té demostrojé interesin e ofruesit té
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shérbimit pér té komunikuar me klientin dhe pér té kuptuar nevojat, kénagésité, pakénagésité dhe
mirégenien e tyre né térési (Pizam dhe Ellis, 1999). Né pyetjen e radhés “A keni njé shkallé
matjeje té kénagésisé?” dhjeté (62,5%) nga drejtuesit u pérgjigén me po, por vetém katér (25%)
prej tyre pérdornin Shkallén e Likertit pér matje. Vlerésimi i kénagésisé matet né varési té
komenteve mbi cilésing, stafin, llojshmériné shérbimeve té tjera brenda hotelit, etj. Ndérsa
gjashté drejtuesit e tjeré (37,5%) u pérgjigjen me jo.

Tema e "kénagésisé sé klientit" ka patur njé pozicion té réndésishém né literaturén e
marketingut gjaté dekadave té fundit, pasi klientét e kénaqur mund té gjenerojné pérfitime
afatgjata pér bizneset, duke pérfshiré besnikériné e klientit dhe pérfitime té géndrueshme
financiare (Homburg et al., 2006; Armesh et al., 2010; Patterson et al., 1997). Né pyetjen drejtuar
menaxheréve té hotelit se “Cfaré do té thoté pér ju klient i kénaqur?”, kemi renditur disa
deklarata té cilat interpretojné kénagésiné e konsumatorit si  funksion i shérbimit té ofruar
(cilésisé dhe pritshmérive) dhe si pércaktues i sjelljeve té ardhshme té klientit né raport me
strukturén hoteliere. Nga shqyrtimi i literaturés (referuar tabelés mé poshté), duket garté se
kénagésia e klientit éshté njé faktor me shumé peshé né informacionin gé i jep drejtimit rreth
shérbimit té ofruar dhe klientit né vendimet e tij t€ ardhshme, pér rikthimin pérséri apo
sugjerimin tek té tjerét.

Tabela 5.6: Rishikim i literaturés mbi réndésiné e “konsumatorit t&€ kénaqur”.

Kénagésia e klientit Studimet tregojné se:
Kénagésia e klientit tregon se éshté Sot, njé nga sfidat mé t& médha pér menaxherét né industriné
ofruar njé shérbim cilésor. hoteliere éshté té sigurojé dhe té mbaj kénagésiné e Klientit.

Kérkesat e konsum atoréve pér produkte dhe shérbime cilésore
né kété industri jané gjithnjé e mé t& dukshme (Dominici dhe
Guzzo, 2010). Pa dyshim, dy konceptet e kénagésisé sé Klientit
dhe cilésisé sé shérbimit jané t€ ndérthurura. Disa besojné se
kénagésia e klientit con né pérceptimin e njé shérbimi cilésor,
ndérsa té tjeré besojné se shérbimi cilésor té con né kénagésiné e
klientit (Hoffman dhe Bateson, 2010).

Cilésia e shérbimit &shté gjaku gé i jep jeté industrisé hoteliere
(Min dhe Min, 1996) dhe lidhet ngushté me kénagésiné e
klientit. Cilésia e shérbimit éshté njé vlerésim mes asaj gé
performohet né njé shérbim dhe pritshmérive té Kklientit
(Parasuraman et al, 1985). Pér té ofruar shérbime cilésore,
menaxherét e hoteleve duhet t& kuptojné pritshmérité e klientéve
té tyre (Shi dhe Su, 2007, Nilson et al., 2001, Liat et al., 2017)
Pér shkak té nivelit té larté té kontaktit me konsumatorét né kété
industri, menaxherét e hoteleve shpesh vlerésojné cilésiné e
shérbimeve té ofruara, né ményré gé té identifikojné sa mé
shpejt déshtimet e shérbimit g€ mund té cojné né pakénagési.
Mé e réndésishmja, ¢do drejtues hoteli duhet té keté njé proces
té menduar dhe t& planifikuar né pérgjigje té déshtimit té
shérbimit, me géllim gé ta kthejé njé klient t& pakénaqur né njé
klient té kénaqur (Fitzsimmons dhe Fitzsimmons, 2013).

Klient i kénaqur do té thoté arritje, madje | Né literatura gjejmé disa teori qé pérpigen té shpjegojné se ¢faré
tejkalim i pritshmérive té klientit dhe té kénaq konsumatorét nga njé produkt ose shérbim. Njé ndér

genurit i drejté né até qé ofrojmé né teorité mé popullore éshté ajo Oliver (1980) mbi pritshmériné
shérbim, procedurat dhe ményrén se si e dhe mospajtimin. Gjetjet nga zbatimi i késaj teorie vértetojné se
ofrojmé. klienti kénaget kur konfirmohen pritshmérité e tij ose kur
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Kénagésia e klientit do té thoté mundési
e rikthimit té klientit né té ardhmen.

Njé klient i kénaqur do té thoté njé
reklame pozitive, pa kosto. (Shpérndarja
e fjaléve pozitive)

Klientét jané dhe mé té kénaqur kur
arrijmé té plotésojme/korigjojmé ¢do
ankesé gé ato paraqgesin. (Paradoksi i

shérbimi i performuar tejkalon pritshmérité e tij (mospajtim
pozitiv) (Pizam dhe Ellis, 1999; Marti"Nez-Tur et al., 2006).

Njé faktor tjetér i cili ndikon tek kénagésia e klientit jané
pérceptimet e drejtésisé. Ato jané gjithmoné prezente né
pérvojén e konsumit t& njé produkti ose shérbimi, pértej faktit se
pérgindja e klientéve gé ankohen éshté shumé e ulét (Oliver dhe
Swan, 1989; Clemmer dhe Schneider, 1996). Né studimin e tyre
, Martinez-Tur dhe té tjerét (2006), realizuar pér restorante dhe
hotelet, arritén né pérfundimet se drejtésia e pérceptuar nga
klientét éshté shumé e réndésisshme pér kéto lloj industrish.
Menaxherét duhet té jené té vetédijshém se drejtésia né
shpérndarje (klienti ka marré até pér té cilén ka investuar) éshté
njé parashikues i forté i kénagésisé sé klientit, e ndjekur nga
drejtésia né ndérveprim (klienti éshté trajtuar si duhet) e mé pas
ajo procedurale (procedurat e ndjekura jané té drejta)
(Martinez-Tur et al., 2006)

Pér géllimet té Kkétij studimi do té pérdorim pérkufizimin e
Kandampully dhe Suhartanto (2000). Me “klient besnik”
pérkufizojmé klientin qé riblen tek i njéjti ofrues shérbimi
kurdo qgé té jeté e mundur, dhe vazhdon ta rekomandojé e té
mbajé njé géndrim pozitiv ndaj ofruesit té shérbimit.

Kénagésia konsumatore mat se sa jané plotésuar pritshmérité e
konsumatorit nga njé transaksion i caktuar, ndérkohé qé
besnikéria e Klientit mat sa gjasa ka gé njé klient té riblejé dhe
angazhohet né aktivitetet e bashképjesémarrjes (Mohsan et al.,
2011)

Efekti i kénagésisé sé klientit ndaj besnikérisé éshté i
pamohueshém (Kandampully and Hu, 2007; Oliver, 1999).
Studimet tregojné se sa mé i larté té jeté niveli i kénagésisé gé
marrin klientét nga shérbimet e ofruara, ag mé besniké kthehen
ato (Dominici dhe Guzzo, 2010). Megjithaté, Bowen dhe Chen
(2001), né gjetjet e tyre pér shérbimin hotelier, treguan se
kénagésia e klientit nuk éshté e barabarté me besnikériné e
klientit. Kénagshméria éshté njé kusht i domosdoshém por jo i
mjaftueshém pér besnikériné e klientit. Me fjalé t€ tjera, ne
mund té kemi kénagési pa besnikéri, por éshté e véshtiré té kemi
besnikéri pa kénagési (Mohsan et al., 2011).

Jané té shumté autorét gé kané deklaruar se kénagésia rrit
probabilitetin g& konsumatorét té€ thoné gjéra pozitive dhe
rekomandojné firmén pér klientét e tjeré (Casalo et al., 2008).
Duhet théné se klientét e kénaqur mund té jené promovues
efektivé té shérbimeve/produkteve té njé firme (Dolen et al.,
2007).Ranaweera dhe Prabhu (2003) né testimin empirik té
hipotezés “Sa mé 1 larté t€ jeté niveli i kénaqésis€, aq mé i larté
éshté niveli i komenteve pozitive (positive word-of-mouth)”,
provuan se kénagésia éshté njé pércaktues jo pak i réndésishém
né shpérndarjen e komenteve pozitive. Klientét e kénaqur kané
mé shumé gjasa té ndajné pérvojat e tyre me njerézit e tjeré
ndoshta pesé ose gjashté veté (Zairi, 2000). Kjo intensifikohet
me zhvillimin gé ka pésuar e teknologjisé sé informacionit.

Trendi i pérgjithshém né literaturé éshté té sugjerojé se
riméké€mbja e suksesshme e shérbimit &shté€ zgjidhja (“kura”) e
té gjitha problemeve té& shérbimit. Hulumtuesit kané
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rimékémbjes sé shérbimit) argumentuar se (a) rimékémbja e shérbimit mund té rivendosé
konsumatorét né njé gjendje t& kénaqur ose shumé té kénaqur
(Johnston dhe Fern, 1999) dhe se (b) konsumatorét qé pérjetojné
rimékémbje té suksesshme té shérbimit ndonjéheré mund té jené
edhe mé té kénaqur se ata gé nuk pérjetonin déshtim té shérbimit
mé pérpara (Brown, 2000). Madje, Akbar dhe té tjerét (2010)
shkojné mé tej duke théné se strategjia mé e réndésishmé pér
fituar besnikériné e klientéve éshté périmirésimi i cilésisé né
rimékémbjen e shérbimit.

Burimi: Autori

Pér té gjitha deklaratat mé lart kemi kérkuar té béjné njé renditje, 1 deri né 5, nga ajo gé éshté mé
e afért n€ at€ mé t€ largét me vizionin e tyre pér njé “klienti té kénaqur”, duke 1€n€ dhe njé
hapésiré bosh pér té dhéné njé mendim té tyre sa i pérket renditjes.

Shérbim Cilésor Pritshméri/Drejtési  Rikthim/Besnikéri Shpérndarje fialésh t& Paradoksi
10 12 mirg Rimékémby
2 14
5 5 5 s
2 2 2
: ® i Na 2 - )
1 2z 3 3 4 5 1 2z 3 a i 2 3 4 s

Grafiku 5.3: “Klienti i kénaqur”, pér vizionin e drejtimit té njé strukture hoteliere.
Burimi: Autori (Pérpunimi i té dhénave nga intervistat.)

Né pérgjigjet e dhéna vihet re se pér pjesén mé té€ madhe té drejtuesve “kénagésia e klientit”
lidhet drejtpérdrejt me cilésiné e shérbimit. Né gjykimin e tyre, cilésia e shérbimit ka té béj me
tepér me Karakteristikat e shérbimit (mobilimi dhe pastértia e dhomés né pérgjithési dhe
shérbimet shtesé) dhe mé pak ményrén e ofrimit (procedurat dhe sjellja e personelit).

Né vendin e dyté éshté reputacioni nga fjalét e mira qé shpérndajné klientét. Njé klient éshté mé i
gatshém té flas miré pér hotelin dhe té sjell klient té rinj kur ai/ajo del i kénaqur nga struktura
hoteliere. Duke gené se njé pjesé e miré e tyre i kané té reklamuar hotelet e tyre né rrjetet sociale,
fage te rezervimit online ose kané faget e tyre elektronike, ato jané shumé té kujdesshém té I&né
pérshtypje té mira tek klientét e tyre.

Pér dhjeté nga drejtuesit e strukturave hoteliere, “kénagésia e klientit” nuk e kthen
domosdoshmérisht klientin pérséri né hotel. Pér kété arsye ato e kané renditur kryesisht té tretén
dhe (dy nga drejtuesit) té katértén. Pérgindja e klientéve qé mund té kthehen mé shumé se dy apo
tre heré né té njéjtin hotel éshté e ulét, por edhe té dhénat pér ta vértetuar besnikériné e klientit
mungojné. Né arsyet gé drejtuesit pérmendin jané natyra e vizitave gé klientét béjné né Shqipéri
dhe niveli i larté i konkurrencés.

Drejtuesit nuk jan€ shumé familjaré me “kénagésiné e klientit” si arritje e pritshmérive té tyre pér
shérbimin e ofruar dhe shumé mé pak sa i pérket dimensioneve té drejtésisé. Kjo vjen si rezultat i
mungesés sé formimit té pérshtatshém, té ndryshém marketingu apo menaxhimi. Né vend té saj
pérmendin faktorin “¢mim” dhe trekéndéshin e réndésishém qé krijohet mes kénagésisé sé
klientit, cmimit dhe cilésisé sé shérbimit. Né mendimin e tyre, klientét kénagen kur ka njé
pérputhje ndérmjet cmimit qé paguajné dhe cilésisé sé shérbimit qé hoteli ofron.
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Né mendimin e tyre strategjia ¢ ‘“Paradoksit t&¢ Rimékémbjes” mbetet e fundit né renditje.
Drejtuesit e hoteleve/strukturave hoteliere nuk e kundérshtojné mundésiné gé klientét té kénagen
mé shumé pas rimékémbjes sesa né rastet kur ¢cdo gjé éshté béré si¢c duhet, por e shikojné si té
véshtiré té ndodhi né realitet. Megjithése ka disa studime gé lidhin nivelin e kénagésisé me
pérpjekjet pér rimékémbje (Michel dhe Meuter, 2008), jo gjithmoné rezultatet mbéshtesin
paradoksin e rimékémbjes, ku kénagésia pas rimékémbjes éshté mé e madhe se ajo kénagési
para déshtimit té& shérbimit (Maxham I11, 2001). Té gjithé drejtuesit fokusohen né ruajtjen e
cilésisé sé shérbimit pér té pasur klienté té kénaqur dhe té ruajné imazhin e tyre.

Né fakt studimet (p.sh. Dominici dhe Guzzo, 2010; Fornell et al, 1996; Kandampully
dhe Suhartanto, 2000) tregojné sé kénagésia e Klientit éshté vetém fillesa pér ndértimin e
besnikérisé sé klientit, pra marrdhénieve afatgjata Literatura e marketingut ka zévendésuar
strategjiné e thithjes sé klientéve té rinj me strategjiné e ruajtjes sé klientéve ekzistues.
Hulumtimet e ndryshme kané provuar se besnikéria e klientit ka pérfitime té garta financiare.
Kostoja pér t€ té€rhequr njé klient té€ ri éshté dukshém mé e larté se mbajtja e njé klienti ekzistues
(Fornell dhe Wernerfelt, 1987; Reichheld, 1996). Pé&r mé tepér, shpenzimet e kujdesit pér njé
klient besnik me kalimin e kohés kohés bien, ndérsa té ardhurat nga shitjet tek klientét besniké
rriten (Reichheld dhe Sasser, 1990; Bowen dhe Shoemaker, 1998). Kérkimi i udhéhequr nga
Reichheld dhe Sasser (1990) tregoi se njé rritje me 5% e klientéve besniké do t€ prodhonte njé rritje
té fitimit me 25-28%. Klientét besniké jané njé burim i réndésishém reklame pérmes komenteve
(fjaléve té gojés). Né vecanti, Bowen dhe Shoemaker (1998) zbuluan se klientét besniké u
tregojné mesatarisht 12 personave rreth hotelit ndaj té cilit ato ndjehen besniké dhe se pothuajse
20% pretendojné se do té bénin ¢mos pér té pérmendur hotelin e tyre té preferuar kur diskutojné
pér hotelet me miqté ose kolegét. Pér Jarvis dhe Mayo (1986), besnikéria e klientit éshté njé
gasje fitimprurése né industriné e mikpritjes. Duke gené njé industri e maturuar, bizneset e
mikpritjes né vend gé té kérkojné fitime nga rritja e tregut, duhet t¢ mbajné fitimet e pjesémarrjes
né treg. Pér rrjedhojé, besnikéria e klientit éshté celési i suksesit pér industriné konkurruese té
hoteleve (Mattila, 2006). Pér t’u njohur me mendimin e drejtuesve pér kété ceshtje, u kemi
drejtuar pyetjen né Shkallé Likerti “Sa e réndésishme éshté pér ju ruajtja e klientéve besnike?”.
Né pérgjigjet e tyre njémbédhjeté (68,75%) nga drejtuesit e vlerésojné té réndésishme, ndérsa
pesé (31,25%) si shumé té réndésishme. Duket se njé pjesé e miré e tyre ende nuk e shikojné
jetike ruajtjen e klientelés. Kjo mund té gjej shpjegim né zhvillimin e késaj industrie vetém e
tridhjeté vitet e fundit, ku numri i hoteleve ka ardhur gradualisht né rritje mdérkohé qé numri i
klientéve té huaj, por dhe vendas ka gené i larté. Drejtuesit shohin mé me pérparési krijimin e
marrdhénieve me Klienté té rinj me tepér sesa ruajtjen me ato ekzistues. Késhtu gé komentet
pozitive (shpérndarja e fjaléve té mira) duket té jené mé té vlefshme pér to.

Realiteti po tregon se komunikimi gojarisht (me fjalé gojé) rreth hoteleve duket té jeté
metoda mé e besueshme pér klientét potenciale dhe mé e volitshme pér hotelet. Kjo shpjegohet
me faktin se konsumatorét, pér té marr vendim pér njé blerje, preferojné té€ mbéshteten né burime
informale dhe personale komunikimi (p.sh. konsumatoré té tjeré) né vend té atyre formale dhe té
biznesit (p.sh. fushatat e marketingut) (Bansal dhe VVoyer, 2000), sidomos kur kéto blerje jané té
réndésishme (Lutz dhe Reilly, 1973, Litvin et al., 2006). Sipas studimeve (Stern, 1994; Ogden,
2001; Kozinets, 2002), klientét preferojné t’u besojné komenteve (fjaléve té gojés) té klientéve
ekzistues, pasi kéto té fundit e kané provuar produktin dhe nuk kané asnjé pérfitim financiar nga
komentet gé béjné. Ky burim informacioni éshté i fugishém vecanérisht pér indutriné e turizmit
dhe mikpritjes, pasi klientét potencialé nuk mund té béjné njé vlerésim té produktit pérpara
konsumimit (Livin et al., 2006) dhe kjo pér shkak té karakterit jomaterial gé kané shérbimet. N&
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studimin e Baruca dhe Civre (2012), rekomandimet e miqve dhe ato té agjensive turistike
pérbénin arsyen e dyté qé klientét zgjedhin njé hotel té caktuar.

Ményrat dhe shpejtésia e shpérndarjes sé komenteve (fjaléve té gojés) éshté rritur ndjeshém me
zhvillimin e teknologjisé sé informacionit. Kjo ka zgjeruar dhe intensifikuar kérkimet sa i pérket
rolit gé ka komunikimi elektronik pér shérbimet né pérgjithési, por dhe industriné e mikpritjes.
Pérkufizimi i ditéve t& sotme pér “Fjalét e théna gojarisht/Thashethemet™, i pérket njé mjedisi
shumé mé té gjéré sesa atij familjar apo shogéror. Sot mbizotéron fugishém thashethemi
elektronik (Buttle, 1998). Sipas Hennig-Thurau dhe té tjeréve (2004), thashethemi elektronik
éshté ... “cdo deklaraté pozitive ose negative e béré nga klienté t& mundshém, aktualé ose té
méparshém pér njé produkt ose kompani, véné né dispozicion népérmjet internetit drejt njé turme
njerézish dhe institucionesh” (Hennig-Thurau et al.,2004). Thashethemet né rrjet mund té ndahen
me té tjerét pérmes komenteve (reviews) té postuara né fage interneti t€ posagme, fage interneti
té veté kompanive, forume diskutimi, listat e adresave elektronike, postés elektronike personale,
dhomave té bisedimit (biseda né kohé reale rreth njé teme), dhe mesazheve té menjéhershme
(bisedave personale né internet) (Litvin et al., 2006; Mauri dhe Minazzi, 2011). Disa prej tyre
zhvillohen né kohé reale ose ndryshe jané né sinkron (p.sh., meshazhet e castit, dhomat e
bisedave, etj), ndérsa disa té tjera josinkron (p.sh., mesazhet né postén elektronike, komunitetet
elektronike, etj) (Litvin et al., 2006). Gjithashtu edhe shtrirja e thashetheme elektronike mund té
jeté nga njé-tek-njé deri né shumé-tek-shumé. Pér té kuptuar tipologjiné e kanaleve té
thashethemeve elektronike éshté paragitur figura mé poshté (Litvin et al., 2006):

Figura 5.1: Tipologjia e kanaleve té thashemeve elektronike.

Shtrirjae
komunikimit

Komunitete dhe Blogje

Virtuale

Shumé-tek-Shumé
(Blogs and Virtual Communities)

Forume Diskutimi
(Newsgroups, e.g. Google Group)

Faqget e Internetit
Njé-tek-Shumé (Websites, Product
Review and Hate Sites)

Dhomat e Bisedave
(Chatrooms)

Mesazhet né posté

elektronike (Emails) Mesazhet e Castit
(Instant messaging)

Njé-tek-Njé

Josinkronik Niveli i ndérveprimit Sinkronik

Burimi: Litvin, Goldsmith dhe Pan (2006).

> Né gjuhén angleze koncepti i marketingut &shté “Word of mouth-WOM” dhe pérkufizimi origjiné &shté
komunikimi ballé pér ballé rreth produkti ose kompanisé nga persona gé nuk jané njési tregtare (Arndt, 1967). Né
kété punim jané pérdorur si pérshtatje e tekstit fjalét si vijojné: komente, thashetheme dhe fjalé goje. Normalisht qé
pérkufizimi origjinal éshté transformuar duke ju pérshtatur ndryshimeve sociale, ekonomike dhe teknologjike,
megjithaté éshté ruajtur termi kyg.
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Nga rishikimi i literaturés kuptojmé se edhe hulumtimet rreth thashethemeve elektronike pér
hotelet dhe industriné hoteliere jané té larmishme. Né sektorin e hoteleve, studimet e kérkuesve
mbi thashethemet elektronike bazohen né disa perspektiva té ndryshme si kénagésia e klientit,
sjellja né rastin e ankesave, déshtimin e shérbimit, komentet e mysafiréve dhe karakteristikat e
produktit (Loo dhe Lang, 2016). Ong (2012) né studimin e tij zbuloi se konsumatorét kané
tendencé té pérdorin komentet (reviews) né rrjet (online) dhe sistemet e vlerésimit (ratings) pér
t'i ndihmuar ato té kufizohen né zgjedhjet e tyre pér strukturat akomoduese (47% e té anketuarve
jané pérgjigjur se pérdorin sistemin e vlerésimit (rating-un) pér reduktimin e alternativave,
ndérsa 21% e tyre pér té béré zgjedhjen pérfundimtare). Viglio (2016), né studimin e tij mbi
sistemin e vlerésimit té hoteleve (klasifikimin rendor, devijancén e natyrés sé komenteve dhe
volumin e vlerésimeve), zbuloi se njé rritie me njé piké né klasifikimin rendor (rating)
shogérohet me njé rritje té normés sé zénies sé dhomave té hotelit me 7,5 pérgind. Gjithashtu sa
mé i larté numri i komenteve (reviews), pavarésisht natyrés, aqg mé i ulét éshté efekti i pérfitimit
né normén e zénies sé dhomave (Viglio, 2016). Rezultatet treguan se devijancat né natyrén e
komenteve nuk ndikojné né normén e zéniés sé dhomave (Viglio, 2016). Né njé pérfundim té
njéjté sa i pérket marrdhénieve ndérmjet devijimeve né natyrén e komenteve dhe normés sé
rezervimeve elektronike té hoteleve dalin dhe Ye dhe té tjerét (2011). Studimi i Andersonit
(2012), mbi rezultatin e vlerésimit té konsumatorit pas blerjes, zbulon se njé rritje prej 1 piké né
vlerésimin e konsumatorit do té rrisé mundésiné e zgjedhjes sé hotelit me 14,2 pérgind. Né
studimin e tyre, Ye dhe té tjerét (2011), dolén né pérfundimin se njé rritje me 10 pérgind né
vlerésimin (rating-un) e komentuesve né internet rrit me 5 pérqgind rezervimet e dnomave pérmes
internetit (online). Né tezén e Yu (2014), mbi marrdhéniet e mundshme ndérmjet thashethemeve
elektronike dhe karakteristive té industrisé sé akomodimit, vlerésimi numerik (rating-u) éshté njé
nga format mé té pérhapura dhe té kapshme té thashethemeve elektronike. Ashtu sikurse rrugét e
transmetimit té thashethemeve jané shuméfishuar, edhe veté bizneset kané adoptuar praktika té
marketingut viral gé i mjegullojné Kkufijté mes mesazheve komerciale dhe thashethemeve
(Lindgreen dhe Vanhamme 2005). Ky fenomen pérforcohet dhe né studimin e Viglio (2016) ku
ai pérmend dy lloje té ndryshme thashethemesh elektronike, organike (kur Klienti shpérndan fjalé
né ményré spontane) dhe té amplifikuara (kur kompanité stimulojné klientét té shpejtojné
pérhapjen e fjaléve) (Viglio, 2016). Vlerésimet (rating-u) né internet po konsiderohet gjithnjé e
mé shumé, nga klientét e ardhshém potenciale, si njé sinjal i cilésisé, njélloj sikurse klasifikimi
me yje (Ogiit dhe Onur Tas, 2012). Gjetjet pércaktojné lidhjen e forté té komenteve (reviews) né
internet dhe normave té zénies sé dhomave, késhtu gé duke pérdorur sisteme té pérshtatshme té
menaxhimit té reputacionit, hotelet mund té rrisin shfrytézimin e dhomave dhe performacén e
tyre (Viglio, 2016). Studiuesit, Swanson dhe Davis (2003) dhe Lewis dhe McCann (2004),
zbuluan se klientét e kénaqur, né ndryshim nga klientét e pakénaqur, kané shumé mé té ngjaré té
rekomadojné dhe shpérndajné thashetheme pozitive tek té tjerét edhe kur kané ndodhur déshtime
shérbimi. Maxham Ill dhe Netemeyer (2002) tregojné se rimékémbja ka njé efekt té réndésishém
pozitiv né pérhapjen e thashethemeve pozitive. Madje klientét jané shumé mé té motivuar té
komentojné kur rimékémbja e shérbimit éshté “shumé mé e miré se pritshmérité” (Maxham 111
dhe Netemeyer, 2002; Swanson dhe Hsu, 2010). Pér ironi konsumatorét i kushtojné mé shumé
réndési komenteve negative sesa atyre pozitive (Lee et al, 2008), pasi i gjykojné si mé té
besueshme (Papthanassis dhe Knolle, 2011). Njé ndér industrité gé éshté i pérhapur ky fenomen
éshté ajo e turizimit (Sparks dhe Browning, 2011). Klientét e hotelit jané mé té prirur té
shpérndajné thashetheme elektronike nése pérvoja e tyre ka gené tej mase e miré ose e kege
(MelianGonzalez et al., 2013). Duket garté se ruajtja e imazhit pér hotelet, né njé mjedis ku
thashethemet shpérndahen né ményré elektronike gjithandej, nuk éshté thjesht mirémbatja e
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fageve elektronike dhe leximi i komenteve. Hotelet duhet té hartojné strategji qé i pérdorin
thashethemet si té dhéna se cfaré duhet béré ndryshe dhe instrumente pér té pérforcuar
reputacionin e miré dhe ruajtur pozitat konkurruese ndaj tjeréve. Pér té kuptuar sa e njohin
drejtuesit botén e thashethemeve pér bizneset e késaj natyre dhe sa e shfrytézojné até, kemi
hartuar dy pyetje. Sé pari “Sa té réndésishém jané komentet/fjalét (elektroniké) gé klientét
shpérndajné tek té tjerét pér hotelin tuaj? Cfaré efekti mendoni _se mund té kené?” Nga
pérgjigjet e dhéna té gjithé shprehin se e shohin shumé té réndésishme. Ndér efektet kryesore qé
kané komentet éshté prezantimi i hotelit tek té tjerét dhe krijimi i klientéve té rinj. Ato e shohin
si shumé pozitive zhvillimin e teknologjisé sé informacionit, pasi thashethemet virtuale béjné té
mundur gé té béhen té njohur me kosto dhe pérpjekje minimale. Vetém shtaté nga drejtuesit
(43,75%) mendojné se ky ekspozim i tepért ka dhe njé ané tjetér té medaljes, até té té genurit i
komentuar negativisht né rrjetet sociale apo kudo.

Né pyetjen e dyté “Si_njiheni_me vlerésimin e komenteve nga klientét e hotelit?”, u kemi
kérkuar té shénojné format si mé poshté:

Té dégjuara nga té tierét | NG '
Rrjete sociale [N ::
Fagen elektronike té hotelit || NN :o
riecor I -
Asnjé dijeni o

Grafiku 5.4: Pérfshirja né botén e thashethemeve/komenteve.
Burimi: Autori (Pérpunimi i té dhénave nga intervistat.)

Té gjithé drejtuesit jané té interesuar té diné né njé formé apo tjetér rreth pérshtypjeve qé kané
klientét pér hotelet e tyre. Kjo éshté arsyeja se pse njé pjesé e miré e tyre kané hapur profile pér
hotelin e tyre dhe né rrjete sociale si facebook, instagram, etj. Dhjeté nga drejtuesit deklarojné se
kané faget e tyre zyrtare ku klientét mund té japin pérshtypjet e tyre. N&é pérshkrimin “té tjeré”
pérmendin faget e huaja (hotels.com, hometogo.com, tripadvisor.com, booking.com, etj). Disa
prej tyre kontrollojné shumé shpesh komentet apo vlerésimin (rating-un) gé u béhet né faget e
krijuara enkas.

Né tre pyetjet e fundit té intervistés éshté kérkuar informacion i pérgjithshém rreth
natyrés sé klientéve, karakteristikave té hotelit dhe personelit.

Né shumé studime éshté pranuar se karakteristikat demografike té klientit jané
pércaktues té réndésishém né pritshmérité, pérceptimet, kénagésiné/pakénagésiné dhe sjelljen e
tij té ardhshme (Ellywati et al., 2012; Mattila, 2000; Kim dhe Lee, 2000; Mok dhe Armstrong,
1998; Chen dhe Gursoy, 2000; Yuksel et.al. 2006). Né pérgjigjet e dhéna pjesa mé e madhe e
klientéve jané té huaj, té gjinisé mashkull, né intervalin e moshés 25 — 50 vje¢, me njé nivel
mesatar-té larté té ardhurash. Kérkesa nuk éshté e influencuar nga sezonaliteti, pasi duke gené se
jané hotele té vendosura né kryeqytet arsyet e géndrimit jané té ndryshme. Periudha e géndrimit
éshté kryesisht mé pak se pesé neté. Megjithaté kjo nuk ndodh pér té gjithé hotelet me té cilét
kemi realizuar intervistén. Né disa hotele, drejtuesit pranojné se klientela mé e madhe jané
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shqiptaré dhe géndrimi mund té jeté mé i gjaté se pesé neté. Né mungeseé té statistikave té sakta,
pérgjigjet e mbledhura nga intervista jané paragitur né formé pérshkruese.

Kultura e hotelit reflektohet né faktoré té tillé si procedurat e punés, llojet e shérbimit,
dizajni i brendshém dhe stili i dekorit, si dhe uniformat e stafit (Osman et al., 2013). Megjithése
ka pak hulumtime gé studiojné rolin gé ka imazhi i hotelit, si variabél ndérmjetsues, né
pritshmérité, pérceptimet dhe sjelljen e ardhshme té klientéve (Liat et al., 2017), testet pranojné
(Jani dhe Han, 2013; Liat et al., 2017; Saleem dhe Raja, 2014; Kandampully dhe Suhartanto,
2000, 2003) se ky variabél éshté i réndésishém né pércaktimin e nivelit té ashpérsisé sé
déshtimit, rimékémbjes sé shérbimit dhe kénaqgésisé sé klientit. Hotelet, ku u realizuan intervistat
jané ndértime relativisht té reja dhe si té tilla jané ndértesa klasike-moderne. Krahas shérbimit
kryesor, hotelet né pjesén mé té madhe ofrojné dhe shérbimet e barit-restorantit. Pak nga hotelet
kané shérbime té tjera si sauna, palestra apo pishina. Stafi ka uniformé té posagme dhe kryejné
detyra té mirépércaktuara. Megjithése pér hotelet nuk ekziton ende njé klasifikim zyrtar
(Monitor, 2016) sa i pérket yjeve, té intervistuarit i etiketojné hotelet e tyre me tre yje (dy
drejtues), katér yje (dhjeté drejtues) dhe pesé yje (katér drejtues).

Suksesi i bizneseve né industriné e turizmit dhe mikpritjes varet nga cilésia e
punonjésve (Sepehri et al., 2014). Studimet kané provuar se karakteristikat demografike kané
ndikim né cilésiné e shérbimit, kénagésiné né puné dhe gqarkullimin e punonjésve. Né
pérshkrimin e dhéné mbi karakteristikat demografike té punonjésve, drejtuesit shprehen se kjo
industri ka njé garkullim té larté pasi punonjésit déshirojné té lévizin diku tjetér pas njé periudhe
kohe. Arsyet mund té jené: paga té uléta, tiparet e ngurta té punés (Ahmand dhe Zainol, 2011),
puna me orar té zgjatur, punésimi sezonal, statusi i ulét i punés (Alan et al., 2010), mbingarkesat
e punés dhe trajnim e pérparimi i kufizuar (Yih dhe Htaik, 2011). Né& pérshkrimin e tyre,
punonjésit né vijé té paré jané kryesisht té rinj, studenté ose té sapo diplomuar. Pjesa mé e
madhe e tyre kané njohuri bazé né njé ose dy gjuhé té huaja. Né raportin femra dhe meshkuj,
punonjésit e vijés sé paré jané kryesisht meshkuj ndérsa né aktivitetet e tjera jané femra. Formimi
I tyre né shumicén e rasteve éshté i largét nga detyra gé kryejné dhe kané pak ose aspak
eksperiencé pune.
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5.2. Pérpunimi dhe analiza e pyetésorit

Né kété néngeshtje té kapitullit 5 jané pérmbledhur té gjithé gjetjet e kérkimit primar
pérftuar nga té dhénat e mbledhura pérmes pyetsorit. Qéllimi né kété fazé té punimit éshté
pérpunimi dhe analiza e té dhénave, pér té kuptuar nése literatura e shqyrtuar dhe teorité e
ndryshme né marketingun e shérbimeve géndrojné pér kampionin e marré né studim dhe mund té
pérgjithésohen pér sektorin hotelier né vend (me fokus hotelet né qytetin e Tiranés). Né kété
pjesé té dyté paragitet hetimi i lidhjeve gé ekzistojné ndérmjet rimékémbjes sé shérbimit
(kompensimit, shpejtésisé, shfajésimit), drejtésisé (drejtésisé sé shpérndarjes, procedurale dhe
ndérvepruese) dhe kénagésisé se klientit. Pér té kuptuar efektivitetin e rimékémbjes sé shérbimit
né performancén e hotelit &shté testuar lidhja ndérmjet kénagésisé nga rimékémbja dhe veprimet
e métejshme té klientit si shpérndarja e fjalé€s s€ miré pér hotelin dhe gjasat e tij pér t’u rikthyer.

Pér analizén e té dhénave kemi ndjekur kéto hapa: mbledhjen, kodimin, hedhjen dhe analizén e
tyre. Programi statistikor SPSS V.21 se bashku me testet gé mund té realizojé pérbéjné metodén
pérmes sé cilés kemi realizuar testimin e hipotezave té kétij studimi. Gjetjet e kétij kérkimi
vértetojné kuadrin teorik nga i cili ka buruar ky kérkim dhe pérforcojné skemén konceptuale té
ngritur pér rimékémbjen e shérbimit, pérceptimet pér drejtésing, kénagésiné nga rimékémbja dhe
sjelljet e ardhshme.

Testet pér besueshméring dhe vlefshmériné e té dhénave t€ mbledhura, béjné té mundur gé té
dilet né konkluzione pér lidhjet ndérmjet variablave si: rimékémbja e shérbimit dhe dimensionet
e drejtésisé; dimensionet e drejtésisé dhe kénagésisé nga rimékémbja (si outputi i njé rimékémbje
té suksesshme); dhe efektet e rimékémbijes si rekomandimi i hotelit dhe rikthimi.

5.2.1 Karakteristikat e pérgjithshme té mostrés

Pér té realizuar analizén e té dhénave nga pyetsorét e mbledhur, ndogém me kujdes hapat si mé
poshté:

Editimi i pyetsoréve

Pér té kryer studimin u mblodhén 425 pyetsore. Nga editimi fillimisht u pérjashtuan 23 pér
vlerésime jorealiste (vetém 1 ose 5) dhe 17 té tjeré sipas kriterit mangésive né plotésimin e
elementéve té pyetésorit (eleminimi sipas rendit zbrités, nga ato me mangési té theksuara). Pér
studim u mbajtén numri i pércaktuar nga pérllogaritési, prej 385 pyetésorésh. Nga analiza e té
dhénave té munguara, pamé se numri dhe natyra e elementéve gé mungojné nuk ndikon né
vazhdimin e métejshém té pérpunimit té té dhénava.

Pérshkrimi i mostrés

Mostra e marré né studim ka njé shpérndarje pothuajse té njéjté ndérmjet gjinive, i pérkasin njé
moshe mesatare 31-60 vje¢ dhe né pjesén mé té madhe jané té miréarsimuar.

Vetém 23% e mostrés jané shqiptaré ndérsa pjesa tjetér té huaj. Gjysma e mostrés jané vizitoré
europiané. Niveli mesatar i té ardhurave éshté 2.300 euro, por nuk mungojné rastet ku niveli té
ardhurave té klientéve té jeté mé i ulét. Ndér arsyet kryesore té vizités jané pér motive biznesi,
kulturore dhe pushime.
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Tabela 5.7: Té dhénat pérshkruese té mostrés.

Té dhéna demografike Nr. i té anketuarve  Pérgindje
Gjinia Mashkull 221 57.4%
Femér 164 42.6%
Mosha 18-30 52 13.5%
31-45 170 44.1%
46-60 113 29.4%
60+ 50 13.0%
Arsimi Bazé 26 6.8%
I mesém 51 13.3%
| larté 174 45.3%
Master/Dr 133 34.6%
Kombésia Shqgiptare (Kosovare) 90 23.4%
Europiane 218 56.6%
Amerikane 50 13.0%
Tjetér 27 7.0%

Burimi: Pérpunimi i autorit nga té dhénat e mostrés.

Histograrma
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Grafiku 5.5: Shpérndarja e té ardhurave mesatare mujore té€ mostrés.
Burimi: Pérpunimi i autorit i autorit nga té dhénat e mostrés.

Pér ményrén e informimit rreth hotelit mé shumé se gjysma e té anketuarve kané pérdorur burimet
elektronike, ndérsa pjesa tjetér ka marré né konsideraté sugjerimet e miqve/té aférmve (28%) dhe mé
pak agjensité turistike. Shumé pak nga té anketuarit kané marr informacionit nga Zyrat e informimit
té turistéve.
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Ményra e informimit rreth hotelit
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Grafiku 5.6: Ményra e informimit pér hotelet.
Burimi: Pérpunimi i autorit nga té dhénat e mostrés.

Gjysma e té anketuarve né mostér shprehen se vizita dhe géndrimi né hotel éshté pér arsye pune,

ndérsa pér pjesén tjetér motivet jané té ndryshme.

Mostra éshté e ndaré thuajse né dy pjesé té

barabarta. Gjysma e té anketuarve kané géndruar né hotel nga 1 deri né 3 neté, ndérsa pjesa tjetér mbi

tre neté.

Grafiku 5.7: Arsyet e vizités.

Grafiku 5.8 : Shpérndarja sipas netégéndrimit.
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Burimi: Pérpunimi i autorit nga té dhénat e mostrés.

5.2.2 Testimi i pérshtatshmérisé dhe besueshmérisé sé té dhénave

Cilésia e té dhénave éshté po aq e réndésishme sa dhe rezultatet e kérkimit, pasi shpesh heré ato
cojné né pérfundime té gabuara. Arsyet pse té dhénat mund té mos jené gjithmoné pérfagésuese “té
denja” pér njé studim vjen si rezultat i natyrés s€ tyre joekpserimentale (sidomos né shkencat
shogérore), ményrés sé pérdorur pér mbledhjen e tyre, apo boshlleget gé hasen réndom né té dhéna si
rezultat i plotésimit té pjesshém té pyetésorit. Pér kété arsye pérdoren disa teste pér verfikimin e

cilésisé sé té dhénave (Gjini, 2017).
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Pér té hetuar pérshtatshmériné e kampionit kemi pérdorur testin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin). Testi
KMO mbéshtetet né njé indeks gé krahason koefigentét e ploté dhe té pjesshém té korrelacionit dhe
merr njé vleré ndérmjet 0 dhe 1. Sa mé i larté indeksi (mbi 0.5) ag mé i pérshtatshém éshté kampioni
pér testimin e hipotezave. Nga rezultatet e pérftuara né tabelén pérmbledhése mé poshté, mund té
themi se té dhénat jané té pérshtatshme pér testimin e hipoteza.

Tabela 5.8: Testi KMO mbi pérshtatshmériné e té dhénave.

Konstruksionet | KMO test
vae“ ! deslht'mlit Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 842
sipas komponentéve té
shérbimit Approx. Chi-Square

705.811
Bartlett's Test of Sphericity
df 91
Sig. .000
Rimékémbja Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .860
Approx. Chi-Square 551.406
Bartlett's Test of Sphericity | df 36
Sig. .000
Drejtesia Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .860
Approx. Chi-Square 551.406
Bartlett's Test of Sphericity df 36
Sig. .000

Burimi: Pérpunimi i Autorit.

Testi Cronbach Alfa (o) pérdoret pér té siguruar g€ indikatorét kan€ géndrueshméri t€
brendshme té arsyeshme dhe matin né ményré konsistente té njéjtin konstrukt themelor. Pér
interpretimin e Cronbach’s Alpha marrim ne konsiderate dy elemente:
1) Krahasimin e koeficientit Alpha me vlerén 0.7 kur numri i faktoréve (pyetjeve) éshté mé i madhe

dhe i barabarté me 10 dhe me vlerén 0.5 kur numri i faktoréve éshté me i vogél se 10.

2) Koeficientet e korrelacioneve bivariate duhet té jené té gjithé pozitiv®.

Nga tabela mé poshté vemé re se koefigenti Cronbach alpha né té gjithé konstruktet éshté mé i madhe
se 0.5. Duke genw se 0. 0 < a < 0.80, matési éshté shumé i besueshém.

Tabela 5.9: Testi Cronbach-Alpha pér géndrueshmériné e elementéve né pyetésor.

Konstruksionet Faktorét Numri i elementéve né Chronbach
pyetésor Alpha

Niveli i déshtimit Regjistrimi né hotel 3 925

sipas komponentéve (Chekc-in)

té shérbimit Dhoma 3 -888
Personeli 3 -858
Ushgimi dhe pijet 3 -843
C’regjistrimi nga hoteli 2 934
(Chekc-out)

® Tabelat e korrelacionit jané dhéné né shtojcén e punimit.
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Rimékémbja Kompensimi 2 664
Shpejtésia 3 .908
Shfajésimi 3 .808
Drejtésia Drejtésia e 3 155
Shpérndarjes
Drejtésia Proceduriale 3 .902
Drejtésia Ndérveprues 3 .920

Burimi: Pérpunimi i Autorit.

5.2.3 Testimi i hipotezave

Pér té kuptuar géndrimin e konsumatorit pérgjaté gjithé eksperiencés sé tij, nga momenti i
déshtimi té& shérbimit dhe deri né géndrimin e tij té ardhshém pas rimékémbjes sé shérbimit, ne
kemi ngritur disa hipoteza gé kérkojné vértetim. Pér vértetimin e tyre jané pérdorur modele té
ndryshme regresioni.

Studimet e ndryshme té marketingut véné né dukje lidhjen ndérmjet pakénagésisé sé
klientit, ankesés dhe efektivitetit té marketingut. P&r menaxhimin e shérbimit hotelier, por dhe né
pérgjithési shérbimeve, éshté shumé e réndésishme gé klientét té kené mundési té ankohen pér té
kuptuar ku gjérat nuk kané shkuar si duhet dhe t¢ merren masat para se klienti té largohet.
Krahas késaj studimet tregojné se ankuesit kané mé shumé té ngjaré qé té pérsérisin blerjen dhe
té tregojné nivele mé té larta besnikérie sesa ato gé largohen pa u ankuar (Mousavi & Esfidani,
2013).

Loo dhe Leung (2016) e shpérbé&jné shérbimin né disa komponente, tre nga té cilét jané
outputet, proceset dhe aftésité e personelit. Pér té kuptuar se ¢faré nxit mé shumé klientin té
ankohet, pakénagésia nga proceset e shérbimit (regjistrimi né hyrje/dalje), produktet (dhoma,
ushgimi apo shérbimet ekstra) apo personeli i hotelit (aftésité e stafit né ofrimin e shérbimit dhe
plotésimin e kérkesave té klientéve), kemi pérdorur modelin e regresionit logjistik univariat pér
secilin nga faktorét pércaktues né sjelljen e klientit (joankues=0/ ankues=1). Hipoteza qé
kérkojmé té vértetojme éshté nése aspektet e ndryshme té déshtimit t& shérbimit ndikojné né
“sjelljen e klienti”.

Hao: Natyra e déshtimit té shérbimit nuk ndikon né sjelljen e konsumatorit (ankues/joankues).
Ha.1: Natyra e déshtimit té shérbimit ndikon né sjelljen e konsumatorit (ankues/joankues).

Nga rezulatet e pérftuara pérmes metodés ENTER’, (ku kjo metodé konsiston né futjen e
njékohshme né ekuacion té gjithé variablave té pavarur, dhe éshté njé analizé e pérshtatshme kur
merren né studim njé séré faktorésh) vejmé re se klientét kané prirje té€ ankohen pér aspekte té
shérbimit, si regjistrimi (check-in)/¢’regjistrim (check-out), ushgimi dhe pijet dhe sjellja e
personelit (ndérveprimi) dhe dhoma. Variabli gé pérjashtohet nga modeli éshté vetém niveli pér
déshtimet né shérbimet ekstra.

7 Né metodén Enter, hulumtuesi i pércakton ndryshoret e pavarura té cilat e pérb&jné modelin. Pas késaj, vlerésohet
suksesi i parashikimit té ndryshoreve té varura té modelit. N& qofté se njé ndryshore e pavarur nuk mendohet té jeté
mé e réndésishme se njé tjetér, atéheré pérdoret ky model. Ashtu si¢ shtohet ¢do ndryshore né model ashtu
vlerésohet edhe kontributi i secilés ndryshore. Né qofté se ndryshorja e shtuar nuk e rrit fuginé e parashikimit té
modelit, atéheré nuk ka problem né qofté se nxirret nga modeli (Kallajxhé, 2016).
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Tabela 5.10: Analiza e faktoréve pércaktues né sjelljen e klientit ankues/jo ankues, metoda ENTER.

Variablat né ekuacion Metoda ENTER
B S.E. Wald df | Sig. Exp(B)

Regj.Hyrje -727| 264 7.603| 1| .006 483
Dhoma .532| .213 14.985| 1| .000 1.724
Stafi 567 | .224 6.394| 1| .011 1.762

Step 1* Ushq./Pije 512 .117| 18.993| 1| .000 1.668
Sher.extra 166 .120 1912| 1| .167 1.180
Regj.Dalje 771 .193| 15.945( 1| .000 2.161
Constant -2.220| .522 18.123| 1] .000 .109

a. Variable(s) entered on step 1: Xa 1, Xa 2, Xa 3, Xa 4, Xa 5, Xa_6.

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Klientét jané shumé té ndjeshém ndaj kohés gé humbin né momentin e hyrjes apo daljes nga
hoteli, dhomeés, sjelljes sé personelit dhe ushgimit/pijeve. Rezultatet pérforcojné kategorizimin
gé Hoffman dhe Batesson (2008) i bé&jné tipeve té déshtimit té shérbimit. Sipas tyre ndér tipet
kryesore té déshtimit té shérbimit jané pikérisht vonesat ose gabimet né ofrimin e shérbimeve
(procese); mosplotésimi i kérkesave té klientit; sjellja jo e pérshtatshme e personelit; dhe cilésia
shérbimit. Studiuesit Dominici dhe Guzzo (2010), nga njé shqyrtim qé i béjné literaturés, véné
theksin se hotelet jané né sfidé té vazhdueshme né ruajtjen e kénagésisé sé klientit pérmes
ruajtjes sé cilésisé. Tashme klientét kané mé shumé informacion dhe pritshméri nga shérbimet qé
marrin, ndaj ka shumé gjasa gé té dalin té pakénaqur nése nuk ka njé pérputhje ndérmjet
prithshmérive dhe pérceptimeve pér shérbimin e ofruar (Velazquez et al., 2010). Arsyet se pse
shérbimet shtesé né kété mostér nuk ndikojné né sjelljen e klientit (ankues/joankues) mund jeté si
rezultat i numrit té ulét té netéve gé géndrojné dhe arsyet e vizités, ose sepse né pyetésorin e
ngritur ky faktor éshté pérfagésuar vetém njé indikator (aspekt), i cili duket té mos keté réndési.
Nése né pérceptimet e klientit niveli i déshtimit té shérbimit rritet me njési, shanset® mé larta pér
t’u ankuar, jané pér ceshtje qé 1 pérkasin ¢’regjistrimit nga hoteli dhe mé pas personelit, dhomés,
ushgimit/pijeve dhe né fund ¢eshtjeve referuar regjistrimit né hyrje (check-in).

Hipoteza e dyté gé kérkojmé té vértetojmé éshté marrdhénia shkak-pasojé ndérmjet nivelit té
déshtimit dhe sjelljes sé klientit.

Hp-o: Niveli i déshtimit té shérbimit nuk ndikon né sjelljen e konsumatorit (ankues/joankues).
Hp-1: Niveli i déshtimit té shérbimit ndikon né sjelljen e konsumatorit (ankues/joankues).

Sipas Liao (2007) me nivel té déshtimit té shérbimit kuptojmé intensitetin e pérceptuar nga
konsumatori mbi seriozitetinn e problemit. Sa mé i larté intensiteti i pérceptuar i déshtimit aq mé
e madhe humbja e pérceptuar nga konsumatori dhe prirja pér té shprehur pakénagésiné (Matos et

& Me shanse kuptojmé se me rritjen e variablit t& pavarur me 1 njési, probabiliteti p gé klienti t& ankohet (Y=1) ndaj
probabilitetit (1-p) gé klienti t¢ mos ankohet (Y=0) éshté i barabarté me eksponencialin e koeficentit Beta.
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al., 2007; McCollough, 2009). Pér testimin e késaj hipoteze kemi pérdorur si variabél té varur
“Sjellja e klientit” , i cili merr vlerén O kur klienti nuk ankohet dhe 1 kur Kklienti ankohet dhe
variabél té pavarur “Niveli i déshtimit” duke pérdorur Shkallén e Likertit (nga 1-asnjé né 5-
shumé serioze). Nga tabela mé poshté vémé re se hidhet poshté hipoteza bazé dhe pranohet
hipoteza alternative, me nivel réndésie mé t€ vogél se a = 0.05. Rezultatet referuar tabelés mé
poshté, tregojné se nése né pérceptimin e Klientin niveli i déshtimit rritet me njé njési, atéheré
shanset gé klienti té ankohet kundrejt mosankesés rriten me 1.428 heré.

Tabela 5.11: Regresioni logjistik univariat ndérmjet variablit “Niveli i déshtimit” dhe “Sjellja e
Klientit”.

Variables in the Equation
B S.E. | Wald | df Sig. Exp(B)

Niveli.désht. .356 133 7.228( 1 .007 1.428
Constant -.054 376 .020| 1 .887 .948
a. Variable(s) entered on step 1: Niveli.déshtimit.

Step 1°

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Veértetimi i késaj hipoteze provon réndésiné gé ka menaxhimi i ankesave né strategjiné qé duhet
té ndjek struktura hoteliere, pasi niveli i déshtimit té shérbimit mund té rrisin edhe pritshmérité e
klientit pér rimékémbjen e shérbimit. Pér kété arsye ofruesi i shérbimit duhet té miratojé strategji
té ndryshme té rimékémbjes sé shérbimit né varési té ashpérsisé sé problemit. Liao (2007)
sugjeron se "niveli i déshtimit té shérbimit ka ndikim né sjelljen e klientit (nése do té ankohet ose
jo) dhe pritshmérité e tij pér rimékémbjen e shérbimit”. N& t& njéjtin pérfundim del dhe njé
studim i hershém i Richins (1987), kur rezultatet e studimit treguan se sa mé e larté ashpérsia e
problemit aqg mé i larté éshté shansi qé klientét té ankohen dhe té ndérrojné firmé.

Njé faktor tjetér pércaktues né sjelljen e klientit jané tiparet demografike. Karakteristikat
demografike jané celési pér profilizimin e konsumatoréve (Homburg dhe Giering, 2001) pasi
influencojné né reagimet e tyre ndaj déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit (Sharma et.al.,
2012). Heung dhe Lam (2003) né studimin e tyre arritén né pérfundimin se karakteristikat
demografike té klientéve mund té influencojné né prirjen e tyre pér t’u ankuar ose jo. Duke pasur
parasysh kostot e médha té humbjes sé njé klienti, &shté shumé e réndésishme pér ofruesit e
shérbimeve té kuptojné marrédhéniet mes sjelljes (ankues/jo ankues) dhe karakteristikave
demografike té konsumatorit (Heung dhe Lam, 2003). Né studimin toné si karakteristika
demografike kemi marré: gjining€, moshén, arsimimin, té adhurat dhe kombésiné.

Literatura pér tiparin demografik té “gjinis¢” kané géndrime té ndryshme. Disa studime
dalin né pérfundimin se klientét femra kané mé shumé gjasa té ankohen (McColl-Kennedy et.al.,
2003, Kau et al., 1995, Heung dhe Lam, 2003). Megjithaté, nuk ka konsensus né lidhje me kété
faktor demografik. Hulumtues té tjeré kané gjetur se konsumatorét meshkuj ankohen mé shumé
(Manickas dhe Shea, 1997). Faktori tjetér i réndésishém éshté mosha. Edhe né kété rast studimet
tregojné pérfundime té kundérta. Day dhe té tjeré (1981) dhe Heung dhe Lam (2003) theksojné
se té rinjté ankohen me shumé ndérsa, Fails and Francis (1996) dhe Volkov dhe té tjeré (2005)
theksojné se klientét kané prirje té ankohen mé shumé me rritjen e moshés. Studimet mbi
diferencat kombétare, né pérceptimin e cilésisé sé shérbimit, tregojné se ka dallime té¢ dukshme
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sa i pérket pérceptimit té klientéve gé vijné nga kultura té ndryshme (Mattila, 2000; Kim dhe
Lee, 2000; Mok dhe Armstrong, 1998; Chen dhe Gursoy, 2000; Sussmann dhe Rashcovsky,
1997; Uysal et. al., 1990). Megjithaté, shumé pak hulimtime jané ndérmarré pér shqyrtimin sa i
pérket ndikimit té kulturés né sjelljen e konsumatorit dhe vlerésimin e kénagésisé dhe sjelljes pas
rimékémbjes sé shérbimit (Yuksel et.al. 2006). Morganowsk dhe Buckley (1987) deklaruan se
konsumatorét qé ankohen publikisht jané té rinj, me té ardhura té larta dhe nivel té larté arsimimi
(cituar nga Chan et al., 2017). Ndérsa studime té tjera kané propozuar se personat mé té moshuar,
grupet me té ardhura té uléta dhe individét me pak vite arsimim, jo domosdoshmérisht reagojné
né ményré pasive ndaj pakénagésisé (Ngai et al., 2007). Pér studimin toné hipotezat e ngritura
jané:

Hc.o: Tiparet demografike nuk ndikojné né sjelljen e klientit pér pérvojén e déshtimit.
Hc.1: Tiparet demografike ndikojné né sjelljen e klientit pér pérvojén e déshtimit.

Edhe né kété rast, pér t€ studiuar lidhjen regresive midis variablit dummy “Sjellja e klientit” dhe
faktoréve demografiké gé ndikojné tek variabli i varur, kemi pérdorur metodén e regresionit
logjistik. Nga pérpunimi i t€ dhénave pér faktorét qé ndikojné mbi “Sjelljen e klientit” me
modelin e regresionit logjistik, shohim se metoda Forward Conditional, né hapin e 3-té, ruan né
model si variablat statistikisht té réndésishém: Moshén, Arsimimin dhe Kombésiné.

Tabela 5.12: Regresion logjistik, “Faktorét demografik” dhe “Sjellja e klientit”
(joankues/ankues).

Variables in the Equation (Foréard Conditional)

B S.E. Wald df | Sig. Exp(B)
Step 1° Mosha -667| .138| 23.326 1| .000 513
Constant 2.618| .379| 47.644 1| .000 13.706
Mosha -.660| .141| 21.889 1| .000 517
Step 2" Kombésia -.688| .154| 19.905 1| .000 .503
Constant 4.069| .533| 58.169 1| .000 58.480
Mosha -723| .145| 25.022 1| .000 485
Step 3° Arsimi 463| .145| 10.173 1| .001 1.589
Kombésia -710| .159| 19.877 1| .000 492
Constant 2.884| .634| 20.711 1| .000 17.892

a. Variable(s) entered on step 1: Xc_2.
b. Variable(s) entered on step 2: Xc_5.
c. Variable(s) entered on step 3: Xc_3.

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Rezultatet tregojné se gjinia nuk &éshté njé faktor pércaktues né variablin e varur “Sjellja e
klientit”. Kjo &shté e pranueshme pasi edhe né literaturén e shqyrtuar géndrimet jané té
ndryshme dhe jo shumé té qgarta. Faktori tjetér gé modeli pérjashton éshté niveli i té ardhurave.
Né kété mostér ky variabél nuk éshté pércaktues pér sjelljen e klientit. Megjithaté gjetjet
empirike té atuoréve té tjeré e rendesin né tre variablat kryesoré né pércaktimin e sjelljes sé
klientit, bashké me moshén dhe arsimin (Keng et al, 1995; Ngai et al, 2007; Huang et al 1996).
-Me té tjera té pandryshuara, klientét e njé grupmoshe mé té madhe kundrejt njé grupmoshe mé
té re, kané 0.485 heré mé shumé shanse té ankohen.

-Me té tjera té pandryshuara, me rritjen e nivelit té& arsimimit, shanset qé klientét té ankohen rritet
me 1.589 heré.
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-Me té tjera té pandryshuara, klientét e huaj kané mé shumé shanse qé té ankohen sesa klientét
shqgiptare. Kjo mund té vijé si rezultat si rezultat i kulturés dhe eksperiencés qé kané té huajt me
shérbimet hoteliere. Statistikat e kampionit pér kombésiné japin té njéjtat pérfundimet me gjetjet
e Yuksel dhe té tjeréve (2006). Ndér tre fakotrét demografiké faktori me peshén mé té larté éshté
niveli e arsimimit.

Rimékémbja e shérbimit nuk éshté thjesht menaxhimi i ankesave (Smith et al., 1999), por
njé proces me té cilin njé firmé pérpiqet té korrigjojé njé déshtim né shérbim (Maxham, 2001).
Edhe pse déshtimet e shérbimit mund té ndikojné negativisht né besnikériné e klientit, éshté e
garté se zbatimi efektiv i teknikave té rimékémbjes mund té neutralizojé kété efekt duke
ndihmuar firmat pér té ruajtur apo rritur besnikériné e klientit. N& ményré tipike, strategjité e
rimékémbjes mund té pérqgafojné tre veprime té dallueshme, qofté vetém ose né kombinim:
shfajésimi, asistenca (apo zgjidhja e problemeve), dhe kompensimi (gé do té thoté shlyerja e
démeve) (Levesque dhe Mcdougall, 2000). Pér té kuptuar efektin qé kané kéto strategji né
nivelin e kénagésisé, éshté e réndésishme kétu pér té futur konceptin e drejtésisé, pasi teoria e
drejtésisé ka gjetur gjithmoné zbatim né kété kontekst (Yang dhe Peng, 2007). Drejtésia e
pérceptuar né kontekstin e rimékémbjes sé shérbimit mund té shihet si njé moderator i cili
vlerésohet nga klientét sipas tre faktoréve té pavarur: rezultateve, drejtesia né procedura dhe
trajtimi i ndérveprimit (Blodgett et al., 1997).

Kompensimi éshté projektuar pér té kapércyer pérvojén negative té konsumatoréve nga
shérbimi, duke ofruar déshmi té prekshme se ofruesi i shérbimit éshté i drejté (Bhandari et al.,
2007). Kompensimi ose démshpérblimi éshté njé nga variablat mé té hulumtuar né procesin e
menaxhimit té ankesave (Davidow, 2003). Kompensimet mund té pérfshijné njé dhomé hoteli
mé té miré, njé shérbim ekstra falas, njé vakt ushgimor falas ose njé zbritje ¢mimi (Boshoff,
1997).

Hi.0: Kompensimi nuk ndikon né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné e shpérndarjes.
Hj.1: Kompensimi ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné e shpérndarjes.

Pér vértetimin e késaj hipoteza kemi pérdorur si variabél t€ varur “Drejtésiné e shpérndarjes” té
matur me tre indikatoré®, shprehur né Shkallé Likerti (1-Aspak dakord deri né 5-Plotésisht
dakord) dhe variabél t&€ pavarur “Kompensimin” me dy indikatoré t€ matur me Shkall¢ Likerti
(1-Aspak dakord deri né 5-Plotésisht dakord). Nga pérpunimi i té dhénave referuar tabelés mé
poshté vemé re se hidhet poshté hipoteza bazé dhe pranohet hipoteza alternative. Modeli éshté
statistikisht i réndésishem me nivel té signifikancés 0.000 dhe koeficent té rregulluar té
determinacionit (R* e rregulluar) 0.709. Koeficenti beta &shté pozitiv me njé nivel té
signifikancés mé t€ vogél se o = 0.05.

Tabela 5.13: Regresioni linear ndérmjet variablave: Kompensimi dhe Drejtésia e Shpérndarjes.

?Sivleré e faktorit éshté marré mesatarja e vlerésimeve té tre indikatoréve sé bashku.
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Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) 677 .076 8.947 .000
Kompensimi 775 .025 .842 30.575 .000
a. Dependent Variable: Drejtésia e shpérndarjes

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Kur niveli i dakordésisé pér kompensimin rritet me njé njési, klienti pércepton njé drejtési
shpérndarje me 0.775 njési mé té larté. Klientét ndjejné se kompensimi éshté njé formé e drejté
pér rimékémbjen e shérbimit. Né té njéjtin pérfundim dalin dhe autorét Goodwin dhe Ross
(1992). Ato zbuluan se ofrimi i kompensimit té prekshém ka efekt pozitiv né drejtésiné e
shpérndarjes dhe kénagésiné nga rimékémbja e shérbimit (Goodwin dhe Ross, 1992). Mount dhe
Mattila (2002) né gjetjet e tyre pranojné se kompensimi i prekshém rrit drejtésiné e pérceptuar té
shpérndarjes.

Megjithaté, sigurimi i njé outputi té drejté nuk éshté i mjaftueshém kur konsumatorét
konsiderojné mjetet dhe ményrén e rimékémbjes sé shérbimit si té padrejté (Tax et al., 1998).
Gjaté procesit t& rimékémbjes klientét vlerésojné kohén e reagimit dhe sjelljen e stafit. Dy
dimensionet e tjera té drejtésisé jané drejtésia procedurale dhe ajo ndérvepruese.Drejtésia
proceduriale shpjegon drejtésiné pérceptuar nga konsumatori pér procedurat dhe proceset
individuale té nevojshme pér té rimékémbur shérbimin e déshtuar (Mattila, 2001). Drejtésia
procedurale fokusohet né ményrén se si arrihet rezultati (Nikbin et al., 2010). Pér pérpjekjet e né
rimékémbjen e shérbimit kemi pérdorur deklarata pozitive pér pér kohén dhe praktikat pér
rimékémbjen e shérbimit. Tre deklaratat (elementét) pérfagésojné variablin e shpejtésisé sé
rimékémbjes. Pér testuar lidhjen ndérmjet pérceptimit té klientéve pér shpejtésiné e rimékémbjes
dhe drejtésisé proceduriale, kemi ndértuar hipotezat:

H,.o: Shpejtésia e rimékémbjes nuk ndikon né pérceptimin e Klientit pér drejt. e procedurale.
H,.1: Shpejtésia e rimékémbjes ndikon né pérceptimin e klientit pér drejtésiné e procedurale.

Tabela 5.14: Regresioni linear ndérmjet variablave: Shpejtésia dhe Drejtésia Procedurale.

Coefficients®
Model Unstandardized | Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) .373 .086 4.310| .000
Shpejtésia .835 .026 .853| 31.937( .000
a. Dependent Variable: Drejtésia proceduriale

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Statistikat e regresionit né tabelén né tabelén mé lart,hedhin poshté hipotezén bazé dhe pranojné
hipotezén alternative. Modeli éshté statistikisht i réndésishém me nivel té signifikancés 0.000
dhe koefigent t& rregulluar té¢ determinacionit (R? e rregulluar) 0.726. Koeficenti beta éshté
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pozitiv me njé nivel té signifikancés mé té vogél se a = 0.05. Sa mé dakord té jeté klienti pér
shpejtésiné e rimékémbjes aq mé i larté éshté niveli i drejtésisé sé pérceptuar proceduariale.
Rritja e shkallés sé pranimit me njé njési pér shpejtésiné e rimékémbjes rrit né ményré lineare me
0.835 njési drejtésiné e pérceptuar proceduriale. Edhe né kété mostér statistikat tregojné se
shpejtésia me té cilén zgjidhet ceshtja ka njé ndikim ka njé ndikim pozitiv né pérceptimin e
klientit pér drejtésiné proceduriale. Studime té ngjashme, gé tregojné té njéjtin pérfundim, kemi
tek Smith dhe té tjeré (1999) e njé vit mé voné nga Miller dhe té tjeré (2000).

Drejtésia ndérvepruese trajton marrdhénien ndérpersonale gé krijohet, gjaté rimékémbjes
sé shérbimit, ndérmjet klientit dhe stafit. Sipas Sparks dhe McColl-Kennedy (2001), drejtésia e
ndérveprimit nga rimékémbja e shérbimit jep nivelin e vlerésimit mé té cilin klienti pérjeton
drejtésiné nga ndérveprimi njerézor me personelin e shérbimit. Sipas Goodwin dhe Ross (1992),
shfajésimi i jep mundésiné klientéve té shprehin ndenjat e tyre, pérmirésojné pérceptimet pér
drejtésiné dhe kénagésiné nga rimékémbja. Shfajésimi né analizén e intervistave pérfagésohej me
shprehjen e ndjesés. Megjithaté personeli i shérbimit mund té tregojé dhe sjellje té tjera si
dégjimi me kujdes i klientit, sqarimi, mirékuptimi, etj. Pér té testuar marrdhénien mes shfajésimit
nga ana e personelit dhe drejtésisé sé pérceptuar pér ndérveprimin, kemi kérkuar té testojmé
hipotezat si vijojné:

Hs.o: Shfajésimi nuk ndikon né pérceptimin e klientit pér drejtésiné ndérvepruese.
Hs.1: Shfajésimi ndikon né pérceptimin e klientit pér drejtésiné ndérvepruese.

Tabela 5.15: Regresioni linear ndérmjet variablave: Shfajésimi dhe Drejtésia Ndérvepruese.
Coefficients®

Model Unstandardize | Standardized t Sig.
d Coefficients | Coefficients
B Std. Beta
Error
Shfajésimi .901 .059 .613| 15.171 .000

a. Dependent Variable: Drejtésia ndérvepruese

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Statistikat e regresionit né tabelén mé lart hedhin poshté hipotezén bazé dhe pranojné
hipotezén alternative. Modeli &shté statistikisht i réndésishém me nivel té signifikancés .000 dhe
koeficent té rregulluar té determinacionit (R? e rregulluar) 0.374. Koeficenti beta éshté pozitiv
me njé nivel t€ signifikancés mé t&€ vogél se a = 0.05.

VVemé re né model koefigenti i rregulluar i determinacionit ka njé vleré té ulét. Njé arsye
éshté mospérfshirja té gjithé elementéve si mirésjellja, dégjimi me kujdes, pérpjekja, besimit,
shpjegim, ndjeshméri, ndjesa dhe komunikimi (Blodgett et al., 1997; Mattila, 2001; Smith et al.,
1999; Kim et al., 2009). Rritja e shkallés sé pranimit pér variablin e shfajésimit, rrit pérceptimin
e klientit me 0.901 njési se ndérveprimi nga ana e personelit ka gené i drejté.

Kérkimet e ndryshme shkencore kané treguar se teoria e drejtésisé arrin té shpjegojé né
ményré korrekte kénagésiné e pérgjithshme té klientéve nga rimékémbja e shérbimeve (Mattila
& Patterson, 2004; McColl-Kennedy & Sparks, 2003). Drejtésia né procedurat pér zgjidhjen e

85



ankesave, komunikimin ndérpersonal dhe outputet jané paraprirése né kénagésiné e klientit,
referuar dhe si drejtésia e pérceptuar (Hoffman dhe Kelley, 2000). Drejtésia éshté kritike pér
shkak se klientét presin gé firmat e shérbimeve ti trajtojné ato né ményré té drejté dhe nése ato
nuk trajtohen né ményré té drejté do té ndihen t& mérzitur dhe mosbesues (Seiders dhe Berry,
1998). Kérkimet e vazhdueshme kané gjetur njé lidhje pozitive midis drejtésisé sé perceptuar dhe
kénagésisé sé Kklientit né situatat e déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit (Sowrderund et.al,
2014, Gelbrich dhe Roschk, 2011).

Prandaj, pritet gé tre dimensionet e drejtésisé té kontribuojné ndjeshém né vlerésimin e
pérpjekjeve gé ofruesit bé&jné pér rimékémbjen, dhe té shpjegojné njé pérqgindje té larté té
ndryshimeve né kénagésiné e pérgjithshme (Patterson et al., 2006). Né kété studim, pasi u testua
lidhja ndérmjet variablava té rimékémbjes dhe tre dimensioneve té drejtésisé, né tre hipotezat e
radhés testojmé sa kéto dimensione té drejtésisé shpjegojné nivelin e kénagsisé nga rimékémbja.
Ky studim ngre tre hipoteza bazé pér dimensionet e drejtésisé:

Hj.o: Drejtésia e shpérndarjes nuk ndikon né kénagésiné nga rimékémbjes.
Ha.1: Drejtésia e shpérndarjes ndikon pozitivisht né kénagésiné nga rimékémbijes.

Hs.o: Drejtésia proceduriale nuk ndikon né kénagésiné nga rimékémbjes.
Hs.1: Drejtésia proceduriale ndikon pozitivisht né kénagésiné nga rimékémbijes.

He.o: Drejtésia ndérverpuese nuk ndikon né kénagésiné nga rimékémbja.
He.1: Drejtésia ndérverpuese ndikon pozitivisht né kénagésiné nga rimékémbja.

Secila nga lidhjet éshté testuar me njé model té vecanté regresioni. Tabela mé poshté jep njé
pérmbledhje té té dhénave. Secili nga modelet éshté statistikisht i réndésishém me nivel té
signifikancés .000. Tre dimensionet e drejtésisé kané ndikim pozitiv né nivelin e kénagésisé e
nga rimékémbja e shérbimit (duke hedhur poshté hipotezén bazé, B=0).

Tabela 5.16: Modelet e regresionit linear ndérmjet: DSH dhe KRSH ; DP dhe KRSH; DN dhe
KRSH.

Independent Variable Unstandardized Standardized t-Value
Dependent Variable Coefficient Coefficient
Beta Beta

Kénaqgésia e pérgjithshme pas rimékémbjes

F =208.739, p <.001

*kk
R (adjusted R) < 0.351 DSH 555 594 14.448
F = 221.070, p < .001
R (adjusted R = 0.374 DP 521 613 14.868
F = 286.255 p <.001 DN 511 662 16.919%%*

R? (adjusted R?) = 0.437
Burimi: Pérpunimi i autorit.
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Né modelin e paré, dimensioni i drejtésisé sé shpérndarjes arrin té shpjegojé 35.1% té variacionit
té kénagésisé sé pérgjithshme nga rimékémbja e shérbimit, me njé koeficent B=0.555.
Pérfundimet e té dhénave té pérftuar nga modeli nuk ndryshojné nga autorét e tjeré. Smith dhe té
tjerét (1999) dhe McCollough dhe té tjerét (2000) kané zbuluar se pérceptimet pér drejtésiné e
shpérndarjes ndikojné né kénagésiné pas rimékémbjes dhe se konsumatorét preferojné té marrin
rezultate t€ dukshme nga rimékémbija.

Né modelin e dyté, dimensioni i drejtésisé procedurale arrin té shpjegojé 37.4% té variacionit té
kénagésisé sé pérgjithshme nga rimékémbja e shérbimit, me njé koeficent B= 0.521. Ashtu
sikurse dhe literatura mbi rimékmbjen (Goodwin dhe Ross, 1992; Smith et al., 1999; Hocutt et
al., 2006) dhe statistikat e modelit tregojné se konsumatorét pérceptojné drejtésiné jo vetém nga
rezultatet gé marrin, por gjithashtu dhe né drejtésiné e pérceptuar pér procedurat pér arritjen e
rezultatit.

Né modelin e treté, dimensioni i drejtésisé ndérvepruese arrin té shpjegojé 43.7% té variacionit té
kénagésisé sé pérgjithshme nga rimékémbja e shérbimit me koeficent B=0.511. Rezultatet né
kété mostér studimi arrijné né té njéjtin pérfundim me gjetjet e Maxham 111 e Netemeyer (2002)
dhe Goodwin e Ross (1992), se shfajésimi éshté njé shumé i réndésishém qgé klienti té ndihet i
kénaqur nga rimékémbja e shérbimit.

Hipotezat e tjera gé kérkojmé té vértojmé éshté nése tiparet dimografike kané ndikim né
kénagésiné nga rimékémbja e shérbimit.

Hy.o: Tiparet demografike nuk jané pércaktues né kénagésiné nga rimékémbja.
H7.1: Tiparet demografike jané pércaktues né kénagésiné nga rimékémbja.

Pér testimin e hipotezave éshté pérdorur regresioni linear multivariat, metoda Stepwise. Modeli
éshté i qgéndrueshém pér nivelin e signifikancés 0.000 dhe koeficenti té rregulluar té
determinacionit, R?= .096. Tiparet demografike t& moshés dhe arsimimit shpjegojné vetem 1% té
variacionit né nivelin e kénagésisé sé pérceptuar nga rimékémbja e shérbimit.

Tabela 5.17: Regresioni linear multivariat mé metodén Setpwise: Faktorét demografiké dhe
KRSH.

Coefficients® (Stepéise)
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

Mosha .307 .058 .262 5.291 .000
2 Mosha 291 .057 .248 5.078 .000

Arsimimi .214 .058 .180 3.680 .000
a. Dependent Variable: Kénaqgésia nga rimékémbja e shérbimit.

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Metoda Stepwise pérjashton nga modeli variablat statistikisht té paréndésishém si gjinia, té
ardhurat apo kombésia dhe mban tiparin demografik té moshés dhe nivelit té arsimimit. Sa mé té
moshuar dhe arsimuar ag mé i larté niveli i kénagésisé sé pérceptuar nga rimékémbja e shérbimit.
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Rimékémbja e shérbimit éshté njé mundési pér té kénaqur klientin né herén e dyté.
Rimékémbja efektive ka ndikim né ruajtjen apo pérforcimin e besnikérisé sé klientit (Ok et al.,
2005). Kur Klienti del i kénaqur né pérpjekjen e dyté té ofruesit mund té rikthehet pérséri ose té
flas miré pér firmén (Zeithaml et al., 2009; McCann, 2004). Pér té testuar nése niveli i
kénageésisé sé klientéve né mostér do ti béjé té rikthehen sérish kemi ndértuar hipotezat:

Hsg.o: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit (KRSH) nuk ndikon né mendimin pér té rikthyer.
Hsg.1: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit (KRSH) ndikon né mendimin pér té rikthyer.

Modeli éshté i géndrueshém pér nivelin e signifikancés 0.000 dhe koeficentit e rregulluar té
determinacionit R?= .544. Koeficenti B = 0.832 tregon se nése niveli i KRSH sé klientéve rritet
me njé njési mendimi pér ty rikthyer rritet me 0.832 njési (Me fjalé té tjera forcohet mendimi
pér t’u rikthyer).

Tabela 5.18: Regresioni linear ndérmjet KRSH dhe Rikthimit né té ardhmen.

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) .542 137 3.967 .000
KRSH .832 .039 .739 21.409 .000
a. Dependent Variable: Mendimi pér té rivizituar sérish hotelin.

Burimi: Pérpunimi i autorit.

Modeli shpjegon vetém 54.4% té variacionit sa i pérket mendimit t€ klientit pér t’u rikthyer.
Arsye té tjera mund té jené géllimi i vizités, vendodhja, kostoja, etj.

Né hipotezén e radhes testojmé nése kénagésia nga rimékémbja e shérbimit do té keté ndikim né
bindjen e klientéve pér té rekomanduar hotelin.

Hog.o: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit (KRSH) nuk ndikon né pérhapjen e fjaléve té mira.
Hg.1: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit (KRSH) ndikon né pérhapjen e fjaléve té mira.

Modeli éshté i géndrueshém pér nivelin e signifikancés 0.000 dhe koeficentit e rregulluar té
determinacionit R?= 644. Koeficenti B = 0.900 tregon se nése niveli i KRSH sé klientéve rritet
me njé njési, siguria gé klientét té shpérndajné fjalén e miré rritet me 0.900 njési.

Tabela 5.19: Regresioni linear ndérmjet KRSH dhe Shpérndarjes sé rekomandimeve pozitive.

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) .354 119 2.969 .003
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KRSH .900 .034 .803 | 26.392 | .000

a. Dependent Variable: Shpérndarja e komenteve pozitive.
Burimi: Pérpunimi i autorit.

Modeli shpjegon vetém 64.4 % té variacionit sa i pérket bindjes sé klientit pér té shpérndaré fjalé
té mira pér strukturén hoteliere. Arsye té tjera mund té jeté kénagésia e pérgjithshme nga
shérbimi, arsyet e vizités, kostoja e hotelit, vendodhja, etj. Koeficenti i miré i R? tregon se
rimékémbja e shérbimit ka njé peshé té réndésishme né kénagésiné e klientit dhe shpérndarjen e
fjalés. Gjetjet pér kété mostér tregojné té njéjtat pérfundime me kérkimet t¢ Lii dhe té tjeréve
(2012), Gelbrich dhe Roschk (2011) dhe Maxham 111 dhe Netemeyer (2002).

89



KAPITULLIVI

KONKLUZIONE, REKOMANDIME, KUFIZIMET E STUDIMIT

Né kété kapitull jané dhéné konkluzionet kryesore té punimit. Kéto pérfundime jané njé
pérmbledhje e kérkimit sekondar si shqyrtimi i literaturés dhe analiza e té dhénave statistikore
mbi industriné hoteliere dhe gjetje té kérkimit primar té gjeneruara nga anketa dhe intervista.

Né vazhdim jané dhéné disa rekomandime pér réndésiné gé ka rimékémbja e shérbimit pér
bizneset e shérbimit dhe né vecanti hotelet. Rimékémbja e shérbimit pérmbledh té gjithé
proceset, qé nga momenti i déshtimit té shérbimit dhe deri né castin e largimit té klientitn dhe ka
njé efekt né afatgjaté pér hotelin si rikthimi dhe shpérndarja e fjaléve mbi pérvojén.

Cdo studim ka kufizimet e veta dhe gjithmoné 18 vend pér diskutime. Né kété punim véshtirésia
kryesore ishte né realizimin e intervistave dhe plotésimin e pyetésore.

Kérkimi éshté i pafundém, ndaj njé ceshtje e Kkétij kapitulli i kushtohet sugjerimeve tona pér
studime té métejshme pér tema si déshtimi i shérbimeve dhe menaxhimi i ankesave, strategjité e
rimékémbjes, synimet e klientit pas rimékémbjes sé shérbimit, forca e fjalés né kushtet e
teknologjisé sé informacionit, etj.

6.1 Pérmbushja e objektivave té studimit

Pér té dhéné njé konkludim té ploté té punimit éshté e réndésishme té paragesim nése kemi
arritur té pérmbushim objektivat e studimit qé kemi ngritur pérgjaté kapitullit té paré.

Objektivi i paré - Paraqitje e pérmbledhur teorike lidhur format e déshtimit dhe rimékémbjen e
shérbimeve né industriné hoteliere.

Pér pérmbushjen e kétij objektivi té paré té punimit, i jemi referuar njé numri té larté literaturash
dhe kéndvéshtrimeve té studiuesve té ndryshém mbi konceptet si: déshtimi i shérbimit,
rimékémbja e shérbimit, dimensionet e drejtésisé, kénagésia konsumatore, besnikéria e
konsumatorit dhe réndésia e shpérndarjes sé fajléve positive.

Pérgjaté kapitullit t& dyté éshté pasqyruar njé trajtim teorik mbi kéto koncepte duke ruajtuar dhe
u bazuar gjithashtu né strukturen e modelit konceptual té studimit.

Fokusi i studimit ka géné rimékémbja e shérbimit, por pa njé trajtimi té natyrés sé shérbimit dhe
faktoréve gé mund té qojné né déshtimin e tij, pavarésisht déshirés pér té ofruar shérbime me
zero defekte, si dhe réndésisé sé ankesave, do té ishte e pamundur té kuptonim réndésiné gé ka
rimékémbja e shérbimit né pérceptimin e konsumatorit mbi drejtésiné si dhe né kénaqgésiné qé ai
merr nga struktura hoteliere gé gon dhe né ruajtjen e klientéve pér firmén dhe né njé boté
positive thashethemesh.

Pérgjaté kapitullit té treté gjithashtu jepen té dhéna ekonomike lidhur me réndésiné e ketij
serktori né vend dhe mé gjéré, duke treguar dhe motivin e trajtimit té€ rimékémbjes sé shérbimit
pikérisht né industriné e mikpritjes dhe jo né njué sektor tjetér.

Ndaj pér ta pérmbledhur mund té themi se objektivi i paré i studimit é&shté pérmbushur me
sukses, pasi né studim éshté dhéné njé trajtim i ploté teroik lidhur me format e déshtimit dhe
rimékémbjen e shérbimeve né industriné hoteliere.
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Objektivi i dyté - Analizé pérshkruese e industrisé hoteliere né Shqipéri

Pér realizimin e kétij objektivi éshté menduar té realizohet njé numér prej 16 intervistash me
menaxher té strukturave hoteliere né qytetin e Tiranés. Ky objektiv é&shté ngritur me
motivacionin pér té dhéné njé paragitje sa mé té ploté té punimit duke analizuar kénvéshtrimin e
menaxheréve dhe pikpamjet e tyre mbi réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit né stretgjiné e tyre
té menaxhimit té strukturés hoteliere.

Kjo analizé éshté ndalé né konceptimin e tyre mbi déshtimet e shérbimit, réndésiné dhe ményrén
e menaxhimit té ankesave, strétegjité e rimékémbjes, njohurité dhe vlerén gé kané pér to
pérceptimet e klientit mbi format e drejtésisé, réndésiné qé i japin kénagésisé sé konsumatorit
nga rimékémbja, vlerés gé ka pér to ruajtja e klientéve ekszistues si dhe réndésisé gé i japin botés
sé thashethemeve.

Pérmbushja e Kkétij objektivi éshté realizuar pérmes paragitjes sé njé analize pérshkruese té
intervistave duke béré gjithashtu njé konfrontim me pikpamijet teorike dhe gjetjej e studiusve té
ndryshém.

Objektivi i treté - Analizé empirike mbi déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit né industriné
hoteliere né vend, mbéshtetur né pérceptimin e vizitoréve vendas dhe té huaj.

Né kété punim éshté konsideruar me shumé vleré studimi i realitetit nepérmjet realizimit té njé
ankete me klientét e 16 strukturave hoteliere (ku jané realizuar dhe intervistat) té qytetit té
Tiranés. Qéllimi i kétij objektivi ka géné pér té kuptuar nése literatura e shqyrtuar dhe teorité e
ndryshme né marketingun e shérbimeve géndrojné pér kampionin e marré né studim dhe mund té
pérgjithésohen pér sektorin hotelier né vend.

Realizimi i kétij objektivi éshté arritur pérmes analizés duke pérdorur programin statistikor
SPSS, Né kété analizé éshté paré hetimi i lidhjeve gé ekzistojné ndérmjet rimékémbjes sé
shérbimit (kompensimit, shpejtésisé, shfajésimit), drejtésisé (drejtésisé sé shpérndarjes,
procedurale dhe ndérvepruese) dhe kénagésisé se klientit. Pér té kuptuar efektivitetin e
rimékémbjes sé shérbimit né performancén e hotelit &shté testuar lidhja ndérmjet kénagésisé nga
rimékémbja dhe veprimet e métejshme té klientit si shpérndarja e fjalés sé miré pér hotelin dhe
gjasat e tij pér t’u rikthyer. Gjithashtu pérgjaté késaj pjese té punimit éshté realizua dhe vertétimi
i hipotezave té ngritura né kapitullin e katért té punimit.

Tabela 6.1: Vertetimi i hipotezave

Hipoteza Vertetohet/
P Nuk vertetohet

Ha: Natyra e déshtimit té shérbimit ndikon né sjelljen e klientit (ankues/jo v
ankues).

Hb: Niveli i déshtimit té shérbimit ndikon né géndrimin e klientit (ankues/jo v
ankues).

Hc: Tiparet demografike ndikojné né sjelljen e klientit, ankues/jo ankues. \/

H;: Kompensimi ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné e \
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shpérndarjes.

H,: Shpejtésia ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné v

proceduriale.

Hs;: Shfajésimi ndikon pozitivisht né pérceptimin e klientit mbi drejtésiné v

ndérvepruese.

H,: Drejtésia e shpérndarjes gé klienti pércepton nga rimékémbja e déshtimit v
té shérbimit ndikon tek kénagésia nga rimékémbja e shérbimit.

Hs: Drejtésia proceriale gé Kklienti pércepton nga rimékémbja e déshtimit té v
shérbimit ndikon tek kénagésia nga rimékémbja e shérbimit.

He: Drejtésia ndérvepruese gé Klienti pércepton nga rimékémbja e déshtimit v
té shérbimit ndikon tek kénagésia nga rimékémbja e shérbimit.

H: Tiparet demografike ndikojné né kénagésiné nga rimékémbja e shérbimit. \

Hsg: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit ndikon né ruajtjen e klientit. \%

Hg: Kénagésia nga rimékémbja e shérbimit ndikon né shpérndarjen e fjalés sé v

miré.

Burimi: Pérpunim i autorit

Mund té themi gé objektivi i treté éshté pérmbushur duke na dhéné njé analizé empirike pér njé
mostér té konsiderueshme dhe duke na vertetuar cdo hipotezé té marré né studim.

Obijektivi i katért - Nxjerrje e disa konkluzioneve dhe rekomandive mbi réndésiné e menaxhimit
té déshtimit té shérbimeve.

Duke e konsideruar si njé objektiv té réndésishém qgé jep rezultatet e gjithé studimit ky objektiv
éshté pérmbushur duke dhéné njé trajtim té gjeré mbi rezultatet e studimit té bazuara né gjetjet e
punimit, duke realizuar njé konfrontim té rezultateve té dy metodave (intervisté dhe anketé) té
pérdorura per kérkimin primar, dhe duke u konkluduar me disa rekomandime dhe sugjerime pér
kérkime t& métejshme né rimékémbjen e shérbimit né industriné hoteliere apo dhe industry té
tjera té réndésishme té véndit toné.

6.2 Konkluzione

Sektori turizmit, pjesé e sé cilés jané edhe shérbimet akomoduese, ka njé peshé té
réndésishme né prodhimin e brendshém bruto (PBB) dhe nivelin e punésimit né vend. Shérbimet
akomoduese jané té lidhura né ményré té drejtpérdrejté me turizmin, madje kané njé varési té
ndérsjellé. Megjithaté arsyet e vizités né Shqipéri nuk jané vetém pér turizém, por edhe biznesi,
familjare, etj. Si pasojé e mungesés sé té dhénave zyrtare, nuk éshté e mundur té& japim
pérfundime konkrete lidhur me peshén gé zéné né PBB vetém shérbimet akomoduese, por
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statistikat zyrtare t¢ INSTAT (2018) pér periudhén 2014-2016, tregojné se akomodimi dhe
shérbimi ushgimor éshté zhvilluar me norma rritése.

Studimet tregojné se marketingu i shérbimeve nuk ka mé qasjen ¢ vjetér “thithjen e
klientéve té€ rinj”, por até t€ “ruajtjes sé€ klientéve ekzistues”. Ofruesit e shérbimeve hoteliere, té
gjendur né njé treg tashmé té maturuar duhet té pérpigen té ruajné pjesén e tyre té tregut, mé
shumé sesa té kérkojné zgjerim té saj. Né analizén kosto-pérfitime gjetjet empirike i méshojné
strategjive té marketingut gé ruajné Kklientelét ekzistues. Besnikéria e Klientit lidhet
drejtpérsédrejti me kénagésiné e pérceptuar gé merret nga shérbimi. Karakteristikat e shérbimit
hotelier rrisin shanset e déshtimit pasi éshté njé shérbim qgé zgjat né kohé, pérfshin shumé
element té prekshém dhe paprekshém dhe kérkon ndérveprim té vazhdueshém me stafin. Klientét
e ditéve té sotme kané informacion dhe pritshméri té larta, ndaj jo gjithmoné pérceptimi i tyre
pér shérbimin e ofruar pérputhet me pritshmérité. Kéto dhe shumé arsye té tjera rrisin mundésiné
gé hotelet té kené probleme té ndryshme gjaté ofrimit té shérbimeve dhe klientét té dalin té
pakénaqur nga hoteli. Déshtimi i shérbimit sjell pasoja té drejtpérdrejta né imazhin dhe treguesit
financiaré té bizneseve hoteliere si kalimi tek njé ofrues tjetér, shpérndarja e fjaléve negative dhe
largimi i klientéve potenciale. Ndaj é&shté shumé e réndésishme qé problemet dhe ankesat e
klientéve té mund té menaxhohen dhe zgjidhen pérpara se ato té largohen nga hoteli. Né kéto
kushte, rimékémbja e déshtimit té shérbimit kthehet né njé instrument vital. Kuptimi dhe zbatimi
si duhet i rimékémbjes éshté shumé i réndésishém, sepse nése déshtimi i shérbimit éshté njé
faktor q€ shtyn klientét t& ndérrojné ofrues, rimékémbja e suksesshme nxit klienté t’i géndrojné
besniké hotelit. Rimékémbja e shérbimit éshté njé proces i ndérlikuar ku duhet t€ merret né
konsideraté ¢do aspekt pér té kénaqur klientin pérpara se té largohet nga hoteli. Strategjité e
rimékémbjes kondicionohen nga natyra dhe niveli i déshtimit té shérbimit dhe vendimet e
drejtimit. Né kéndvéshtrimin e Klientit, kénagésia nga rimékémbja e shérbimit mbéshtetet né
drejtésiné gé klienti pércepton pér rezultatin gé merr nga rimékémbja, proceset dhe politikat gé i
éshté nénshtruar dhe trajtimin apo sjelljen e personelit pérgjaté gjithé késaj periudhe. Nuk
ekzistojné pérfundime té prera nése njéri nga dimensionet e drejtésisé arrin té ndikojé né nivelin
e pérceptuar té kénagésisé nga rimékémbja e shérbimit. Gjetjet ndryshojné nga njé autor né
tjetrin. Rimékémbja e shérbimit éshté aq e réndésishme pér shérbimet hoteliere saqé autorét e
shohin si njé mundési té arté gé t’i bindin klientét se nuk kané gabuar né€ zgjedhjen e tyre, por té
rikthehen sérish dhe t’ua rekomandojné edhe té€ tjeréve.

Ky hulumtim, pér rimékémbjen e shérbimeve né industriné hoteliere né vend, éshté
realizuar duke pérdorur dy instrumenté té kérkimit primar: anketén dhe intervistén. Kérkimi
éshté pérgendruar né gjashtémbédhjeté hotele né kryeqytet, té cilét (veté)klasifikohen nga tre
deri né pesé yje. Intervista ka njé pérmbajtje me té zgjeruar dhe pyetjet reflektojné té gjithé
kompenentét gé ndikojné né déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit, kénagésia e klientit si
lidhet me vizionin e tyre, réndésia e ruajtjes sé klientéve dhe shpérndarja e fjalés pér hotelin.

Nga té dhénat e intervistave vejmé re se:

— strukturat hoteliere té marrura né studim nuk i kushtojné réndési té mjaftueshme déshtimit té
shérbimit.

— menaxhimi i ankesave nuk realizohet né ményrén e duhur dhe té dhénat e mbledhura nuk
pérdoren pér ndonjé analizé.

— drejtuesit e hoteleve zbatojné strategji té rimékémbjes né varési té problemit dhe klientit qé
kané pérballé.
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— strategjité e rimékémbjes jané kryesisht ndjesa, korigjimi i problemit dhe mé pak format e
tjera gé jané mé té kushtueshme.

— punonjésit nuk jané té trajnuar dhe nuk kané té drejtén té zgjidhin problemet né ményré té
pavarur nése kéto shogérohen me kosto pér hotelin.

— né té shumtén e rasteve drejtimi nuk i diskuton me stafin ¢eshtjet lidhur me déshtimin dhe
rimékémébjen e shérbimit.

— klientét nuk jané té nxitur té shprehin pakénagésité e tyre, késhtu ato mund té largohen nga
hoteli né heshtje té pakénaqur.

— drejtuesit shprehen se kénagésia e klientit nénkupton shérbim cilésor dhe e shikojné si njé ide
té largét nga vizioni i tyre déshtimin dhe rritjen e kénagésisé sé klientit pas rimékémbjes
(paradoksi i rimékémbjes sé shérbimit).

— kénagésia e Kklientit pér kéto hotele vlen mé shumé pér shpérndarjen e fjalés sé miré se sa pér
mundésing e klientit pér t’u rikthyer sérish.

Pyetésori éshté i pérgendruar né déshtimin e shérbimit dhe sjelljen e Kklientit, strategjité e

rimékémbjes dhe dimensionet e drejtésisé, kénagésiné nga rimékémbja dhe sjellja e klientit né té
ardhmen. Rezultatet e studimit provojné se té gjithé hipotezat e ngritura né kété punim
vértetohen dhe se éshté shumé e réndésishme qé hotelet té ndérgjegjsohen pér déshtimin e
shérbimeve dhe rimékémbjen e tyre né ményrén mé té miré t¢ mundshme. Njé rimékémbje
efektive prodhon pérfitime si mbajtja e Kklientit dhe shpérndarja e fjalés sé miré tek klientét
potencialé.
Veértetimi i tre_hipotezave té para (a, b dhe c¢) |é té kuptojé se éshté shumé e réndésishme gé
brenda njé hoteli té ngrihet njé strukturé e miréfillté pér menaxhimin dhe mbledhjen e ankesave.
Ashtu sikurse né shumé studime té tjera, t€ dhénat e kétij studimi provuan se klientét jo
gjithmoné ankohen. Qéndrimi i tyre pércaktohet nga elementi i shérbimit, niveli i déshtimit por
dhe karakteristikat e klientit.

Klientét i kushtojné shumé réndési veprimeve gé ndjekin hotelet pér korigjuar problemet gjaté
shérbimit. Kjo ndikon né pérceptimet e tyre se sa té drejté u treguan ofruesit e shérbimit né
pérpjekjet e tyre pér t’i kthyer né gjendje kénaqésie pas njé déshtimi shérbimi. Studimet e cituara
né kété punim pranojné se strategjité e rimékémbjes dhe drejtésia (qé klientét pérceptojné pér
pérpjekjet e ofruesve) jané paraprirés njélloj té réndésishém né pércaktimin e kénagésisé sé
klientit nga rimékémbja e shérbimit.

Rezultatet nga pérpunimi i té dhénave dhe testimi i hipotezave 1, 2 dhe 3 vértetojné se:

- Nése klientét jané dakord me pérpjekjet e hotelit pér rimékémbjen e shérbimit (korigjimin e
problemit apo ofrimin e njé shérbimi/produkti falas), kjo ndikon né ményré té drejtépérdrejt né
pérceptimin e tyre pér trajtimin e drejté sa i pérket rezultatit konkret gé presin nga rimékémbja.
Ashtu sikurse studimet e autéve té méparshém, pranimi i hipotezés sé paré provon réndésiné gé
kané masat kompensuese né dimensionin e drejtésisé sé shpérndarjes.

- Nése Klientét jané dakord me shpejtésiné e reagimit nga stafi i hoteli né rimékémbjen e
shérbimit, kjo ndikon né ményré té drejtpérdrejté né pérceptimin e tyre pér drejtésiné
proceduriale. Rezultatet nga testimi i hipotezés sé dyté pérforcojné gjetjet e autoréve té tjeré pér
réndésiné e kohézgjatjes sé procedurave pér zgjidhjen e problemit.
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- Nése klientét jané dakord me veprimet e personelit gjaté rimékémbjes sé shérbimit, kjo ndikon
drejtpérdrejté né drejtésiné ndérvepruese qé klienti pércepton né raport me sjelljen e personelit.
Sjellja e personelit (nga testimi i hipotezés tre) éshté e réndésishme ashtu sikurse rezultatet dhe
koha e rimékémbjes sé shérbimit.

Pérceptimet mbi drejtésiné e rimékémbjes jané shumé té réndésishme né pércaktimin e
kénagésisé nga rimékémbja e shérbimit. Klientét dalin t€ kénaqur nga pérvoja e rimékémbjes
nése pérceptojné se jané trajtuar drejté né rezultatin, procedurat dhe ndérveprimin me personelin
gjaté rimékémbjes sé shérbimit. Té dhénat nga testimi i hipotezave, nése dimensionet e drejtésisé
ndikojné né kénagésiné e klientit, pranojné pérfundimet e méparshme se kéto faktoré jané té
gjithé pércaktues né kénagésiné nga rimékémbja.

Vértetimi i hipotezés katért tregon se drejtésia e shpérndarjes é&shté njé dimension i
réndésishém. Madje ka studime gé shkojné mé tej duke dal né pérfundime se ky dimension éshté
pércaktues né sjelljen e ardhshme té klientit, rikthimi i tij ose shpérndarja e fjalés sé miré.
Hipoteza e pesté teston nése dimensioni i drejtésisé proceduriale éshté njé faktor pércaktues né
kénagésiné nga rimékémbja e shérbimit. Edhe kjo hipotezé pranohet duke pérforcuar rezultatet e
studimeve tjera té méparshme se térésia e procedurave dhe politikave gé pérdor njé hotel pér
rimékémbjen e shérbimit jané té réndésishme.

Sjellja e personelit gjaté rimékémbjes éshté njé ceshtje jo pak e réndésishme. Klientét jané
shumeé té ndjeshém pér veprimet e personelit. Té dhénat nga testimi i hipotezés gjashté pranojné
rolin gé ka drejtésia ndérvepruese né kénagésiné e klientit nga rimékémbja e shérbimit.

Jo té gjithé klientét dalin njélloj té kénaqur nga rimékémbja e shérbimit. Kjo vjen pér arsye té
diferencés qé ekziston ndérmjet pritshmérive gé ato kané dhe realitetit gé ato pérceptojné né njé
rimékémbje shérbimit. Studimet tregojné se njé ndér faktorét jané tiparet demgrafike. Né
studimin toné kjo pranohet vetém pér faktorét moshé dhe arsimim (hipoteza shtaté)

Me dy hipotezat e fundit kemi kérkuar té provojmé nesé rimékémbja ka efekte pozitive pér
hotelin. Pér té testuar nése rimékémbja e shérbimit ndikon né sjellne e klientit kemi pérdorur si
variabél té pavaruar kénagésiné nga rimékémbja. Sa me efektive rimékémbja aqg mé i larté niveli
i kénagésisé pas rimékémbjes. Dy variablat e fundit té gjithé modelit konceptual, por dhe gé
tregojné réndésiné temés né studim jané shpérndarja e fjalés sé miré dhe rikthimi i klientit né té
ardhmen. Té dy hipotezat né kété studim géndrojné duke pranuar se rimékémbja forcojné bindjet
e klientit pér t’u rikthyer sérish (hipoteza teté) dhe nxit klientét té shpérndajné komente pozitive
pér hotelin (hipoteza nénté).

Né& njé analiza krahasuese nga gjetjet e kérkimit primar vejmé re se:

Klientet Hotelet

Gjetjet e mostrés sé& marré né studim Né strukturat hoteliere mungon njé sistem pér
zbulojné se klientét nuk ankohen gjithmoné mbledhjen dhe menaxhimin e ankesave.
pér rastet e déshtimit té& shérbimit. Klientét Mungesa e njé sistemi té dhénash pér ankesat
ankohen mé shumé pér ceshtjet gé lidhen me rrit mundésité gé hoteli t& gabojé pérséri dhe
¢’regjistrimin  (check-out), ushgimin dhe mos té gjej burimin e problemit. Menaxherét
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pijet, personelin dhe dhomén. Niveli i
déshtimit rrit shanset gé klienti té ankohet,
ndérsa né karakteristikat demografike nga
mostra né studim, tiparet qé ndikojné né
sjelljen e Klientit jané mosha, niveli i
arsimimit dhe kombésia. Gjetjet mostrés
jané té ngjashmé me té dhénat sa i pérket
ankesave gé menaxhimi merr nga klientét.
Pjesa mé e madhe e ankesave éshté né
shérbimet bazé (dhomé, ushgim dhe pije,
internet dhe mungesa e parkingut) dhe
personeli (shérbim i ngadalté, shérbim i
pakualifikuar, plotésim i preferencave dhe
faturim i gabuar).

Krahas kompensimit, pér Kklientét éshté
shumé e réndésishme koha pér rimékémbjen
e shérbimit dhe sjellja e personelit. Kur bien
dakord me veprimet e tyre ath kjo ndikon né
pérceptimin qé kané ato nése jané trajtuar
drejté ose jo. Sa mé i larté pérceptimi pér njé
trajtim té drejté aq me larté kénagésia nga
rimékémbja.

Gjetjet e pyetésorit tregojné kompensimi ka
ndikim pozitiv né drejtésiné e shpérndarjes
dhe kénaqésiné nga rimékébja e shérbimit.

Rezultatet provojné se klientét mund té dalin
té kénaqur dhe né rastet e déshtimit té
shérbimit. Mjafton qé strategjia e pérdorur té
jeté pérceptuar si e drejté nga klienti.
Rimékémbja e shérbimit ka ndikim té
réndésishém né shpérndarjen e fjalés sé miré
dhe rikthimin e klientit.

6.3 Rekomandime

kérkojné té dijné kush éshté shkaku i
problemit, por nuk kané té dhéna se sa shpesh
ndodh.

Personeli né hotele nuk ka kualifikimin duhur
né ofrimin e shérbimit, por dhe drejtimi nuk
bén pérpjekje pér trajnimin dhe motivimin e
tyre. Menaxherét udhézojné personelin gé né
cdo rast té kérkojné falje dhe té jené té
sjellshém, por nuk aprovojné gé personeli té
ofrojé zgjidhje té cilat shogérohen me kosto
pér hotelin. Madje drejtimi nuk diskuton né
ményré formale pér planet e rimékémbijes.
Drejtimi nuk aprovon shumé strategjité gé
shogérohen me kosto pér hotelin, megjithése
studimet tregojné se kompensimet e
prekshme kané njé ndikim té larté né
kénagésiné nga rimékémbja.

Né mendimin e drejtimit nuk dubet té
ekzistojné déshtime té shérbimit. Klientét
mund té dalin t& kénaqur vetém kur ofrohet
cilési.

Pér drejtimin éshté shumé e réndésishme qé
Klientét té shpérndajné fjalé té mira pér
hotelin, pasi éshté e véshtiré té rikthehen
sérish.

Eshté e qarté se pérparésia fillestare e njé ofruesi té shérbimit éshté té shmangé
domosdoshmériné e ofrimit té rimékémbjes sé shérbimit, duke u pérpjekur pér té ofruar njé
shérbim pa asnjé gabim; megjithaté né rast té kundért, duhet té keté gjithashtu njohje se kur ka
njé déshtim né shérbim, struktura gjithashtu duhet té ofrojé mundésiné gé ta rimékémbé
shérbimin. Prandaj éshté e nevojshme té merret né konsideraté natyra e ndérhyrjes si pjesé e



modelit t& kénagésisé sé klientit, gé pérfshin njé marrédhénie midis shkakut (déshtimit té
shérbimit) dhe efektit (rimékémbjes sé shérbimit) brenda strukturés sé krijimit té kénaqésisé
konsumatore.

Duke u bazuar tek studimi konkludojmé se hotelet duhet t’i kushtojné réndési ankesave duke
ngritur njé sistem pér mbledhjen dhe menaxhimin e ankesave. Analiza e ankesave bén té mundur
gé menaxherét té gjejné mé lehtésisht burimin e problemit, té kontrollojné shpeshtésiné e
pérséritjes, té korigjojné ose té vendosin strategji standarde pér déshtime té caktuara.
Klasifikimet e déshtimeve té shérbimit, pasi qé ato lidhen me rezultatet, procedurat,
ndérveprimet, mund té jené esencialisht té dobishme.

Pas njé déshtimi té shérbimit, ekzekutimi i rimékémbjes sé shérbimit mund té mos jeté strategjia
e vetme pér zgjidhjen e problemeve pér té rivendosur lidhjet emocionale té klientéve me njé
strukturé hoteliere, sepse perceptimet e rimékémbjes sé padrejté mund té intensifikojné
pakénagésiné e konsumatoréve dhe té shkaktojné largimin e tyre, késhtu gé drejtuesit e
strukturave duhet té kené njé arsyetim mé té miré se si ato mund té parashikojné identifikimin
midis konsumatoréve né kontekstin e déshtimit té njé shérbimi.

Rimékémbja e shérbimit nuk duhet té jeté njé veprim i momentit, por pjesé e rutinés sé punés
duke filluar gé nga personeli mé i thjeshté e deri tek drejtuesi i larté. Rimékémbja éshté njé
proces i ndérlikuar dhe menaxherét duhet t€ marrin né konsideraté té gjitha aspektet si
kompensimi, procedurat dhe personelin.

Menaxhimi duhet té hartojé njé skemé pér fugizimin e punonjésve pér té zgjidhur né kohé
problemet dhe kompensuar klientét sipas ashpérsisé sé déshtimit té shérbimit.

Personeli éshté i réndésishém pér dy nga dimensionet e drejtésisé, drejtésiné procedurale dhe
ndérvepruese. Njé rimékémbje efektive nuk ka kuptim nése né kontaktin e paré personeli nuk di
té sillet pérballé klientit dhe pér korigjimin e problemit i duhet té kérkojé miratimin e
menaxherit.

Fugizimi i punonjésve kérkon se pari njé trajnim té tyre pér kontrollin e shérbimit, menaxhimin e
ankesave dhe zgjidhjen e problemeve. Sé dyti éshté shumé e réndésishme gé menaxherét e
hotelit duhet t& béjné mbledhje formale me punonjésit pér té diskutuar pér déshtimet dhe
rimékémbjen e shérbimit.

Kompensimi éshté njé strategji qé rrit kénagésiné nga rimékémbja e shérbimit. Megjithése
menaxhimi éshté i ndjeshém ndaj kompensimeve gé kané kosto pér hotelin si ofrimi i géndrimit
falas, shérbime té tjera falas e té tjeré, studimet tregojné se kostot pér mbajtjen e Klientit
ekzistues jané mé té uléta se kostot pér thithjen e njé klienti té ri.

Keénaqésia nga rimékémbja ndikon pozitivisht né€ mendimin pér t’u rikthyer pérséri né hotel. Kjo
éshté shumé e réndésishme pasi numri i hoteleve éshté i larté dhe pothuajsé té gjithé ofrojné té
njéjtat shérbimeve bazé. Hotelet duhet té jené té kujdesshme qé klienteve ti jepet zgjidhje pér
ankesén, pasi njé klient i pakénaqur nuk e ka problem té ndérroj hotelin dhe té gjej mjetin pér té
shprehur fjalé té kéqija pér hotelin.

Késhtu, pérve¢ duke i kérkuar Kklientéve se sa jané té kénaqur me performancén e strukturés,
menaxherét mund té pérfshijné edhe masat se sa té ngjaré ka qé klientét té& ndjehen té lidhur me
firmén né sondazhet e tyre periodike pér parashikimin e besnikérisé dhe mbajtjes sé klientéve.
Drejtimi duhet té rris mundésité gé klientét e tyre té shpérndajné fjalé té mira pér hotelin duke
rritur nivelin e kénagésisé nga rimékémbja e shérbimit. Bota virtuale ka rritur mundésiné gé
hotelet, por dhe industri té tjera té reklamojné shérbimin apo produktin pa gené e nevojshme té
shpenzojné.
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Gjithashtu vlerésoni ndikimin e karakteristikave demografike té konsumatoréve né pérceptimin
mbi déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e shérbimit.

Né industriné hoteliere vlerésimi sipas yjeve (rankimi) apo komentet jané njé burim i
réndésishém informacioni pér klientét potenciale. Vendosja e standarde pér vlerésimin e cilésisé
sé shérbimit dhe akomodimit pér hotelet (ose ndryshe e yje) ndihmon jo vetém pér krijimin e njé
kulture mbi cilésiné e shérbimit, por dhe rritjen e imazhit té turzmit né Shqipéri. Vizitorét do té
kené mundési té vlerésojné mé cilésiné e shérbimit dhe té jené realisté nesé vérteté ka arsye pér
t’u ankuar ose jo. Studimet kané treguar se imazhi i hotelit (yjet) ka ndikim né kénagésiné e
klientit nga shérbimi dhe sjelljen e tij né té ardhmen.

Mungesa e ekspertéve né treg pér té béré trajnimim e menaxheréve dhe personelit pér
rimékémbjen e shérbimeve sjell nevojén gé institucionet arsimore, apo shogatat e ndryshme
brenda késaj industrie té zhvillojné kurse apo trajnime pérkatése.

6.4 Kufizimet e studimit

Té gjithé studimet kané kufizimet e veta dhe ky punim nuk bén pérjashtim. Kérkimet né
Shqipéri pér rimékémbjen e shérbimit jané té rralla. Nga shqyrtimi i literaturés dhe artikujve té
ndryshém pér industriné hoteliere né Shqipéri, nuk kemi arritur té identifikojmé punime apo
artikuj qé té kené trajtuar déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit. Ndaj ky éshté studimi i paré
qé béhet pér rimékémbjen e shérbimeve hoteliere né vend. Pér rrjedhojé ky punim ka njé gasje
eksploruese dhe gjetjet e tij mund té shérbejné si njé pikénisje pér studimet e tjera né té ardhmen.
Hipotezat e testuara provojné lidhjet gé ekzistojné ndérmjet variablave, megjithaté ekzistojné
elementé, faktoré dhe rrethana té tjera gé mund té studiohen né kérkimet e métejshme, si psh
kategorizimi i klientéve sipas numrit té yjeve né hotelet ku ato jané akomoduar, pérdorimi i mé
shumé elementéve pér vrojtimin e rimékémbjes sé shérbimit (pér kompensimin, shpejtésiné apo
shfajésimin); studimi i dimensioneve té drejtésisé dhe efektit gé kané né kénagésiné e klientit
brenda njé modeli té vetém, si variabla mé vete ose té kombinuara; lidhjet ndérmjet
dimensioneve té drejtésisé dhe rezultateve nga rimékémbja e shérbimit si fjalét mbi hotelin apo
synimin pér t’u rikthyer; lidhja ndérmjet nivelit t€ déshtimit dhe pérpjekjeve pér rimékémbjen;
etj. Ndaj éshté e nevojshme té béhen kérkime té métejshme pér t& mbushur boshlleget e médha
né kérkimin shkencor mbi shérbimet hoteliere né vend, déshtimet dhe rimékémbjen e tyre.

Njé kufizim i réndésishém né shqyrtimin e literaturés éshté mungesa punimeve shkencore
shqiptare pér rimékémbjen e shérbimeve. Mungesa e teksteve universitare pér kété temé ka
véshtirésuar punén pér shgipérimin e disa koncepteve té shprehura né gjuhé té huaj. Pjesa mé e
madhe e literaturés sé shqgyrtuar jané artikuj shkencoré té cilét kané studiuar pjesé-pjesé
déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimeve né hotele. Mungojné studimet gé té kené béré njé
analizé krahasuese ndérmjet kéndvéshtrimit t& menaxhimit dhe pérceptimeve té klientéve pér
pérpjekjet né rimékémbjen e shérbimeve. Ndértimi i kuadrit konceptual té kétij punimi ka
kérkuar shqgyrtimin e shumé punimeve shkencore pér natyrén e shérbimeve, déshtimin e
shérbimit, rimékémbjen dhe rezultatet e saj, kénagésiné e konsumatorit, synimet e klientit né té
ardhmen, etj.

Té dhénat e pérdorura pér té pérshkruar karakteristikat e industrisé hoteliere né vend dhe
mé gjéré jané publikime zyrtare. Pér industriné hoteliere vendase té dhénat e pérftuara nga
institucione té réndésishme si INSTAT dhe MMT jané shumé té pérgjithshme. Ndaj ishte e
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véshtiré té realizonim njé pérshkrim analitik mbi pérmasat dhe karakteristikat e késaj industrie.
Do té ishte shumé me vleré gé né raporte e ardhshme pér kété industri té ofroheshin té dhéna
zyrtare mé té thelluara dhe té shképutura mé veté nga format e tjera té biznesit té mikpritjes.

Njé kufizim tjetér i kétij studimi jané té dhénat e pérftuara nga intervistat, si né aspektin
sasior dhe até cilésor. Mungesa e aksesit né njé numér mé té madh hotelesh vjen si arsye e
mungesés sé informacionit lidhur me vendodhjen e tyre, kohés sé nevojshme pér zhvillimin e
intervistave dhe mungesés sé interesit apo skepticizmit té disa drejtuesve pér t’iu pérgjigjur
pyetjeve té intervistés. Megjithé analizén e thelluar pér pérgjigjet e dhéna, éshté e véshtiré té
shprehemi se pérfundimet e analizés paragesin plotésisht mendimet e tyre pér realitetin e
shérbimit hotelier. Pér drejtuesit ishin thuajse té panjohura disa aspekte té réndésishme té
déshtimit té shérbimit (si menaxhimi i ankesave, ruajtja e té dhénave mbi ankesat, etj);
rimékémbjes (strategjité, dimensionet e drejtésisé, et].); kénagésisé sé klientit (niveli i kénagésisé
nga rimékémbja, rezultatet e ardhshme té kénagésisé sé klientit, etj.); dhe réndésisé sé personelit
pérgjaté gjithé kohés sé géndrimit té klientit né hotel (personeli si shkak i déshtimit té shérbimit,
roli i personelit né rimékémbjen e shérbimit, trajnimi dhe fugizimi i punonjésit, etj.). Mungesa e
njohurive dhe té dhénave nga drejtuesit e hoteleve véshtirésoi punén né hartimin e pyetsorit dhe
gjetjen e elementéve pér variablat e ndryshém. Ndaj ishte e nevojshme té realizohej njé testim
parakrak i pyetsorit.

Mungesa e statistikave zyrtare mbi hotelet dhe natyrén e tyre ka véshtirésuar pércaktimin
e mostrés. Pér té béré té mundur gé rezultatet e studimit té jené té dobishme né radhe té paré pér
drejtuesit e kétyre hoteleve dhe atyre té ngjashém me to dhe sé dyti pér kérkimet e métejshme,
jemi pérpjekur gé hotelet ti gjejmé té ngjashém me njéri-tjetrin sa i pérket vendodhjes, vjetérsisé,
kapacitetit, etj. Do té ishte mé miré gé né studimet e ardhshme té keté njé tregues mé pérfagésues
té hoteleve dhe klientéve té tyre si pér shembull numri i yjeve, kombésia e klientéve, etj. Njé
tjetér kufizim éshté dhe momenti i zgjedhur pér plotésimin e pyetsorit, kur Klienti éshté duke u
larguar apo éshté larguar nga hoteli. Reduktimi i kohés sé plotésimit té pyetsorit ka si kosto té saj
reduktimin e pyetsorit dhe elemenimin e shumé elementéve pér variablat si kénagésia nga
rimékémbja, komentet dhe rekomandimi i hotelit, rikthimi i klientit, etj. Mungesa té kétyre té
dhénave ka kufizuar realizimin e pérpunimeve dhe analizave té métejshme. Duke gené se éshté
njé studim i paré i kétij lloji pér mjedisin akademik né vend, jemi pérpjekur qé té pérfshijmé
aspekte té ndryshme pér déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit. Vendosja e lidhjeve ndérmjet
elementéve té rimékémbjes me dimensionet e drejtésisé dhe mé pas dimensioneve té drejtésisé
me outputet e rimékémbjes do té kérkonte njé pyetsor mé me shumé pyetje nga ai i pérodorur né
studim, duke rritur véshtirésiné dhe lodhjen e té anketuarve pér t’u pérgjigjur dhe dyshime pér
besueshmériné dhe vlefshmériné e té dhénave. Késhtu sugjerojmé gé kérkimet e radhés té jené
mé té pérgendruara dhe né pyetsor té pérdoren mé shumé elementé pér studimin e variablave.
Shumé studime, pér déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit né hotele, jané shumé mé
produktive dhe cilésore sesa njé studim i vetém.

Rezultatet e kétij studimi nuk mund té krahasohen plotésisht me gjetjet e studimeve té tjera né té
ardhmen. Kjo pér arsye té karakteristikave té hoteleve dhe mostrés sé marré né studim.
Megjithaté do té ishte me interes gé studime té ngjashme té zhvillohen pér hotelet né gytete
turistike, vetém me klienté vendas ose té huaj, pér hostelet, apo dhe shérbimeve té njé natyre
tjetér.
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6.5 Sugjerime pér studime té métejshme

Kérkimi shkencor sa i pérket marketingut té shérbimeve né vend éshté modest dhe minimalist
pér aspektet si déshtimi dhe rimékémbja e shérbimit. Nga shqyrtimi i literaturés dhe gjetjet e
kérkimit primar kemi kuptuar se shumé ceshtje té rimékémbjes mbeten pér t’u studiuar né
kérkimet e métejshme.

Déshtimi dhe rimékémbja e shérbimeve éshté njé ceshtje me shumé réndési pér industriné e
shérbimeve né vend, pér arsyes se njé pérgindje e larté e bizneseve vendase jané shérbime. Pér
mé tepér cilésia e shérbimeve né hotele ndikon né ményré té drejtpérdrejté né imazhin e
turizimit vendas. Né kété studim shqyrtimi i literaturés éshté i kufizuar né trajtimin qé i béhet
déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimeve.

Gjetjet nga testimi i hipotezave provojné se natyra dhe niveli i déshtimit té shérbimit jané
pércaktues né sjelljen e klientit té pakénaqur, ndaj njé fokus mé i gjéré studimi mund té
realizohet duke u ndalur pikérisht né déshtimin e shérbimit, natyrén e déshtimeve, nivelin
e tij, kjo jo vetém né industriné hoteliere por edhe né industri té tjera.

Gjaté kétij punimi jané paré si faktor ndikues dhe tiparet demografike té konsumatoréve,
do té ishte interesante té kishte studime té tjera qé vlerésojné ndikomin gé kané kto tipare,
apo dhe tiparet e sjelljes né pérceptimet e konsumatoréve mbi déshtimin e shérbimit;
rimékémbjen e shérbimit; pérceptimin mbi dimensionet e drejtésisé; kénagésiné
konsumatore.

Nga gjetjet e studimit kemi paré gé roli i punonjésve té vijés sé paré né rimékémbjen e
shérbimit éshté tepér i réndésishém, ndaj njé studim mbi rolin e tyre né menaxhimin e
ankesave dhe rolin e tyre né rimékémbjen e shérbimeve do té ishte me shumé interes.
Gjithashtu nése ndalemi te rimékémbja, mudn té realizohen studime mbi forma té tjera té
rimékémbjes sé shérbimit dhe ndikimit qé kané né kénagésiné e klientit nga rimékémbja
e shérbimit.

Réndésia e rimékémbjes sé shérbimit né industri té tjera me peshé né véndin toné si:
institucionet financiare, shérbimet e telekomunikacionit, shérbimet spitalore, etj.

Né literaturat e studiuara kemi paré se njé véméndje e vecanté i éshté dhéné dhe
paradoksit nga rimékémbja e shérbimit, ndaj do té ishte njé material me interes té
studiohej se si kénagésia e konsumatorit pas rimékémbjes sé shérbimit e tejkalon
kénagésiné e konsumatorit para déshtimit té shérbimit.
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Shtojca 1

INTERVISTE
Dt. [/ [2017
Qéllimi i Intervistés:
Kjo intervisté shérben pér t& béré njé analizé cilésore té pérbashkét mbi shérbimin hotelier, déshtimet dhe rimékémbjen e shérbimit.

Cdo e dhéné mbetet konfidenciale. Rezultatet e studimit, nése do té déshironi do vihen né dispozicione né pérfundim té studimit.

1. A mendoni se hotelet jané t& cénuar gjithnjé nga mundésia e déshtimit t& shérbimit?
Poll JoOd (Komente: )

2. A jeni né gjendje té identifikoni/dalloni kur klienti ka njé pakénaqgési gjaté géndrimit né hotel?
Pod JoO (Komente: )

3. AKkeni ju njé ményré/strategji pér té nxitur klientét té flasin né rastet kur kané ndonjé problem/pakénagési?
Pod JoO (Komente: )

4. A keni njé bazé té dhénash pér ankesat gé kané klientét pér shérbimin né hotel?
Pol JoO (Komente: )

5. Né eksperiencén tuaj si drejtues, pér ¢faré ankohen klientét mé shumé?
(Shénoni me kryq ato probleme pér té cilét klientét kané mé shumé ankesa.)

Higjena Shérbimet bazé Projektimi i strukturés Shérbimi i personelit
Pastértia e dhomé / tualetit [0  Gjendja fizike e dhomés / O  Madhésia e dhomés / L0 Disponibiliteti i shérbimit
tualetit tualetit né dhomé
Furnizime me produkte O Shérbimi/ cilésia e O Dekorimi / mobilimi i 0 Gadishméri né plotésimin e
higjene (sapune, shampo, restorantit dhomave kérkesave/preferencave
peceta, etj) individuale
Peshgqiré né sasi té O Komoditeti i krevatit O Qetésia e dhomés O  Sistemi i rezervimit
mjaftueshme 0 Shérbimi/ cilésia e barit 1 Dhoma / seksione VIP LI Profesionalizmi i stafit
Pastértia né ushgim O Cilésiae TV O Vendodhja I Shérbimi i restorantit
Prania e kafshéve O Ashensorét O Qetésia e hotelit O  Shpejtésia e check-in/out
Telefon /Eifi dhome O Siguria e hotelit O Telefonata e zgjimit
Sistemi i ajrimit 0  Estetika e jashtme [0 Shpejtésia e shérbimeve
Parking i sigurté O Shuméllojshméri O Trajtimi VIP
Lavanderi O shérbimesh (pishina, sauna, [ Zgjidhje problemesh
Komoditeti i krevatit O  palestér, etj) O  Mirésjellja
Faturimi
(Komente: )

6. Saté interesuar jeni né gjetjen e arsyes/shkakut té problemit? Sa shpesh ju ndodh g€ t’i béni njé analizé problemeve q€ ndodhin?
[ Gjithmoné [ Shpesh L1 Ndonjéheré [ Rrallé U1 Asnjéheré
(Komente: )

7. Gjaté eksperiencés tuaj né drejtimin e hotelit, sa té shpeshta jané ankesat e klientéve lidhur me problemet mé lart?
(Komente: )

8. Sa e réndésishme éshté gé hoteli té keté njé program té caktuar pér rimékémbjen e shérbimit?
(Komente: )

9. Cilit nga kéto aspektet té rimékémbjes i kushtoni mé shumé réndési: kompensimit, shpejtésisé sé veprimit apo sjelljes sé
personelit? Keni njohuri mbi réndésiné e drejtésisé sé pérceptuar nga klietét?
(Komente: )
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10. A mendoni strategjia pér rimékémbjen e shérbimit éshté e lidhur me natyrén e déshtimit apo klientit?
Poll JoUd (Komente: )

11. Mé poshté kemi renditur disa forma pér rimékémbjen e shérbimit. Shénoni me kryq se sa shpesh i pérdorni né hotelin tuaj.

Gjithmoné Shpesh Heré pas here  Shumé rrallé Asnjéheré

Nuk béj asnjé veprim. O O O O O
Kérkoj ndjese. O O O O O
Korigjoj shérbimin (psh.sistemoj dhomén, riparoj
defektet e vogla, etj). O O O U U
Zévendésoj shérbimin (Kaloj klientin né njé dhomé
tjetér, zévendésoj pijen me njé mé té freskét, etj). O O O O U
E kompensoj klientin pér pakénagésiné :
| béj njé zbritje té gmimit né faturé O O O O O
I _bej_ si dhgrate shérbime tjera falas (pije, ushqim, 0 0 0 0 0
pishiné, etj)
| ofroj njg.dhome mé té shtrenjté me kosto té njéjté 0 O O O O
me dhomén e rezervuar
Klientit i ofrohet shérbimi (netégéndrimi) pa kosto. 0 U U U U

(Komente: )

12. Cfaré roli kané punonjésit né rimékémbjen e shérbimit? Sa dakord jeni me deklaratat mé poshté?

Aspak Plotésisht
dakord dakord
1 2 3 4 5
Personell_('juhet te" raportojé gjithmoné tek drejtuesi i hotelit né castin kur klienti O O 0 0 O
paraget njé ankeseé.
Personeli duhe t& marré aprovimin nga drejtimi pér formén e rimékémbjes, 0 0 0 0 0
sidomos kur kéto kané kosto pér hotelin.
Personeli duhet té trajnohet dhe pérfshihet né ményré té vazhdueshme né 0 0 0 0 0
diskutimet e drejtimit mbi déshtimet dhe strategjité e rimékémbijes.
(Komente: )
13. Saté pérfshiré jané klientét gjaté rimékémbjes sé shérbimit/ndreqjes sé problemit?
Kurré Gjithmoné
1 2 3 4 5
Klientét né pérgjithési tregohen indiferenté. O O O O O
Klientét né pérgjithési japin pérshtypjet e tyre kur i japim zgjidhje problemeve té O O O O 0
tyre, nése jané té kénaqur apo jo.
Klientét jané aktive pérgjaté gjithé progesit té rimékémbjes duke ofruar né ¢do 0 0 0 0 0
moment vullnetin e tyre pér zgjidhjen sa mé té miré té problemeve/ankesave.
(Komente: )
14. Si e kuptoni ju nése Klientét dalin té& kénaqur nga hoteli juaj?
Komente:
15. A keni njé shkallé matjeje té kénaqésisé?
Po JoOd (Komente: )

16. Cfaré do té thoté pér ju (hotelin tuaj) klient i kénaqur? Béni njé renditje nga 1 (mé e afért me vizionin e hotelit) né 5 (mé e largét
me vizionin e hotelit) pér shprehjet si mé poshté:
Kénagésia e klientit tregon se éshté ofruar njé shérbim cilésor.
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Klient i kénaqur do té thoté arritje, madje tejkalim i pritshmérive té klientit dhe té genurit i drejté né até
gé ofrojmé né shérbim, procedurat dhe ményrén se si e ofrojmé.

Kénagésia e klientit do té thoté mundési e rikthimit té klientit né t& ardhmen.
Njé klient i kénaqur do té thoté njé reklame pozitive, pa kosto. (Shpérndarja e fjaléve pozitive).

Klientét jané dhe mé té kénaqur kur arrijmé t& plotésojme/korigjojmé ¢do ankesé qé ato paragesin.
(Paradoksi i rimékémbjes sé shérbimit).

(Komente:

. Sa e réndésishme éshté pér ju mbajtja e klientéve besniké?
0] Aspak 01 Pak O] Neutral U] E réndésishme [ Shumé e réndésishme
(Komente:

. Sa té réndésishém jané komentet/fjalét (elektroniké) gé klientét shpérndajné tek té tjerét pér hotelin tuaj?
0] Aspak 01 Pak O] Neutral L] Té réndésishme [ Shumé té réndésishme
(Komente:

. Cfaré efekti mendoni se mund té kené fjalét e klientéve pér hotelin tuaj?
Komente:

. Si njiheni me vlerésimin e komenteve nga klientét e hotelit? Shénoni me kryq (njé ose mé shumé).

Té dégjuara nga tjerét

Rrjete sociale

Fagen elektronike té hotelit

Tjetér

Nuk kam dijeni
(Komente:

ooooo

. Cila éshté klientela juaj (mosha, gjinia, kombésia etj.)? Ju lutem na jepni njé pérshkrim té shkurtér.
Komente:

. Cfaré mund té nathoni pér hotelin tuaj (vjetérsia, shérbimi, etj).
Komente:

. Si e pérshkruani me pak fjalé personlin tuaj (mosha, gjinia, fomimi, gjuhet e huaja, etj)?
Komente:
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PYETSOR

Qéllimi i Pyetsorit:

Ky pyetsor realizohet né funksion té dizertacionit pér mbrojtjen e titullit doktor shkencash né fushén e marketingut. Q&llimi i kétij
pyetsori éshté té mbledh té dhéna lidhur me rastet e déshtimit dhe rikuperimit té shérbimit né strukturat hoteliere. Duke uruar té keni
shijuar géndrimin né vendin ton&, komentet tuaja do na ndihmonin né realizimin me sukses té kétij vézhgimi.

Konfidencialiteti:
Ne ju garantojmé se pérgjigjet tuaja mbeten plotésisht konfidenciale. A. Anamali
Doktorante, Fakulteti i
Biznesit,
Universiteti Aleksandér Moisiu Durrés

1. Forma e informimit rreth hotelit &shté pérmes

a Rekomandim nga miqté/familjarét d Agjensi tursitike (pjese e paketes se
b Népérmjet booking.com udhetimit)
c Népérmjet rrjeteve sociale e Népérmjet zyrés sé informacionit pér turisté

2. Arsyeja e vizités éshte:

a Pushime d Kulturore
b Arsye biznesi e Arsye fetare
c Duke ndjekur njé konference, kongres, f Vizité tek té aférm, miq
seminar g Tjetér
3. Periudha e géndrimit né hotel éshté nete.
4. Vlerésoni nga 1 deri tek 5 shérbimin e ofruar nga struktura hoteliere:

1- Shumé I kénaqur (asnjé problem); 2 | kénaqur (probleme té vogla); Neutral; | pakénaqur (probleme té dukshme); 5 Shumé i
pakénaqur (probleme serioze)

1 2 3 4 5
HYRJA
Rregjistrimi i rezervimit tim ishte i sakte. U U U U O
Procesi i check-in ishte i shpejte. U U U O O
Stafi i recepsionit te check-in ishte i sjellshem. U U U U O
DHOMA
Dhoma ishte e pastér dhe e rehatshme. O O O O O
Dhoma ishte e mobiluar né ményré té pérshtatshme. O O O O O
Dhoma kishte artikujt e nevojshem pér higjenen personale (peshqiré, sapun) O O O O O
STAFI | HOTELIT
Stafi ishte i shpejte, i besueshem dhe migsor. O O O O O
Stafi ishte i pérgatitur dhe i pérgjigjej ¢do pyetjeje pér destinacionin. O O O O O
Menaxheri ishte né dispozicion pér té zgjidhur problemet. U U U U U
USHQIMI DHE PIJET
Cilésia e ushgimit ishte e miré. U U O O O
Shérbimi né dhomé ishte né kohé dhe efikas. O O O O O
Menyja ishte e shuméllojshme. U U O O O
SHERBIME PLOTESUESE /pishina, sauna, palestra, internet
Sherbimet plotésuese ishin te pastra, atraktive dhe té pajisura si duhet. O O O O O
DOREZIMI | DHOMES DHE LARGIMI
Procesi i check-out ishte né kohé dhe efikas. O O O O O
Kam marré njé faturé té ploté dhe té sakteé. O O O O O
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5. Duke marré né konsideraté pérgjigjet e dhéna né pyetjen 4, ju lutem vlerésoni shkallén e ashpérsisé sé déshtimit té shérbimit

ofruar nga hoteli.

Asnjé/Mospérfillése Lehté Mesatare
Sh_kal_la e déshtimit té 0 0 0
shérbimit
6. A jeni ankuar prané stafit té hotelit pér problemet gé keni ndeshur? Po OJo

7. Sivlerésoni reagimin e strukturés hoteliere ndaj ankimimit tuaj?

Indiferenté | interesuar té informohet

Qéndrimi i strukturés hoteliere né rast

dashtimi = =

8. Si e gjykoni reagimin e strukturés hoteliere pasi vérejtén problemin:

Réndé

O

Shumé i réndé

O

Aktiv né rikuperimin e
shérbimit

O

1- Nuk pajtohem aspak 2- Nuk pajtohem 3- Neutral 4- Pajtohem 5- Pajtohem fugimisht
1 2 3 4 5
KOMPENSIMI
Hoteli ofroi njé riparim té drejté pér problemin. o o o o O
Hoteli ofroi njé dhomé mé té miré/pije/ushgim falas, si pjesé e zgjidhjes sé problemittim. O O O O O
SHPEJTESIA
Praktikat e hotelit mundésonin me lehtési ankimimin. o o o o O
Reagimi i stafit ndaj shgetésimit/ankesés ishte i menjéhershém. o o o o O
Hoteli menjéheré zgjidhi problemin dhe zbatoi planin e rikuperimit shpejt. o o o o O
SHFAJESIMI
Stafi i hotelit kérkoi ndjesé pér problemin tim. O O O O O
Stafi i hotelit me sqaruan pér problemin. O O O O O
Stafi i hotelit u treguan empatik né zgjidhjen e problemit. O O O O O

9. Duke menduar pér ményrén se si u trajtuat mund t'i pérgjigjeshit pyetjeve té méposhtme:

1- Nuk pajtohem aspak 2- Nuk pajtohem 3- Neutral 4- Pajtohem 5- Pajtohem fugimisht
1 2 3 4 5
KOMPENSIM | DREJTE
Ato mé ofruan pér ¢faré kisha nevojé si zgjidhje té ankesés. O O O
Duke marré parasysh gjithcka, veprimi i tyre ishte mjaft i drejté O O O O O
Ata morén masa té mira kompensimi pér té zgjidhur problemin.
PROCEDURA TE DREJTA
Ankesa ime u trajtua né kohén e duhur. O O O O O
Uné besoj se hoteli ka politika dhe praktika té drejta pér té trajtuar problemet. O O O O O
Uné besoj se struktura e hotelit e ka trajtuar né ményré té drejté. ) O O O O O
NDERVEPRIM | DREJTE
Punonjésit treguan interes té jené té drejté né zgjidhjen e problemit. O O O O O
Punonjésit mé trajtuan me mirésjellje.
Punonjésit béné pérpjekjen e duhur né zgjidhjen e problemit tim. O m m m m
10. Sa éshté niveli i kénaqésisé sé pérceptuar nga rikuperimi i shérbimit?
Plotésisht i pakénaqur | pakénaqur  Indiferent | kénaqur Shumé i kénaqur
1 2 3 4 5
Niveli i kénagésisé nga
rikuperimi O O O O O
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11.

12.
13.
14,
15.
16.

Cili éshté mendimi juaj pas rikuperimit té shérbimit nga ana e strukturés hoteliere?
Sigurisht JO Ndoshta JO | pavendosur Ndoshta PO Sigurisht PO

1 2 3 4 5
Rikthimi pérséri né hotel O O O U U
Rekomandimi i hotelit tek tjerét O O O U U

TE DHENA DEMOGRAFIKE

Gjinia: O femer 1 mashkull
Mosha: 1 18-30 01 31-45 0] 46-59 O 60+
Arsimimi: [0 Déftesé té shkollés 8-vjecare [ Imesém [ Universitar O  Master/ PhD
Té ardhurat mesatare mujore (euro)
Kombésia:

FALEMINDERIT!
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Shtojca 2

PERKUFIZIME FUNKSIONALE

Hotel

Hotel éshté njé vend ku udhétari merr ushgim dhe strehim kundrejt pagesés. Hoteli njihet ndryshe edhe si
industri e strehimit dhe industri e mikpritjes. Hotelet mund té klasifikohen né baze té yjeve, ndarje kjo né bazé
té kapacitetit dhe faciliteteve gé ofron hoteli.

Hotel tregtar

Hoteli tregtar kujdeset kryesisht pér klientét tregtaré, dhe zakonisht ofrojné shérbim né dhomé, kafene, dhomé
ngrénie, ambient pér konsumimin e koktejit, shérbim lavanderie, e madje ofrojné edhe mundésiné gé té pérdoret
kompjuter dhe shérbim faksimile.

Hotel ekonomik
Hotelet ekonomike ofrojné njé gamé té kufizuar shérbimesh dhe njihen pér dhomat e pastra me ¢mim té ulét,
duke plotésuar vetém nevojat themelore té udhétaréve.

Hotel rezidencial
Hotelet rezidenciale dikur kané gené shumé popullore. Hotelet tipike rezidenciale ofrojné strehim afatgjaté.

Hotel Resort

Hotelet Resort jané vendi ku mysafirét, zakonisht pushuesit, planifikojné kohé pérpara se té shkojné. Kjo pér
shkak se resortet (vendpushimet) ndodhen breg ogeaneve ose né male, larg nga gendrat e qyteteve. Hotelet
resort mund té ofrojné cfarédolloj forme zbavitje qé mysafirét té gézohen dhe té merren me digka.

Bujtiné
Kéto jané mé té vogla né madhési dhe ideale pér njerézit gé udhétojné me buxhet té vogél.

Akomodim fjetje
Fjetinat jané struktura kolektive ku njerézit gjejné strehim pérkohésisht.

Klasifikimi i hoteleve né bazé té yjeve

Numri i hoteleve éshté né rritje progresive duke géné se ¢do dité e mé shumé po i jepet prioritet turizmit dhe
akomodimit sa mé té miré té turistéve. Niveli i tyre varet nga shérbimi gé ofrojné. Njé turist pérpara se té bgj
zgjedhjen e duhur né bazé té mundésive financiare gé ka duhet té keté njé informacion paraprak si¢ éshté numri
i yjeve né varési té shérbimit qé ofrohet.

Ky klasifikim éshté universal né ¢cdo vend té botés dhe ¢do yll pérfagéson njé shérbim mé shumé. Pérmes kétij
klasifikimi ¢do kush e ka mé té lehté té béj zgjedhjen e duhur né bazé té déshirave pér shérbimet dhe mundésisé
financiare pér té shpénzuar. Pér té vlerésuar njé hotel merren parasysh njé séré faktorésh si per shembull njohja
e hotelit nga media apo nga rezultatet e marra nga ¢do klient. Té gjithé faktorét vendosen sipas peshés pérkatése
né njé formulé e cila llogarit yjet e njé hoteli. Nése disa nga faktorét jané té véshtiré pér tu matur atéheré béhen
kérkime té tjera té cilat pérfshijné vizitat né hotel dhe késhillime me stafin apo klientét potencial.

Pérshkrimi i méposhtém tregon se ¢faré duhet té presim ne nga shérbimi i njé hoteli pér ¢do yll gé ai ka.
Pérshkrimi pérfshin té dhéna té pérgjithshme bazuar né burime e informacionit mbi klasifikimin. Rrethanat si
rinovimet né vazhdimési, rezervime mbi kapacitetin e hotelit, dhe
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plotésimi i nevojave specifike té klientéve éshté baza e vlerésimit. Klasifikimi i hoteleve né bazé té& numrit té
yjeve éshté njé indikator i pérgjithshém 1 cilésisé dhe duhet vlerésuar si i tillé i cili lidhet mé kénagésiné e
klientéve, njé guidé pér té matur cilésiné e shérbimit né njé hotel etj. . Té gjithé lehtésirat dhe shérbimet qé
ofron njé resort nuk mund domosdoshmérisht té pérfagésojné numrin e yjeve qé ka njé hotel. Pér shkak té
parametrave dhe kritereve nga njé resort né resortin tjetér lidhur dhe me njé rang té gjeré preferencash té
klientéve dhe pritshmérité e tyre, duke marré parasysh edhe faktin qé kéto klasifikime jané té pérgjithshme nga
natyra sepse nuk mund té pérfshijné ¢do element té klasifikimit.

1. Hotel me pesé yje

Hotelet mé pesé yje karakterizohen nga njé luks, shérbim, vendodhje né stadet mé té larta.. Kéto hotele
cilésohen té shkélqyera né ¢do aspekt té mikpritjes gé ata realizojné. Ato njihen pér arkitekturé té veganté, nga
njé pamje té shkélgyer, njé mobilim i brendshém me njé shije té hollé té pérshtatur me ¢cdo element tjetér té
shérbimit dhe vendndodhjes. Ky ambjent elegant pérfshihet né ¢do dhomé, ambjente té brendshme dhe té
jashtme. Pérvec njé linje té shpejté té internetit, njé shérbim né dhomé njézet e katér oré, njé darké té shijshme,
shérbim ne dhome, njé art origjinal népér mure si dekor, lule dhe dekore elegante népér dhoma. Né pérgjithési
né kéto hotele pérfshihet njé pérfshirje né kurset e golfit pér klientét e hotelit, shérbime pér trajtimin e Iékurés,
palestra dhe géndra té tjera aerobike, fusha tenisi, pishina té llojeve té ndryshmeetj. Ambjenti gé pérfshijné
hotelet me pesé yje éshté shumé i madh dhe me njé sipérfage gjigande pér arsye té pérfshirjes né té té njé njé
séré ambjentesh argétimi.

2. Hotele me katér yje

Hotelet me katér yje kane njé akomodim té rangut té larté duke ofruar restoranté té shkéqyera, darké té
shijshme, bare, ambjente géndrimi dhe njé shérbim té kompletuar né dhomé. Njé ndértim té cilésisé sé larté, njé
shérbim i personalizuar, mobilim modern dhe kontemporan, ambjente parkimi, dhe shumé shérbime té tjera jané
té pérfshira né to. Shérbimet pérfshijné géndra fitnesi apo aerobie, shérbime pér trajtimit té 1ékurés dhe cilési té
larté né mobilimin e shtretérve, parketit, pajisjeve etj. Gjenden ambjente me pishina dhe elementé té tjeré
argétuese. Shérbimi i shkélgyer dhe njé véméndje ndaj detajeve e cila karakterizon njé hotel me katér yje. Kéto
hotele pérfshijné ambjente me fusha golfi dhe vénde té tjera kreative gé ndikojné né vlerésimin gé i japin
klientét hotelit ku pérfitojné shérbimin. Qéndra biznesi dhe ambjente ku realizohen takime pérfshihen né
shérbim. Shgetésimi kryesor i stafit éshté rehatia dhe komoditeti i klientéve.

3. Hotelet me tre yje

Hotelet me tre yje pérfshijné dhoma me njé hapésiré té madhe pér klientét me cilési té kénagshme. Zakonisht
kéto hotele pérfshijné ose jo njé pishiné dhe amjente fitnesi apo palestér, ambjente géndrimi apo shérbim
dhome. Ky Kklasifikim pérfshin ambjente parkimi dhe vecanérisht shérbime mjékésore. Né varési té hotelit
pérfshihen ambjente biznesi dhe pér té realizuar takime, konferenca etj.

4. Hotele me dy yje

Kéto hotele jané té identifikuara si ofruese té njé akomodimi bazé dhe té pastér me disa shérbime biznesi
zakonisht ambjente pér realizimin e takimeve ose konferencave, shérbim pérmes rénies sé ziles dhe né disa raste
edhe ambjente fitnesi. Ké&to hotele kané njé menu té kufizuar, zakonisht pérfshijné vetém shérbimin e méngjesit.
Sipérfagja qé pérfshijné éshté mesatare dhe gé justifikon ¢gmimin pér naté. Dhomat kané njé akomodim komod
ku pérfshihen telefoni, televizori etj. Transportimi i valixheve apo shérbimi né dhomé nuk pérfshihen.

5. Hotelet mé njé yll

Hotelet me njé yll karakterizohen nga njé akomodim i thjeshté, bazé dhe i pastér duke plotésuar zakonisht
buxhetin e njé klienti té thjeshté. Dhomat né pérgjithési jané té vogla dhe kénagésia lidhet me nevojat minimale
té ofruara. Disa prej tyre nuk kané restorante, njé tualet privat (brenda né dhomé), njé telefon né dhomé apo
lehtésira té tjera. Mund té keté mungesé té njé linje internet dhe njé shérbim me orar té kufizuar né recepsion.
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Vendodhja e kétyre hoteleve éshté larg géndrés sé qyteti, afér transportit publik apo rrugéve kryesore, géndrave
té populluara dhe me njé distancé té konsiderueshme nga njé restorant.

Standartet e klasifikimit té hoteleve né Shqipéri

Né Shqipéri kriteret pér té klasifikuar hotelet pérmes yjeve nuk jané té pércaktuara megjithése shumica e
hoteleve né vendin toné i pérdorin ato. Por kjo nuk do té thoté se kéto hotele i kane vendosur yjet né bazé té njé
apo disa standarteve. Shumé nga kéto hotele nése do pérdornim standartet e véndeve té tjera nuk do té arrinin té
merrnin as edhe njé yll me kushtet té cilat ato ofrojné.

Llojet e klientéve kryesor té njé hoteli

Cdo hotel bazohet te klientét e tij pér mbarévajtjen dhe suksesin. Tregu né industriné e hotelerisé

mund té ndahet né kéto segmente kryesoré té klientéve bazuar né géllimin e vizités.

a) Udhétar pér biznes apo biznesmen
Ky udhétar éshté njé biznesmen ose njé anétar bordi té njé korporate i cili udhéton pér géllime biznesi té cilét
mund té zgjasin géndrimin e tyre né varési té zgjatjes sé projekteve té cilat po mbikqyrin.

b) Udhétar pér té kaluar kohén e liré apo té ashtuquajtur turist

Kéta udhétar mund té jené shtetas ose jo té vendit ku ndodhet hoteli me géllimin pér té pushuar
apo pér té paré qytetin dhe vendet turistike té tij.
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Shtojca 3

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .842
Approx. Chi-Square 705.811
Bartlett's Test of Sphericity  df 91
Sig. .000
Communalities
Initial Extraction
Cl.1 1.000 771
c2_| 1.000 .751
C3_| 1.000 .681
D1l 1.000 .678
D2_| 1.000 .730
D3_I 1.000 .668
S1_| 1.000 .696
S2_| 1.000 .659
S3_1 1.000 .569
ul_l 1.000 .571
u2_l 1.000 .804
u3_|I 1.000 .696
o1l 1.000 715
02_1 1.000 .674
Extraction Method: Principal
Component Analysis.
Total Variance Explained
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 8.557 61.125 61.125 8.557 61.125 61.125
2 1.104 7.887 69.012 1.104 7.887 69.012
3 .947 6.764 75.776
4 .676 4.831 80.607
5 .566 4.045 84.653
6 .456 3.257 87.909
7 .398 2.846 90.756
8 .302 2.154 92.910
9 272 1.941 94.851
10 .240 1.714 96.565
11 .176 1.256 97.821
12 .146 1.045 98.866
13 .099 .707 99.573
14 .060 427 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
KMO and Bartlett's Test
| Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. | .872 |
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Approx. Chi-Square 405.566

Bartlett's Test of Sphericity ~ df 28
Sig. .000

Communalities
Initial Extraction

K1_Il 1.000 665

K2_ll 1.000 .755

S1.1 1.000 774

S2_11 1.000 .825

S3_11 1.000 .786

N1_lI 1.000 .403

N2_lI 1.000 .908

N3_ll 1.000 .878

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4.870 60.881 60.881 4.870 60.881 60.881
2 1.124 14.056 74.937 1.124 14.056 74.937
3 .674 8.425 83.362
4 .480 6.004 89.366
5 .283 3.535 92.901
6 .236 2.945 95.845
7 193 2.418 98.263
8 139 1.737 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .860

Approx. Chi-Square 551.406
Bartlett's Test of Sphericity  df 36

Sig. .000

Communalities
Initial Extraction

S1_1 1.000 .677
S2_11 1.000 .697
S3_1 1.000 .261
P1_1l 1.000 .694
P21l 1.000 .759
P3_1ll 1.000 724
N1_lII 1.000 .767
N2_lII 1.000 .564
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NERIT

1.000

725 |

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 5.868 65.203 65.203 5.868 65.203
2 .957 10.636 75.839
3 .707 7.856 83.695
4 .448 4.978 88.673
5 361 4.009 92.682
6 .235 2.609 95.291
7 .180 1.999 97.290
8 147 1.633 98.923
9 .097 1.077 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Blloku I — A
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.923 .925 3
Inter-ltem Correlation Matrix
cLl c2_| C3_|
c1l 1.000 .838 .811
c2_| .838 1.000 .761
[ C3_| .811 .761 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Iltem Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Cc1l 5.2297 5.248 .878 774 .861
c2_l 5.0811 5.719 .839 722 .895
[ C3_ 5.2297 5.138 .821 .680 911
Blloku I- B

Reliability Statistics
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Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
.884 .888 3
Inter-ltem Correlation Matrix
D1_| D2_| D3_I
DL_| 1.000 "703 751
D2_I .703 1.000 726
[ D3_I 751 726 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
D1_I 5.5070 3.854 .785 .616 .826
D2_I 5.4366 4.707 .764 .584 .857
[ D3_| 5.3944 3.614 .801 .641 .816
Blloku I- C
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.855 .858 3
Inter-ltem Correlation Matrix
S11 S2_1| S3_1|
S1 | 1.000 "725 628
S2_| 725 1.000 .650
53 .628 .650 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
S1_| 5.6622 3.597 742 .569 .784
S2_1 5.6216 3.581 .759 .588 .768
[S3_ 5.4459 3.346 .688 A74 .841
Blloku I -D

Reliability Statistics
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Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.836 .843 3

Inter-ltem Correlation Matrix

Uil uz2_| us_l
ul_l 1.000 .618 .539
u2_| .618 1.000 .767
[U3_| .539 .767 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
ul_l 5.7273 3.371 .610 .392 .855
u2_I 5.2121 3.277 794 .647 .698
[U3_| 5.2727 2.724 719 .596 .760
Blloku I- E
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.934 934 2
Inter-ltem Correlation Matrix
01| 02_1
oL | 1.000 875
[02_| .875 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
01| 2.5811 1.069 .875 .766
02_| 2.5000 1.075 .875 .766

Reliability Statistics
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Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
.652 .664 2
Inter-ltem Correlation Matrix
K1_1l K2_ll
KLl 1.000 " 497
K2_ll 497 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
K1_1l 2.6800 1.329 .497 247
[ K2_I 3.2000 .838 .497 .247
Blloku II-B
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
.907 .908 3
Inter-ltem Correlation Matrix
si.l S2_11 S3_1I
1l 1.000 ~.760 " 743
S2_11 .760 1.000 .795
[S3_lI .743 .795 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
S1 1l 6.4533 3.467 .793 .631 .883
S2_11 6.3600 3.531 .833 .696 .852
S3_1I 6.5200 3.199 .819 .678 .863
Blloku II-C

Reliability Statistics

139




Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Iltems
.812 .808 3
Inter-ltem Correlation Matrix
N1_II N2_lI N3_II
N1_II 1.000 " 457 447
N2_lI 457 1.000 .846
[ N3_II 447 .846 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
N1_lI 5.6800 5.464 470 222 911
N2_lI 6.2533 3.867 793 723 .603
[ N3_II 6.3067 3.324 .770 .720 .625
Blloku IlI-A
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.762 .755 3
Inter-ltem Correlation Matrix
S1_1 S2_11 S3_11
1M 1.000 ~.730 " 304
s2_11 .730 1.000 .486
[ S3_1lI .304 486 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
s1_1 5.7333 2.414 .627 .536 .642
S2_1il 5.8133 2.073 .767 .609 .458
[S3_1Il 6.5067 3.415 426 242 .844
Blloku 11I-B

Reliability Statistics
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Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.901 .902 3
Inter-ltem Correlation Matrix
P1=III P2=III P3=III
P1 1 1.000 774 .695
P2_11 774 1.000 .796
i_lll .695 .796 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
P1_1ll 6.4800 3.523 773 .616 .885
P2_1lI 6.4667 3.360 .853 727 .819
E_III 6.4667 3.279 791 .649 .872
Blloku 11I-C
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.919 .920 3
Inter-ltem Correlation Matrix
N1=III N2=III N3=III
N1_Il 1.000 .786 .803
N2_1l .786 1.000 .787
&III .803 .787 1.000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted Item Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Na_Il 7.2133 3.657 .841 .708 .880
N2_lll 7.0400 3.634 .828 .686 .890
&III 7.1333 3.468 .841 .708 .880
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Hipiteza Ha- Regresion logjistik multivariate

Case Processing Summary

Unweighted Cases® N Percent
Included in Analysis 385 100.0
Selected Cases Missing Cases 0 .0
Total 385 100.0
Unselected Cases 0 .0
Total 385 100.0

a. If weight is in effect, see classification table for the total number of cases.

Model Summary

Step

-2 Log likelihood

Cox & Snell R Square

Nagelkerke R Square

1

403.245°

134

.193

a. Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by

less than .001.

Correlation Matrix
Constant Xa=1 Xa=2 Xa=3 Xa=4 Xa=5 Xa=6
Constant 1.000 .255 -.107 -.429 -.424 -.290 -.325
Xa_1 .255 1.000 -.559 -477 -.007 127 -.506
Xa_2 -.107 -.559 1.000 -.058 -.156 -.194 -.006
Stepl Xa_3 -.429 -477 -.058 1.000 .025 -.144 .033
Xa_4 -.424 -.007 -.156 .025 1.000 -.147 .205
Xa_5 -.290 127 -.194 -.144 -.147 1.000 -.055
Xa_6 -.325 -.506 -.006 .033 .205 -.055 1.000
Variables in the Equation Metoda ENTER
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for EXP(B)
Lower Upper
Xa_1 -.727 .264 7.603 1 .006 483 .288 .810
Xa_2 .532 .213 14.985 1 .000 1.724 1.114 2.690
Xa_3 .567 224 6.394 1 .011 1.762 1.136 2.734
Step 1° Xa_4 .512 117 18.993 1 .000 1.668 1.325 2.099
Xa_5 .166 .120 1.912 1 .167 1.180 .933 1.492
Xa_6 771 .193 15.945 1 .000 2.161 1.481 3.155
Constant -2.220 .522 18.123 1 .000 .109

a. Variable(s) entered on step 1: Xa_1, Xa_2, Xa_3, Xa_4, Xa_5, Xa_6.

Model Summary (Forward Conditional)
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Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square
1 434.799° .060 .087
2 418.515° .099 143
3 413.269° 112 .160
4 405.217° 130 187
a. Estimation terminated at iteration number 4 because parameter estimates changed by less than .001.
b. Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than .001.
Variables in the Equation Metoda Forward Conditional
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for EXP(B)
Lower Upper
Step 1° Xa_4 .496 .103 23.006 1 .000 1.643 1.341 2.012
Constant -.215 .257 .702 1 402 .806
Xa_4 .529 111 22.568 1 .000 1.698 1.365 2.112
Step 2° Xa_6 .482 125 14.989 1 .000 1.620 1.269 2.068
Constant -1.433 415 11.946 1 .001 .239
Xa_1l -.386 173 5.001 1 .025 .680 .485 .953
Step 3¢ Xa_4 .559 113 24.266 1 .000 1.749 1.400 2.184
Xa_6 .801 192 17.443 1 .000 2.228 1.530 3.245
Constant -1.308 422 9.613 1 .002 .270
Xa_1 -.748 217 11.860 1 .001 473 .309 724
Xa_3 .615 .220 7.861 1 .005 1.850 1.203 2.845
Step 4° Xa_4 .542 113 23.016 1 .000 1.719 1.378 2.146
Xa_6 792 .190 17.399 1 .000 2.208 1.522 3.204
Constant -2.005 491 16.678 1 .000 135
a. Variable(s) entered on step 1: Xa_4.
b. Variable(s) entered on step 2: Xa_6.
c. Variable(s) entered on step 3: Xa_1.
d. Variable(s) entered on step 4: Xa_3.
Hipoteza Hb-Regresion logjistik univariat
Model Summary
Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square
1 451.494° .019 .027
a. Estimation terminated at iteration number 4 because parameter estimates changed by less than .001.
Variables in the Equation
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for EXP(B)
Lower Upper
a Xb .356 133 7.228 .007 1.428 1.101 1.852
Step 1 Constant -.054 .376 .020 .887 .948

a. Variable(s) entered on step 1: Xb.

Hipoteza Hc — Regresion logjistik multivariate
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Model Summary

Step

-2 Log likelihood

Cox & Snell R Square

Nagelkerke R Square

1

393.063°

144

.208

a. Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than .001.

Correlation Matrix
Constant Xc_1 Xc_2 Xc_3 Xc_4 Xc_5
Constant 1.000 -.469 -.624 -.478 .022 -.437
Xc_1 -.469 1.000 .448 .073 -.055 -.052
Xc_2 -.624 .448 1.000 -.101 -.166 .094
Step 1 Xc_3 -.478 .073 -.101 1.000 -.181 -.073
Xc_4 .022 -.055 -.166 -.181 1.000 -.199
Xc_5 -.437 -.052 .094 -.073 -.199 1.000
Variables in the Equation (Enter)
B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for EXP(B)
Lower Upper
Xc_1 -.498 .281 3.140 1 .076 .608 .351 1.054
Xc_2 -.837 .165 25.683 1 .000 433 313 .598
Step 1° Xc_3 451 .150 9.073 1 .003 1.569 1.170 2.104
Xc_4 .000 .000 .082 1 775 1.000 1.000 1.000
Xc_5 -.674 .162 17.326 1 .000 .510 371 .700
Constant 3.446 722 22.760 1 .000 31.378
a. Variable(s) entered on step 1: Xc_1, Xc_2, Xc_3, Xc_4, Xc_5.
Model Summary (Forward Conditional)
Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square
1 427.463° .063 .091
2 406.735" 113 163
3 396.414" 137 197
a. Estimation terminated at iteration number 4 because parameter estimates changed by less than .001.

b. Estimation terminated at iteration number 5 because parameter estimates changed by less than .001.

Variables in the Equation (Forward Conditional)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 95% C.l.for EXP(B)
Lower Upper
Step 1° Xc_2 -.667 .138 23.326 1 .000 .513 .391 .673
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Constant 2.618 .379 47.644 1 .000 13.706
Xc_2 -.660 141 21.889 1 .000 .517 .392 .682
Step 2° Xc_5 -.688 .154 19.905 1 .000 .503 371 .680
Constant 4.069 .533 58.169 1 .000 58.480
Xc_2 -.723 .145 25.022 1 .000 .485 .365 .644
Step 3° Xc_3 463 .145 10.173 1 .001 1.589 1.195 2.112
e
P Xc_5 -.710 .159 19.877 1 .000 492 .360 .672
Constant 2.884 .634 20.711 1 .000 17.892
a. Variable(s) entered on step 1: Xc_2.
b. Variable(s) entered on step 2: Xc_5.
c. Variable(s) entered on step 3: Xc_3.
Hipoteza H1- regresion linear univariate
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .842° .709 .709 .58071 .709| 934.823 1 383 .000
a. Predictors: (Constant), X_1
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound | Upper Bound
(Constant) .677 .076 8.947 .000 .528 .825
X 1 775 .025 .842 30.575 .000 725 .825
a. Dependent Variable: Y_1
Hipoteza H2 regresioni linear univariate
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .853° 727 726 .61376 .727 | 1019.940 1 383 .000
a. Predictors: (Constant), X_2
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound
(Constant) 373 .086 4.310 .000 .203 .543
X 2 .835 .026 .853 31.937 .000 .784 .887
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a. Dependent Variable: Y_2

Hipoteza H3- regresion linear univariate

Model Summary

Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .613° .375 374 1.44168 375 230.148 1 383 .000
a. Predictors: (Constant), X_3
Coefficients’
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound
1 (Constant) .970 .182 5.329 .000 .612 1.328
X_3 .901 .059 .613 15.171 .000 .784 1.017
a. Dependent Variable: Y_3
Hipoteza H4 — regresion linear univariate
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
S the Estimat
quare © Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .594° .353 .351 .80990 .353| 208.739 1 383 .000
a. Predictors: (Constant), X_4
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound | Upper Bound
. (Constant) 1.870 115 16.207 .000 1.643 2.096
X 4 .555 .038 .594 14.448 .000 .480 .631

a. Dependent Variable: Y_4

Hipoteza H5 —regresion linear univariate

Model Summary

Model

R Square

Adjusted R

Std. Error of

Change Statistics
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Square the Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .613° .376 374 79410 376 221.070 1 367 .000
a. Predictors: (Constant), X_5
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound
(Constant) 1.880 111 17.010 .000 1.663 2.097
1
X_5 .521 .035 .613 14.868 .000 .452 .589
a. Dependent Variable: Y_5
Hipoteza H6 — regresion linear univariate
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate
g R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .662° .438 437 .75854 438 286.255 1 367 .000
a. Predictors: (Constant), X_6
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound | Upper Bound
(Constant) 1.678 .107 15.619 .000 1.467 1.889
X_6 .511 .030 .662 16.919 .000 451 .570
a. Dependent Variable: Y_6
Hipoteza H7- regresion linear multivariate
Model Summary (Enter)
Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate -
R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .324° .105 .093 .97695 .105 8.782 5 375 .000
a. Predictors: (Constant), Xc_5, Xc_3, Xc_2, Xc_4, Xc_1

Coefficients® (Enter)
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Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound | Upper Bound
(Constant) 2.028 .282 7.186 .000 1.473 2.584
Xc_1 -.054 111 -.027 -.491 .623 =272 .163
1 Xc_2 .290 .064 .248 4.497 .000 .163 416
Xc_3 219 .059 .184 3.709 .000 .103 .335
Xc_4 -3.640E-005 .000 -.055 -1.061 .289 .000 .000
Xc_5 .046 .065 .036 .708 .480 -.082 174
a. Dependent Variable: Y_7
Variables Entered/Removed® (Stepwise)
Model Variables Entered Variables Removed Method
Xc 2 .| Stepwise (Criteria: Probability-of-
1 F-to-enter <=.050, Probability-of-
F-to-remove >=.100).
Xc_3 . | Stepwise (Criteria: Probability-of-
2 F-to-enter <=.050, Probability-of-

F-to-remove >=.100).

a. Dependent Variable: Y_7

Model Summary (Stepwise)

Model R R Square Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .262° .069 .066 .99114 .069 27.994 1 379 .000
2 318° .101 .096 .97513 .032 13.546 1 378 .000
a. Predictors: (Constant), Xc_2
b. Predictors: (Constant), Xc_2, Xc_3
Coefficients® (Stepwise)
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound

(Constant) 2.641 .149 17.767 .000 2.349 2.934
! Xc_2 .307 .058 .262 5.291 .000 .193 421

(Constant) 2.022 223 9.068 .000 1.584 2.460
2 Xc_2 291 .057 .248 5.078 .000 .178 403

Xc_3 214 .058 .180 3.680 .000 .100 .328

a. Dependent Variable: Y_7
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Hipoteza H8 - regresion linear univariate

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate R Square F Change dfl df2 Sig. F Change
Change
1 .739° .545 .544 .76876 .545| 458.330 1 382 .000
a. Predictors: (Constant), X_8
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound Upper Bound
(Constant) .542 137 3.967 .000 273 .811
1
X_8 .832 .039 .739 21.409 .000 .756 .908
a. Dependent Variable: Y_8
Hipoteza H9 — regresion linear univariate
Model Summary
Model R R Square | Adjusted R Std. Error of Change Statistics
Square the Estimate R Square F Change df1 df2 Sig. F Change
Change
1 .803° .645 .644 .68148 .645| 696.550 1 383 .000
a. Predictors: (Constant), X_9
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients | Standardized t Sig. 95.0% Confidence Interval for B
Coefficients
B Std. Error Beta Lower Bound | Upper Bound
. (Constant) .354 119 2.969 .003 .120 .589
X_9 .900 .034 .803 26.392 .000 .833 .967

a. Dependent Variable: Y_9
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