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PERMBLEDHJE

Sot, “fusha” e blerjeve té konsumatorit éshté dominuar kryesisht nga “malls” dhe
supermarketet. Né ndryshim nga dyganet né pérmasa té vogla dhe butik, skenat e mésipérme nuk
krijojné té njétin shérbim té personalizuar dhe té diferencuar té& konsumatorit.
Marrédhéniet/lidhjet e personalizuara ndérmjet shitésit dhe blerésit, gé rezultojné nga
familjariteti dhe besnikéria, njihen si Menaxhimi i Marrédhénieve me Klienteléen (MMK). Né
terrenin e sotém tregtar konkurrues, MMK éshté vértetuar té jeté njé proces i véshtiré pér té
krijuar klientelén dhe, mé e réndésishmja, pér t’a mbajtur até. Ky fakt &shté véné re sidomos kur
klientét duan té blejné produkte té pérdorimit té€ pérditshém apo produkte té ngjashme.

Situata ndryshon né rastin e “fush&s” s€ ofrimit t€ shérbimeve. Konsumatori/klienti dhe
shitési kané mundési té shpenzojné kohé sé bashku, té krijojné lidhje, apo dhe t& njohin njéri-
tjetrin mjaft mir€. Prandaj, marrédhéniet me klientin jané mé t€ lehta pér t’'u menaxhuar dhe
mbajtur né fushén e industrisé sé shérbimeve. Megjithaté, pér arsye té papritshmérisé dhe té
mundésisé sé gabimeve nga individét, ofrimi dhe eksperienca e shérbimit nuk mund té jené
perfekte. Né rastin kur ofrimi i shérbimit nuk i realizon pritjet e mundshme té klientit, klienti
pérjeton “déshtim” né shérbim. N& njé fushé konkurruese tregtare, ku konsumatorét/klientét kané
mundési té ndryshme, béhet shumé kritike pér kompanité gé té krijohen strategji rimékémbjeje
q¢€ mund t€ implementohen né rastin e “déshtimit t€ shérbimit”. Q&llimi i1 kétyre strategjive éshté
rimékémbja e shérbimit.

Pér géllimet e kétij studimi, ne kemi analizuar déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e
shérbimit né restorante té ndryshme né qytetin e Durrésit. Njé nga objektivat e studimit éshté té
eksplorohet sa té ndérgjegjshém jané menaxherét dhe konsumatorét né lidhje me déshtimin e
shérbimit dhe rimékémbjen e shérbimit. Studimi éshté realizuar né dy aspekte. Aspekti i paré
lidhet me kéndvéshtrimin e déshtimit té shérbimit dhe e metodave té rimékémbjes. Aspekti i dyté
lidhet me konsumatorin dhe karakteristikat qé influencojné né kénagésiné e konsumatorit gjaté
déshtimit té shérbimit. Faktorét gé influencojné konsumatorin mund té jené demografik ose té
situatés. Metodologjia e pérdorur konsiston né intervistat dhe pyetsorét, ku subjekteve iu jané
prezantuar skenaré té ndryshém. Gjithashtu, metodat statistikore u perdorén pér té analizuar té
dhénat e mbedhura. Nga analiza e té dhénave u rezultua se ndérsa faktorét demografik ndikojné
né perceptimin e konsumatoréve/klientéve né lidhje me déshtimin e shérbimit, ato nuk kané
ndikim né llojin e rimékémbjes sé shérbimit. Sé fundmi, studimi tregoi se rimékémbja e
shérbimit ndikon né kénagésiné e konsumatorit.

Fjalé kyce: Déshtim shérbimi, Rimékémbje shérbimi, Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén
(MMK), Kénagési e konsumatorit, Besnikéri e konsumatorit, Faktoré demografik, Shqipéria.
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SUMMARY

Nowadays, the customer shopping landscape is particularly dominated by malls,
supermarkets, and hypermarkets. Dissimilar to the small-scale shops and boutiques, the
aforementioned shopping scenes do not provide the same personalized and differentiated
customer service. The close, customized relationship between seller and customer, which stems
from familiarity and loyalty, is widely known as Customer Relationship Management (CRM). In
today’s competitive and crowded commercial terrain, CRM has proven to be a difficult process
to create and most importantly, retain. This phenomenon is particularly witnessed when shopping
for consumer commodities and similar products.

The situation differs in the service delivery landscape. The seller and the customer have
an opportunity to spend time together, create relationships, and even bond. Therefore, customer
relationships are easier to manage and maintain in the service industry. Nonetheless, due to
unpredictability and potential human error, the service delivery and experience cannot be perfect.
In the event that the delivered service is below customer expectations, the customer experiences
service failure. In a competitive market scene, where customers have several options at their
disposal, it becomes imperative for companies to create recovery strategies that can be employed
in the event of service failure. The end goal of these strategies is service recovery.

For the purposes of this study, we have analysed service failure and service recovery in
various restaurants in the city of Durres. One of the main objectives of the study is to further
explore how aware managers and customers are of service failure and service recovery. The
study will be developed in two dimensions. The first one is focused on the managers’ view of
service failure and their recovery methods. Moreover, the second dimension is focused on the
customer and the characteristics that influence customer satisfaction during service recovery. The
factors that influence customer satisfaction may be demographic or situational. The methodology
used for this consists of interviews and scenario role playing questionnaires. In addition,
statistical methods will be used to analyse the collected data. We found out that while
demographic factors have an influence on the customers’ perception of the service failure they
do not have an impact on the type of the service recovery used. Moreover, the study revealed that
the service recovery has an impact on customer satisfaction.

Keywords; Service failure, Service recovery, Customer relationship management, Customer
satisfaction, Customer loyalty, Demographic factors, Albania.



PASQYRA E SHKURTIMEVE

MMK
MM
DSH
RSH
PSH
MIK
KMO
VIF
TP
LR
SS
RSS
Df

Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén
Marketingu i Marrédhénieve
Déshtimi i shérbimit
Rimékémbja e shérbimit
Pérjetimi i shérbimit

Metoda e incidentit kritik
Kaiser-Meyer-Olkin

Varianca e faktoréve té influencés
Testi i pérputhshmérisé
Likelihood Ratio

Sum of sqaures

Residual sum of squares

Shkallét e lirisé



LISTA E FIGURAVE

Figura 1.1: Modeli tipik i sjelljes konsumatore

2

6

Figura 1.2: Modeli Konceptual i kérkimit.
Figura 1.3: Struktura e punimit

7

Figura 2.1: Pérkufizimet e marketingut té marrédhénieve ndér vite

Figura 2.2: Pérkufizimet e menaxhimit té marrédhénieve me klientelén ndér vite

Figura 2.3: Efekti i perceptimit té drejtsisé gjaté rimékémbjes sé shérbimit dhe sjellja pas ankesés
Figura 2.4: Pozicionimi i klientelés pas pérballjes me déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit

Figura 2.5: Efekti i strategjisé sé rimékémbjes né sjelljen e klientit né té ardhmen

Figura 3.1: Shtyllat studimore
Figura 3.2: Hipotezat studimore té lidhura me déshtimin e shérbimit

Figura 3.3: Hipotezat studimore té lidhura me rimékémbjen e shérbimit

11
13
24
25
30
36
38
39

Figura 3.4: Modeli i propozuar mbi qéndrimin e klientelés pas déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes

Sé tij 39
Figura 4.1: Skenaret e rimékémbjes dhe kodimet e tyre 76
LISTA E GRAFIKEVE

Grafiku 4.1: Grafiku i intervaleve te besimit te mesatareve 68
Grafiku 4.2: Diferenca e mesatareve mes Skenareve té rimékémbjes 74
Grafiku 4.2: Grafiku i diferencés pér metodén e katroréve mé té vegjél 84
LISTA E TABELAVE

Tabela 3.1: Teknikat e rasteve studimore 50
Tabela 4.1: KMO dhe Bartlett's Test 55
Tabela 4.2: Testi Anti-Image i korelacionit dhe covariancés 57
Tabela 4.3: Matrica e korrelacionit. 58
Tabela 4.4: Analiza e té dhénave demografike 59
Tabela 4.5: Testi pérputhshmérisé Andrews and Hosmer-Lemeshow Goodness-of-Fit Tests............ 61

Tabela 4.6: Pérmbledhje e regresionit binomial

Tabela 4.7: Pérshkrimi i mesatareve té pakénaqésisé bazuar né shkage
Tabela 4.8: Tabela ANOVA, me Tipin Ill té shumés sé katroréve

Tabela 4.9: Mesatarja e kénaqésisé me njé nivel besueshmérie 95%
Tabela 4.10: “Least significant difference” (LSD), me nivel besueshmérie 95%

Tabela 4.11: Diferencat mes mesatareve té kénaqésisé pér faktorét té cilét kané shkaktuar
pakénaqési

Tabela 4.12: Analizé pérshkruese e ndarjes sé eksperiencés sé klientéve......

Tabela 4.13 (a): Statisktikat pérshkruese pér rekomandimin e klientéve.....

xi

62
65
65
66
66

67
69
70



Tabela 4.13 (b): Modeli i rekomandimit té klientelés 70
Tabela 4.15: Ndikimi i pérhapjes sé imazhit me ané té fjaléve dhe i kénaqésisé sé klientelés tek

tendenca e klientit pér té rekomanduar njé restorant tek klientét e tjeré té mundshém................ 71
Tabela 4.16: Shkalla e anashkalimit té incidentit nga klientét besnik 72
Tabela 4.17: Analiza e variacionit ndérmjet anashkalimit té incidentit dhe skenarit. 73
Tabela 4.18 (a): Analiza e variacionit ndérmjet anashkalimit té incidentit dhe skenarit................. 73
Tabela 4.18 (b): Diferenca mes mesatareve té reagimit té klientit besnik duke u bazuar né llojin e
skenarit 74
Tabela 4.19: Lidhja ndérmjet vlerésimit mes formés sé rimékémbjes dhe skenaréve té déshtimit me té
cilét jané pérballur klientét 76
Tabela 4.20: Analiza e variancés ANOVA pér vlerésimin e formés sé rimékémbjes dhe bazuar né
skenarét e déshtimit dhe formén e pérdorur pér rimékémbje 76
Tabela 4.21: Analiza e variancés ANOVA pér vlerésimin e formés sé rimékémbjes sé déshiruar bazuar
né skenarét e déshtimit dhe formén e pérdorur pér rimékémbje 76
Tabela 4.22: Analiza e variacionit pér vlerésimin e kénaqésisé 78
Tabela 4.23 (a): Analiza pérshkruese e qéndrimit té klientelés ndaj rimékémbjes 79
Tabela 4.23 (b): Analizé pérshkruese e formés sé rimékémbjes sé pérdorur dhe asaj té déshiruar nga
konsumatori 79
Tabela 4.24: Analiza pérshkruese e qgéndrimit té klientelés ndaj rimékémbjes né rastin e klientit

besnik 81
Tabela 4.25: Analiza e variancés ANOVA pér matjen e kénaqésisé sé klientit besnik 82
Tabela 4.26: Tabela e mesatareve té katroréve mé té vegjél pér variablin STRI me njé interval
besueshmérie 95% 83
Tabela 4.27: Té anketuarit sipas pikés 10 dhe 12 84
Tabela 4.28: Denduaria e observuar 85
Tabela 4.29: Frekuencat e pritshme 85
Tabela 5.1: Objektivat e studimit 89
Tabela 5.2: Objektivat e studimit 89

xii



PERMBAJTJA E LENDES

1. KAPITULLI 1 HYRJE otcitsisstsssssssssssssss s ssss s s s s st 1
B SN2 U 1 1
1.2 Problemi i kérkimit. 2
1.3 Qéllimi i kérkimit 4
1.4 Modeli Konceptual 5
1.5 Metodologjia 7
1.6 Organizimi i Studimit 7

2. KAPITULLI 2 SHQYRTIMI I LITERATURES SE STUDIMEVE TE MEPARSHME NE FUSHEN E
RIMEKEMBJES SE SHERBIMIT .....coutmiuimmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssassssssans 9
2.1 EVOLUCIONI I MARKETINGUT TE SHERBIMIT ...ccostrereuesreressererssssressassressassresssssressssesessssssessssessssssesssssesssssssssassressssssensans 9
2.2 MENAXHIMI I MAREDHENIEVE ME KLIENTIN (MMEK) ovvvveeuusmnsreesssssmmssssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
2.3 KENAQESIA E KLIENTIT oo vuvusessressssssssssssssssssnsssssessssssssssssanssssssssssssssssssssssssassssssssssessssssssessssanssssssssssssssmsssamsssesssasses 15
2.4 PAKENAQESIA .cvuivvusesssissssessssessssesssssssssesssssassssessssessssssssss s s as e84 RS E R R R S R 0S 16
2.4.1 Pasojat e kénaqésisé dhe pakénaqésisé sé klientit. 17
2.4.2 Pérjetimi i shérbimit 19
2.5 DESHTIMET NE SHERBIM (DSH) oo cuueeuiemeeseersseesees s seessessssessessesssssssessssssseessessssssssssssesssssssessssssssessssssssssssssmsesanes 20
2.5.1 Kategoria 1; Ményra se si punonjésit i pérgjigjen déshtimit né shérbim 20
2.5.2 Kategoria 2; Pérgjigja e punonjésve ndaj kérkesave dhe nevojave té klientit............cweereees 21
2.5.3 Veprime té punonjésve té cilat ndikojné tek kénaqésia e klientéve 21
2.6 RIMEKEMBJA E SHERBIMIT (RSH) ocoueeueeueeseerserssessseesseesssesssesssessesssesssesssessseessessssssssesssesssessssssssssssesssessssssssssmsesanes 22
2.6.1 Teoria e drejtésisé 23
2.6.2 Roli i ndjenjave né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij 25
2.6.3 Ndikimi i marrédhénieve klient kompani né déshtimin e shérbimit. Klienti Besnik................... 27
2.6.4 Ndryshimet kulturore dhe gjinore né perceptimin e déshtimit té shérbimit 28
2.7 STRATEGJITE E RIMEKEMBJES .ourvvuusesssessssessssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssassssassssssssssssssmsssassssaessansses 28
2.8 KONCEPTIMI I PYETJEVE TE STUDIMIT .c.ouvuvusesseesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssssmsssasssssssssansses 31
2.8.1 Konceptimi i pyetjes sé paré té studimit- Déshtimi i Shérbimit 31
2.8.2 Konceptimi i pyetjes sé dyté té studimit- Rimékémbja e shérbimit 31
2.9 PERMBLEDHJE E KAPITULLIT wvveevvsesesessssessessssssssssssssesssessssssssssssssssssssssssssnsssssssssssassssssssessssssssssssssssesssessasssasssasssanes 32
3. KAPITULLI 3 METODOLOGJIA.....ccoimmmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssassssssssssssnsss 34
3.1 QELLIMI I KERKIMIT ...vuevuvesesesssseeesssesssesesssssnesssssessssssesssssnesssssessssssesssssesssssessssssesssssessssssesssssnesssssessssssesssassssssssesssssesess 34
3.2 ANALIZA E MODELIT KONCEPTUAL...cuvtstrsustressssesesssssessssesssssssssssssessssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssenssssssnssssssssseens 36
3.3 FORMA E KERKIMIT ...cuevestreresssreeassressssssessssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssessssssssssesssssesssssssssssesssssssssesssssnsnssnssssssens 40
3.4 METODAT E MATJES SE KENAQESISE SE KLIENTELES .....cvurveeeesesseesssssesssesssesssesssssssssssessssesssssssssasssssessssssasssasssanes 40
3.4.1 Metoda e incidentit kritik (MIK) 40
2.4.2 Analiza e ankesave dhe komplimentave 42

Xiii



3.5 REGRESIONI LOGJISTIK tuurvuresussssesssessesssessssssesssssssssssssesssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssnsssssasesssssssssnssssnssssssnssnsas 43

3.6 ANALIZA E VARIACIONIT ovveuiuseessssessssssessssssessssssessssssessssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssesssssssss et sssssssssssssssssssssssassnssesssens 44
3.7 TESTI CHI-SQUARED (X2) ...ovuuuuuuussnsseeeeeesssssssssssssssssssssneesssssssssssssssssssssssnsssessssssssssssssssssssssnnsssssssssssssssssssssssssnnssssssssssees 45
3.8 METODA E MBLEDHJES SE TE DHENAVE: PYETESORET ovvuvvvuseeeseesseessessresssessseesseesssessssssessssesssesssesseessessssesasesasssane 45
IR /€] 35 5§ NN 46
3.9.1 Testimi Pilot 46
3.9.2 Pércaktimi i popullsisé 47
3.9.3 Mbledhja e té dhénave 49
3.9.4 Pérzgjedhja e té anketuarve 49
3.10 ANALIZA E TE DHENAVE ..ccuttitscsiresssssessss s sssessssssessssssssssssssss st s sssssssssssssssssssssssesssssss st ssssssssssnsssssssssssssssesssens 49
3.11 STANDARTET E CILESISE....iuuirisunssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssbsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnensss 50
3.11.1 Vlefshméria 51
3.11.2 Vlefshméria e brendshme 51
3.11.3 Vlefshméria e jashtme 52
3.11.4 Besueshméria 52
3.10 PERMBLEDHJE E KAPITULLIT cuuevvussussessessessssssssssssssssssessassssssssssssssssssssssssssssssssssssassssnsssessasssssssassssssssssssssasssassanes 53
4. KAPITULLI 4 ANALIZA E TE DHENAVE .....coossermersssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnees 54
4.1 ANALIZA E BESUESHMERISE ..cctuitristresssssessssssesssssessssssess e ssssessssssssesssssssssssssesssssssssssesssssssss st ssssssssessssssessssssssssnssenss 54
4.2 NDIKIMI I FAKTOREVE DEMOGRAFIK NE DESHTIMIN E SHERBIMIT ...cvevvuvereuserenesssrersassresasesessssssessssesessssesessasesens 60
4.3 FAKTORET QE NDIKOJNE NE DESHTIMIN E SHERBIMIT wuvcruuureveressnsessssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssamssssnsssssssssas 64
4.4 RENDESIA E PERHAPJES SE IMAZHIT TE RESTORANTEVE ME ANE TE FJALEVE....vuessreeesessssssssssssssssssssssssssssesns 68
4.4.1 Marrédhénia ndérmjet pérjetimit té déshtimit, rekomandimit té restorantit tek klienté té
tjeré dhe pérhapjes sé imazhit me ané té fjaléve (WOM) 69
4.5 NDIKIMI I BESNIKERISE SE KLIENTELES NE PERCEPTIMIN E DESHTIMIT a.cuvuveeteereeessseeesssssessssssesssssssssssssesssses 72
4.6 RIMEKEMBJA E SHERBIMIT DHE FAKTORET DEMOGRAFIK ....courevererasssssesssssssssnssssssssssssssssssssssasssssssssassssssssssssssas 75
4.7 RIMEKEMBJA E SHERBIMIT DHE STRATEGJIA E RIMEKEMBJES....uuvcvuseeeesesssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssnssssas 78
4.8 BESNIKERIA E KLIENTELES DHE RIMEKEMBJA E SHERBIMIT w.uvvuviveeeescsssesesssssesssessssssssssssssssssssssssssssesssssasssanssanes 80
4.9 PAKENAQESIA NGA INCIDENTI DHE KENAQESIA NGA RIMEKEMBJA cvvuuvvmerereeeresssessssssssssssssssssssssssssssssssssasssasssanes 82
4,10 PERMBLEDHJE E KAPITULLIT ...ccuuretuussesessssssessssessnsssssssssssssssssssssssssnessasssssssssssssssasssssnssssssssssssssssssasssssssssasmsssassssssssses 85

5. KAPITULLI 5 KONKLUZIONE, REKOMANDIME DHE DIMENSIONE PER KERKIME TE

MEVONSHME .....ooreuieussssesesssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssessessssssssssssssssssssessssssssesssssssssasssesssssssesessansssessssssessssasesaess 88
5.1 PERMBLEDHJA E STUDIMIT w.ouvvustseussssessssesssssssssssssssssssessssssssssassssssssassssssssssssssssssessessasssssassasssssassassassassassassassassssssnees 88
5.2 ARRITJA E OBJEKTIVAVE TE KETI] PUNIML..ccviuirurssestsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassassasssssassassassssees 89
5.3 KONTRIBUTI I STUDIMIT ...ovvrrsressessesassssssssssesssssesssssssssessesssssssssssassassasssssasssssasessssessessessssessessessassassassassassansassassassaneas 92
5.4 ZBULIMET KRYESORE......eetestestetsssssssassssssssssssssssssssesssssessssssasssssasssssassassasssssassssssessssessssessessessassassassassassassassassansaneas 93
5.5 REKOMANDIME ..ctitrtstessesssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesesassesssssssssessssessessssessssastesssssssesssssssesssssssssesasses 94
5.6 RISIA E STUDIMIT ucuvvestreseesssessessssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessessssssssssssssessssesssssssesssssssessessssesssssssesssssssassesasses 95
5.6 KUFIZIMET E STUDIMIT .ouvvivitsssesssssssssesssssssssssssssesssssssssssssassassasssssassssssssssssssssssssssssessassasssssassassassassasssssassassssssnees 96
5.6 STUDIME TE METEJSHME ...cuevtestetessessssssssssessssssssesssssssssessssssssssssssssssssssasssssassssssesssssssessessessssasssssassassassassassassansaneas 96

Xiv



REFERENCAT ......coussnsnssssssasasnans

SHTOJCA

XV



KAPITULLI 1

Né kété kapitull do té pérshkruajmé elementét mbi té cilat éshté ngritur ky studim, duke filluar
me njé pérmbledhje té shkurtér té studimit dhe koncepteve mbi té cilat éshté ngritur ai.
Gjithashtu, do té prezantojmé modelin konceptual té kétij studimi dhe risiné gé ai sjell. Gjaté
kapitullit, do té diskutohen pyetjet studimore dhe géllimet e studimit si dhe do paragiten metodat
me ané té té cilave do té analizojmé rezultatet e mbledhura pér kété studim. Né té njéjtén kohé,
né kété kapitull diskutohet mbi strukturén e studimit dhe ményrén e organizimit té tij.

HYRJE
1.1 Parathénie

Né ditét e sotme, kur kompanité pérballen ¢do dité e mé tepér me globalizimin né fushén
e shérbimit, literatura e marketingut é&shté e mbushur me kérkime gé tregojné ndikimin e
kulturés né perceptimin e déshtimit té shérbimit si dhe té rimékémbjes sé shérbimit (Chan &
VVan, 2008). Rritja e konkurrencés dhe ajo e pritshmérisé sé klientelés ka béré gé kénaqgésia e
Klientit té vihet né gendér té kérkimeve té marketingut (Kandumpully, 1998).

Vitet e fundit, njé vémendje té vecanté i éshté kushtuar marketingut t& marrédhénieve, i
cili cilésohet si njé sektor i réndésishmém i ekonomisé sé shérbimeve. Marrédhéniet krijohen si
rezultat i shkémbimit té produktit apo shérbimit me klientelén. Né literaturén e marketingut, nuk
diferencohet ndérmjet produkteve dhe shérbimeve; té dy kategorité pérshkruhen dhe trajtohen si
produkte (Covvell, 1991). Ndryshe mund t’u referohemi produkteve té prekshme si produkte,
dhe produkteve jo té prekshme si shérbime. Por shérbimet jané shumé té ndryshme nga produktet
(Foxall, 1985). Shumé produkte jané njé kombinim i produktit t& prekshém dhe shérbimit jo té
prekshém, si né rastin e restoranteve, té cilave i referohet studimi yné, ku produkti i prekshém i
referohet ushqgimit dhe pijeve gjithashtu, ndérsa produkti i paprekshém i referohet késhillave mbi
zgjedhjen e ushgimit apo pijeve, atmosferés sé krijuar, shpejtésisé sé servirjes sé ushgimit, e
késhtu me rradhé.

Ky studim ngre pyetjen, nése ekziton apo jo koncepti i rimékémbjes sé shérbimit né
Shqipéri, e konkretisht né gytetin e Durrésit. Dhe nése ekziston, ¢faré do t’a shtynte njé klient té
rikthehej né njé restorant edhe pasi éshté pérballur me déshtimin né shérbim. Né kété studim
jemi pérpjekur té identifikojmé faktorét té cilét ndikojné né pakénagésité e klientelés. Si¢ thamé
mé lart, shérbimi nuk mund té jeté asnjéheré i kénagshém pér té gjithé llojet e klientelés, e pér
kété arsye kompanité, dhe né rastin toné , restorantet, duhet té krijojné strategji pér té
rimékémbur déshtimet e tyre né shérbim (Smith & Bolton, 1998). Nése shérbimi rimékémbet né
formén e duhur, atéheré ai mund t’a shtyjé klientelén té rikthehet, pavarésisht incidenteve té
ndodhura, madje té krijojé edhe njé pérmirésim té imazhit, positive “word-of-mouth” (Blodggett,
Hill, & Tax, 1997). Né rastet kur rimékémbja e shérbimit ofrohet né format e duhura mund té
ndodhé gé klientét, té cilét pérballen me njé pakénagési, té jené mé té kénaqur se ata té cilét nuk
jané pérballur asnjéheré me njé déshtim né shérbim (Ok, Back, & Shanklin, 2007). Por gjithsesi
na duhet té pranojmé se perceptimi i shérbimit té kénagshém ndryshon né varési té klientit dhe
psikologjisé sé tij.



Ka patur gjithmoné diskutime té shumta né lidhje me sjelljen e konsumatorit né
literaturén e marketingut (Heskett et al., 1994%; Nelson et al., 1992% Rust and Zahorik, 1991%;
Storbacka et. al., 1994%), por shumé pak aplikime té kétyre studimeve. Madje né Shqipéri pér
fushén e shérbimit né restorante gjejmeé njé numér shumé té vogél studimesh pér t€ mos théné té
pakonsiderueshém.

Reichheld dhe Sasser (1990)° propozuan konceptin e zinxhirit té fitimit (KZF), i cili lidh
cilésiné e shérbimit, sjelljen e konsumatorit dhe pérfitimin. Koncepti KZF argumenton se
kénagésia e klientelés né restorante éshté e lidhur fort me cilésiné e shérbimit, dhe kjo e fundit
éshté njé kriter bazé né mbajtjen e klientelés dhe né krijimin e klientelés besnike.

Cilésiae > Kénagésia e > Mbajtja e —_ Klienti

Shérbimit Klientelés Klientelés Besnik

Figura 1.1. Modeli tipik i sjelljes konsumatore

Studimi yné fokusohet né hallkén e dyté té kétij zinxhiri, si njéra nga hallkat me réndési
mé té madhe. Studiuesi mendon se kénagésia e klientelés éshté motorri, i cili nxit ofruesit pér
shérbim mé té miré, i ndihmon ofruesit pér t’a mbajtur Klientelén dhe gjithashtu e kthen
klientelén né klientelé besnike.

1.2 Problemi i kérkimit

Kur klienti pérballet me njé situaté pakénagésie, ai mund té pérgjigjet duke u béré klient i
konkurrentit toné, duke u ankuar, ose duke géndruar me ofruesin e shérbimit dhe duke mos
reaguar (Levesque & McDougall, 2000). Klientét mund té reagojné edhe duke pérhapur
pérshtypje negative pér restorantin dhe né kété formé ndikojné né uljen e reputacionit té& njé
restoranti dhe té pérfitimeve té tij. Duke gené se rimékémbja nga njé déshtim ka shumé réndési,
njé element i réndésishém i kétij studimi éshté té nxjerré né pah, se cilat forma rimékémbjeje do
té ishin mé efektive pér klientét e restoranteve né gytetin e Durrésit. Kur incidenti i ndodhur
perceptohet nga klienti si shumé i réndé, marrédhénia ndérmjet ofruesit té shérbimit dhe marrésit
té tij mund té konsiderohet si shumé e véshtiré pér t’u pérmirésuar.

Sipas Bell dhe Luddington (2006) opinioni gé shpreh klienti gjaté ankesés sé tij ka njé
vleré té madhe pér ofruesin e shérbimit, sidomos né situatén e konkurrencés sé tregut, né té cilén
pérfshihen sot restorantet. Por problemi mé i madh géndron né faktin se vetém 5% e restoranteve
i inkurajojné Kklientét e tyre té shprehin pakénaqésité e pérjetuara. Nése pakénagésia nuk
shprehet, atéheré nuk mund té krijohet njé strategji pér rimékémbjen e saj. Si rrjedhim,

! Heskett, J.L., Jones, T.O., Loveman, G.VV. Sasser, VV.E. Jr and Schlesinger, L.A. (1994), “Putting the service
profit chain to vwork”, Harvard Business Revievv, March-April. Pp. 105-111.

2 Nelson, E., Rust, R.T., Zahorik, A.J., Rose, R., Batalden, P. and Siemanski, B.A (1992), “Do patient perceptions of
quality relate to hospital financial performance”, Journal of Health Care Marketing, December, pp. 24-29.

® Rust, R.T. and Zahorik, A.J. (1991), “The value of customer satisfaction”, VVorking paper, Vanderbilt University.
* Storbacka, K., Strandvic, T. and Gronroos, C. (1994), “Managing customer relationships for profit: the dynamics
of relationship quality”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 5, No. 5, pp. 21-38

> Reichheld, F.F. and Sasser, VV.E (1990), “Zero defections: quality comes to services”, Harvard Business Revievv,
No. 68, pp. 105-111.



pérgjegjésia mé e madhe bie mbi punonjésit e restoranteve, té cilét né pjesén mé té madhe té
rasteve nuk e transferojné kété informacion tek menaxherét e tyre (Bell dhe Luddington, 2006)

Rikthimi i njé klienti né njé restorant si dhe besnikéria e tij né marrjen e shérbimit, varet
nga njé séré faktorésh, si emri i restorantit apo perceptimi qé klienti ka pér kété restorant
(Hellier, Geursen, Carr dhe Rickard, 2003). Zgjedhja e ofruesit t& shérbimit plotéson kérkesat e
klientelés dhe i referohet marrjes sé shérbimit nga njé kompani, né varési té gjykimit nése vlera e
paguar e justifikon ose jo kéngésiné gé merr Klienti (Hellier, et. al. 2003). Gjithashtu, Hellier et.
al. véné né dukje se strategjité e kompanive pér rimékémbje, duhet té pérgendrohen né
marrédhénie té besueshme, né ményré gé té krijohen marrédhénie afatgjaté me klientelén.
Klientét e trajtuar né ményré té drejté mund té konsiderohen si Kklienté té kénaqur (Wirtz &
Mattila, 2004). Rimékémbja e shpejté dhe kérkimi i menjéhershém i ndjesés, jané njé
domosdoshméri né rimékémbjen e shérbimit (VVirtz & Mattila, 2004). Kompensimi i
menjéhershém dhe kérkimi i ndjesés i krijon Kklientit perceptimin se stafi i restorantit e ka
situatén nén kontroll. Kompensimi mund té perceptohet si pranim i fajit, gjé e cila lidhet edhe me
Kluturén. Trajtimi i klientit besnik né formé té ndershme dhe té drejté do té béjé gé ky i fundit té
mos e ndérrojé me lehtési restorantin né té cilin merr kété shérbim (Hellier, et. al., 2003). Wong
& Sohal né 2003 arritén né pérfundimin se besnikéria e klientelés rritet kur krijohen sé pari
marrédhéniet njerézore ndérmjet stafit dhe klientit dhe mé pas klienti krijon marrédhénie me
restoratin. Autorét e mésipérm argumentojné se niveli i larté i besnikérisé sé klientélés éshté né
duart e stafit t& restorantit. Punonjésit jané té vetmit, gé mund té krijojné njé marrédhénie besimi
me klientét dhe pérkushtimi ndaj tyre.

Né momentin e pérballjes me njé déshtim né shérbim rritet ndjenja e pérkatésisé dhe
preken ndjenjat e klientit (Mattila, 2004). Mattila pérshkruan dy lloj sjelljesh, té cilat vijné si
rezultat i déshtimit té shérbimit, sipas Mattil-és, kéto sjellje i klasifikon Kklientét né dy grupe:
klienté té cilét ndikohen shumé emocionalisht dhe klienté té cilét ndikohen pak. Klientét té cilét
pérjetojné emocione té forta né lidhje me situatén e krijuar jané klienté té cilét ndihen pjesé e
restorantit. Kéta klienté kané prirjen té ndihen té ofenduar e té tradhétuar dhe si pasojé
ndérmarrin veprime té cilat pér restorantin jané veprime negative, si pér shembull
mosfrekuentimin né té ardhmen. Sipas Venetis dhe Ghauri (2004) pérkushtimi éshté forma e
vetme pér té krijuar dhe mbajtur sa mé gjaté klientét e njé restoranti. Déshtimet e shérbimit
zakonisht shogérohen me ndjenjén e zemérimit si dhe me rrezikun e ndérprerjes sé marrédhénies
ndérmjet ofruesit té shérbimit dhe klientit. Pikérisht, né kété moment, menaxherét dhe stafi duhet
té ndérmarrin veprime korrigjuese, t& njohura ndryshe si rimékémbje, né ményré gé té
korrigjojné incidentin e krijuar, si dhe té parandalojné rrezikun e ndérprerjes sé marrédhénieve
apo até té prishjes sé imazhit (Forrester dhe Maute, 2001). Sipas Levesque dhe McDougllar
(2000), rritja e numrit té klientéve besniké krijon njé pérfitim afatgjaté pér restorantin.
Pakénagésia ul besnikériné e klientelés dhe eksperiencat e pakénagésisé konsiderohen nga
klientela si zgjidhje té padéshiruara t& marrédhénieve té shérbimit. Né ményré gé té ménjanojné
pérhapjen e imazhit té keq, menaxherét duhet t& marrin né konsideraté krijimin e strategjive pér
t’u pérballur me déshtimin né shérbim dhe pér té ofruar forma rimékémbjeje. Kéto té fundit
ndikojné né ndjenjat e klientit dhe bé&jné gé ky i fundit t&¢ mbetet i kénaqur edhe né rastin kur ka
pérjetuar njé pakénagési.



Tax, Brovvn dhe Chandrashekaran (1998) marrin né konsideraté lidhjen ndérmjet
pérkushtimit dhe ankesés dhe e pérdorin kété lidhje pér té pérshkruar besnikériné e klientit. Ata
véné né dukje se ményra se si menaxherét dhe stafi zgjidhin njé pakénaqgési té klientit, éshté njé
nga elementét bazé, i cili ndikon né krijimin e njé marrédhénie jetégjaté ndérmjet klientit dhe
restorantit. Format, té cilat konsiderohen si shpérblyese té njé pakénagésie, jané démshpérblimet
financiare, zévendésimi i produktit, kérkimi i ndjesés, apo kombinimi i té gjithave. Secili prej
restoranteve zgjedh formén e tij si strategji rimékémbjeje. Levesque dhe McDougall (2000)
shpjegojné se veprimet e ndérmarra né procesin e rimékémbjes kané tre qgasje kryesore: té
kérkuarit té ndjesés (restoranti pranon gabimin e béré dhe kérkon ndjesé pér incidentin),
asistenca (stafi i restorantit ndérmerr veprime korrigjuese pér té zgjidhur problemin e ndodhur),
si dhe kompensimi (restoranti ofron njé kompensim té afért né vleré me démin e krijuar). Kéto
veprime té rimékémbjes mund té ndodhin vec e vec ose té kombinuara (Levesque dhe
McDougall, 2000).

Né Kkulturén e restoranteve shgiptare e né ményré té vecanté né restorantet e qytetit té
Durrésit,megénése studimi i referohet ketij qyteti, kultura e rimékémbjes sé shérbimit rezulton e
vakét. Duke u pérballur me njé kulturé, e cila e njeh shumé pak rimékémbjen e shérbimit, ne
mendojmé se mund t’i japim njé ndihmesé t€ madhe restoranteve t€ mbajné klientelén brenda
qytetit dhe té rrisin té ardhurat e tyre duke pérdorur strategjité e rimékémbjes sé shérbimit. Ideja
pér té shtruar kété problem dhe pér t’a analizuar até né njé masé mé té gjeré, pra né nivel qyteti,
ka ardhur si rezultat i njé pakénagésie né njérin nga restorantet e qytetit té Durrésit, pakénagési e
cila nuk u trajtua nga menaxherét dhe béri qé ky restorant t¢ humbte klientét dhe té ardhurat gé
vilte prej tyre. Bazuar né sa sqaruam mé lart, ky studim synon t’i pérgjigjet pyetjeve té
méposhtme:

1. A ndikojné faktorét demografiké né perceptimin e pakénagésisé dhe kénaqésisé sé
klientelés?

2. A ndikon rimékémbja e shérbimit né perceptimin e kénagésisé sé klientelés?

3. Cilat jané format e rimékémbjes, té cilat mund té ndikojné pozitivisht né kénagésiné e
klientelés?

4. A e percepton klienti besnik rimékémbjen né ményré té ngjashme me klientét e tjeré?

1.3 Qéllimi i studimit

Né kushtet e njé konkurrence té hapur dhe hyrjeve té reja né tregun e restoranteve, njé
pjesé e madhe e klientéve té qgytetit t€ Durrésit zgjedhin té shpenzojné té ardhurat e tyre né
qytetet fginje. Né kéto kushte, ne mendojmé se duhet investuar né mbajtjen e té ardhurave té
shpenzuara brenda qytetit dhe vémé njé theks té madh mbi faktorin shérbim.

Qéllimi i paré i kétij studimi éshté té kuptojmé pérkufizimin e rimékémbjes sé shérbimit
dhe réndésiné qé ka ai né literaturé.

Qéllimi i dyté i kétij studimi éshté té kuptojmé marrédhénien ndérmjet faktoréve
demografiké, déshtimit té shérbimit, dhe rimékémbjes sé tij.



Qéllimi i treté 1 Kkétij studimi éshté té krijojmé njé skemé konceptuale ndérmjet
rimékémbjes sé shérbimit dhe perceptimit té klientit mbi rimékémbjen.

Qéllimi i katért i kétij studimi éshté té kuptojmé géndrimin e klientelés pas procesit té
rimékémbjes (krijimin e klientelés besnike dhe pérhapjen e imazhit pozitiv®) dhe réndésiné e
faktorit rimékémbje né perceptimin e kénaqgésisé sé klientelés.

Né ményré gé shérbimi té realizohet né formén e duhur dhe sipas kérkesave té klientit,
éshté e réndésishme té ménjanojmé déshtimin né shérbim. Né disa raste eliminimi i déshtimit né
shérbim éshté i véshtiré pér faktin se marrja dhe dhénia e shérbimit jané marrédhénie njerézore,
té cilat nuk mund té jené 100% perfekte. Kjo, pasi perceptimet e individéve ndryshojné né varési
té kohés, momentit, karakterit, emocioneve e késhtu me rradhé. Pér té eleminuar pakénaqgésité e
klientit, &shté e nevojshme Qé restorantet té kené strategjité e tyre t€ rimékémbjes. Arritja e
rezultateve pér kéto géllime té studimit do t€ ndihmonte restorantet e qytetit t& Durrésit té
krijonin njé marrédhénie t€ miré me klientelén dhe té ndikonin né rritjen e té ardhurave té tyre
personale e si rezultat edhe té ardhurat e qytetit.

1.4 Modeli konceptual

Duke gené se tregu pérballet ¢cdo dité e mé shumé me ndryshimet ekonomike dhe risité,
pérkushtimi karshi klientit éshté kthyer né njé sfidé mé vete dhe besnikéria e klientit pérbén njé
avantazh konkurues pér restorantet (Eccless et al., 1998). Pavarésisht faktit nése ofrohet njé
produkt apo njé shérbim, éshté e réndésishme gé ai gé ofrohet t& pérmbushé pritshmérité e
klientelés (Levesque et al., 2000).

Cilésia e shérbimit, gé perceptohet nga klienti né momentin e kontaktit ndérmjet klientit
dhe ofruesit té& shérbimit, éshté faktori kryesor i kénagésisé sé klientit (Bateson, et al., 1999).
Njé nga karakteristikat bazé té shérbimeve éshté fakti se ato prodhohen dhe konsumohen né
prezencén e klientit. Kjo rrit mundésité pér té pasur mé shumé incidente apo gabime, té cilat jané
pérbérési mé kritik i shérbimeve (Hart, 1990). Sa heré gé ndodh njé incident, dhe klienti e
percepton até, pérballemi me pakénagésiné e klientit. Gjaté pérballjes me njé incident, Klientét
reagojné né ményra té ndryshme. Né shumé raste kjo mund té shogérohet me njé ankesé nga ana
e klientit, e cila nése zgjidhet né formén e duhur mund té japé njé rezultat pozitiv pér klientin dhe
té béjé qé ai té géndrojé klient besnik i restorantit. Por né raste té tjera, mund té ndodhé e
kundérta. Klienti nuk e shfaq ankesén e tij dhe menaxheri apo stafi i restorantit nuk kané
mundési pér té rimékémbur incidentin e shkaktuar. Né kéto raste, éshté shumé e véshtiré qé t’a
mbajmé Kklientin apo té kuptojmé pakénagésiné e tij, pikérisht pér kété arsye ne fokusohemi né
zgjidhjen e incidentéve té rastit té paré, ku mund té kuptojmé problemin dhe té gjejmé njé formé
pér ta zgjidhur até né ményrén mé té miré té mundshme. Pér kété arsye zona e ndérveprimit mes
klientit dhe ofruesit té shérbimit cilésohet si njé zoné delikate pér ofruesit e shérbimit (Hart et al.,
1990). Bazuar né kété zoné ndérveprimi dhe shkémbimi ne kemi krijuar njé model konceptual i
cili trajton kété marrdhénie dhe tregon lidhjen ndérmjet faktoréve té cilét béjné pjesé né kété
zoné ndérveprimi dhe ndikojné mbi té.

® positive word of mouth (PWM)
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Figura 1.2. Modeli konceptual i studimit

Ky model pérdoret né rastet kur né zonén é ndérveprimit ndérmjet klientit dhe stafit té
restorantit ndodh njé incident. Sipas kétij modeli, faktorét té cilét ndikojné né pakénagési mund
té jené té ndryshém, duke filluar me sjelljen e menaxherit dhe punonjésve té restorantit, si pér
shembull né momentin gé klienti hyn né restorant ai nuk pérshéndetet nga punonjésit ose nuk i
kushtohet aspak véméndje prej tyre pér t’u akomoduar. Njé tjetér faktor mund té jeté njé problem
me produktin, pra ushgimi i ofruar nuk éshté sipas standarteve té perceptuara nga klienti. “Gjuha
e trupit”, éshté njé tjetér faktor i cili mund té ndikojé né pakénagési, mimika e fytyrés sé
punonjésit, apo gjestet qé ai bén. Por, mund té keté raste té tjera kur njé gabim né faturé i sjell
pakénagési klientit dhe kjo mund té ndikojé negativisht né performancén e restorantit né syté e
klientelés. Dhe sé fundmi, por jo mé pak té réndésishém, jané edhe faktorét e rastésisé, ku mund
té pérfshijmé gjéndjen emocionale té klientelés, njé dité té lodhshme, njé gjéndje emocionale jo
té miré e cila mund té béj t¢ mundur gé njé gabim shumé i vogél té perceptohet negativisht nga
klienti dhe té marré pérmasa shumé mé té médha né krahasim me sa realisht i ka.

Bazuar né kéto situata pakénaqgésie restoranti duhet té ndérmarré masat e duhura pér t’u
pérballur me incidentin e krijuar dhe té keté strategji me ané té té cilave té béj t¢ mundur njé
proces rimékémbjeje i cili t& pérmirésojé pakénagésiné e krijuar dhe madje nése éshté e mundur
té pérmirésojé kénagésiné e klientit né nivelin gé t’i shtojé kétij té fundit déshirén pér t’u rikthyer
né kété restorant dhe nése éshté e mundur t’a kthejé klientin né klient besnik, gjé gé do té
ndikonte pozitivisht mbi restorantin.

Sipas kétij modeli, ne supozojmé gé pas strategjisé sé rimékémbjes klienti té jeté i
interesuar pér t’u rikthyer né restorant, por ne nuk pérjashtojmé faktin se kénaqgésia e klientelés
pas pérjetimit té strategjisé sé rimékémbjés ndikohet nga faktoré té ndryshém, sic jané faktorét
demografik (mosha, gjinia, té ardhurat, etj.), forma e pérdorur si strategji rimékémbjeje (té
kérkuarit e ndjesés, démshpérblim financiar, etje), si dhe besnikéria e klientelés (nése klienti
éshté klient besnik i restorantit ai mund t’a pérjetojé ndryshe incidentin e ndodhur).



1.5 Metodologjia

Ky studim éshté pérshkrues dhe empirik; ai pérpiget té investigojé marrédhénien
ndérmjet pakénagésis sé klientelés dhe ményrave pér t’a anashkaluar kété pakénagési Pér té
pérmbushur géllimin e paré té kétij studimi, studiuesi merret me shqyrtimin e koncepteve té
marketingut dhe menaxhimit té cilat lidhen me kété temé, si¢ jané menaxhimi i marrédhénieve
me klientelén, besnikéria e klientit, pakénaqgésia e klientelés, rimékémbja nga pakénagésia, sjellja
konsumatore e késhtu me rrallé.

Pérsa i pérket aspektit t&¢ metodologjisé, ky punim sjell risi pasi pér plotésimin e
anketave éshté pérdorur metoda e incidentit kritik, njé metodé jo shumé e pérhapur né studimet
shqiptare. Me ané té késaj metode i anketuari pérballet me njé rast studimi/skenar dhe e plotéson
anketén duke u pozicionuar né rastin e studimit gé i éshté bashkangjitur anketés.

Qéllimi i dyté i kétij punimi fokusohet né variablat e marré né studim né varési té té
ciléve shpjegohet lidhja e menaxhimit t¢ marédhénieve me klientélén dhe pakénagésiné e
pérjetuar nga klientela. Progesi i rimékémbjes cilésohet nga autori si njé proges i domosdoshém
pér kénagésiné e klientelés, né pérmbushjen e géllimit té dyté té kétij studimi jemi pérpjekur té
shpjegojmé lidhjen e koncepteve teorike me realitetin né fushén e shérbimit. Kjo lloj analize
béhet me ané té analizizés statistikore té anketave té cilat jané plotésuar nga klienté té
restoranteve né qytetin e Durrésit. Pyetsorét jané krijuar né bazé té disa skenaréve imagjinar ku
té anketuarit i kérkohet té vendoset né pozicionin e njé klienti i cili ka pérjetuar njé pakénaqési
né restorant. Pér té analizuar kéto té dhéna kemi pérdorur metoda té ndryshme si analizén e
korrelacionit, modelin e regresionit logjistik, modelit logit, analizave té variacionit ANOVA,

2
testi X, etj.

Pér t& pérmbushur géllimin e treté té kétij studimi do té analizojmé dhe krahasojmé
rezultatet e studimit toné me rezultatet e studimeve té huaja né kété fushé, duke qéné se né
Shqipéri nuk ka patur studime t& méparshme. Do té pérshkruajmé sjelljen e klientelés né varési té
skenaréve dhe do té cilésojmé réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit né restorante, né kénagésiné
e klientelés.

1.6 Organizimi i studimit

<= | Konkluzione
o dhe
| ‘ Analizimi i rekomandime
4 Metodologjia
'dhe mbledhja

A Diskutimi 1 e té dhénave L
: literaturés =
Hyrje

Figura 1.3. Struktura e studimit



Si¢ vérejmé edhe nga figura, ky studim pérbéhet nga pesé kapituj. Né kapitullin e paré
kemi shtruar problemin e kétij studimi duke specifikuar objektivat, modelin konceptual,
pérshkrimin e metodologjisé dhe metodat e pérdorura né diskutimin e literaturés.

Né kapitullin e dyté té& kétij studimi kemi analizuar literaturén e fushés sé marketingut
dhe menaxhimit t¢ marrédhénieve me klientelén, kénagésiné e klientelés, pasojat e kénagésisé
dhe pakénagésisé, déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e shérbimit. Ky kapitull pérkufizon
kéto koncepte dhe pérdorimin e tyre né marketing dhe menaxhim. Ne kemi diskutuar studime té
ngjashme, né fushén e déshtimit té& shérbimit dhe rimékémbjes sé tij né restorante, té realizuara
nga studiuesit e huaj né ményré gé té shikojmé gasjet e tyre dhe lidhjen e kétyre gasjeve me
sjelljen e konsumatoréve shqiptar.

Kapitulli i treté i kétij studimi shpjegon metodologjiné e pérzgjedhur pér té testuar
hipotezat. Kétu analizohen instrumentat e kérkimit, grupi i marré né studim, metoda e testimit
pilot, si dhe mbledhja e té dhénave. Né kété kapitull gjithashtu diskutohen edhe teknikat e
modelimit si regresioni i shumfishté, regresioni linear, testi chi-squared, dhe ANOVA, té cilat
jané pérzgjedhur pér té prezantuar marrédhénien shkak — pasojé ndérmjet faktoréve gé ndikojné
né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjes sé tij.

Analizimi i té€ dhénave éshté paraqitur né kapitullin e katért té kétij studimi i cili diskuton
studimet empirike me ané té té cilave nxjerrim né pah elementét té cilét ndikojné né kénagésiné e
klientelés dhe rimékémbjen e shérbimit. Studimi ofron njé skemé e cila lidh rimékémbjen e
shérbimit me kénagésiné e klientelés. Ky kapitull pérmban gjithashtu analizat faktoriale dhe
analizén e besueshmérisé. Rezultatet e gjetura tregojné vlefshmériné dhe besueshméring e
modelit konceptual té kétij studimi, dhe na japin japin rezultatet pér té cilat Ky punim éshté
krijuar.

Né kapitullin e fundit té kétij studimi kemi béré njé pérmbledhje té studimit dhe gjetjeve
té tij. Kemi dhéné rekomandimet tona mbi hipotezat e ngritura dhe réndésiné e tyre né
rimékémbjen e shérbimit dhe kénagésiné e klientelés. Njé pjesé e réndésishme e kétij kapitulli
konsiston né rekomandimet pér studime té métejshme dhe diapazonet e reja gé ka krijuar ky
punim né fushén e rimékémbjes sé shérbimit né fushén e restoranteve.



KAPITULLI 2

Né kapitullin e paré ne pérshkruam fushén e studimit dhe pércaktuam pyetjet mbi té cilat ky
studim éshté ngritur. Né kété kapitull do té prezantojmé studimet dhe teorité té cilat lidhen me
pyetjet tona studimore dhe objektivat e kétij studimi. Ky kapitull shqyrton kékimet té cilat lidhen
me kénagésiné e klientelés, déshtimin e shérbimit dhe réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit. Ky
kapitull éshté i organizuar né dy seksione: seksioni paré ekzaminon historikun dhe zhvillimin e
marrédhénieve me Kklientelén, ndérsa seksioni i dyté i referohet déshtimit t€ shérbimit dhe
rimékémbjes sé shérbimit. Shqyrtimi i literaturés do té krijojé njé skemé pér lexuesin né ményré
gé ai té kuptojé konceptet me té cilat lidhet ky studim.

SHQYRTIMI | LITERATURES
2.1 Evolucioni i marketingut té shérbimit

Gjaté periudhés sé industrializimit né 1920, teorité e marketingut u drejtuan karshi masés
pér shkak té prodhimit masiv té asaj kohe. I njéjti koncept vazhdoi té zhvillohej dhe né vitet 40 e
50. Kjo lloj strategjie i dha mundésiné korporatave té plotésonin nevojat e klientelés duke
prodhuar vetém njé produkt. Strategjia e prodhimit té produkteve pér masén krijoi njé hendek
shumé té madh ndérmjet klientelés dhe ofruesit té produktit ose shérbimit. Né té njéjtén kohg, né
periudhén gé flasim, kompanité nuk ishin té& hapura karshi feedback-ut té klientelés. Né kéto
kushte filloi té krijohej njé marrédhénie e véshtiré ndérmjet shérbimit gé i jepej klientelés dhe
shérbimit gé klientela pretendonte né varési té vlerés qé kjo e fundit paguante. Pionierét e
marketingut propozuan konceptin e marketingut t€ marrédhénieve né ményré gé té zvogélonin
hendekun ndérmjet kompanive dhe klientéve té tyre.

Leonard Berry ishte studiuesi i paré né fushén e marketingut té shérbimit i cili pérdori
frazén “marketing i marrédhénieve”(Berry, 1983)". Ky koncept éshté i orrientuar karshi krijimit
té klientelés (Storebacka, 1994)%. Nése marrédhéniet krijohen vetém pér té fituar klientelg,
atéheré ato nuk jané domosdoshmérisht marrédhénie qé i rezistojné kohés pasi géllimi i tyre
éshté gé kompanité té fitojné para, pér njé periudhé té shkurtér kohore. Kjo frazé u popullarizua
né 1980 dhe 1990 pér shkak té ndryshimit té fokusit t&¢ kompanive, nga pérthithje e klientelés né
mbajtje t& saj (Morgan dhe Hunt, 1994)°. Nése do t& krahasonim marketingun e marrédhénieve
(MM) me marketingun tradicional mund té arrijmé né pérfundimet e méposhtme;

e Né marketingun e marrédhénieve fokusimi nuk éshté ofruesi i shérbimit apo transaksioni

e Marketingu i marrédhénieve fokusohet né mbajtjen e klientelés dhe krijimin e njé
marrédhénie me klientelén

Né Figurén 2.1 paragesim historikun e evolucionit t& marketingut. Ekzistojné shumé
gasje té cilat lidhen me MM, si ekonomia e mbajtjes sé klientelés, pritshmérité e larta nga

" Berry, L.L. (1983), “Relationship marketing”, Emerging Perspectives in Services Marketing, AMA, Chicago, IL.

® Storbacka, K., Strandvik, T. and Grénroos, C. (1994), “Managing customer relationship for profit: the dynamics of
relationship quality”, International Journal of Service Industry Management, Vol. 5, No. 5, pp. 21-38.

% Morgan, R.M. and Hunt, S.D (1994), “The commitment-trust theory of relationship marketing”, Journal of
Marketing, Vol. 58, pp. 20-38.



mbajtja e klientelés, mungesa e eficencés né media dhe pritshméria e larté nga klientela
(Reichheld and Sesser, 1990)™.Sheth dhe Kellsadt (2002) na sjellin tre arsye pér té cilat éshté e
nevojshme ekzistenca e MM,;

a) kriza energjitike e 1970 dhe inflacioni ekonomik,
b) nevoja pér ekzistencén e marketingut té shérbimeve,
C) parteriteti i ofruesve.

MEé voné, ato sollén dhe faktoré té tjeré té cilét influencuan rrjedhén e pérkufizimit t¢ MM si;

a) ndikimi i teknologjisé sé informacionit (T1) dhe internetit,
b) marrédhéniet e pérzgjedhura dhe té drejtuara karshi njé grupi té caktuar (segmentimi i
klientelés).

Gjaté tridhjeté viteve té fundit, ka patur njé numér té madh kérkimesh dhe praktikash né
marketing té cilat jané té fokusuara né réndésiné e marrédhénieve, rrjeteve t€ komunikimit dhe
ndérveprimit. Pér kété arsye, teorité e reja kané ndikuar né teoriné tradicionale té menaxhimit té
marketingut.

Fillimisht koncepti i marketingut té marrédhénieve (MM) u shfag né fushén e
marketingut té shérbimit dhe marketingut industrial (Ford, 1980; Lindgreen, 2004). Koncepti
mbéshtetet né kénagésiné e klientelés dhe mbajtjen e klientelés pér njé kohé té gjaté, duke e
cilésuar mbajtjen e klientelés si njé vleré pér kompaniné (marketingu difensiv) dhe jo si njé
transaksion (marketingu ofensiv) (Kotler, 1991'*; Varvara, 1992*%). Né kéto kushte mund té
themi se marketingu difensiv fokusohet né uljen e niveleve té incidenteve ndérmjet ofruesit té
shérbimit dhe konsumatorit dhe né krijimin e marrédhénieve té besnikérisé ndérmjet kétyre dy
paléve, ndérsa marketingu ofensiv fokusohet né krijimin e klientelés sé re dhe rritjen e
frekuencés sé blerjes sé produktit (Fornell and Wernerfelt, 1987)*. Né ditét e sotme, marketingu
i marrédhénieve (MM) konsiderohet si njé strategji (Berry, 1983"; Gummesson, 1993"°) me ané
té sé cilés krijojmé marrédhénie me klientelén dhe rrisim pérfitimin (Blomqvist, 1993; Gronroos,
1994; Rap dhe Collins, 1990; Storbacka, 1994).

Si ¢do koncept i ri, edhe MM kaloi ndérmjet njé séré kritikash né fillimin e prezantimit té
tij, por duhet té pranojmé se ky koncept solli njé zhvillim té madh né fushén e marketingut. Sipas
Gruen (1997),

“... krijimi i konceptit t& marketingut t¢ marrédhénieve e fokuson biznesin karshi klientit,
duke e béré kété té fundit té ndihet si géndra e universit...MM e riorienton pozicionin e ofruesit

“Reichheld, F.F. and Sasser, W.E. (1990), “Zero defections: quality comes to services”, Harvard Business Review,
Sep-Oct, pp. 105-111.

1 Kotler, P.: Paper presented at the trustees meeting of the Marketing Science Institute, November 1990, Boston,
referred to in Marketing Science Institute Review (Spring 1991)

2 Varva, T.G. (1992), “Aftermarketing: How to keep customer for life through relationship marketing”, Business
One Irwin, Burr Ridge, IL.

3 Fornell, C. and Wernerfelt, B. (1988), “A model for customer compliant management”, Marketing Science, Vol.
7, pp. 271-86.

“ Berry, L.L. (1983), “Relationship marketing”, Emerging Perspectives in Services Marketing, AMA, Chicago, IL.
> Gummesson, E. Total relationship marketing, Elsevier, 3rd edition, Oxford: 2003.
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dhe klientit karshi njé strategjie biznesi e cila i lidh kéta té dy né bashkpunim, besim dhe pérfitim
té ndérsjellté. ”

Vahid Pezeshki (2009)™ realizoi njé pérmbledhje t& pérkufizimeve té marketingut té
marrédhénieve té cilat shprehin evolucionin e marketingut dhe lidhjen e tij me menaxhimin e
marketingut té marrédhénieve;

Studiuesi Pérkufizimi

Berry (1983) “Térheqgja, mbajtja dhe rritja e numrit té klientelés — né kompanité té cilat
ofrojné shumé shérbime”

Gronroos (1990, 1994)  “Marketingu é&shté Krijimi, mbajtja, dhe rritja e numrit té klientelés dhe
partneréve té tjeré, me géllim pérfitimin, né ményré gé objektivat e secilés
prej paléve té pérmbushen. Kjo arrihet me ané té shkémbimit reciprok dhe
pérmbushjes sé premtimeve”

Porter (1993) “Marketingu i marrédhénieve éshté procesi me ané té té cilit té dyja palét
ndérvepruesi — klienti dhe ofruesi i shérbimit- krijojné njé marrédhénie
efektive, eficente, té kénagéshme etike dhe entuziaste: njé marrédhénie e cila
shpérblen té dyja palét personalisht, profesionalisht dhe ekonomikisht”

Morgan dhe Hunt “Marketingu i marrédhenieve i referohet té gjitha aktiviteteve té marketingut

(1994) gé kané pér géllim krijimin, zhvillimin dhe mbajtien e marrédhénieve té
sukseshme té shkémbimit me klientelén”

Gronroos (2007) “... Marketingu éshté identifikimi dhe krijimi, mbajtja dhe zgjerimi, dhe né

rastet kur éshté e nevojshme edhe ndérprerja e marrédhénieve me klientelén
(dhe palét e tjera) né ményré gé objektivat ekonomike té té gjitha paléve té
pérfshira té pérmbushen. Kjo arrihet me ané té shkémbimit reciprok dhe
pérmbushjes sé premtimeve”

Figura 2.1. Pérkufizimet e marketingut té marrédhénieve ndér vite

Bazuar né kéto pérkufizime dhe gjetje té reja, kompanité u pérpogén té fitonin njé
pozicionim mé té miré né treg duke e kthyer vémendjen e tyre karshi klientelés (Bose, 2002).
Nevoja pér marketingun e drejtpérdrejté dhe koncepti i menaxhimit t€ marrédhenieve me
klientelén (MMK) filluan té krijonin diferencimin ndérmjet klientelés, duke géné se tashmé i
duhej kushtuar mé shumé véméndje ményrés se si klientela e percepton shérbimin (Yi, 2000)*.
Marketingu i marrédhénieve mbéshtetet né krijimin e nevojave dhe déshirave té klientelés,
plotésimi i té cilave ¢con né krijimin e marrédhénieve afatgjata ndérmjet kétyre dy paléve. Sipas
Gummeson (2008), nése né restorante duam té krijojmé marrédhénie afatgjata dhe té suksesshme
me Klientelén duhet t’i referohemi teknikés sé menaxhimit t€ marrédhénieve me klientelén
(MMK). Dhe duke géné se studimi yné i referohet déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes sé tij,
né paragrafin e méposhtém ne do té diskutojmé mbi menaxhimin e marrédhénieve me klientelén.

16 vahid Pezeshki (2009), “Three Dimensional modelling of customer satisfaction, Retention and loyalty for
measuring quality of service”, School of Engineering and Design, Brunel University.

Yi, (1990), “A critical review of consumer satisfaction”, American Marketing Association, Chicago, IL, pp. 68-
123.
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2.2 Menaxhimi i marédhénieve me klientin (MMK)

Menaxhimi i marédhénieve me klientelén (MMK) éshté kthyer né njé nga fushat me
réndési té madhe né ditét e sotme. Vémendja karshi MMK éshté rritur shumé pasi kjo fushé
fokusohet né Klientelén aktuale, dhe kjo e fundit éshté burim i pastér té ardhurash si dhe
mundésia mé e miré pér té pérmirésuar biznesin né periudha pasigurie. MMK ka té béjé me
krijimin e marrédhénieve perfekte té cilat ndikojné pér té shtuar vlerat e klientéve né kohé.
Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén mund té konsiderohet si njé uré lidhése e cila krijon
marrédhénie ndérmjet kompanisé dhe Kklientelés. Kotler né 1997 (Menaxhimi i Marketingut) e
pérkufizon menaxhimin e marrédhénieve me klientelén si “njé proges i menaxhimit té
informacioneve té detajuara me géllim maksimizimin e besnikérisé sé klientelés”. Né té njéjtin
libér por né njé botim té mévonshém (2009), Kotler pérfshin njé term té ri né pérkufizim “pika
takimi (touch points)”, té cilat i referohen situatave ku njé klient pérballet me produktin apo
shérbimin dhe ky i fundit eksperiencén personale e komunikon masivisht.

Sipas Wyner (1999), menaxhimi i marrédhénieve me klientelén ka té bé&jé me strategji té
marketingut té fokusuar né katér P-té€ (¢mim, produkt, promocion dhe pozicionim) qé kané pér
géllim té rrisin hapésirén e tregut, t& njohur ndryshe nga ne me termin “market share”. Qé&llimi
kryesor i kétyre strategjive éshté té rrisin shkémbimin ndérmjet shitésve dhe blerésve. Volumi i
shkémbimeve konsiderohej nga kérkuesi si njé matés i miré i strategjive t& marketingut. MMK
éshté njé strategji biznesi qé shkon pértej rritjes sé vlerés sé shkémbimit. Objektivat e tij jané té
rrisé pérfitimin, té ardhurat dhe kénagésiné e klientelés. Pér té arritur menaxhimin e miré té
marrédhénieve me klientin njé kompani duhet té€ pérdoré njé séré mjetesh, teknologjish dhe
progedurash té cilat pérmirésojné marédhéniet me klientelén dhe rrisin shitjet. Pra, né kéto
kushte, sipas Sweeney Group (2000), MMK éshté mé shumé njé menaxhim strategjik sesa njé
céshtje teknike.

Roberts-Witt, 2000 (nénvizon) se menaxhimi i marrédhénieve me klientelén pérpiget té
krijojé njé pamje té integruar té klientéve dhe pérfshin tre komponenté gé jané; Klienti,
marrédhénia dhe menaxhimi. Sipas Anderson & Kerr (2002), “menaxhimi i marédhénieve me
klientin &shté njé gasje e cila krijon, mban dhe pérhap marédhéniet me klientelén”. Bazuar né
kété pérkufizim, MMK éshté njé koncept i cili jo vetém i pérket marketingut dhe shitjes, por
éshté gjithashtu pérgjegjés pér shérbimin ndaj klientit. Né té njéjtén kohé, menaxhimi i
marédhénieve me Klientelén éshté njé detyré e departamenteve té teknologjisé sé informacionit
(IT) pasi kéto té fundit jané pérgjegjés pér mbledhjen dhe ruajtjen e té dhénave. Pasi té dhénat
kalojné né IT, ato duhet té interpretohen. Né kéto kushte, mund té themi se suksesi i menaxhimit
té marrédhénieve me klientelén éshté njé proces i cili duhet té kalojé né té gjitha departamentet e
njé kompanie.

Pérkufizimet mé té fundit t&¢ MMK i kemi listuar mé poshté;
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Studiuesi Pérkufizimi

Eggert dhe Fassot “Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén pérfshin analizimin dhe

(2001) planifikimin e marrédhénieve me klientelén népérmjet mjeteve ndihmése, si
teknologjia, né ményré gé kompania té fokusohet né pérzgjedhjen e klientelés
SE saj”

Anderson dhe Kerr “Menaxhimi i marédhénieve me klientin éshté njé gasje e cila krijon, mban

(2002) dhe pérhap marédhéniet me klientelén”

Payne dhe Frow (2005) “Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén éshté njé gasje e cila lidhet me
krijimin e vlerave népérmjet zhvillimit té marrédhénieve té duhura me
klientin kyg. MMK bashkon strategjité e fugishme té marketingut me
kérkesat e Kklientéve né ményré qé té gjenerojmé té ardhura. Ky proces ka
nevojé pér kombinimin e miré té proceseve, punonjésve, veprimeve dhe
aftésive”

Figura 2.2. Pérkufizimet e menaxhimit té marrédhénieve me klientelén ndér vite

Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén éshté njé strategji biznesi qé shkon pértej
rritjes sé vlerés sé shkémbimit. Objektivat e tij jané; té rrisé pérfitimin, té ardhurat dhe
kénagésiné e klientelés. Pér té arritur menaxhimin e miré té marredhénieve me klientin, njé
kompani duhet té pérdoré njé séré mjetesh, teknologjish dhe progedurash té cilat pérmirésojné
marédhéniet me klientelén dhe rrisin shitjet. Pra, né kéto kushte, sipas Sweeney Group (2000),
MMK éshté mé shumé njé menaxhim strategjik sesa njé ¢éshtje teknike.

Gareth R. Jones (2007) e pérkufizon MMK si njé proges té Kkrijimit té partneriteteve
ndérmjet kompanive dhe klientelés sé tyre. Kjo marrédhénie pérfshin teknologjing, teknikat e
marketingut individual, menaxhimin strategjik si dhe progeset e brendshme té kompanive duke
filluar nga shérbimi ndaj klientit e deri tek shitjet. MMK éshté njé sistem i menaxhimit té
njohurive, i krijuar pér té identifikuar nevojat e klientéve té kompanisé- ¢faré blejné ata, sa té
kénaqur jané, dhe si ndryshojné kérkesat e tyre. Por, né té njéjtén kohé, mund t’u referohemi
edhe pérkufizimeve té tjera si; “Menaxhimi i marrédhénieve me klientin, MMK, pérpiget té
pérmirésojé shérbimin ndaj klientit, t&¢ mbaj sa mé gjaté klientét té cilét sjellin fitime, té ofrojé
shitjen me efektivitet té produkteve/shérbimeve, té rrisé pérthithjen e klientéve té rinj népérmjet
rekomandimeve, si dhe té ndihmojé personat pérgjegjés pér shitjet”.

Nése i referohemi pérkufizimeve té mésipérme vérejmé se koncepti i MMK lidhet me
funksionimin né simbiozé té departamenteve té njé kompanie. Kéto pérkufizime na béjné té
kuptojmé se MMK mund té konsiderohet si njé strategji pér ndértimin dhe pérmirésimin e
marédhénieve me klientelén. Pér pérmbushjen e késaj strategjie, njé kompani duhet t’i referohet
komunikimit dhe marréveshjeve. Menaxhimi i marrédhieve me klientelén ka pér géllim rritjen e
kénageésisé sé klientit dhe si rrjedhojé rritjen e té ardhurave. Kotler solli konceptin e “pikave té
takimit” ndérsa Kelley dhe Devis (1994) sollén konceptin e “rimékémbjes sé shérbimit”,
koncepte té cilat né ditét e sotme kané njé rol shumé té réndésishém né fushén e marketingut.

Menaxhimi i marrédhénieve me klientét éshté njé fushé gé ka térhequr vémendjen e
studiuesve. Cdo dité e mé shumé, kompanité jané duke pérshtatur strategji, programe, teknika
dhe teknologji pér té krijuar marrédhénie efektive dhe eficente me klientin. Pér bizneset, MMK
prezanton géllimin e kompanisé pér té pasur informacion té ploté mbi sjelljen e klientelés dhe
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preferencat e tyre, si dhe pér té zhvilluar strategji dhe programe, té cilat inkurajojné klientelén
pér té vazhduar marrédhéniet me biznesin. Né ditét e sotme studiuesit jané duke marré né
shqyrtim natyrén dhe géllimin e menaxhimit t¢ marrédhénieve me klientelén dhe duke zhvilluar
koncepte dhe vlera, té cilat ndikojné né marrédhéniet bashképunuese ndérmjet blerésve dhe
shitésve.

Né 1995, Nevin nénvizoi se MMK é&shté njé term i pérdorur pér té reflektuar
shuméllojshmériné e lidhjes dhe piképamjeve té tij mbi kompaniné. Njé nga kéndvéshtrimet e
marketingut té marrédhénieve konsiston né marketingun e té dhénave, i cili vé né dukje aspektet
promocionale té marketingut, té cilat lidhen me té dhénat (Bickert, 1992).

Né njé tjetér kéndvéshtrim MMK konsiderohet thjesht si mbajtje e klientelés me ané té
pérdorimit té teknikave té marketingut, té cilat cojné né marrédhénie me klientin pasi ka ndodhur
njé blerje (Vavra, 1992). Njé gasje mé popullore, e cila lidh teknologjiné e informacionit me
MMK fokusohet né marrédhénien individuale me klientin. Ajo integron té dhénat me strategjité e
zhvillimit. (Peppers dhe Rogers, 1993). Jackson né 1985 e pérkufizon menaxhimin e
marrédhénieve me Klientelén si njé marrédhénie individuale me géllim kohézgjatjen sa mé té
madhe té késaj marrédhénie. Me pérkufizime té ngjashme na paragiten edhe Doyle dhe Roth
(1992), Paul (1988), dhe O’Neal (1989).

Koncepti i Berry né lidhje me MMK é&shté i ngjashém me até té Gronroos (1990),
Gummesson (1987) dhe Levitt (1983). Ata propozojné se menaxhimi i marrédhénieve me
klientin mund té shikohet si “térheqgje, mbajtje dhe pérmirésim” i kétyre marrédhénieve.
Pavarésisht se secili prej tyre ka si koncept bazé marrédhénien individuale me klientét, Gronroos
dhe Gummesson kané njé gasje mé té gjeré e cila tregon se marrédhénia me klientelén duhet té
fokusohet né paradigmén e marketingut. Né ményré té ngjashme, Morgan dhe Hunt (1994)
krijuan njé skemé transaksionesh dhe shkémbimi marrédhéniesh, té nxjerra né pah edhe prej
Dwyer, Schurr dhe Oh (1987). Ata sugjerojné se MMK i referohet té gjitha aktiviteteve té
marketingut, té drejtuara karshi krijimit, zhvillimit dhe mbajtjes sé marrédhénieve me klientin.
Tema kryesore e menaxhimit té marrédhénieve me klientelén éshté marketingu i marrédhénies,
qé fokusohet né njé marrédhénie bashkévepruese ndérmjet kompanisé dhe klientit té saj. Dwyer,
Schurr dhe Oh (1987) i cilésojné kéto marrédhénie si té pavarura dhe frytet e tyre lidhen me
mbajtjen né kohé sa mé té gjaté té tyre. Bazuar né sa mé sipér, pérkufizimi mé i pérshtatshém pér
marrédhénien me klientét éshté;

“Menaxhimi i marrédhénies me klientét éshté njé proces pérmbledhés, i cili merret me
térhegjen, mbajtjen dhe bashképunimin me klienté té pérzgjedhur. Qé&llimi i tij éshté té krijojé
vlera superiore pér kompaniné dhe klientin. Ai pérfshin integrimin e marketingut, shitjes,
shérbimit dhe funksioneve zinxhir té organizatés né krijimin e eficencés dhe efektivitetit gjaté
kohés gé klientit i ofrohet njé shérbim”

Ashtu si¢ e kemi théné edhe né pérkufizimin e mésipérm, géllimi i marrédhénieve me

klientelén, éshté té& pérmirésojé produktivitetin e marketingut. Dy procese shumé té réndésishme
té marketingut pérfshijné; zhvillimin e biznesit dhe ndértimin e marrédhénieve me klientét.
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2.3 Kénagésia e klientit

Kur diskutuam pér menaxhimin e marrédhénieve me klientelén, pothuajse né c¢do
pérkufizim té diskutuar, pérmendém njé nga faktorét bazé té késa marrédhénie qé éshté
kénagésia e klientelés. Por, c¢faré do té thoté kénaqési e klientelés? Si e pérkufizojné studiuesit
até?

Kénagésia e klientelés éshté njé koncept i véshtiré pér t’u studiuar dhe pérkufizuar;
pikérisht pér kété arsye studiuesit e kané té véshtiré té arrijné né njé pérkufizim té ngjashém, kjo
pasi kénagésia ndikohet nga faktoré té ndryshém, qofshin ato psikologjik ose fizik. Oliver (1997)
na prezanton kété gasje; “z€ gjithé e diné kuptimin e kénaqésisé deri né momentin kur u kérkohet
t’a pérkufizojné até. Ky éshté pikérisht momenti kur askush nuk e di mé pérkufizimin e
kénaqésisé” (fq.13). Duke iu referuar natyrés sé pakuptimté té kénaqgésisé sé klientit, literatura
éshté e mbushur me pérkufizime té ndryshme konceptuale dhe operacionale. Pjesa mé e madhe e
pérkufizimeve i referohen kénagésisé sé klientit si njé proges i véshtiré pér t’u vlerésuar.
Kénagésia ndonjéheré shihet si njé zakon apo si vlerésime té bazuara né njé seri ndérveprimesh
ndérmjet konsumatorit dhe shérbimit (Yi, 1990).

Westbrook dhe Reilly (1983) i referohen kénagésisé si njé “pérgjigje emocionale” (fq.
256), ndérsa Howard dhe Sheth (1986)) e konsiderojné kénagésiné si “njé gjéndje momentale e
blerésit” (fq. 145). Pjesa mé e madhe e pérkufizimeve mbi kénagésiné e klientelés pérfshijné
emocionet. Giese dhe Cote ( 2000) né pérkufizimin e tyre nénvizojné se kénagésia éshté njé
kombinim i dimensioneve njohése dhe afektive (Oliver, 1997). Kérkimet mé té vonshme
pérfshijné réndésiné relative té ndikimit té€ njohjes né gjykimin e kénagésisé si dhe faktorin kohé
(Cote et al., 1989). Pér shembull, Homburg (2006) thekson se impakti i kénagésisé rritet me
kalimin e kohés,edhe pse kénagésia konceptohet si njé shkémbim i vetém (njé vlerésim gjykues i
cili lidhet me momentin e blerjes) apo shkémbime té njépasnjéshme té shérbimit né periudha té
ndryshme kohore. Anderson & Fornell (1994) vérejné se té gjitha studimet té cilat kané lidhje me
kénagésiné kané pérshtatur pikpamjen e transaksioneve specifike'®(“single transaction view”).
Né kéto kushte, shumé studiues e kritikojné fushén e marketingut pér trajtimin e kénagésisé sé
klientelés si njé vlerésim statistikor gé bazohet né njé moment té vetém (“single trial event”).

Transaksionet specifike shfagen si problematike sidomos né rastet e shérbimeve té
hotelerisé dhe atyre té restoranteve, pra né fushén e turizmit, pasi ato pérbéhen nga njé seri
komponentésh té cilét ofrojné njé eksperiencé unike konsumi. Pér shembull, né rastin e
restoranteve klientét pérballen me eksperienca me pérfshirje té larté emocionale dhe blerje me
risk té larté, gjé e cila e bén progesin e vlerésimit té shérbimit kompleks dhe té
paparashikueshém (Bowen dhe Clarke, 2002).

Nése njé klient frekuenton njé restorant, eksperienca e kénaqésisé sé pérjetuar prej tij
pérfshin njé seri komponentésh. Né ményré gé klienti té pérjetojé dhe perceptojé kénagési totale
duhet gé ky i fundit té kénaget me ¢do komponent me té cilin ai ka kontakt. Pra, kénagésia
pérjetohet pér secilin prej komponentéve, dhe secili prej tyre kontribuon né kénagésiné totale.

18 Raste t& vecanta té blerjeve té shérbimit apo produktit
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Lemmink (1998) analizoi progesin e shérbimit té darkés né restorante duke e ndaré até né katér
komponent&™®:

recepsioni/pritja,
porosia,

konsumi i ushgimit, dhe
pércjellja

PonbRE

Vlerat e kénagésisé u matén pér té katérta fazat né ményré gé té kishim njé vlerésim mbi
kénagésiné totale. Nése klienti pérballet né fazat e para me pakénaqési, kjo e fundit do té
ndikojné edhe né kénagésiné e fazave té tjera, pra kénagésia pérkufizohet prej Lemmink si njé
proges i vazhdueshém, njé koncept akumulativ. Zakonisht né studimet mbi restorantet kénagésia
merret si njé variabél i pavarur, i cili pérdoret pér té parashikuar sjelljen e blerésit (qéllimin pér
t’u rikthyer dhe pér t€ marré té njéjtin shérbim nga i njéjti ofrues) (Alegre dhe Cladera, 2006;
Pertrick et al., 2002), apo pérfshirjen e rekomandimit?® né vendimin pér té rivizituar t& njgjtin
biznes (Petrick, 2004; Petrick et al., 2006). Réndésia relative e atributeve té vecanta éshté
diskutuar né studime té shumta mbi turizmin dhe mikpritjen (Barsky, 1992; Yuksel dhe
Rimmington, 1998).

2.4 Pakénagésia

Ngjarja e déshtimit té shérbimit konsiderohet si pakénagési e Kklientelés (Weun et. al.,
2004). Klientét e pakénaqur ulin reputacionin e njé restoranti dhe shfaqgin prirje pér t’a marré
shérbimin nga njé ofrues tjetér (Kotler and Armstrong, 2008). Veprimet e ndérmarra ndaj
klientéve té pakénaqur mund té shndérrojné klientét e pakénaqur né klienté té kénaqur (Sparks
and McColl-Kennedy, 2001). Si rrjedhojé, klientét do té shfaqgin pérshtypje pozitive pér
kompaniné tek persona té tjeré me té cilét ata kané lidhje (Tur et. al., 2006). Kompanité mund t’i
injorojné ankesat e klientit mbi déshtimin e shérbimit ose mund té zgjidhin ankesat e tij
népérmejt progcedurave té duhura (Tantawy and Losekoot, 2001).

Krahasimisht me réndésiné gé i éshté dhéné kénagésisé, pérkufizimi i pakénagésisé ka
marré shumé mé pak vémendje. Pérgjithésisht, pakénagésia ka lidhje me reagime té fugishme té
konsumatorit té cilat lidhen me njé episod té caktuar. Pakénagésia zakonisht lidhet me emocione
té forta negative (si psh. zemérim, zhgénjim) té krijuara si pasojé e perceptimit té njé padrejtésie
gé i béhet individit, dhe né rastin toné klientit. Pjesa mé e madhe e studimeve mbi pakénagésiné
fokusohen né té kuptuarit e sjelljeve negative té konsumatorit té cilat krijohen nga rekomandimet
negative (Tax, Brown dhe Chandrashekaram, 1998). Literatura éshté pothuajse e heshtur né
pérkufizimin e pakénagésisé (Giese & Cote, 2000). Studimi i kénagésisé analizon konstruktin
njédimensional té kénagésisé/pakénaqgésisé (Madox, 1981). Pakénagésia e konsumatorit
pasqyrohet si e kundérta bipolare e kénagésisé (Mittal et al., 1999; Spreng et al., 1996).
Kénagésia dhe pakénagésia ndonjéheré shikohen si dy dimensione té ndryshme (Mano dhe
Oliver, 1993), ndérkohé gé gasjet e fundit pérfshijné matje t& pritura njaft miré %. Pér té
illustruar ¢éshtjen e matjeve, konsumatorét mund té kombinojné sjelljet e tyre né njé situaté té

19 etapa
% K oncepti word-of-mouth
2! Sj shumé i kénaqur apo shumé i pakénaqur
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marrjes sé shérbimit. Njé klient i njé restoranti mund té jeté shumé i kénaqur me ushgimin gé ka
konsumuar, por né té njéjtén kohé dhe shumé i pakénaqur me njé kamarier jo té sjellshém. Né
kéto kushte, kénagésia dhe pakénagésia duhet té shihen si dimensione té ndara.

2.4.1 Pasojat e kénagésisé dhe pakénaqésisé sé klientit

Sipas literaturés sé marketingut, ka njé lidhje té forté ndérmjet cilésisé sé shérbimit dhe
kénagésisé sé klientelés (Storbacka and Luukinen, 1994%% Strandvik and Liljander, 1994a,
1994b%). Koncepti i mésipérm i referohet perceptimit té klientelés mbi kénagésing (Storbacka
1994). Ka patur shumé diskutime né lidhje me kénagésiné e klientelés dhe cilésiné e shérbimit,
pasi té dyja mund té vlerésohen né njé nivel marrédhéniesh. Me fjalé té tjera, cilésia e shérbimit
té perceptuar, sipas Liljander dhe Strandvik (1994), i referohet perspektivave té jashtme, njé
gjykim njohés i shérbimit. Sipas kétyre studiuesve, cilésia nuk mund té pérjetohet gé né herén e
paré gé marrim njé shérbim; né kontrast, kénagésia e klientelés éshté rezultat i vlerésimit
népérmjet eksperiencave té klientelés (Liljander and Strandvik, 1994).

Kérkimet mbi menaxhimin e kénagésisé kané vazhduar pér dekada me radhé. Njé numér i
madh metodash jané propozur pér té analizuar déshtimet dhe rimékémbjet e shérbimit si¢ jané
Metoda e Incidentit Kritik (MIK), njé metodé i vecanté i krijuar nga Kano (1984), Analiza e
Réndésisé sé Performancés, dhe Analiza e Ankesave dhe Komplimentave. Disa studime té
hershme (Johnston and Silvestro, 1990%*;; Maddox, 1981?%; Swan and Combs, 1976°) raportojné
dy lloj faktorésh gé vérehen gjaté marrjes sé shérbimit; faktoré té kénagésisé dhe té
pakénaqésisé. Kéto ndarje faktorésh bazohen né modelin e Herzberg (teoria e motivimit té dy
faktoréve). Gjithsesi, studimet e mévonshme shtuan njé kategori tjetér faktorésh e cila i lidh sé
bashku faktorét e kénagésisé dhe pakénagésisé (Anderson and Mittal, 2000%"; Bitner et al.,
1990%; Brandt 1987%).

Kano (1984)*° argumenton se né kénagésiné e klientelés gjaté marrjes sé shérbimit
pakénagésia e pérjetuar dhe kénagésia nuk perceptohen né té njéjtén formé. Ekziston njé

22 Storbacka, K. and Luukinen, A. (1994), “Managing customer relationship profitability — Case Swedbank”, in the
proceedings from Banking and Insurance: From Recession to Recovery, ESOMAR, Amsterdam.

23 Strandvik, T. and Liljander, V. (1994b), “Relationship strength in bank services” unpublished paper presented at
1994 Research Conference on Relationship Marketing, June, Atlanta, GA.

24 Johnston, R. and Silvestro, R. (1990), “The determinants of service quality — a customer based approach”, The
Proceedings of the Decision Science Institute Conference, November, San Diego, CA.

% Maddox, R.N. (1981), “Two-factor theory and consumer satisfaction: replication and extension”, Journal of
Consumer Research, Vol. 8, June, pp. 97-102.

% Swan, J.E. and Combs, L.J. (1976), “Product performance and consumer satisfaction: a new concept”, Journal of
Marketing, Vol. 40, April, pp. 25-33.

%" Anderson, E.W. and Mittal, V. (2000), “Strengthening the satisfaction-profit chain”, Journal of Service Research,
Vol. 3, No. 2, November, pp. 107-20.

% Bitner, M.J., Booms, B.H. and Tereault, M.S. (1990), “The service encounter: diagnosing favourable and
unfavourable incidents”, Journal of Marketing, Vol. 54, pp. 71-84.

 Brandt, R.D. (1987), “A procedure for identifying value-enhancing service components using customer
satisfaction survey data”, in Surprenant, C. (Ed.), Add Value to Your Service, American Marketing Association,
Chicago, Il. pp. 61-5.

% Kano, N., Seraku, N., Takahashi, F., Tsuji, S. (1984), “Attractive quality and must-be quality, English translation
of the article: Miryoku-teki Hinshitu to Atarima Hinshitu. Hinshitu”, The Journal of the Japanese Society for Quality
Control (April), Vol. 14, No. 2, pp. 39-48.
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ndryshim i madh ndérmjet kénagésisé dhe pakénagésisé sé klietelés. Eksperienca negative e cila
e con Klientin né perceptimin e pakénagésisé nuk éshté e njéjté me eksperiencén pozitive e cila e
bén klientin té pérjetojé kénagési.

Pjesa mé e madhe e modeleve té kénagésisé lidhin kénagésiné me veprime pozitive, si
krijimin e klientelés besnike dhe reklamés pozitive me ané té fjaléve (positive word-of-mouth).
Kénagésia e pérgjithshme éshté e lidhur me cilésiné dhe ¢mimin, té cilat krijojné besnikériné e
klientelés pér nivele té ndryshme shérbimesh dhe nivele t& ndryshme klientele *!( Bolton dhe
Lemon, 1999; Fornell et al. 1996; Gallarza dhe Saura, 2006). Duke géné se kénagésia e klientit
lidhet me besnikériné e tij mund té themi se kénagésia ndikon né fitimet e njé kompanie né lidhje
té drejté (Oliver, 1997). Ideja kryesore éshté se kénagésia pérmiréson pérfitimin duke krijuar
pozicionim né treg, duke Kkrijuar klienté besnik, duke pérmirésuar reputacionin, si dhe duke
rritur shitjet né tregun aktual (Barsky dhe Nash, 2003). Por, gjithsesi, nuk mungojné edhe
studime té cilat raportojné njé lidhje té dobét ndérmjet kénaqgésisé dhe besnikérisé (Skogland &
Siguaw, 2004). Studimet e lidhura me ankesat e klientelés jané munduar té nxjerrin né pah se si
pakénagésia ndikon tek konsumatori, pasi ajo ka ndodhur.

Ky lloj studimi ka identifikuar dy kategori pérgjigjesh; pérgjigje té lidhura me sjelljen
dhe pérgjigje té lidhura me ményra veprimi. E para analizon pérgjigjen né sjellje té konsumatorit
né rastet kur ai ka pérjetuar pakénagési, e cila identifikohet me ndryshim ¢mimesh/vlerash dhe
perceptim pérgjegjésie. Ndérsa, kategoria e dyté lidhet me ményrén e veprimit dhe analizon
sjelljen e konsumatorit né rastet kur ai pérjeton pakénagési, por duke u referuar karakteristikave
personale dhe socio-demografike.

Né 1977 u fol pér heré té paré mbi ndryshimin ndérmjet veprimeve personale dhe atyre
publike nga Day dhe Landon. Sipas studimeve té tyre, klientét e pakénaqur do té “ndérmarrin
veprime” ose ‘“nuk do té ndérmarrin veprime”. Nése Klienti do té veprojé, kété do ta
konsiderojmé si veprimin e tij publik dhe personal®’. Ndérsa né rastet kur klienti nuk ndérmerr
asnjé veprim pérgjigja e klientit konsiderohet si “ta harrojmé se incidenti ka ndodhur dhe té mos
béjmé asgjé”, né kété rast konsumatori rikthehet tek ofruesi i shérbimit pa asnjé pretendim. Ky
pérshkrim mund té lidhet me nocionin e “besnikérisé” né kéndvéshtrimin e Hirschman (1970).
Sipas Day dhe Landon (1977); Hirschman, Sinngh (1988) ka tre kategori té ankesave té
klientelés;

(a) me ané té zérit, veprime dhe fjalé té cilat i drejtohen ofruesit té shérbimit;

(b) personale, té cilat pérfshijné pérhapjen e imazhit negativ me ané té thashethemeve/fjaléve
(negative Word of mouth);

(c) palés sé treté, veprime gé lidhen me pérfshirjen e agjensive pér mbrojtjen e konsumatorit,
ose pérfshirjen e ligjit.

3! Klient té pasur, apo mesatar
%2 psh. Veprime ligjore karshi ofruesit té shérbimit, kérkesé pér démshpérblim nga ofruesi i shérbimit, ankesa té
grupeve té tjera té pérfshira, etje.
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Né sjelljen e konsumatorit, pérhapja e imazhit neegativ (negative word-of-mouth)
konsiderohet si njé element i vecanté (Richins, 1983; Singh, 1992), dhe katér format e saj* jané
pérdorur shumé né studimet gé lidhen me ankesat e klientéve (Blodgett & Granbois, 1992).

Né kéndvéshtrimin e njé restoranti, Jones et al. (2002) zbuluan se konsumatorét mund té
ndahen né tre kategori; (1) ata té cilét nuk kané gjasa té ankohen, (2) ata té cilét u ankohen
gjithkujt, dhe (3) ata té cilét ankohen me ané té thashethemeve (negative word-of-mouth). Me
ané té studimit té tyre ata sugjerojné se kategoria gé i pérket personave gé ankohen me ané té
thashethemeve (negative-word-of-mouth) pérjetojné njé situaté psikologjike mé té véshtiré se sa
dy grupet e tjera. Ata kané tendencén té jené mé pak té ndjeshém karshi ¢mimeve dhe ankohen
tek kushdo gé kané akses. Nése klientela nuk pérzgjedh té ankohet, atéheré progesi i
rimékémbjes éshté i pamundur. Nése klienti i cili ka pérjetuar déshtim nuk pérzgjedh té
bashképunoj atéheré nuk ka asnjé mundési pér té pérjetuar kénaqgési (Xu, Marshall, Edvardsson
dhe Tronvoll, 2014)* pra progesi i rimékémbjes nuk mund té ndodh dhe strategjia rimékémbjes
nuk mund té aplikohet.

Né pjesén tjetér té kétij kapitulli do té flasim dhe diskutojmé mbi konceptin e déshtimit té
shérbimit (DSH*) dhe rimékémbjes sé shérbimit (RSH*)

2.4.2 Pérjetimi i shérbimit

Déshtimet né shérbim konsiderohen si pércaktuesi i pakénagésisé sé klientelés (Fornell
dhe Wernerfelt, 1987; Keaveney, 1995; Smith dhe Bolton, 1998; Tax dhe Brown, 1998). Né
kéto kushte stabilizimi i njé marrédhénie té prishur, i njohur ndryshe si rimékémbje e shérbimit
(RSH), éshté shéndrruar né pikén e fokusimit pér strategjité e mbajtjes sé klientelés (Strauss dhe
Friege, 1999). Shumé kompani, né ményré té vecanté ato té cilat ofrojné shérbime, jané té
detyruara t’i pérkushtohen rimékémbjes sé shérbimit duke géné se pakénaqgésia nuk lidhet vetém
me incidente momentale (Brown, 1997). Studime té ndryshme tregojné se klientét e pakénaqur
kané tendencé t’ua tregojné pakénagésiné e tyre 10-20 personave té tjeré (Zemke, 1999), pasi
¢do moment i pérjetimit té shérbimit konsiderohet si “momenti i sé vértetés” nga kéndvéshtrimi
i Klientit. Pér té kuptuar mé garté déshtimin e shérbimit sé pari duhet té pérkufizojmé termin
pérjetim i shérbimit (service encounter -PSH).

Suprenant dhe Solomon (1987) e pérkufizojné pérjetimin e shérbimit si “njé marrédhénie
dypaléshe ndérmjet Klientit dhe ofruesit té shérbimit”. Ky pérkufizim fokusohet né elementét
ndérpersonal té progesit té ofrimit té shérbimit. Shostack (1985) e pérkufizon pérjetimin e
shérbimit si  “njé periudhé kohore pér gjaté té cilés njé klient ndérvepron né ményré té
drejtpérdrejté me njé kompani gé ofron shérbime”. Pérkufizimi prek té gjithé elementét e
shérbimit, duke pérfshiré kontaktet me personelin e kompanisé, lehtésité fizike gé ajo ofron, si
dhe elemente té tjera vizuale.

% Tg harruarit, me ané té zérit, negative word-of-mouth, dhe pérfshirje t& njé pale té treté

* Yingzi Xu, Roger Marshall, Edvardsson & Tronvoll, “Show you care: initiating co-creation in service recovery”,
Journal of Service Management Vol. 25 No. 3, 2014, pp. 369-387

% Service failure

% Service recovery
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Duke géné se né rastin e restoranteve gé ne jemi duke marré né shqyrtim, shérbimet
pérfshijné njé nivel té larté ndérveprimi ndérmjet punonjésve dhe klientéve, ekzistojné shumé
mundési gé té pérballemi me déshtimin e shérbimit.

2.5 Déshtimet né shérbim (DSH)

Déshtimet né shérbim krijohen kur klientét pérjetojné pakénaqgési té shkaktuara pér shkak
té shérbimit, i cili nuk éshté ofruar né ményrén e planifikuar apo té pritur. Por duhet té kemi
parasysh se déshtimi i shérbimit pércaktohet nga klienti dhe jo nga ofruesi i shérbimit (Ennew &
Schoefer, 2003). Klasifikimi i déshtimit té shérbimeve sipas tyre éshté hapi i paré i réndésishém
né kuptimin e reagimit té klientéve karshi incidenteve né shérbim. Literatura e lidhur me fushén
e shérbimeve dallon dy tipe déshtimesh né shérbim; déshtim né rezultat dhe déshtim né proges
(Bitner et al., 1990). Déshtimi né rezulatat reflekton até gé klienti merr prej shérbimit (si p.sh.
servise®” té pastra né njé restorant), ndérkohé gé dimensioni i progesit pérfshin formén se si
shérbimi éshté dhéné, pra ményrén e shérbimit (Parasurama et al., 1985). Sipas Bitner et al.
(1990) mund té pérdorim teknikén e incidenteve kritike (critical-incident technique) pér té
identifikuar faktorét té cilét shkaktojné DSH. Analiza e Bitner pérfshiu 700 raste déshtimi né
fusha té ndryshme, si udhétime ajrore, hotele dhe restorante, dhe si konkluzion u krijuan tre
kategori t& médha té déshtimit t& shérbimit. Kategoria 1; Ményra se si punonjésit i pérgjigjen
déshtimit né shérbim, Kategoria 2; Pérgjigja e punonjésve ndaj kérkesave dhe nevojave té
klientit dhe Kategoria 3; Veprime té punonjésve té cilat ndikojné tek kénagésia e klientéve.

Pér té qéné té suksesshém né industriné e restoranteve, punonjésit e tyre duhet t’u ofrojné
njé eksperiencé pozitive klientéve té cilét e vizitojné restorantin pér heré té paré, ose pér shumé
heré. Por gjithsesi edhe ofruesi mé i miré i shérbimit mund té béjé gabime né shérbim (Hess,
Ganesan, & Kilein, 2003). Arsyeja kryesore pér kété déshtim éshté se produkti krijohet dhe
konsumohet né ményré simultane prej secilit prej klientéve (Zehrer, 2009). Njé tjetér arsye pér té
cilén pérballemi me déshtim né shérbim éshté fakti se shérbimi shogérohet me njé nivel té larté
té pérfshirjes njerézore ku gabimet jané té paevitueshmé (Miller, Craighead, & Karwan, 2000).

2.5.1 Kategoria 1: Ményra se si punonjésit i pérgjigjen déshtimit né shérbim

Kur sistemi i ofrimit té shérbimit déshton, punonjésve té cilét kané kontakt té
drejtpérdrejté me klientelén u kérkohet t’u pérgjigjen klientéve, dhe forma se si ata sillen
pércakton perceptimin e klientit mbi kénagésiné dhe pakénagésiné. Né pérgjithési sistemet e
ofrimit té shérbimeve kané tre lloje déshtimesh;

(a) shérbim jo i disponueshém,

(b) shérbim i ngadalté pa njé arsye té mirfillte*®, dhe

(c) déshtime té llojeve té tjera (p.sh. dhoma e hotelit, shérbimi i ushgimit né restorant,
udhétimi me avion, etje.)

% pjata, lugé, piruné, etj.
% Unavailable service
% Unreasonably slow service
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Forma e paré i referohet shérbimeve té cilat mund té gjehen lehtésisht né vende té tjera
por mungojné né restorantin apo hotelin gé ne kemi pérzgjedhur pér té qéndruar. Shérbimi i
ngadalté pa njé arsye té forté i referohet perceptimit gé kané klientét mbi punonjésit me té cilét
kané kontakte; kéta klienté perceptojné se punonjési nuk po e pérmbush detyrén e tij me
shpejtésiné gé duhet dhe po neglizhon. Kategoria e treté pérfshin té gjitha aspektet e tjera té njé
shérbimi té cilat nuk pérmbushin elementét bazé té performancés pér industriné né té cilén ato
pérfshihen, né rastin toné restorantet; p.sh. dhoma e njé hoteli éshté e papastér, ushgimi né
restorant serviret i ftohté, apo bagazhet nga njé udhétim me avion na vijné té démtuara.

2.5.2 Kategoria 2: Pérgjigja e punonjésve ndaj kérkesave dhe nevojave té klientit

Kategoria e dyté lidhet me marrédhénien e drejtpérdrejté punonjés-klient. Nevojat e
klientit mund té jené té nénkuptuara® ose té garta* (Ennew & Schoefer, 2003). Njé kompani
ajrore déshton té plotésojé nevojat e nénkuptuara té njé klienti kur oraret e fluturimeve
ndryshohen prej kompanisé pa e njoftuar paraprakisht klientin pér udhétime té& mundshme
ndérmjet té cilave ai mund té pérzgjedhé orarin e ri mé komod pér té. Né anén tjetér, nevojat e
garta ndahen né katér lloje;

(a) nevoja té vecanta,

(b) preferenca té klientelés,
(c) gabime té klientelés, dhe
(d) ndarja té tjera

Nevojat e vacanta pérfshijné kujdesin karshi kérkesave té vecanta té individéve (persona té cilét
nuk mund té komunikojné né gjuhé té huaj, persona té cilét kané nevoj pér kujdes té vecanté
shéndetésor né produktin gé kérkojné, etj.). Pérgjigja e punonjésve karshi preferencave té
klientelés ka nevojé pér disa modifikime né procesin e ofrimit té shérbimit, pra me fjalé té tjera
personalizim té shérbimit, si p.sh, modifikime t€ menusé sé njé restoranti né varési té
preferencave té vecanta té klientéve. Pérgjigja karshi gabimeve té klientelés duhet té pérfshijé
hapa té cilat duhet té korrektojné problemin e ndodhur (psh. rasti kur klienti démton njé pjaté apo
njé pjesé té servisit té restorantit). Dhe, sé fundmi, stafit té restorantit mund t’iu nevojitet té
ndérmarrin veprime té ndryshme pér té rregulluar gabime té vogla té cilat mund té ndodhin, si né
rastin kur njé Kklient ulet té pi duhan né zonén joduhanpirése. Ményra sesi veprojmé né kéto
situata ndikon né ményré té drejtpérdrejté mbi perceptimin e kénagésisé apo pakénagésisé sé
klientit.

2.5.3 Kategoria 3: Veprime té punonjésve té cilat ndikojné tek kénaqgésia e klientéve

Né kategoring e treté té déshtimeve né shérbim pérfshihen ato raste kur sjelljet e
punonjésve e kalojné perceptimin e klientéve. Kéto veprime nuk marrin shtysé nga klienti, dhe
madje as nuk béjné pjesé né shérbimin normal té ofruar prej restorantit. Kéto sjellje té
paparashikuara té punonjésve i ndajmeé né pesé kategori;

“© Implicit
“ Explicit
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(a) mungesé vémendie,
(b) veprime jo té zakonta,
(c) norma kulturore,

(d) gjeste, dhe

(e) rrethana negative.

Mungesa e vémendjes éshté e pérhapur te punonjésit me probleme me sjelljen, té tipit
sjellje jo té zakonta qé reflektojné mungesé edukate, abuzivitet apo prekje té papérshatshme.
Normat kulturore i referohen veprimeve, té cilat dhunojné normat kulturore té klientéve (p.sh.
mashtrimi, vjedhja, génjeshtra dhe veprime té tjera té cilat konsiderohen té padrejta nga
klientela). Gjestet i referohen natyrés gjithépérfshirése té vlerésimit té klientelés. Né kéto kushte
klientét nuk jané né gjendje té lidhin pakénagésiné me njé veprim té vetém, té béré nga
punonjési, por gjithsesi pér shkak té njé gjesti klientét e vlerésojné eksperiencén e shérbimit si té
pakénagshme né térési. P.sh. mund té ndodhé gé njé klient mund té jeté shumé i pakénaqur me
darkén apo drekén e tij né restorant, por nuk éshté né gjendje té specifikojé njé incident, gé
shkaktoi kété pakénagési. Sé fundmi, rrethanat negative pérfshijné incidente né té cilat klienti
éshté i pakénaqur me ményrén se si njé punonjés kontakti pérballon njé situaté stresi.

2.6 Rimékémbja e shérbimit (RSH)

Rimékémbja e shérbimit konsiston né veprime té krijuara pér té zgjidhur njé problem, pér
té trajtuar emocionet negative té njé klienti té pakénaqur dhe sé fundmi t’i béjé kéta klienté té
rikthehen pér té rimarré shérbimin né té njéjtin restorant (Miller et al., 2000). Rimékémbja e
shérbimit nuk ka lidhje vetém me ata klienté, té cilét e ngrené zérin pér pakénagésiné e pérjetuar
(Smith et al., 1999), por edhe me até kategori klientésh gé nuk reagojné pérballé déshtimit té
shérbimit.

Qé&llimi i rimékémbjes sé shérbimit éshté “té kérkojé e té trajtojé déshtimet né€ shérbim”
(Johnson, 1995)”. Eshté pikérisht pjesa “e t& kérkuarit” qé pércakton diferencén ndérmjet
rimékémbjes dhe trajtimit té ankesés. Pjesa mé e madhe e klientéve as nuk tentojné té ankohen
dhe kjo bén gé ata té zgjedhin njé tjetér ofrues shérbimi. Klientét gjithmoné pretendojné gé
ankesa e tyre té zgjidhet sa mé shpejt dhe né ményré sa mé té thjeshté (Kamran dhe Attiq,
2011)*. Sipas kétyre dy autoréve pérgjigjet e vonuara mund t& rezultojné si pakénagési e
klientelés. Pérgjegjshméria éshté dimensioni mé i madh i cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé sé
klientelés, né ményré té vecanté gjaté progesit té rimékémbjes.

Restorantet té cilét mbajné njé staf té posacém pér t’u kujdesur pér ankesat e klientelés
mund t’i ofrojné mé shumé kénagési klientelés me ané té progesit té rimékémbjes. Procedurat e
pérshtatura pér té kénaqur klientelén e cila pérballet me njé déshtim jané elemente té
réndésishme té cilat i ofrojné kénagési klientelés edhe né rastet kur kjo e fundit pérjeton njé
pakénagési. Né rastet kur ankesa e klientelés trajtohet nga ofruesi i shérbimit, klientela merr
mesazhin se restoranti vértet interesohet pér klientin e tij. (Kamran dhe Attig, 2011)

“2 Sohail Kamran and Madiha Attig, “Value recovery with customer dissatisfaction: A study of restaurant services in
Pakistan”, Tourism and Hospitality Research 11(3) 169-180, 2011.
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Menaxhimi i rimékémbjes mendohet se ka njé ndikim té réndésishmém tek vlerésimi i
klientit, pasi ai pérfshihet mé shumé emocionalisht né rimékémbjen e shérbimit se sa né
eksperiencat ruting t& shérbimit (Bitner et al., 1990). Teoria e drejtésisé *® na shfaget si mé e
pérhapura né rimékémbjen e shérbimit. (Tax dhe Brown, 2000).

2.6.1 Teoria e drejtésisé

Né literaturén gé lidhet me menaxhimin e ankesave té klientéve tregohet se klientét
presin zgjidhje té pérshtatshme qé lidhen me déshtimet né shérbim (Blodgett et al., 1997). Né
ményré té ngjashme me pérballimin e ankesés klientét vlerésojné perceptimin e té drejtés né
lidhje me déshtimin né shérbim né tre ményra: bazuar né rezultate, drejtési né procedura dhe
trajtim ndérveprues (Goodwin dhe Ross, 1992; Smith, 1999; Tax, 1998). Né 1999, Smith krijoi
njé model gé lidhej me kénagésiné e klientelés dhe e testoi até né restorante dhe hotele. Zbulimi i
tij sugjeroi se klientét preferojné té shpérblehen né varési té déshtimit gé kané pérjetuar. Blodgett
(1997) sugjeron se vlerésimi i klientelés né lidhje me tre komponentét e drejtésisé (shpérndarés,
ndérveprues dhe procedurial) né situatat e rimékémbjes sé shérbimit ndikon né veprimet e tyre
pas pérjetimit té déshtimit.

Drejtésia shpérndarése reflekton kompensimin qé merr klienti pér pakénagésiné e
pérjetuar (Smith, 1999; Tax, 1998). Pér kété arsye, shumé restorante qé ofrojné shérbime
kombinojné démshpérblimet financiare, uljet né ¢mim dhe kérkesén e faljes pér té getésuar
klientét e pakénaqur. Drejtésia ndérvepruese i referohet ményrés sipas sé cilés klienti trajtohet
pérgjaté procesit t¢ RSH (Smith et al., 1999), p.sh. me kortezi dhe empati (Tax dhe Brown,
1998), mirésjellje, kujdes dhe paanshméri (Sparks & McColl-Kennedy, 2001), sjellje té cilat
ndikojné né perceptimin e pérgjithshém té drejtésisé. Drejtésia progeduriale pérfshin rregulla me
ané té té cilave merren vendimet qé kané lidhje me rimékémbjen (Smith et al., 1999). Shpejtésia
me té cilén adresohen dhe zgjidhen ankesat e klientéve né rastet e déshtimit t& shérbimit éshté njé
nga pércaktuesit mé té réndésishém té perceptimit té klientéve né lidhje me drejtésiné
progeduriale (Blodgett, 1997). Figura 1.3 pasqyron efektin e perceptimit té drejtésisé gjaté
rimékémbjes sé shérbimit dhe sjelljes pas ankesés.

*3 Justice Theory
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Figura 2.3 Efekti i perceptimit té drejtésisé gjaté rimékémbjes sé shérbimit dhe sjellja pas ankesés**

Pas Blodgett (1997) dhe Smith (1999), Sabharwal, Soch dhe Kaur (2010) e ndané
klientelén e cila pérjeton déshtimin né dy grupe; klientelé e cila ankohet dhe i jep mundési
ofruesit té shérbimit té aplikojé rimékémbjen dhe klientelé e cila zgjedh té lagohet nga restoranti
pa u ankuar. Né rastin kur klientela largohet pa u ankuar, Sabharwal, Soch dhe Kaur (2010)
pranojné se nuk ekziston mundésia e rimékémbjes dhe klientela do té largohet duke pérhapur njé
imazh negativ té restotantit. Sipas autoréve té kétij studimi, ofruesit e shérbimit né restorante
duhet té fokusohen tek klientela e cila shpreh ankesén, pasi sipas tyre kjo kategori kientele
pretendon rimékémbje dhe ka gjasa té mbetet klientelé e kétij restoranti edhe né té ardhmen. Pasi
ankohet, klientela percepton drejtésiné njésoj si né modelin e Blodgett (1997) dhe Smith (1999,)
té sgaruar né paragrafin e mésipérm dhe mé pas kénagésia e klientelés varet nga perceptimi i
gjendjes kritike té incidentit. Pra, né modelin e tyre, Sabharwal, Soch dhe Kaur (2010) e lidhin
rimékémbjen e shérbimit dhe kénagésiné nga Kkjo rimékémbje me incidentin, sa mé i
vrazhdé/kritik té perceptohet incidenti, aq mé i véshtiré éshté procesi i rimékémbijes.

Pas kénaqgésisé sé perceptuar prej klientelés, ajo zgjedh qé té shpreh kénagésiné e saj tek
klientela tjetér e mundshme népérmjet fjaléve (word-of-mouth) dhe té rikthehet tek i njéjti ofrues
shérbimi me qéllim gé t’a rimarré shérbimin né té njétin restorant. Rikthimi pér té rimarré
shérbimin nga i njéjti restorant cilésohet si arritja e ofruesit t& shérbimit, pasi ky i fundit i ka
Krijuar vetvetes mundésiné pér té krijuar njé marrédhénie té ngushté me klientelén, dhe pse jo, ka
hapésira pér t’a kthyer kété klient né klient besnik. Figura e méposhtme paraget pozicionimin e
klientelés pas pérballjes me déshtimin dhe rimékémbjen e tij.

“ Blodgett 1997; Smith, 1999
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Figura 2.4 Pozicionimi i klientelés pas pérballjes me déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit®

Sic e shikojmé nga modelet e mésipérme, géndrimi i Klientelés pas pérfshirjes sé saj né
njé incident kritik dhe pas kalimit né progesin e rimékémbjes varet nga lloji i déshtimit me té
cilin klientela pérballet. Sa mé i réndé té perceptohet incidenti prej klientelés, ag mé i véshtiré
éshté procesi i rimékémbjes.

Vérejmé se kéto dy modele mund té konsiderohen si vazhdimési e njéri tjetrit pasi i pari
thjesht na vé né dukje se pas perceptimit té rimékémbjes klintela mund té marré veprime té tjera
por kéto veprime nuk specifikohen ndérsa né modelin e dyté na prezantohen géndrimet e
mundshme gé klientela mund té ndérmarré pas pérjetimit té rimékémbjes. Gjithashtu, vérejmé se
né modelin e dyté éshté marré parasysh edhe fakti se njé kategori klientele mund té konsiderohet
e humbur pas pérjetimit té njé déshtimi né shérbim nése ajo pérzgjedh té mos e shpreh ankesén e
saj. Dhe pikérisht kétu mund té flasim pér pérjetimin e emocioneve dhe ndjenjave gé percepton
njé klient gjaté procesit té rimékémbijes.

2.6.2 Roli i ndjenjave né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij.

Pavarésisht réndésisé sé ndjenjave né déshtimin e shérbimit né kompanité gé ofrojné
shérbim, restorante (Maute dhe Dube, 1999), studimet empirike mbi pérgjigjen e klientéve karshi
déshtimit té shérbimit mbeten té pamjaftueshme (Chebat dhe Slusarczyk, 2005; Smith dhe
Bolton, 2002; Yi dhe Baumgartner, 2004). Eshté e réndésishme gé té kemi njé kuptim té garté se
si ndjenjat negative ndikojné né vlerésimin e déshtmit té& shérbimit si dhe né pérfshirjen e
konsumatorit né eksperiencén e konsumit gjaté déshtimit té shérbimit (Jayanti, 1998; Price
1995).

> Sabharwal, Soch dhe Kaur, 2010
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Né kéndvéshtrimin e pérgjithshém té studimit té kénagésisé, shohim se emocione té
vecanta, si mérzi, trishtim dhe pendesé kontribuojné né pakénagési (Mano dhe Oliver 1993;
Oliver 1997; Smith dhe Bolton 2000). Ndérveprimi ndérmjet emocioneve dhe kénagésisé apo
pakénagésisé mund té ndahet né dy qasje; gasja e bazuar né valencé dhe gasja e bazuar né
emocione specifike (Zeelenberg dhe Pieters, 2004).

Né qasjen e bazuar né valencé, emocionet negative presupozohet se ndikojné mé
seriozisht né pakénagési, ndérsa emocionet pozitive presupozohet se ndikojné né njé nivel té
larté kénagésie. Mé pas, valenca e pérgjithshme (kénagési-pakénaqési) kthehet né forcén
udhéheqgése té pérgjigjes sé konsumatorit karshi DSH. Por, gjithsesi, ka disa studime té cilat
argumentojné se jo té gjitha emocionet mund té dalin né pah gjaté gasjes sé valencés (Laros dhe
Steenkamp, 2005). Fokusimi né emocione té vecanta merr mé shumé kuptim kur klienti éshté i
pakénaqur (Zeelenberg dhe Pieters, 2004).

Qasja e emocioneve specifike fokusohet né elementét antipatiké té emocioneve té vecanta
(Seelberg dhe Pieters, 2004). Studimet e fundit tregojné se emocionet specifike negative kané njé
ndikim té drejtpérdrejté tek pakénagésia (Laros dhe Steenkamp, 2005; Pieters dhe Zeelenberg,
2005). Pérjetimi i shérbimit, sidomos déshtimit, rezulton me emocione negative dhe kéto
emocione pjesérisht pércaktojné sjelljet vijuese té klientelés (Zeelenberg & Pieters, 2004). Qasja
e emocioneve negative mbéshtetet né teoriné e atributeve, gé éshté edhe burimi i emocioneve
negative. Teoria e atributeve sugjeron se njerézit jané procesoré racionalé té informacionit dhe
veprimet e tyre ndikohen nga interferenca té rastit (Folkes, 1984). Studimet e tjera kané treguar
se atributet e klientéve, gé lidhen me déshtimin e pérjetuar, influencojné né sjelljet e klientelés né
lidhje me kompaniné (Bitner, 1990; Folkes, 1984). Si shembull mund té marrim rastin kur ia
ngarkojmé pérgjegjésiné dikujt tjetér pér njé situaté gé po ndodh (atribute té jashtme). Kjo lloj
sjellje krijon inat, neveri ose pérbuzje, ndérkohé qé fajésimi i vetvetes (atribut i brendshém)
gjeneron emocione si turp dhe faj. Ndérsa té besuarit se njé situaté nuk mund té pérmirésohet dhe
se faji éshté i situatés (atribut i situatés) krijon ndjenjén e mérzisé ose frikés (Stephens dhe
Gwainner, 1998).

Né psikologji, mérzia, trishtimi, ndjenja e fajit dhe ankthi konsiderohen si emocione
negative (Lazarus, 1999) dhe kérkimet e méparshme né sjelljen e konsumatorit sugjerojné se
ndjenjat e mérzisé, zhgénjimit dhe shgetésimit pérfagésojné géndrimet e konsumatorit (Yi dhe
Baumgartner, 2004). Bazuar né kérkimet e studiuesve:

e Inati/mérzia ndodh kur njé person fajésohet pér njé problem (Lazarus 1999; Smith dhe
Ellsworth, 1985). Bougie (2003) sugjeron se konsumatorét reagojné agresivisht dhe
ankohen né lidhje me problemin gé kané pasur, kur pérjetojné ndjenjén e inatit.

e Zhgénjimi ndjehet kur shérbimi pérfundimtar nuk éshté aq i miré, sa klienti kishte
perceptuar dhe zakonisht shogérohet me fajésim té té tjeréve ose fajésim té rrethanave
(Zeelenberg & Pieters, 2004).

e Pendesa pérfshin fajésimin e vetvetes dhe vetédijen se dikush ka béré njé gabim
(Zeelenberg, 1998).

e Zemeérimi i referohet ngjarjeve té padéshirueshme, né té cilat ndjehet pasiguria se si
konsumatori duhet té reagojé (Yi & Baumgartner, 2004), pér shembull konsumatori
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mund té jeté i shgetésuar pér njé prenotim gé ka béré né restorant dhe mund té ndodhé njé
anulim i tij, por gjithsesi ai nuk di ¢faré té béjé né kété situaté.

Njé element i réndésishém i cili ndikon né krijimin e ndjenjave pozitive té klientit éshté
ndershméria. Nése klienti percepton se po trajtohet né ményré té ndershme dhe askush nuk po
pérpiget t’a mashtrojé até, atéheré emocionet pozitive gé ai ndjen do té ndikojné pozitivisht né
sjelljen e tij té tashme dhe té ardhme (Maher & Sobh, 2014).

2.6.3 Ndikimi i marrédhénieve klient -restorant né déshtimin e shérbimit. Klienti Besnik

Marrédhénia qé klientét krijojné me njé restorant mund té ndikojé né pérjetimin e
déshtimit dhe rimékémbjen e tij. Studimet tregojné se marrédhéniet shumé té ngushta ndérmjet
klientit dhe restorantit kané funksion zbutés né rastet kur ndodhin déshtimet né shérbim, gjé e
cila e ul nivelin e pakénagésisé. Berry (1995)* nénvizon se konsumatorét mund té shprehin mé
pak pakénagésité né rastet kur ata kané krijuar njé marrédhénie sociale me restorantin. Né
ményré té ngjashme, Tax et al. (2003) arritén né pérfundimin se klientét té cilét pretendojné qé
marrédhénia e tyre me restorantin té vazhdojé kané pritshméri mé té ulét pér rimékémbjen e
shérbimit né rastet kur ndodhin incidente.

Scanlan & Mcphail (2000) tregojné se klientét té cilét ndjejné personalizim té shérbimit,
besueshméri dhe familiaritet kané ankesa té zbutura né rastet e industrisé hoteliere dhe té
restoranteve. Gjithsesi ekzistojné evidenca sipas té cilave besnikéria e klientelées mund té
lartésojé pérgjigjet negative té klientelés té cilat vijné si rezultat i déshtimit. Mattila (2004) arriti
né konkluzionin se ka disa klienté besnik té cilét né rastin kur pérjetojné déshtim ndihen té
tradhétuar nga biznesi dhe madje nuk pranojné as rimékémbjen nga déshtimi. Ndérsa klientét té
cilét nuk kané njé lidhje shumé té forté me biznesin mund t’a falin/harrojné incidentin e ndodhur
sidomos né rastet kur rimékémbja perceptohet prej tyre si e pérshtatshme.

Klientét veprojné emocionalisht kur ata jané té lidhur me njé restorant; ata shprehin
vlerésime pozitive dhe ua rekomandojné migve dhe té aférmve (Wong dhe Sohal, 2008).
Pavarésisht faktit se shprehja e ankesave té klientit i jep marrédhénies klient-restorant njé
mundési pér t’u pérmirésuar, shumé ofrues té kétij shérbimi i konsiderojné ankesat si negative
(Cranage, 2005). Studimet tregojné se né disa situata rimékémbja e duhur rrit besnikériné e
klientit krahasimisht me rastet kur nuk ndérmerret asnjé lloj veprimi pér rimékémbije.

Ashtu si e diskutuam edhe mé lart, trajtimi i ankesave té klientit rrit besikéring e tij; sa mé
I kénaqur té jeté klienti ag mé shumé do t’a frekuentojé restorantin ai. Kur ofruesit e shérbimit
arrijné njé nivel té larté té besnikeérisé sé klientéve ata do té kené frekuentim té larté té bizneseve
té tyre (Wong dhe Sohal, 2008). Pérfitimet e mbajtjes sé klientit jané té shumta, duke filluar me
rekomandimet gé ata u bé&jné miqve té tyre, krijimin dhe pérhapjen e njé imazhi pozitiv, si dhe
publicitet. Klientét besnik kané mé pak gjasa té largohen nga ofruesi i njé shérbimi tek njé tjetér
pér ndryshime né ¢mim dhe ata kryejné blerje mé té shpeshta té shérbimit dhe produktit se
klientét mé pak besnik (Cranage, 2005).

“® Berry, L.L. (1995), “Relationship marketing of services growing interest, emerging perspectives”, Journal of the
Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 4, pp. 236-245.
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Voss dhe Gruber (2010) hodhén idené se njé klient duhet mbajtur i kénagqur né ményré gé
ai t& mos e marré njé shérbim té ngjashém nga njé konkurent. Situata né té cilén njé klient
largohet pér té marré njé shérbim nga njé konkurent éshté pérkufizuar si “tradhéti” e klientit, dhe
klientét nga natyra jané “tradhétar” (Hogan, Lemon dhe Libai, 2011). Njé klient i cili na
frekuenton shpesh éshté shumé mé i réndésishém sesa njé klient i cili na viziton pér heré té paré
pasi klienti besnik éshté njé burim i vazhdueshém té ardhurash.

2.6.4 Ndryshimet kulturore dhe gjinore né perceptimin e déshtimit té shérbimit

Normat dhe vlerat kulturore influencojné né perceptimin e drejtésisé nga klienti gjaté
fazés sé rimékémbjes sé shérbimit. Mattila & Petterson (2004) gjaté njé studimi ndérkulturor
(ndérmjet Azisé Lindore dhe Shteteve té Bashkuara t&¢ Amerikés) nxorrén né pah se kompensimi
ekonomik éshté efektiv tek konsumatori amerikan, dhe sgarimi i situatés sé incidentit ka njé
impakt pozitiv né perceptimin e klientit pavarésisht prejardhjes sé tij kulturore. Mattila &
Peterson (2004) treguan se klientét nga Azia Lindore kané njé sensitivitet té ndryshém nga
klientét amerikan. Poon & Low (2005) me studimin e tyre vuné né dukje se kénagésia pas
progesit té rimékémbjes ishte mé e larté tek klientét peréndimor sesa tek ata Aziatik. Lorenzoni
dhe Lewis (2004) né studimin e tyre mbi kompanité ajrore arritén né pérfundimin se stafi i
ekuipazhit té kompanive italiane pérfshihet shumé emocionalisht né rimékémbjen e shérbimit,
ndérkohé qé stafi i kompanisé britanike gé ata po studionin ishte shumé mé i ftohté né reagim,
gjé e cila lidhet me kulturén e ndryshme té kétyre dy vendeve. Sé fundi, studimi i béré nga
Becker (2000) pér krahasimin ndérmjet katér kulturave (amerikane, skandinave, aziatike dhe
latine) sugjeron se perceptimet e ndryshme kohore, faktorét demografik, sistemet e ndryshme té
vlerésimit, dhe gasjet e ndryshme té komunikimit influencojné reagimin e konsumatoréve, me
pérkatési té ndryshme, karshi déshtimit té shérbimit.

Progesi i ankimit gjithashtu varion né varési té kulturave (Yuksel et al., 2007). Heung
dhe Lam (2003) vuné re se klientét kinezé nuk e shfagin pakénagésiné e tyre tek ofruesi i
shérbimit, por ndérkohé ata nuk hezitojné té pérfshihen né ankesa private si komunikim, verbal
negativ.

Sipas Yuksel (2007) gjinia ka njé impakt té réndésishém né komponentét e procesit té
rimékémbjes sé shérbimit. Femrat pretendojné gé kérkesat e tyre té merren shumé parasysh gjaté
progesit té rimékémbjes, ndérkohé qé meshkujt nuk pretendojné qé zéri i tyre té dégjohet (Yuksel
et al., 2007).

2.7 Strategjité e rimékémbjes

Rimékémbja e shérbimit éshté e lidhur me marréveshjet gé bén njé kompani kur pérballet
me déshtim gjaté procesit té ofrimit té shérbimit (Edvardsson, B., Johnson, M.D., Gustafsson, A.
and Strandvik, T., 2000)*". Ankesa e klientit &shté indikatori mé i miré i cili tregon se ka patur
njé déshtim né shérbim (Cranage, 2004). Sipas Kim dhe Shin (2003), kompanité né ményré qé
té pérballojné me sukses situatat e déshtimit té shérbimit duhet t’u ofrojné konsumatoréve té tyre

*" Edvardsson, B., Johnson, M.D., Gustafsson, A. and Strandvik, T. (2000), “The effects of satisfaction and loyalty
on profits and growth: products versus services”, Total Quality Management and Business Excellence, Vol. 11,
No.7.
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njé démshpérblim financiar té pérafért me vlerén e démit né ményré qé klienti té ndihet i
kompesuar. Nga ana tjetér, Kim (2004)* sugjeron se kompanité duhet t’i edukojné klientét e tyre
karshi ankesave dhe madje t’i mésojné se cilit prej punonjésve duhet t’ia drejtojné ankesén e
tyre, kjo do té krijonte njé lidhje mé té forté me klientin.

Sipas Forrester dhe Maute (2001), menaxherét e restoranteve mund té gjené metoda me
ané té cilave té zvogélojné ankesat dhe pakénagésité. Tax (1998) vé né dukje se njé klient ka
gjasa t’i pérgjigjet pozitivisht DSH nése menjéheré pasi e ka pérjetuar kété déshtim merr njé
kompesim apo njé sqarim né lidhje me situatén e ndodhur. Né té kundért, eksperiencat jo té& mira
mund té rezultojné t& démshme pér restorantin né rastin kur ai nuk ofron kompesim, sqarim té
problemit apo ndjesé pér situatén e krijuar. Forrester dne Maute (2001) sugjerojné se ofruesi i
shérbimit duhet té pranojé gabimin dhe té kérkojé ndjesé kur ai éshté shkaktari i déshtimit té
shérbimit. Komunikimi i rimékémbjes, si¢ éshté pranimi i fajit, e bén klientin té pérjetojé njé
moment drejtésie dhe i redukton kétij té fundit emocionet negative, si inati apo mérzia. Sa heré
gé Klienti ka njé ankesé, ofruesi i shérbimit duhet t’a falenderoj até pér feedbak-un e dhéné dhe
duhet t’a sigurojé klientin se ky incident nuk do té ndodhé mé. Dhe, né té njéjtén kohé, ofruesi i
shérbimit duhet té béj t&¢ pamundurén gé incidenti i ndodhur t€ mos pérséritet mé, jo vetém me
kété Klient, por as me klienté té tjeré.

Té kérkuarit ndjesé, kompesimi financiar, zgjidhja e situatés dhe kompesimi dhe zgjidhja
e situatés njékohésisht jané katér strategjité e rimékémbjes té cilat na jané ofruar nga Levesque
dhe McDougall (2000). Té kérkuarit té ndjesés éshté konsideruar si veprimi minimal qé duhet té
béhet nga ofruesi i shérbimit né rastet kur ndodh njé déshtim né shérbim. Levesque dhe
McDougall (2000) e konsiderojné kété veprim si té domosdoshém dhe té menjéhershém.
Kompesimi financiar duhet té paktén té mbulojé démin financiar té klientit, né rastet kur éshté i
nevojshém, né ményré gé té krijojé kénagési tek klienti. Sipas Levesque dhe McDougllar (2000),
sasia e kompesimit duhet té pérllogaritet me kujdes pasi ndonjéheré ajo mund té cojé né rritje té
pakénagésisé edhe pas déshtimit té procesit té rimékémbjes. Efekti i rimékémbjes sé shérbimit
varet nga situata (sa mé i réndé incidenti, ag mé e madhe pakénagésia) dhe nga lloji i
rimékémbjes. Né rastin e restoranteve, déshtimet mund té jené nga mé té ndryshmet sidomos né
rastet kur ndikojné faktorét e rastésisé sé klientelés. Pra, situata té njéjta mund té pérjetohen né
ményré té ndryshme nga klienté t€ ndryshém, kjo né varési té€ gjéndjes emocionale té klientit.
Kétu kuptojmé se efekti i strategjisé sé rimékémbjés pércaktohet nga ményra sesi situata
pérballohet nga ofruesi i shérbimit (Levesque dhe McDougllar, 2000).

Bazuar né kété model, elementét mé té shpeshté té cilét ndikojné né déshtimin e
shérbimit jané mohimi dhe vonesa. Kéto jané situatat gjaté té cilave ofruesi i shérbimit nuk ka
arritur té pérmbushé kérkesat bazé té klientit. Pra, né rastin g& ne marrim né studim, rastin e
restoranteve, klientit i &shté vonuar produkti ose i éshté mohuar e drejta pér t€ marré shérbim.
Mohimi konsiderohet si njé incident mé i réndé sesa vonesa pasi ai i shkakton njé humbje mé té
madhe klientit, si humbje né kohé, né vlerésim, etj. (Levesque dhe McDougllar, 2000; Cranage,
2004). Figura e méposhtme pasqyron efektin e strategjisé sé rimékémbjes né sjelljen e klientit né
té ardhmen.

* Kim, M.K., Park, M.C. and Jeong, D.H. (2004), “The effects of customer satisfaction and switching barrier on
customer loyalty in Korean mobile communication services”, Journal of Telecommunication Policy, Vol. 28, No. 2,
pp. 145-159.
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Figura 2.5. Efekti i strategjisé sé rimékémbjes né sjelljen e klientit né té ardhmen*

Né studimin e tyre Levesque dhe McDougllar (2000), pércaktojné tre lloje veprimesh qé
klienti mund té ndérmarré pasi éshté pérballur me njé déshtim né shérbim. Veprimi i paré éshté
largimi i Klientit, veprimi i dyté éshté ngritja e zérit dhe veprimi i treté éshté besnikéria. Kur
konsumatori vendos té largohet ai ka marré vendimin gé té ndérpresé marrédhénien me ofruesin
e shérbimit dhe t’a marré kété shérbim nga njé ofrues tjetér. Né kété rast, ofruesi i shérbimit nuk
mund té ndérmarré asnjé veprim korrektues pasi ai nuk ka informacion pér déshtimin e pérjetuar
nga klienti, pasi ky i fundit ka zgjedhur t¢ mos e shpreh pakénagésiné. Me ané té zérit,
konsumatori shpreh pakénagésiné e tij ose e shpérndan me ané té fjaléve kété pakénagési tek
palét e treta té cilat nuk kané géné pjesé e incidentit dhe kjo krijon njé imazh negativ pér
restorantin. Ulja e reputacionit nénkupton ulje té té ardhurave. Besnikéria rrit kénagésiné e
klientit, pasi sipas Levesque dhe McDougllar (2000) klienti besnik i pérjeton mé lehté
eksperiencat e déshtimit, dhe pikérisht pér kété duhet gé restorantet té luftojné né ményré gé té
krijojné sa mé shumé klienté besnik.

Sé fundi, Levesque dhe McDougllar (2000) pérfshijné njé nivel té situatave duke i ndaré
ato né bazeé té gjendjes sé tyre kritike, dhe impaktit gé ka mbi veprimet e klientit né té ardhmen.

* Levesque & McDougllar, 2000
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Réndésia e déshtimit té& shérbimit éshté mé e larté kur situata cilésohet si njé situaté shumé
kritike, pércaktimi se sa kritike &shté njé situaté béhet nga perceptimi i réndésisé gé i jepet
marrjes sé shérbimit . Pikérisht, kjo réndési pércakton edhe pozicionimin e klientit né veprimet
gé diskutuam mé lart (Cranage, 2004).

Rezulatatet e studimit té Levesque dhe McDougllar (2000) tregojné se nuk ka njé lidhje
pozitive ndérmjet déshtimit té shérbimit dhe veprimit té konsumatorit né té ardhmen, pavarésisht
llojit té strategjisé sé rimékémbjes. Rimékémbja dhe kritikaliteti i situatés ndikojné né
besnikériné e konsumatorit. Né rastin kur klienti éshté besnik, ai do té rikthehet né restorant
vetém nése strategjia e rimékémbjes do t’a shlyej déshtimin e shérbimit, por kjo né varési té
perceptimit té klientit besnik dhe pritshmérisé gé ai ka. Gjithsesi, rezultatet e kétij studimi
treguan se zgjidhja e situatés, e kombinuar me kompesimin, ndikon né besnikéri né rastin kur
shérbimi éshté vonuar. Por, né rastin kur Klienti pérballet me mohim té shérbimit asnjé nga llojet
e rimékémbjes nuk ndikon pozitivisht mbi té. Nése mohimi éshté lloji i déshtimit pér klientin
besnik, restoranti e ka humbur kété klient (Levesque dhe McDougllar, 2000).

2.8 Konceptimi i pyetjeve té studimit
2.8.1 Konceptimi i pyetjes sé paré té studimit - Déshtimi i Shérbimit

Né pjesén teorike ne shqyrtuam analizat e studiuesve né lidhje me faktorét gé ndikojné né
déshtimin e shérbimit. Pasi paragitém njé skemé té koncepteve bazé té déshtimit dhe pérjetimit té
tij nga ana e kientéve, tani do té pérpigemi té kuptojmé se cilét jané faktorét té cilét ndikojné né
déshtim. Vumé re se ka shumé faktoré té cilét ndikojné né déshtim, por ky studim ka marré né
konsideraté vetém disa prej tyre;

Sjellja e personelit

Probleme me produktin

Probleme né faturé

Sjellja e personelit dhe probleme me produktin
Sjellja e personelit dhe probleme né faturé
Probleme me produktin dhe probleme né faturé
Probleme me produktin dhe sjellja e personelit

Pasi té identifikojmé faktorét té cilét ndikojné mé shumé né déshtim ne do té analizojmé
ndikimin qé kané kéta faktoré né sjelljen e klientit dhe klientit besnik né vecanti.

2.8.2 Konceptimi i pyetjes sé dyté té studimit - Rimékémbja e shérbimit

Né ményré gé ti pérgjigjemi késaj pyetje éshté e nevojshme gé té pércaktojmé llojet e
rimékémbjeve. Né studimin e tyre Levesque dhe McDougllar (2000) kané marré né konsideraté
katér lloje rimékémbjesh pér shérbimet né pérgjithési ndérkohé gé né studimin toné ne
propozojmé dhe analizojmé kéto lloje rimékémbjesh, ndjesén dhe shpérblimin financiar duke i
pérdorur ato si faktoré té vecanté dhe té kombinuar me njéri tjetrin dhe me sgarimin e situatés.
Duke marré parasysh faktin se ne po studiojmé rimékémbjen né restorante e marrim té mirgéné
zgjidhjen e situatés nga ana e ofruesit té shérbimit;
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e Me ané té ndjesés

e Shpérblim financiar

e Ndjesé dhe shpérblim financiar

e Ndjesé, shpérblim financiar dhe sgarim té situatés.

2.9 Pérmbledhje e kapitullit

Gjaté shqyrtimit té literaturés vumé re se studiuesit pérballen me véshtirési né
pérkufizimin e pakénagésisé, pér shkak se ajo varion nga njé klient né tjetrin e nga njé situaté né
tjetrén. Oliver (1997)>° nénvizon se “té gjithé e diné kuptimin e kénagésisé deri né momentin
kur u kérkohet ta pérkufizojné até. Westbrook dhe Reilly (1983) i referohen kénaqgésisé si njé
“pérgjigje emocionale” (fg. 256), ndérsa Howard dhe Sheth (1986) e konsiderojné kénagésiné si
“njé gjéndje momentale e blerésit” (fq. 145). Pik&isht pér té eliminuar pakénagésiné e klientit kur
ofrojmé shérbime kérkojmé ndihmé né menaxhimin e marrédhénievé me klientelén.

Duke géné se pakénagésité né fushén e shérbimeve lindin mé sé shumti ndérmjet
individéve, pra nga marrédhéniet njerézore, dhe nuk jané 100% té evitueshme, ne pérpigemi t’i
menaxhojmé ato me ané té menaxhimit té marrédhénieve me klientelén. Ka shumé pérkufizime
té cilat lidhen me menaxhimin e marrédhénieve me klientelén, por ai i cili pérputhet mé sé miri
me studimin toné éshté pérkufizimi i Gareth R. Jones (2007) i cili e pérkufizon MMK si njé
proces té Kkrijimit té partneriteteve mes ofruesve té shérbimit dhe klientelés sé tyre. Kjo
marrédhénie pérfshin teknologjing, teknikat e marketingut individual, menaxhimin strategjik si
dhe progeset e brendshme té kompanive, duke filluar nga shérbimi ndaj klientit e deri tek shitjet.
Menaxhimi i marrédhénieve me klientelén éshté njé sistem i menaxhimit té njohurive i krijuar
pér té identifikuar nevojat e klientit - ¢faré blen klienti, sa i kénagur éshté, dhe si ndryshojné
kérkesat e tij né kohé.

Né kété kapitull, ne analizuam konceptin e déshtimit té shérbimit. Gjaté késaj analize
vumeé re se nuk ka njé pérkufizim té miréfillté té pakénagésisé. Kudo e gjejmé até té lidhur me
kénagésiné, por né asnjé moment té pérkufizuar vegmas. Literatura éshté pothuajse e heshtur né
pérkufizimin e pakénagésisé (Giese & Cote, 2000). Studimi i pakénagésisé analizon konstruktin
njé dimensional té kénaqésisé/pakénagésisé (Madox, 1981). Pakénagésia e konsumatorit
pasgyrohet si e kundérta bipolare e kénagésisé (Mittal et al., 1999; Spreng et al., 1996).
Déshtimet né shérbim konsiderohen si pércaktuesi i pakénagésisé sé klientelés (Fornell &
Wernerfelt, 1987; Keaveney, 1995; Smith & Bolton, 1998; Tax & Brown, 1998).

Studimi yné éshté i fokusuar né eksperiencén e marrjes sé njé shérbimi né restorant. Dhe
ndryshe nga produkti i cili mund té provohet pér vlerat qé ka, njé shérbim né ményré gé té
vlerésohet duhet té pérjetohet. Suprenant & Solomon (1987) e pérkufizojné pérjetimin e
shérbimit si “njé marrédhénie dy paléshe ndérmjet klientit dhe ofruesit té shérbimit”. Ky
pérkufizim fokusohet né elementét ndérpersonal té progesit té ofrimit té shérbimit. Shostack
(1985) e pérkufizon pérjetimin e shérbimit si “njé periudhé kohore pér gjaté té cilés njé klient
ndérvepron né ményré té drejtpérdrejté me njé kompani qé ofron shérbime”.

% Oliver, R.L. (1997), “Satisfaction: A Behavioural Perspective on the Customer”, McGraw-Hill, Boston, MA.
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Déshtimet né shérbim krijohen kur klientét pérjetojné pakénagési té shkaktuara pér shkak
té shérbimit, i cili nuk éshté ofruar né ményrén e planifikuar apo té pritur. Por, duhet t& kemi
parasysh se déshtimi i shérbimit pércaktohet nga klienti dhe jo nga ofruesi i shérbimit (Ennew
dhe Schoefer, 2003). Duke géné sé déshtimet né shérbim jané té paevitueshme, fusha e
menaxhimit té marrédhénieve me klientelén ka gjetur njé metodé pér t’i pérmirésuar emocionet
negative gé krijohen si pasojé e déshtimit gé éshté ajo e rimékémbjes sé shérbimit.

Qéllimi i rimékémbjes sé shérbimit éshté “té kérkojé e té trajtojé déshtimet né shérbim
(Johnson, 1995)”. Eshté pikérisht pjesa “e t& kérkuarit” qé pércakton ndryshimin ndérmjet
rimékémbjes dhe trajtimit té ankesés. Pjesa mé e madhe e klientéve as nuk tentojné té ankohen
dhe kjo bén gé ata té zgjedhin njé tjetér ofrues shérbimi. Largimi i késaj kategorie klientele do té
thoté mé pak té ardhura pér restorantin si dhe krijimin e njé imazhi negativ té tij. Klientét e
pakénaqur e shprehin pakénagésiné e tyre tek klienté té tjeré té cilét mund té jené klienté aktual
té restorantit ose klienté té cilét nuk e kané frekuentuar asnjéheré kété restorant.

Né kéndvéshtrimin e pérgjithshém té studimit té kénagésisé shohim se emocione té
vecanta, si mérzi, trishtim dhe pendesé kontribuojné né pakénagési (Mano & Oliver 1993; Oliver
1997; Smith & Bolton 2000). Qasja e emocioneve specifike fokusohet né elementét antipatiké té
emocioneve té vecanta (Seelberg & Pieters, 2004). Studimet e fundit tregojné se emocionet
specifike negative kané njé ndikim té drejtpérdrejté tek pakénagésia (Laros & Steenkamp, 2005;
Pieters & Zeelenberg, 2005). Pérjetimi i déshtimit té shérbimit rezulton né emocione negative
dhe kéto emocione pjesérisht pércaktojné sjelljet vijuese té klientelés (Zeelenberg & Pieters,
2004).

Si pérfundim mund té themi se studiuesit kané arritur né pérfundimin se gjetja e formés
sé duhur té rimékémbjes bén gé klientela té mbetet e kénaqur nga rimékémbja, madje né raste té
vecanta forma e trajtimit té Kklientelés gjaté progesit té rimékémbjes bén qé kjo e fundit té
pérjetojé emocione té forta pozitive té cilat nuk do ti kishte pérjetuar né rast se déshtimi i
shérbimit nuk do té kishte ndodhur. Né ditét e sotme restorantet né shtete té ndryshme e kané
kuptuar réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit dhe kané krijuar strategji té cilat aplikohen
menjéhéré sapo njé situaté e déshtimit té shérbimit ndodh. Deri mé sot né Shqipéri nuk ka pasur
ndonjé studimi i cili analizon déshtimin e shérbimit né restorante dhe rimékémbjen e tij; madje
né disa raste ky koncept nuk njihet as nga veté menaxherét dhe punonjésit e restoranteve.
Pikérisht pér kété arsye ky studim do té jeté njé pikénisje pér té gjithé té interesuarit né rritjen e
té ardhurave té restoranteve dhe né krijimin e strategjive té rimékémbjes né fushén e shérbimit né
restorante.
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KAPITULLI 3

Né kapitullin e méparshém ne pérkufizuam konceptet kyce té menaxhimit té marrédhénieve me
klientelén dhe shgyrtuam teorité e studiuesve mbi déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij
pér shérbimin e ofruar né restorante. Né kété kapitull, ne do té diskutojmé dhe sgarojmé format e
pérzgjedhura pér té analizuar té dhénat. Do té shpjegojmé se si kéto analiza lidhen me pyetjet
tona studimore dhe pér se kemi zgjedhur kéto lloje analizash pér té arritur né konkluzione dhe
rekomandime. Né kété kapitull do té prezantohen teknikat e pérdorura pér té arritur né rezultate.

METODOLOGJIA

Sipas Cronin dhe Taylor (1992),”* né dekadat e fundit matja e kénagésisé sé klientelés ka
térhequr vémendjen e akademikéve dhe bizneseve té cilét ofrojné shérbime. Interesi mé i madh
né matjen e kénagésisé sé klientelés bazohet né atributet e cilésisé sé shérbimit si dhe né
tendencén pér té ndihmuar menaxherét té kuptojné marrédhénien cilési — klient. Metodat mé té
pérhapura pér matjen e kénagésisé jané Metoda e incidentit kritik (MIK), Analizat e regresionit
dhe, Analiza e variacionit; pikérisht kéto metoda kemi pérdorur edhe ne pér té analizuar
rezultatet e kétij studimi. Mé poshté paragiten kéto metoda té njohura ndérkombtarisht pér
matjen dhe analizén e kénaqgésisé sé klientelés.

3.1 Qéllimi i kérkimit

Njé kérkim mund té realizohet pér tre motive; eksploruese/kérkuese, pérshkruese dhe
sgaruese (Yin, 2003). Sipas Saunders, Lewis dhe Thornhill (2007), njé projekt kérkimi mund té
keté mé shumé se njé géllim dhe ky géllim mund té ndryshojé me kalimin e kohés. Njé kérkim
éshté eksplorues kur géllimi i tij éshté té investigojé até qé po ndodh, té kérkojé shkaget, dhe té
analizojé situata dhe fenomene nga kéndvéshtrime té ndryshme (Saunders, 2007). Njé studim
mund té cilésohet si veprimtari e njé studiuesi; avantazhi mé i madh i tij éshté fleksibiliteti i
studiuesit dhe aplikimi i ndryshimeve. Sipas Saunders (2007), ekzistojné tre metoda pér té kryer
njé studim eksplorues:

1. Rishikimi i literaturés
2. Intervista me individé té specializuar né fushén e studimit
3. Intervista me grupin e fokusimit

Pavarésisht faktit se gjaté kétyre llojeve té studimeve studiuesit mund t’i hapen dritare té
reja dhe mund t’i ofrohen mundési pér té paré elemente shtesé té studimit, Ky i fundit nuk duhet
gé né asnjé moment té ndryshojé thelbin e studimit, pra arsyen pér té cilén ai e ka krijuar kété
studim (Saunders, 2007).

Ky studim éshté eksplorues pasi ai kérkon shkaget té cilat ndikojné né déshtimin e njé
shérbimi dhe arsyet/faktorét té cilat mund té ndikojné né rimékémbjen e tij. Né& pozicionin e
studiuesit ashtu si do té sgarojmé edhe mé voné, ky studim ka pésuar ndryshime gjaté rrugés dhe
éshté pérshtatur me elemente ndikuese né tregun e shérbimeve né restorante.

*! Cronin, J.J. and Taylor, S.A. (1992), “Measuring service quality: a re-examination and extension”, Journal of
Marketing, Vol. 56, July, pp. 55-68.
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Né 1987, Wiedershein dhe Eriksson vuné né dukje se qgéllimi kryesor i njé punimi
pérshkrues éshté té nxjerr né pah karakteristikat e njé individi, té njé situate té caktuar, apo té njé
incidenti té ndodhur. Pér kéto lloj studimesh éshté e réndésishme qé studjuesi pérpara se té
mendojé pér mbledhjen e té dhénave, duhet té keté njé pamje té garté té fenomenit gé do té
studiohet. Pérséri, sipas Wiedershein dhe Erikson (1987), éshté esenciale té kemi njé piké fillimi
dhe té pérzgjedhim até qé duam té pérshkruajmé; pér shembull njé perspektivé té caktuar, njé
observim apo njé aspekt té fenomenit gé duam té studiojmé. Mé pas éshté e réndésishme té
pércaktojmé arsyen pér té cilén ky lloj shpjegimi do té na nevoitet, né cilat parashikime dhe
vendime do té ndikojé ai (Wiedersheim dhe Eriksson, 1987).

Ne mund t’a cilésojmé njé pjesé té kétij punimi si pérshkrues pasi do té pérshkruajé sé
pari situatat dhe fenomenet gé jané marré nén studim. Mé pas, pérshkruajmé variablat té cilat
ndikojné né déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit si dhe dhe konceptet e Déshtimit té

shérbimit dhe Rimékémbjes sé shérbimit. Ky punim ka pérshkruar sjelljet e punonjésve té
shérbimit né restorante té cilat kané shkaktuar tek klienti pérjetimin e déshtimit né shérbim dhe
procedurat e ndjekura nga restoranti pér té rimékémbur shérbimin e déshtuar. Né kété studim
pérshkruhen dhe faktorét té cilét ndikojné né pakénagésité dhe kénagésité e klientelés né
restorante. Gjithashtu paragiten edhe format té cilat restorantet pérzgjedhin si strategji pér
Rimékémbjen e Shérbimit.

Studimet pérshkruese pérdoren pér té krijuar njé marrédhénie ndérmjet variablave té
ndryshém (Saunders, 2007). Kéto lloj studimesh bazohen né studimin e situatave specifike ku
mund té pérdoret njé incident i ndodhur ndérmjet klientit dhe punonjésit té restorantit pér té
identifikuar faktorét té cilét do té ndikonin mé shumé né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen
e tij. Pér té realizuar njé punim pérshkrues éshté e nevojshme té kemi shumé pika nisjeje dhe mé
pas té pércaktojmé dhe shpjegojmé se cilat prej tyre ndikojné né géllimin e studimit toné. Ky
studim éshté krijuar me géllim gé té pérdoret nga ofruesit e shérbimit né qytetin e Durrésit dhe t’i
ndihmojé ata té krijojné strategji rimékémbjeje té cilat do t’a mbanin klientin né restorant dhe do
t’i ofronin kétij té fundit kénaqgési edhe né rastet kur ai pérballet me njé incident kritik.
Pavarésisht se cili éshté shkaku i pakénagésisé sé krijuar, qofté nga ofruesi i shérbimit apo qofté
nga klienti, e réndésishme éshté gé incidenti i cili ka krijuar pakénagési té trajtohet né ményrén e
duhur dhe té shkaktojé njé impakt pozitiv tek klienti. Ky impakt pozitiv mund t’a rikthejé
klientin né dyert e restorantit dhe mund té shkaktojé gé ky i fundit té pérhap imazh pozitiv
(positive word-of-mouth) duke e ndaré eksperiencén e tij me Kklienté té tjeré, té cilét
konsiderohen si klienté t& mundshém.

Pérvecse natyrés eksploruese dhe pérshkruese, studimi yné ka edhe natyré shpjeguese
duke géné se studion marrédhénien shkak - pasojé té pyetjeve tona studimore. Natyra shpjeguese
e kétij punimi vihet né pah né kapitullin e analizés sé té dhénave ku kemi shpjeguar analizat
statistikore dhe rezultatet e tyre, si dhe né kapitullin e konkluzioneve dhe rekomandimeve ku
kemi shpjeguar rezultatet e gjetura dhe lidhjen e tyre me realitetin né restorantet e qytetit té
Durrésit.

Si pérfundim, me ané té analizés eksploruese/kérkuese, pérshkruese dhe sgaruese, jam

pérpjekur té analizoj géllimet e kétij studimi. Si¢c e kemi pérmendur edhe né kapitullin e paré,
géllimi i paré i kétij studimi éshté té kuptojé se cilét jané faktorét té cilét ndikojné mé shumé né
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pakénagésiné e klientelés né restorantet e qytetit té Durrésit. Cfaré ndikon mé sé shumti né
incidentet kritike té cilat nénkuptojné déshtimin e shérbimit? Sé dyti, ne kemi si géllim té
kuptojmé se cfaré do t’a bénte klientin té harronte déshtimin e pérjetuar. Cilat jané strategjité e
rimékémbjes gé preferojné klientét shqiptar dhe né ményré té vecanté klientét e qytetit té
Durrésit? Autori aludon se njé strategji e miré rimékémbjeje do té bénte gé klienti té pérjetonte
kénagési gjaté rimékémbjes dhe t’a perceptonte pozitivisht até dhe madje duke zgjedhur t’a
rifrekuentojé restorantin edhe né té ardhmen dhe t’ua rekomandojé até edhe klientéve té tjeré té
mundshém. Sé treti, qéllimi i kétij studimi éshté t’u paragesé restoranteve té gytetit t€ Durrésit
njé grup faktorésh gé ndikojné né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij. Kéto faktoré dhe
kjo analizé e tregut aktual do t’i ndihmojé restorantet e qytetit té Durrésit té krijojné marrédhénie
me klientelén e tyre si dhe njé kategori klientele besnike e cila éshté njé burim té ardhurash
afatgjate.

3.2 Analiza e modelit konceptual

Né fillim té kétij studimi, kur shtruam objektivat dhe pyetjet studimore, ne theksuam se ky
studim éshté i ngritur mbi tre shtylla studimore. Elementi i paré g& ne marrim né studim
konsiston né faktorét té cilét ndikojné né déshtimin e shérbimit. Pér té analizuar kéta faktoré ne
kemi ngritur tre pyetje studimore té cilat lidhen me analizén e secilit prej elementéve té pérfshiré
né skenarét studimor dhe né anketén e plotésuar nga té anketuarit. Bazuar né kéto shtylla
studimore kemi hartuar edhe hipotezat mbi té cilat &shté ngritur ky studim.

Identifikimi i Identifikimi i Rekomandime
faktoréve té faktoréve té mbi

déshtimit  té rimékémbjes rimékémbjen e
shérbimit sé shérbimit shérbimit: si t'a

mbajmé
klientelén edhe

né rastet kur

A varet déshtimi i shérbimit
nga sjellja e stafit, gabimet
né faturé, produkti i ofruar?

Cilét jané faktorét
demografik qé ndikojné né
déshtimin e shérbimit? Cili
ka ndikimin mé té madh?

Cila éshté forma mé e miré e
rimékémbjes: kérkimi i
ndjesés, shpérblimi financiar,
sqarimi apo kombinimi i tyre?

A ndikon besnikéria e klientit
né perceptimin e déshtimit
né shérbim?

Cilét jané faktorét demografik
gé ndikojné né rimékémbjen e
shérbimit? Cili ka ndikimin mé
té madh?

kemi déshtuar
né shérbim.

rd

Nése rimékémbja e shérbimit
pérmbush ose jo pritshmérité
e klientit, a ndikon kjo né
rikthimin e klientit?

A ndikon besnikéria e klientit

né perceptimin e déshtimit né

shérbim?

Nése rimékémbja shérbimit
pérmbush ose jo pritshmérité
e klientit, a mund t'i kthejé ajo
klientét né klienté besnik?

Figura 3.1. Shtyllat Studimore
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Singeriteti, ndershméria dhe dashamirésia jané koncepte géndrore té cdo transaksioni, por
né rastin e shérbimeve pérballemi me faktin se shérbimet jané shumé té véshtira pér t’u vlerésuar
gjaté kohés qé ato merren pasi né shumé raste ato rimendohen dhe rivlerésohen nga klienti edhe
pas pérfundimit té eksperiencés (Seiders dhe Berry, 1998). Né gendér té studimit toné géndron
klienti pasi ai 8shté gjeneruesi i té ardhurave né biznesin e restoranteve. Nése njé restorant nuk
ka klienté, atéheré ka shumé pak gjasa gé ai t’i rezistojé konkurencés sé tregut. Ashtu si¢ e kemi
pérmendur edhe mé lart, né kété studim pérkufizimi i kénagésisé sé klientelés éshté shumé i
véshtiré pasi individé té ndryshém, né varési té emocioneve dhe situatave té ndryshme gé
ndodhen, perceptojné edhe situatén e déshtimit té shérbimit. Dhe pikérisht kéto emocione
ndikojné edhe né gatishmériné e klientit pér t’u pérfshiré né procesin e rimékémbjes.

Chung-Herrera, Gonzalez dhe Hoffman (2010) hedhin dhe mbrojné idené se déshtimi i
shérbimit dhe rimékémbja e tij varen nga faktorét demografik. Sipas tyre, né varési té moshés,
arsimit, té ardhurave, punésimit etj. perceptohet edhe déshtimi i shérbimit. Bazuar né kérkimin e
Chung-Herrera et. al.(2010), ne do té testojmé nése faktorét demografik kané ndonjé peshé né
déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij duke pérdorur si subjekte klientét e restoranteve té
qytetit té Durrésit. Pas testimit té faktoréve demografik dhe ndikimit gé ata kané né pérjetimin e
déshtimit né shérbim ne kemi supozuar se elementé té tjeré té cilét mund té kené ndikim né
déshtim mund té jeté sjellja e stafit té restorantit (menaxher, punonjés), dhe jo vetém mirésjellja
e tyre, por edhe veprimet e tyre me ané té veprimeve té trupit apo mimika e fytyrés (body
language). Gjithashtu, ne supozojmé se faktor ndikues né déshtimin e shérbimit mund té jené
edhe gabimet né faturé apo problemet me produktin. Né té njéjtén kohé, njé tjetér element i cili
éshté cilésuar si shumé i réndésishém nga studiuesit éshté edhe gjendja emocionale gé pérjeton
klienti gjaté realizimit té shérbimit (Hocutt, 2006; McCollough, 2000; Smith, 1999; Tax, 1998).
Me fjalé té tjera, mund té ndodhé gé cdo gjé té jeté duke u ofruar né formén e duhur nga
shérbimi né restorant, por gjéndja emocionale e klientit bén gé ky i fundit té pérjetojé negativisht
shérbimin e marré.

Pikérisht kétu ne fillojmé té& hedhim hipotezat tona té para té cilat lidhen me shtyllén toné
té paré studimore;
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Faktorét demografik nuk ndikojné né déshtimin e shérbimit
Faktorét demografik ndikojné né déshtimin e shérbimit

Déshtimi i shérbimit nuk varet nga sjellja e punonjésve
Déshtimi i shérbimit varet nga sjellja e punonjésve

Déshtimi i shérbimit nuk varet nga gabimet né faturé
Déshtimi i shérbimit varet nga gabimet né faturé

Déshtimi i shérbimit nuk varet nga problemet e produktit/ushgimit
Déshtimi i shérbimit varet nga problemet e produktit/ushgimit

Klientét gé kané pérjetuar pakénagési nuk ua tregojné até personave té
tjeré

Klientét gé kané pérjetuar pakénagési ua tregojné até personave té
tjeré

Nuk ekziston lidhje ndérmjet vlerésimit té kénagésisé nga klientét,
imazhit té krijuar pérmes fjaléve, dhe rekomandimit té restorantit tek
klientét e tjeré

Ekziston lidhje ndérmjet vlerésimit té kénagésisé nga klientét, imazhit
té krijuar pérmes fjaléve, dhe rekomandimit té restorantit tek klientét e
tjeré

T& génit klient besnik nuk ndikon né perceptimin e déshtimit
Té génit klient besnik ndikon né perceptimin e déshtimit

Figura 3.2. Hipotezat Studimore té lidhura me déshtimin e shérbimit

Pasi kemi analizuar shkaget té cilat na cojné né déshtimin né shérbim fillojmé té

analizojmé faktorét té cilét ndikojné né progesin e rimékémbjes. Pasi pérjeton njé pakénaqgési, ne
mendojmé se klienti duhet té pérballet me strategji rimékémbjeje. Kjo gjithmoné né rastet kur
restoranti pretendon t’i mbajé klientét pér njé kohé té gjaté. Pas strategjisé sé rimékémbijes,
klienti vleréson nése kjo ishte strategjia e duhur apo jo. Nése kjo strategji éshté perceptuar
pozitivisht nga klientela, kjo e fundit ka gjasa té rikthehet, né té kundért klientela nuk do té
rikthehet mé né restorant. Né kéto kushte, pérséri bazuar né studimin e Chung-Herrera et. al.
(2010), ne hedhim hipotezén se faktorét demografik ndikojné né perceptimin e rimékémbijes.
Gjithashtu, ne e lidhim rimékémbjen me strategjiné e pérzgjedhur nga restoranti. Né kéto kushte
shtrojmé hipotezén e dyté lidhur me rimékémbjen e shérbimit.
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Perceptimi i rimékémbjes sé shérbimit nuk varet nga faktorét
demografik

Perceptimi i rimékémbjes sé shérbimit varet nga faktorét
demografik

Rimékémbja e shérbimit nuk varet nga strategjia e rimékémbjes
Rimékémbja e shérbimit varet nga strategjia e rimékémbjes

Té génit klient besnik nuk ndikon né perceptimin e rimékémbjes sé
shérbimit

Té génit klient besnik ndikon né perceptimin e rimékémbjes sé
shérbimit

Kénagésia nga rimékémbja nuk éshté mé e madhe se
pakénagésia nga incidenti

Kénagésia nga rimékémbja éshté mé e madhe se pakénagésia
nga incidenti

Figura 3.3. Hipotezat Studimore té lidhura me rimékémbjen e shérbimit

Bazuar né hipozat e ngritura ne kemi krijuar modelin e méposhtém konceptual i cili lidh
déshtimin e shérbimit me rimékémbjen e tij pér té plotésuar géllimin kryesor té ekzistencés sé
njé restoranti qé éshté kénagésia e klientelés dhe krijimi i njé marrédhénie afatgjaté ndérmjet
ofruesit t& shérbimit dhe marrésit té tij.

Figura 3.4. Modeli i propozuar mbi géndrimin e klientelés pas déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes sé tij

Strategjia e
rimékembjes

Faktorét
demografik

Besnikéria e
klientelés

w Sjellja e menaxherit

Metoda e
Probleme me, rimékémbjes
faturén
w Probleme me

ushgimin/produldin

Sjellja e punonjésve @
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3.3 Forma e kérkimit

Té dhénat né té cilat bazohet njé studim mund té jené cilésore ose sasiore; té dhénat
sasiore pérbéhen nga variabla té matshém (si p.sh., numra) (Wiedersheim-Paul dhe Eriksson,
1997). Sipas Denscombe (2012), dallimi ndérmjet té dhénave cilésore dhe atyre sasiore ka té béjé
me pérpunimin e té dhénave dhe jo me kérkimin né pérgjithési. Pavarésisht késaj, pjesa mé e
madhe e studiuesve nuk e limitojné punén e tyre vetém né njé qasje, por pérdorin edhe elementé
té ndryshém sqarues pér té arritur né rezultate. Forma e cila ishte me interes pér punimin toné
éshté metoda sasiore. Ne jemi pérpjekur té konvertojmé emocionet dhe ndjenjat né elementé té
matshém. Njé tjetér arsye pér té cilén zgjodhém metodén sasiore éshté fakti se ne duam té
zbulojmé njé marrédhénie ndérmjet variablave pér té paré varésité qé ato kané ndérmjet tyre.
Duke qgéné se studimi yné né pjesén mé té madhe té pyetjeve éshté i hapur dhe studion
pakénagésiné dhe kénaqgésiné e klientelés si dhe réndésiné e situatave té ndryshme, variablat e
kétij studimi nuk jané studiuar té izoluar pasi pyetjet né pyetsor jané té ndérthurura me njéra
tjetrén.

Té anketuarve u éshté kérkuar té specifikojné arsyen e cila ka ndikuar né pakénaqgésiné e
tyre si dhe té specifikojné nése do t’a ndanin eksperiencén e tyre té déshtimit me miq apo té
aférm té tyre. Gjithashtu, pjesémarrésve u éshté kérkuar té vlerésojné eksperiencén imagjinare té
déshtimit té shérbmit me 7-shkallé Likert, duke analizuar sa dakort ose jo jané ata me statuse té
tillé, si “Edhe nése do t& isha klient besnik™ i njé restoranti, nése pérjetoj njé incident, besnikéria
ime do t€ ndikonte né anashkalimin e kétij incidenti”. Gjithashtu, edhe né analizimin e impaktit
té rimékémbjes jané pérdorur pyetje me 7-shkallé Likert pér té paré géndrimin e klientit, pyetje
si; “Si e vlerésoni formén e rimékémbjes”, “Forma e rimékémbjes qé u pérdor né kété rast pér
mua ishte forma e duhur”, “Nése supozojmé gé ju e frekuentoni shpesh kété restorant, jeni klient
besnik; “A do té ndikonte kjo né ményrén se si e vlerésoni rimékémbjen”, “Strategjia e
rimékémbjes iu ofroi nivel kénaqgésie mé t€ larté se pakénaqésia nga incidenti”, etj.

3.4 Metodat e matjes sé kénageésisé sé klientelés
3.4.1 Metoda e incidentit kritik (MIK)

Né 1990, Bitner e cilésoi MIK si metodén mé té pérshtatéshme pér zbulimin dhe
pércaktimin e arsyeve té cilat shkaktojné pakénagési dhe kénaqgési tek klientela gé& merr shérbim
né restorante. Sipas Flanagan (1954), MIK konsiston né njé grup procedurash té specifikuara pér
observimin e sjelljes njerézore dhe klasifikimin e tyre né forma té vlefshme pér kuptimin dhe
zgjidhjen e situatave té caktuara. Si njé metodé klasifikimi, MIK pérdor analizén e historive apo
ngjarjeve té caktuara pér té nxjerr né pah variablat qé ndikojné né DSH dhe RSH.

Kjo metodé e propozuar nga Flanagan né 1954 klasifikon shérbimin né njé kategori me
tre progedura; fondamentale (bazé), stimuluese dhe performuese. Pjesa bazé e késaj procedure
nuk shogérohet asnjéheré me kénagési; faza stimuluese nuk lejon pakénagésiné dhe faza
performuese mund té shogérohet me pakénagési ose kénaqgési né varési té eksperiencés sé
stimuluar. Duke u bazuar né teoriné e Flanagan (1954),>® ne kemi krijuar pesé skenare t& cilat u

%2 Njé klient besnik e frekuenton restorantin té paktén dy heré né muaj
% Flanagan, J.C. (1954), “The critical incident technique”, Psychological Bulletin, Vol. 51, pp. 327-58
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jané paragitur té intervistuarve pér té paré géndrimin e tyre né lidhje mé tre tipet e incidenteve té
konsideruara nga studiuesi si mé té pérhapurat né fushén e shérbimit né restorante. Klientéve u
kérkohet té specifikojné elementét e pakénagésisé dhe kénagésisé né rastin kur ndeshen me
gabime né faturé, me probleme té produktit (ushgimit né rastin toné), dhe me probleme té
shérbimit jo t& miré nga stafi i restorantit. Né secilin skenar vihen né dukje faktorét té cilét
ndikojné né déshtimin e shérbimit dhe faktorét té cilét ndikojné né perceptimin e rimékembjes sé
shérbimit; bazuar né to mund té vlerésojmé géndrimin e klientelés.

Analiza e situatés “merr né konsideraté komunikimin e individéve té pérfshiré né incident
dhe ngre pyetje mbi kété komunikim” (Kerlinger 1973, fq.525). Né té njéjtén formé, metoda e
incidentit kritik merr né konsideraté historité e ndodhura né ményré gé té klasifikojé variablat né
varési té situatave. Metoda e incidentit kritik éshté njé nga metodat gé jep rezultatet mé té mira
né lidhje me shprehjen e emocioneve (Lind dhe Tyler, 1988). Kjo éshté njé metodé e pérdorur
edhe nga studiues té tjeré né fushén e shérbimit (Edvardsson dhe Tronvoll, 2011; Kamran dhe
Attig, 2011; Smith dhe Bolton, 2002; Smith, 1999; Xu, Marshall, 2011). Incidentet kritike jané
“situata imagjinare né té cilat subjektit i kérkohet té veprojé sikur éshté né pozicionin e njé
individi tjetér i cili pérballet me njé situaté té caktuar” (Aronson dhe Carlsmith, 1968, fq. 26).
Forma mé e miré e MIK éshté rasti kur té anketuarit i sgarohet miré situata né té cilén ai duhet té
imagjinojé sikur bén pjesé, pasi kjo éshté e vetmja ményré gé i anketuari té pérgjigjet ashtu sic
ndjehet realisht (Greenberg dhe Eskew, 1993).

Ndérkohé gé né vitin 1990 Bitner e studiues té tjeré kérkonin né tregun e shérbimeve pér
metoda rimékémbjeje dhe pér krijimin e strategjive pér rimékémbje, Shqipéria pérjetonte njé
situaté tranzicioni gjaté té cilés né restorante nuk ekzistonte koncepti i déshtimit té shérbimit apo
i rimékémbjes sé tij; madje edhe né ditét e sotme rimékémbja e shérbimit éshté njé element i
pothuajse jo-ekzistues i cili ofrohet né shumé pak restorante té vendit. Bazuar né studimet dhe
kérkimet tona, Shqipéria ka filluar té keté njé pérkushtim né shérbimin né restorante pas viteve
2000. Né historiné e vendit toné&, kemi véné re se nga viti 1990 deri né 2004, Shqgpéria pati
véshtirési té médha né krijimin e njé shteti dhe pati ndryshime té médha ekonomike, por gjithsesi
nuk mund té themi se pér njé periudhé kaq té shkurtér kohore vendi u drejtua karshi kujdesit té
klientit. Né vitin 1997, destabiliteti politik e ktheu vendin pérséri né tranzicion gjé e cila u
ndérpreu rrugén edhe atyre pak restoranteve gé ishin né treg pér t’u pérfshiré né konkurencé té
mirfillté dhe pér t’u pérkushtuar karshi klientit. Né 1999 pérséri vendi u pérball me probleme
politike sic ishte lufta e Kosovés e cila pérséri ndikoi né ndryshimet politike né vend dhe
pérkushtimin e individéve dhe bizneseve né krijimin e njé situate stabiliteti.

Nga kéndvéshtrimi historik i mésipérm vérejmé se problemet ekonomike dhe destabiliteti
politik jané dy faktoré té réndésishémm té cilét kané pasur ndikimin e tyre né konkurencén e
mirfillté té restoranteve dhe pérkushtimin e kétij shérbimi karshi kénagésisé sé klientelés. Mirépo
ndryshimi i madh filloi té ndihej pas viteve 2000. Ky ndryshim erdhi si pasojé e disa faktoréve té
réndésishém ku njéri prej tyre ishte kthimi i njé numri té€ madh emigrantésh té cilét investuan né
hapjen e restoranteve né gytete té ndryshme té vendit, né ményré té vecanté né qytete té cilét
frekuentohen nga turistét, sic éshté edhe qyteti i Durrésit. Kéta investitoré nuk sollén né Shqipéri
vetém investimin né hapjen e restoranteve, por filluan té pérfshijné produkte té reja si dhe
kulturén e shérbimit. Me kalimin e kohés, vec pérkushtimit karshi shérbimit té miré té klientit
konkurenca pérfshiu edhe konceptin e rimékémbjes, si dhe réndésiné e krijimit té njé
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marrédhénie té ngushté me klientin, pra krijimin e klientit besnik. Rimékémbja e shérbimit ka
ardhur si pasojé e incidenteve té ndryshme té cilat kané ndodhur né restorante, incidente té cilat
kané 1éné njé shije jo té miré tek klientela. Né ato raste kur kéto incidente jané trajtuar né formén
e duhur, kané pasur njé ndikim pozitiv né sjelljen e klientelés karshi restorantit.

Ka patur studime té shumta né fushén e cilésisé sé shérbimit té cilat kané véné né
pikpyetje besueshmériné e metodés sé incidentit kritik (Bakhaus and Bauer, 2000; Silvestro and
Johnston®*, 1990; Stauss and Hentschel, 1992%). Sipas Johnson (1995), besueshméria e
pérdorimit té késaj metode mund té vihet né pikpyetje duke u mbéshtetur né faktin se té
intervistuarit duhet té japin njé mendim personal dhe nuk kemi té bé&mé me té dhéna té bazuara
né njé njé frekuencé vlerash mbi té cilat té nxjerrim rezultate. Johnson (1995)>° argumenton se
koha e mbledhjes sé té dhénave mund té ndikojé né rezultatet e késaj metode, nése pyetésorét do
té plotésoheshin menjéheré pas incidentit. Nése plotésimi i pyetésoréve do té béhéj né kété
formé, perceptimi i klientéve mbi situatén dhe pérgjigja e tyre mund té ishin emocionale. Ndérsa
né rastin kur njé i intervistuar e lexon njé skenar dhe e imagjinon veten sikur té jeté pjesé e njé
incidenti té caktuar, atéhere sipas Johnson (1995), ky individ éshté i prirur té tregojé pérshtypjen
dhe vlerésimin e tij real. Por gjithsesi ¢éshtja e plotésimit té njé pyetésori né ményreé jo té vérteté
éshté njé risk té cilin e ndérmarrin té gjithé sudiuesit té cilét i bazojné studimet e tyre né té dhéna
té mbledhura nga klientela. Metodat e progesimit dhe e analizés sé té dhénave i japin
besueshmériné modelit té pérdorur pér analizimin e té dhénave dhe rezultateve té marra prej tyre.

Duke marré shkas nga realiteti i ofruesve té shérbimit né gytetin e Durrésit, ky punim
éshté ngritur né bazé té tre skenareve déshtimi né restorante. P&r secilin prej kétyre skenaréve
déshtimi, si¢ e kemi pérmendur dhe mé sipér, kemi patur pesé skenare rimékémbjeje; pra njé
kombinim me pesémbédhjeté skenaré déshtimi dhe rimékémbje. Té anketuarve u éshté kérkuar
té lexojné skenarét dhe t’u pérgjigjen pyetésoréve né pozicionin e Klientit i cili ka pérjetuar
déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit né njé restorant. Incidentet e pérzgjedhura pér té krijuar
kéto skenaré jané marré nga eksperiencat personale té klientéve por né skenaré nuk jané
specifikuar emra restorantesh. Secili prej té anketuarve ka plotésuar pyetésorin me njé skenar
déshtimi dhe njé skenar rimékémbjeje gé lidhet me kété déshtim. Shpérndarja e skenaréve éshté
béré né ményreé té rastésishme. Skenarét e déshtimit dhe té rimékémbjes i jané bashkangjitur kétij
punimi né Shtojcén

3.4.2 Analiza e ankesave dhe komplimenteve

Analiza e ankesave dhe komplimenteve u diskutua pér heré té paré nga Cadotte dhe
Turgeon (1988)°’; kjo metodé éshté njé progeduré analitike e cila identifikon burimet e ankesave

* Silvestro, R. and Johnston, R. (1990), “The determinants of service quality: hygiene and enhancing factors”,
Quality in Service I, selected papers, Warwick Business School, Coventry, pp. 193-210.

> Stauss, B. and Hentschel, B. (1992), “Attribute-based versus incident-based measurement of service quality:
results of an empirical study in the German car service industry”, in Kunst, P. and Lemmink, J. (Eds), Quality
Management in Services, Van Gorcum, Assen, pp. 59-78. Taylor

*® Johnston, R. (1995), “The determinants of service quality: satisfiers and dissatisfiers”, International Journal of
Service Industry Management, Vol. 6, No. 5, pp. 53-71.

%" Cadotte, E.R and Turgeon, N. (1988a), “Dissatisfiers and satisfiers: suggestions from consumer complaints and
compliments”, Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behaviour, Vol. 1, pp. 74-9.
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dhe komplimenteve sipas vilerésimit té klientelés. Sipas késaj metode, pakénagésia dhe kénagésia
shfagén né kété formé;
o Kilienti i pakénaqur ka gjasa té shfaq ankesa kur performaca e ofruesit té shérbimit éshté e
ulét, por né rastet kur performanca éshté e miré klienti nuk komplimenton.
o Faktorét té cilét e kénagin shumé klientelén nxisin komplimentet dhe ulin ankesat.
e Performanca dhe sjellja e individéve Ié gjithmoné hapésira pér komplimente dhe ankesa.

Kjo metodé i klasifikon elementét e shérbimit né grupe dhe i vleréson ato né varési té
ankesave dhe komplimenteve té klientéve. Kjo éshté njé metodé pérshkuese me ané té sé cilés
arrihet né rezultate.

3.5 Regresioni logjistik

Pavarésisht ngjashmérive ndérmjet regresionit linear dhe atij logjistik, regresioni linear
nuk mund té aplikohet né situatat kur variabli i varur éshté kategorik. Kur variabli i varur éshté
kategorik ose si¢ e njohim ndryshe dikotonist (binar — kur ekzistojné dy kategori), pérdorimi i
regresionit linear do té binte ndesh me teoriné dhe pérkufizimet e regresionit linear (Berry,
1993)°®. Duke géné se probabiliteti i njé ngjarje duhet té jeté mes 0 dhe 1, nuk éshté praktike té
modelojmé probabilitete me teknikén e regresionit linear. Njé zgjidhje pér kété céshtje éshté
analizimi i té dhénave duke pérdorur transformimet logaritmike (Berry and Feldman, 1985)*°. Ka
dy forma té cilat mund té pérshtaten me pérpunimin e kétyre té dhénave; “modelet logit” dhe
“modelet e regresionit logjistik”. Sipas literaturés, dallimi ndérmjet kétyre dg/ modeleve
ndonjéheré bazohet né vazhdueshmériné ose jo té variablave shpjegues (Liao, 1994)°.

P(y =1 £
ITog| ——— | = yig
(*) formula e regresionit té shuméfisht logaritmik

Ekuacioni (*) shpreh ekuacionin e regresionit linear logaritmik. Variablat e pavarur vlerésohen
duke pérdorur metodén e maximum likelihood e cila pérzgjedh koeficientét qé obzervojné vlerat
gé kané mé shumé shanse té ndodhin. Kjo metodé éshté shumé e viefshme pér situata né té cilat
kemi nevojé té parashikojmé prezencén apo mungesén e karakteristikave apo rezultateve duke u
bazuar né vlerat e njé grupi variablash pércaktues. Regresioni logjistik éshté regresion i
shuméfishté por me variabla té varur kategorik dhe variabla té pavarur té vazhdueshém ose
kategorik. Me pak fjalé, ky regresion pércakton se cilés kategori i pérket kénagésia e individit
duke marré parasysh informacione té tjera gé kemi mbledhur. Matematikisht, regresioni logjistik
parashikon probabilitetin gé Y té ndodhi duke marré njohur vlerat e X 1 dhe X, (ekuacioni **
dhe ***), ndérkohé qgé regresioni i zakonshém parashikon vlerat e Y nga njé variabél parashikues
X1 ose disa variabla X,.

1

— e+ A +=5)

P(Y) = **)

1+ #

% Berry, W.D. (1993), “Understanding regression assumptions”, Sage University paper series on quantitative
applications in the social sciences, pp. 07-092. Newbury Park, CA: Sage.

* Berry, W.D. and Feldman, S. (1985), “Multiple regression in practice” Sage University paper series on
quantitative applications in the social sciences, pp. 07-050. Bever, CA: Sage.

8 T .F. Liao. 1994. “Interpreting Probability Models: Logit, Probit, and Other Generalized Linear Models" Sage
University paper series on quantitative applications in the social sciences.
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1

(v Zﬁ;X; ey (***)
1+ e

P(Y) =

P(Y) éshté probabiliteti qé faktorét demografik ndikojné né kénagésiné e klientit ; a &shté njé
konstante, B 8shté njé éshté njé koeficient i vlerésuar, X; jané variablat e pavarur, dhe e éshté
baza e logaritmit natyror.

Sipas ekuacioneve (**)dhe (***), probabiliteti gé kénagésia té ndikohet nga faktorét demografik
rritet me ndryshimin e njésive nga variablat e pavarur kur koeficienti i variablave té pavarur
éshté pozitiv. Né kété punim teknika e regresionit logjistik pérdoret pér té ndértuar njé model i
cili parashikon dhe klasifikon té dhénat e klientelés.

F
A
7 > < >
Regresioni Logjistik Regresioni Linear

Figura 3.5. Pasqyrimi grafik i regresionit logjistik dhe atij Linear

Regresionji logjistik nuk mbéshtetet né konceptet e normalitetit pér variablat e pavarur
apo pér gabimet gé mund té krijohen nga efektet jo lineare (Fahrmeir, 1985)°%".

3.6 Analiza e Variacionit

Analiza e variacionit (ANOVA), ashtu si¢ shprehet edhe nga emri, éshté njé metodé
statistikore e cila ka pér géllim té analizojé variabilitetin e té dhénave né ményré gé eliminojé
ndryshimet ndérmjet mesatareve té popullatés. Hipoteza bazé (Ho) e analizuar nga testi t na
tregon se mesataret e dy popullatave jané té barabarta. Nése krahasojmé mé shumé se dy

81 Fahrmeir, L. (1985). Consistency and asymptotic normality of the maximum likelihood estimator in generalized
linear models .“The Annals of Statistics” 13(1):342—368.
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mesatare, pérdorimi i testit t do té na ¢onte né rritjen e gabimit té tipit té paré (Type | error). Njé
metodé mé e miré éshté té marrim té testojmé té gjitha mesataret né té njéjtén hipotezé bazé — kjo
bén té mundur gé té vértetojmé hipotezén bazé vetém me njé test. Me ané té késaj metode mund
té ushtrojmé njé kontroll mbi gabimet e probabilitetit pér té kuptuar ndryshimet ndérmjet
mesatareve. Kjo metodé éshté propozuar nga R.A.Fisher ndaj dhe testi i pérdorur né analizén
ANOVA éshté quajtur testi F. ANOVA éshté njé metodé e cila pérdoret shumé né testimin e té
dhénave eksperimentale. Njé test statitikor i t¢ dhénave éshté njé metodé e miré pér marrjen e
vendimeve bazuar né té dhéna.

Rezultatet e njé testi (i pérllogaritur nga hipoteza bazé dhe grupi i marré né studim)
quhen statistikisht té réndésishme nése konsiderohet se ngjarja ka ndodhur rastésisht, dhe duke
presupozuar se hipoteza bazé éshté e vérteté. Njé rezultat statistikisht i réndésishém, kur
probabiliteti (vlera p) éshté mé i vogél se pragu i marré si nivel i besueshmérisé, justifikon
rrézimin e hipotezés bazé, por vetém né rastet kur probabiliteti i vértetésisé sé hipotezés bazé nuk
éshté i larté. Gjaté aplikimit té analizés sé variacionit, ANOVA, hipoteza bazé tregon se té gjitha
grupet jané pjeséza té sé njéjtés popullaté. Pér shembull, kur studiojmé efektet e trajtimit pér
klientét né restorante, hipoteza bazé éshté se trajtimi i klientéve ka tek té gjithé té njéjtin efekt.
Rrézimi i hipotezés bazé do té na tregojé se klientét pérjetojné efekte t€ ndryshme edhe kur
trajtimi éshté i njéjté. ANOVA éshté njé sintezé pér ide té ndryshme dhe pérdoret pér shumé
géllime.

3.7 Testi Chi-Squared (3?)

Testi Chi-Squared (Chi ne katror) mat se sa parashikimi pérputhet me rezultatet. Té
dhénat té cilat pérdoren pér té zhvilluar tesin y* duhet té jené té rastésishme, té Kkrijuara prej
variablave té pavarur dhe té marra nga njé mostér relativisht e madhe. Né kété test, shpérndarja e
popullatés (né rastin kur hipoteza bazé éshté e vérteté) mund té realizohet pér njé shpérndarje >
duke patur njé popullaté té madhe. Testi Chi né katror pérdoret pér té specifikuar nése ka ndonjé
diferencé ndérmjet frekuencave té pritshme dhe atyre té observuara né njé ose mé shumé
kategori.

3.8 Metoda e mbledhjes sé té dhénave: Pyetsorét

Forma mé e pérhapur pér mbledhjen e té dhénave konsiston né regjistrime, intervista,
observime direkte, dhe pyetésorét (Yin, 2003). Ne kemi pérzgjedhur té pérdorim pyetésorét si njé
metodé pér té mbledhur té dhénat gé do té analizojmé pér kété studim. Sipas Yin (2003),
pyetésorét e strukturuar jané metoda mé e miré pér té nxjerr né pah karakteristika té caktuara pér
njé punim.

Sic e pérmendém dhe mé sipér, né kété punim éshté pérdorur metoda sasiore pér
mbledhjen e té dhénave. Té dhénat jané mbledhur me ané té pyetsoréve. Né ményré gé pérgjigjet
té jené konsistente jemi pérpjekur té pérzgjedhim individé té té gjitha moshave. Pyetésori éshté
shpérndaré né periudhén e stinés sé verés té vitit 2014, me géllim gé té plotésohej edhe nga
pushuesit té cilét kané frekuentuar gytetin né kété periudhé dhe kané pérdorur shérbimin né
restorante. Nga 1000 pyetésoré té shpérndaré kemi pérdurur vetém 880 prej tyre, pasi pjesa tjetér
e pyetésoréve, pra 120, kané géné té pa plotésur deri né fund ose gjaté shqyrtimit té tyre na éshté
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krijuar bindja gé pyetésorét jané plotésuar pa kujdes. Kjo pér arsye se njé pjesé e pérgjigjeve
bien ndesh me njéra tjetrén. Pér shembull i anketuari thoté se nga eksperienca ndihet shumé i
kénaqur dhe e vleréson kénagésiné né pyetjen pasardhése me 1. Ku niveli 1 i shkallés Likert i
referohet pakénagésisé.

Pér sa i pérket madhésisé dhe mostrés sé marré né studim, rregulli tradicional sugjeron se
pér secilin nga variablat e marra né studim duhet té marrim 10-15 pjesémarrés pér variabél.
Studime té tjera rekomandojné njé numér 5-10 pjesémarrés pér variabél (Comry dhe Lee 1992;
Kass dhe Tinsley, 1979)%%)% argumentojné se 300 persona té anketuar jané mjaftueshém pér njé
studim, 100 do té ishin pak ndérsa 1000 do té ishin njé numér perfekt pér njé studim. Spector
(1992)* dhe Hair (1995) deklarojné se njé popullaté me 200 persona té anketuar éshté e
mjaftueshme pér té dhéné rezultate té sakta pér njé studim. Né ditét e sotme, studime té shumta
rekomandojné testimin pilot me géllim gé té eliminojné problemet né hartimin, administrimin
dhe pérzgjedhjen e popullatés sé njé studimi (Remenyi et al., 1998; Robson 1993%). Pér kété
arsye edhe pyetésori i studimit éshté testuar tek studenté té nivelit Master né Fakultetin e
Biznesit prané Universitetit “Aleksandér Moisiu”, Durrés.

3.9 Zgjedhja
3.9.1 Testimi pilot

Lofland dhe Lofland (1984), e pérkufizojné testimin paraprak si esencial né njé studim,
sidomos né rastet kur pérdorim MIK si metodé t& mbledhjes sé té dhénave. pasi testimi paraprak
na jep mundésiné té modifikojmé pyetjet, té fokusohemi né elementét me réndési pér studimin
dhe té eliminojmé ato pyetje té cilat mund té jené té paréndésishme pér studimin toné. Pyetésorét
pilot na ndihmojné té identifikojmé problemet dhe adresojmé ato pér t’i pérmirésuar pyetsorét né
ményré té tillé gé t& mbledhim té dhéna sa mé té sakta (Bryman dhe Bell, 2007). Sipas Bryman
dhe Bell (2007), testimi pilot na mundéson té kuptojmé nése té anketuarit i kuptojné pyetjet té
cilave duhet t’u pérgjigjen, dhe nése ata e kuptojné géllimin e pyetésorit né térési. Nése té
anketuarit plotésojné njé pyetésor té cilin nuk e kuptojné, atéhéré edhe pérgjigjet gé ata japin do
té jené jo té vlefshme.

Metoda e mbledhjes sé té dhénave éshté me ané té pyetsoréve; pra népérmjet anketimit
ku jané marré né studim skenaré eksperimental té cilét e kané vendosur té anketuarin né situata té
ndryshme. Né kété studim jané pérdorur tre skenaré déshtimi (gabim né faturé, kohé e gjaté pritje
pér té marré porosin, probleme me produktin). Mé pas, késaj tematike déshtimi u jané
bashkangjitur pesé situata té ndryshme rimékémbjeje. Fillimisht, té anketuarve u éshté kérkuar té
tregojné se kur ka géné hera e fundit qé kané frekuentuar njé restorant, né ményré gé té shikohet
marrédhénia e tyre me restorantet dhe sjellja e tyre e pérgjithshme (Smith dhe Bolton, 1998). Pér
kété studim jané marré né shqyrtim vetém pyetésorét e plotésuar nga individét té cilét kané
frekuentuar restorantet tre muajt e fundit, kjo né ményré qé eksperienca e té anketuarve té jeté sa
mé lehtésisht e kujtueshme.

%2 Kass, R.A. and Tinsley, H.E.A. (1979), “Factor analysis”, Journal of Leisure Research, Vol. 11, pp. 120-138.
% Comrey, A.L. and Lee, H.B. (1992), A first course in factor analysis (2nd edition). Hilsdale: NJ: Erlbaum.

64 Spector, P.E. (1992), “Summated rating scale construction: an introduction”, Sage, Newbury Park, CA.

% Robson, C. (1993) Real World Research, Oxford: Blackwell
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Sic e pérmendém mé sipér pérpara se té plotésohej nga klientét e restoranteve Ky pyetésor
éshté testuar tek studentét e Universitetit “Aleksandér Moisiu”, Durrés. Studentéve té cilét
studiojné né programin Master gjaté vitit akademik 2013-2014, i éshté kérkuar té plotésojné kéto
pyetésoré. 20 studenté kané marré pjesé né kété anketim. Kjo anketé éshté plotésuar prej tyre
pérpara se t’i nénshtroheshin provimit sezonal dhe secilit u éshté premtuar 50 piké shtesé né
provim. Kjo ka shtuar pérgéndrimin e tyre dhe i ka motivuar pér t’a plotésuar me kujdes
pyetésorin. Gjaté testimit pilot, duke marré pér bazé pyetjet e té anketuarve dhe shgetésimet qé
ata ngritén gjaté anketés, dy prej pyetjeve té pyetésorit u ndryshuan duke u béré mé té
kuptueshme pér té anketuarin, me ané té eliminimit té terminologjisé specifike.

Ky testim pilot na dha mundésiné té kuptojmé se pyetjet kryesore té ngritura nga ky
studim dhe pjesa mé e madhe e nénpyetjeve té studimit kané kuptim dhe madje kjo mund té na
japé analiza statistikore mé té sakta.

3.9.2 Pércaktimi i popullsisé

Pér té arritur né rezultatet e kétij studimi do té ishte e pamundur té studionim dhe té
merrnim nén shqyrtim té gjithé klientét e restoranteve. Pikérisht pér kété arsye ne kemi zgjedhur
njé mostér me 1000 té anketuar, nga ku 880 ishin pyetésor té vlefshém. Sipas Blumberg (2005),
mostra éshté njé pjesé e popullatés sé synuar e zgjedhur me kujdes pér té pérfagsuar té gjithé
popullatén. Czaja dhe Blair (2005) véné né dukje se marrja e motrave éshté njé proces thelbésor i
pérzgjedhjes sé subjektit t& njé punimi; kjo mostér duhet pérzgjedhur me kujdes dhe duhet té
plotésojé disa kritere pérgjithésuese pér popullatén, pasi pikérisht né bazé té késaj mostre ne do
té japin dhe konkluzionet e studimit.

Né 1988, Berenson dhe Levine e pérkufizojné popullsiné si térésia e artikujve apo e
subjekteve né shgyrtim. Né kété studim, popullsia pérfshin té gjithé klientét e restoranteve té
gytetit té Durrésit, té cilét i kané frekuentuar kéto restorante 3 muajt e fundit. Kemi marré né
shqyrtim kété popullaté pasi na intereson gé té anketuarit e studimit toné té kené pasur njé
marrédhénie té pérgjithshme me restorantet dhe té kené né méndje eksperiencat e tyre té fundit.
Kjo popullaté éshté pérzgjedhur pér té analizuar géllimin e paré té kétij studimi qé éshté
identifikimi faktoréve té cilét ndikojné né Déshtimin e Shérbimit dhe Rimékémbjen e Shérbimit.
Pércaktimi i njé numri té sakté restorantesh né gytetin e Durrésit éshté njé sfidé mé vete. Si né
Qendrén Kombétare té Regjistrimit (QKR) ashtu edhe né Institutin e Statistikave (INSTAT) nuk
mund té pércaktohej njé numér i sakté pér restorantet pasi regjistrimi i tyre nuk éshté béré né
ményré té vecanté, por bashké me biznese té tjera. Por, né té dyja kéto gendra, numri i pérafért i
restoranteve té qytetit té€ Durrésit duke pérfshiré edhe zonén e plazhit éshté rreth gjashtédhjeté.
Bazuar né kété testim pilot ne kemi pérllogaritur gjithashtu edhe numrin e pérshtatshém pér
mostrén e marré né studim.

Marzhi i gabimit éshté gabimi kufi i lejueshém dhe paracaktohet né masén 1, 5 ose 10%
nga studiuesit. Mbi kété bazé, nisur nga varianca e mostrés pilot dhe njé nivel sigurie (zakonisht
0.95), llogaritet numri i nevojshém i té dhénave gé mendohet se respekton marzhin e gabimit te
paracaktuar. Pér té pércaktuar marzhin e gabimit jemi bazuar né té dhénat e marra gjaté testimit
pilot pér moshén dhe kénagésiné e pérjetuar nga klientela.
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Bazuar né té dhénat pilot pér moshén:

Pér n = 20 marzhi i gabimit per moshén rezulton rreth 3 vjet, ose rreth 10%.

Pér té ulur marzhin e gabimit né 5%, ose 1.5 vjet, do te duheshin rrreth 84 té dhéna. Duke géné
se né studimin toné kemi plotésuar 880 anketa atéheré mund té themi se té dhénat e mbledhura
jané té mjaftueshme pér pérmbushur vlefshmériné e kétij studimi.

Bazuar né té dhénat pilot pér kénagésiné:

Pér n=20 marzhi i gabimit pér moshén rezulton rreth 0.66, ose rreth 29%.

Pér té ulur marzhin e gabimit ne 5%, ose 0.11 njési, do té duheshin rrreth 730 té dhéna.

Edhe né kété rast mund té themi se punimi é&shté i vlefshém pasi té dhénat qé kémi mbledhur jané
mé shumé se 730. Pra, numri i té dhénave gé kemi éshté mé se i mjaftueshém pér té siguruar njé
marzh gabimi prej 5% rreth mesatares sé moshés dhe mesatares sé kénagésisé, variabél i cili né
testimin e té dhénave éshté koduar si KENA.

Ndérsa metoda e dyté gé kemi pérdorur pér té pércaktuar madhésiné e mostrés éshté metoda e
quajtur Sloven’s (1960) ¢ pérdorur nga Yamane (1973), Swim dhe Stangor (1998), Bell dhe
Bryman (2003) dhe Myftaraj (2014), etj.

N
R ¥
1+ Ne

ku;  n-madhésia e mostrés
N- madhésia e popullimit
e —marzhi i gabimit

Durrési éshté njé gytet me 200000 banoré i cili vizitohet ¢do vit nga njé numér i
konsiderueshém turistésh. Ne po presupozojmé se né restorantet e kétij qyteti né gjysmeén e paré
té vitit marrin shérbim edhe 200000 Kklienté té& ardhur nga vendet e tjera, brenda dhe jashté
Shqipérisé. Pra, né kéto kushte masa e popullsisé N éshté 400000. Bazuar né literaturé dhe né
interesin e vértetésisé sé kétij studimi ne do té marrim njé marzh gabimi e = 5%.

Duke pasur parasysh kéto té dhéna llogarisim masén e mostrés té pérshtatshme pér té
pérgjithésuar rezultatet e kétij studimi.

n = 400.000 / (1+ 400.000*(0.05)?)

=400.000/ 1001 = 399.6 =~ 400 individé

Bazuar né rezultatet dhe llogjikén e shpjeguar mé sipér, madhésia e mostrés e
pérshtatshme pér té nxjerré rezultate té besueshme pér kété studim éshté 400 persona. Pér té béré
akoma mé té besueshme kéto rezulatate ne kemi pérzgjedhur té shpérndajmé 1000 pyetésoré, nga
té cilét vetém 880 jané té vlefshém pér t’u marré né shqyrtim. Me ané té tyre ne kemi arritur té
analizojmé shkaget té cilat ndikojné né pakénagésiné e klientelés né restorante, dhe percepimin e
klientelés mbi riméké&mbjen e shérbimit né restorante.
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3.9.3 Mbledhja e té dhénave

Té dhénat e kétij punimi jané mbledhur tek klientét e restoranteve. Té anketuarit jané
ndaluar né shétitoren e gytetit t& Durrésit dhe gjaté kohés qé ata pushonin né plazh. Avantazhi
mé i madh i kétyre vendndodhjeve pér té anketuar individét éshté fakti se né shétitoren e gytetit
dhe gjaté kohés sé pushimit né plazh kemi pasur mundésiné té ndeshemi me njé mostér té
shumllojshme, né moshé, gjini, punésim, dhe té ardhura. Mbi té gjitha, kjo mostér pérbéhej jo
vetém nga gytetaré té Durrésit, por edhe pushues té cilit kishin ardhur pér té kaluar njé dité apo
disa dité né gytetin gé kemi marré né studim. Pérpara se té plotésonin pyetésorin, té anketuarit
jané njohur paraprakisht me arsyen e studimit dhe me skenarin gé do té lexonin gjaté pyetésorit.
Mbledhja e té dhénave éshté béré né ményré té drejtpérdrejté nga studiuesi i cili ka asistuar té
anketuarit gjaté procesit té plotésimit té pyetésoréve dhe i ka sgaruar ata né rastet kur ka qéné e
nevojshme asistenca. Por, studiuesi né asnjé moment nuk éshté pérfshiré né plotésimin e kétyre
pyetsoréve. Si¢c e kam pérmendur edhe mé sipér pér té pérmbushur géllimin e kétij punimi jané
shpérndaré 1000 pyetésor, por vetém 880 prej tyre kané qgené té vlefshém. Pra, 88% e
pyetésoréve kané qéné té vlefshém pér t’u analizuar dhe pér té paraqitur rezultatet e kétij studimi.

3.9.4 Pérzgjedhja e té anketuarve

Ne u kérkuam té anketuarve té ndanin me ne emocionet dhe ndjesité né lidhje me
eksperiencat e tyre. Dencombe (2000) u rekomandon studiuesve té zgjedhin té anketuar té cilét
pérputhen me kategoriné e marré nén studim. Ne jemi pérpjekur té realizojmé njé ndarje té
pérafért ndérmjet femrave dhe meshkujve gé kemi marré né studim né ményré qé té kemi njé
ndarje pothuajse té barabarté ndérmjet tyre. Né fakt, né kété studim jané anketuar 479 femra té
cilat pérbéjné 54.4 % té té anketuarve dhe 401 meshkuj té cilét pérbéjné 45.6 % té té anketuarve.

Klientét i pérkasin karakteristikave té& ndryshme demografike né varési té moshés, gjinisé
apo punésimit; prandaj, jemi pérpjekur té béjmé njé zgjedhje sa mé proporcionale. Ne mendojmé
se té anketuarit tané jané mjaftueshmérisht té ndryshém pér té pérfagésuar njé numér mé té madh
té klientelés sé restoranteve. Meshkuj dhe femra té moshés nga 18-60 vje¢ kané ndaré me ne
emocionet dhe perceptimin e tyre né lidhje me déshtimin né shérbim né restorante dhe
rimékémbjen e shérbimit. Ne mendojmé se pérgjigjet e té anketuarve mund té pérgjithsohen né
ményré gé industria e restoranteve té pérdoré rezultatet e kétij studimi pér té pérzgjedhur
strategjiné e rimékémbijes e cila do t’i sillte mé shumé pérfitime.

3.10 Analiza e té dhénave

Pér té pérmbushur géllimin e njé studimi analiza e té dhénave duhet té realizohet me ané
té ekzaminimeve, kategorizimeve, testimeve apo me ané té kombinimit té tyre (Yin, 2003). Sipas
Miles dhe Huberman (1994), ekzistojné tre hapa gjaté analizimit té té dhénave. Hapi i paré
konsiston né reduktimin dhe transformimin e té dhénave me ané té selektimit, pérmbledhjes,
perifrazimit apo bashkimit té té dhénave né variabla té rinj. Sé dyti, t¢ dhénat e reduktuara
pasqyrohen né ményré gé té ndihmojné studiuesin té paragesé konkluzionet. Dhe, sé treti, té
dhénat interpretohen duke nxjerré né dukje konfigurime dhe bashkime té¢ mundshme, shpjegime,
etj. Pér té arritur né pérfundimet e kétij studimi ne kemi ndjekur té tre hapat e kétij procesi.
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Kur analizojmé pyetsoré té ngritur né bazé té rasteve studimore teknika mé e miré pér t’u
pérdorur éshté lidhja e drejté logjike ndérmjet pérgjigjeve (Yin, 2003). Kjo tekniké na ndihmon
té krahasojmé gjetjet tona empirike me ato gé mé paré kishim parashikuar. Pér analizimin e té
dhénave né studimin toné ne kemi pérdorur kété tekniké pér té paré lidhjen e gjetjeve tona me
ato qé studiuesit pérpara nesh kané arritur, ashtu si¢ kemi diskutuar edhe né kapitullin e dyté té

kétij studimi.

3.11 Standartet e cilésisé

Cilésia e njé studimi mund té gjykohet duke zhvilluar disa teste logjike. Kéto teste pérfshijné
koncepte si; besueshméri, konfirmitet, dhe varési ndérmjet té dhénave (Yin, 2003). Sipas Yin
(2003) mund té zhvillohen katér teste té réndésishme pér té pércaktuar cilésiné e njé studimi.

e Ndértimi i vlefshmérisé; pércaktojmé matésa té viefshém pér konceptet e ndérmarré né

studim

e Vlefshméri e brendshme; (pérdoret mé sé shumti pér shpjegimin e rasteve studimore)
krijimi i marrédhénieve rastésore, ku marrédhénia pércakton pérse disa elementé té
vecanté né njé marrédhénie béhen shkaktar pér veprime té lidhura me kénagésiné.

e Vlefshméri e jashtme; pércakton aftésiné pér té pérgjithésuar gjetjet e njé studimi.

e Besueshméria; demonstron mundésiné gé njé situaté e njé studimi té ndodh vértet.

Yin (2003) na prezanton njé pérmbledhje té teknikave té studimit té pyetsorve té ndértuar

bazuar né skenaré studimor:

Testi

Teknika e Skenareve Studimore

Faza e studimit gjaté sé cilés
mund té aplikohen

Ndértimi i vlefshmérisé

Pérdor burime té
ndryshme evidence
Stabilizo njé zinxhir
evidence

Pérzgjidh informacion nga
jeta e pérditshme pér té
hartuar raste skenarésh
studimoré

o Mbledhja e té dhénave
o Mbledhja e té dhénave
e  Hartimi i pyetésorit

Vlefshméri e brendshme

Ndérlidh modelet
Ndérto metodat e
shpjegimit

Pérzgjidh shpjegime té
kundérta gé ekzistojné
Pérdor modele logjike

Analiza e té dhénave
Analiza e té dhénave
Analiza e té dhénéva
Analiza e té dhénave

Vlefshméri e jashtme

Pérdor teoriné né rastet
studimore

Pérdor logjikén né
rrjedhshmériné e pyetjeve
té anketés

e Hartimi i kérkimit

e Hartimi i kérkimit

Besueshméria

Pérdor njé protokoll pér
rastet e studimit
Ndérto njé databazé me
rastet e studimit

e Mbledhja e té dhénave

e Mbledhja e té dhénave

Tabela 3.1 Teknikat e rasteve studimore. Burimi: Yin, 2003, fg..34
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3.11.1 Vlefshméria

Né studimin e tij Yin (2003) nénvizon se pérdorimi i burimeve té shuméfishta rrit
vlefshmériné e njé studimi. Duke u bazuar né Yin (2003), hartimi i vlefshmérisé éshté i
besueshém né rastin toné pasi pér drejtimet e studimit ne kemi marré né konsideraté njé mostér té
madhe, gé do té thoté kemi intervistuar 880 klienté té restoranteve té cilét pérfagésojné klientelén
e restoranteve té qytetit t€ Durrésit. Kjo mostér me kété numér té madh individésh té marré nén
studim e bén kété punim té besueshém si dhe bén té mundur gé rezultatet e marra nga Ky studim
té mund té pérgjithésohen. Ne kemi pérdorur teknikén e zinxhirit té evidencave né ményré gé té
ndihmojmé lexuesin té ndjek rezultatet e kétij studimi gjé e cila ndikon edhe né vlefshmériné e
hipotezés soné (Yin, 2003). Zinxhiri i evidencave éshté implementuar me géllim gé lexuesi t’a
keté mé té lehté té kuptojé diskutimin mbi variablat té cilat ndikojné né déshtimin e shérbimit
dhe rimékémbjen e tij.

3.11.2 Vlefshméria e brendshme

Kur pérdorim metodén e lidhjes sé modeleve (té cilén e kemi pérmendur mé lart né kété
kapitull) vlefshméria e brendshme e njé studimi mund té rritet kur modeli i skenarit studimor té
pérdorur né anketé pérputhet me incidente té cilat ndodhin né jetén e pérditéshme. Yin (2003)
gjithashtu nénvizon se ne mund té krahasojmé gjetjet tona me gjetje té studimeve té méparshme
pér té ngritur besueshmériné e studimit toné, dhé mé pas té shikojmé géndrimin e modelit toné
teorik.

Pyetjet tona studimore kané njé marrédhénie shkak-pasojé, gjé qé do té thoté se ekziston
njé lidhje ndérmjet pyetjes sé paré (A ndikojné faktorét demografik né perceptimin e
pakénagésisé dhe kénagésisé sé klientelés?) dhe pyetjes sé dyté (A ndikon rimékémbja e
shérbimit né perceptimin e kénagésisé sé klientelés?) té kétij studimi. Si studiues ne mund té
kemi mendimin toné se si fjala (word-of-mouth) mund té ndikojé tek klientét té cilét nuk e kané
marré asnjéheré shérbimin nga njé restorant pér té cilin kané dégjuar vetém opinione negative,
por nga ana tjetér klientela mund té keté géndrimin e saj i cili ndryshon nga opinioni yné
personal. Né kéto kushte duhet té kemi parasysh se kéto faktoré ndikohen nga ngjarje té tjera apo
eksperienca té méparshme té klientéve té cilat mund té reduktojné vlefshmériné e brendshme.

Nuk ka ndonjé pércaktim i cili ndikon né pérzgjedhjen e shkalléve Likert gé mund té
pérdoren né njé studim. Gjithsesi ka rekomandime gé mund té pérdoren 5 ose 7 shkallé Likert
pasi pérdorimi i 9 shkalléve e konfuzon té anketuarin. (Mentzer, 1999%; Robson 1993). Spector
(1992) na prezanton katér karakteristika té shkalléve Likert gé mund té merren parasysh né
hartimin e njé pyetésori: “njé shkallé duhet t& pérmbajé disa elementé” secili prej elementéve
duhet té masé dicka, njé masé sasiore té vazhdueshme ... asnjéri prej elementéve nuk ka njé
pérgjigje té sakté... dhe secili prej elementéve éshté njé status pér té cilin té anketuarit i kérkohet
té béjé njé vlerésim. Gjithashtu, Spector e mbéshtet kété vlerésim me tre arsyetime “mund té
prodhojné pérgjigje gé pérmbajné element psikometrik — besueshméri té larté dhe vlefshmeéri..
éshté i lehté pér t’u menaxhuar .. dhe éshté i lehté dhe i kuptueshém nga i anketuari”. Né anketén

% Mentzer, J.T., Flint, D.J. and Kent, J.L. (1999), “Developing a logistic service quality scale”, Journal of Business
Logistics, Vol. 20, No. 1, pp. 9-32.
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toné pjesémarrésve u éshté kérkuar té vlerésojné shérbimin né restorante, kénagésiné apo
pakénagésiné e pérjetuar me 7 shkallé Likert., ku “1- nuk jam fare dakort” dhe “7-jam plotésisht
dakort™ .

Pér té ménjanuar kegkuptimet, gjaté plotésimit té pyetsoréve, studiuesi ka qéné prezent
pér té shpjeguar ¢do paqgartési. Secili prej 880 té anketuarve e ka plotésuar pyetésorin i shogéruar
nga studiuesi i cili ka shpjeguar me kujdes ¢do pagartési té té anketuarit. Kéto elemente i shtojné
besueshmériné studimit toné pasi té anketuarit jané pérgjigjur singerisht né pjesén mé té madhe
té rasteve dhe menaxherét e intervistuar gjithashtu. Megjithaté, né asnjé rast, studjuesi nuk ka
ndikuar né pérgjigjen e té anketuarve.

3.11.3 Vlefshméria e jashtme

Njé ndér problemet gé ndeshim mé sé shumti gjaté anketimeve jané paragjykimet; jo ¢cdo
detaj i rastit studimor kujtohet nga té anketuarit madje ndonjéheré kemi edhe mungesé té
vémendjes (Yin, 2003). Kéto faktoré mund t’a kené zvogéluar vlefshmériné toné té jashtme. Yin
(2003) parashtron se pérdorimi i studimeve té méparshme dhe analiza teorike gé ne u b&jmé
atyre rrit vlefshmériné e jashtme. Studimi i literaturés na ka udhéhequr né kété drejtim dhe na ka
ndihmuar té formulojmé pyetjet pér pyetésorét.

Nése do té lindte pyetja mbi pérzgjedhjen e mostrés dhe besueshmériné e saj, kétu do té
kishte vend pér diskutim. Ne presupozojmé se rimékémbja e shérbimit né njé restorant té caktuar
pér njé klient té caktuar perceptohet njésoj edhe nga klientét e tjeré. Ne né asnjé moment nuk i
pérjashtojmé faktorét e rastésisé té cilét ndikojné né kénaqési. Pikérisht pér kété arsye jemi
pérpjekur gé personat e anketuar t’i pérkasin karakteristikave demografike té ndryshme. Ne
besojmé se kjo ka ndikuar né vlefshmériné e jashtme té studimit toné dhe né pérgjithésimin e
rezultateteve.

3.11.4 Besueshméria

Nése gabimet dhe paragjykimet né njé studim minimizohen, atéheré mund té themi se
besueshméria e studimit toné éshté arritur (Yin, 2003). Né rastin e pyetésoréve, besueshméria
éshté mé e larté pasi pyetjet jané té drejtpérdrejta dhe té hartuara né formé té tillé gé e lejojné té
anketuarin té pérgjigjet ashtu si ai e ndien. Sipas Denscombe (2000), njé nga kriteret e
besueshmérisé éshté pérdorimi i mjeteve neutrale pér té arritur né rezultate. Denscombe (2000)
argumenton se njé studim cilésor éshté njé pjesé e integruar e njé studimi dhe mund té ndikojé né
rezultatet e njé studimi. Besueshméria e njé studimi mund té zvogélohet né rast se nuk mbajmé
njé protokoll té studimit apo njé databazé pér hapat qé ndjekim dhe té dhénat gé mbledhim (Yin,
2003). Mé pas, kjo databazé té dhénash mund té pérdoret nga studiues té tjeré pér té paré
ndryshimet né kulturé dhe né sjelljen e klientelés. Njé studim i mévonshém me pothuajse té
njéjtat forma té mbledhjes sé informacionit do té shtonte mé shumé besueshmériné e studimit
tone.

52



3.12 Pérmbledhje e kapitullit

Né kété kapitull kemi ofruar njé pérshkrim mbi metodat e pérdorura pér arritjen e
rezultateve té kétij punimi. Sé pari, ne kemi justifikuar kérkimin sasior né lidhje me déshtimin e
shérbimit dhe rimékémbjen e tij. Mé& pas kemi folur mbi metodat statistikore té cilat do té
pérdorim (si modeli logjistik, analiza e variancés, e késhtu me rradhé), réndésiné e tyre né fushat
e kérkimit gé lidhen me menaxhimin e marrédhénieve me klientelén dhe kénagésiné e klientelés.

Gjithashtu, né kété kapitull kemi sgaruar metodat e pérdorura pér mbledhjen e té dhénave
té testimit pilot dhe pérzgjedhjen e mostrave. Kemi sqaruar arsyen pér se numri i personave té
cilét kemi marré né studim éshté i mjaftueshém pér rezultatet e kétij studimi. Né ményré gé ky
studim té jeté i vlefshém ai duhet té kalojé disa teste si testi i vlefshmérisé, vlefshmérisé sé
brendshme, dhe i vilefshmérisé sé jashtme dhe testi i besueshmérisé; kemi diskutuar né kété
kapitull té kétij studimi arsyet pérse ky studim i kalon kéto teste dhe éshté i besueshém pér té
interesuarit né fushén e shérbimit né rastin e restoranteve.
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KAPITULLI 4

Vlerésimi i vlefshmérisé dhe analizimi i té dhénave jané elementét mbi té cilét njé studim
mbéshtetet né ményré qé té jeté i réndésishém pér palét e interesuara. Né kété kapitull do té
analizojmé rezultatet e kétij studimi.

ANALIZA E TE DHENAVE

Perceptimi i cilésisé sé njé shérbimi pércaktohet nga pritshméria gé ka klienti mbi
shérbimin né restorant. Kénagésia e Klientelés zakonisht éshté konsideruar nga ofruesit e
shérbimit si njé faktor pércaktues i ekzistencés né treg pér njé periudhé té gjaté kohore. Sa mé i
larté té jeté niveli i perceptimit té kénaqésisé sé klientit, ag mé i larté do té jeté dhe pérfitimi
financiar i ofruesit té shérbimit. Gjithashtu duhet té pranojmé se nuk éshté vetém kénagésia e
cila e shtyn njé klient té frekuentojé njé restorant pér njé periudhé té gjaté kohore (Rowley,
1999). Jo té gjitha pritshmérité mund té kontrollohen nga ofruesi i shérbimit. Faktoré té cilét
mund té jené té pakontrollueshém jané pérhapja e imazhit té keq, eksperienca me ofrues té
méparshém té shérbimeve té ngjashme, si dhe nevojat e kientelés.

Duke pasur parasysh kéto faktoré té cilét nuk mund té kontrollohen nga ofruesi i
shérbimit del né pah réndésia e menaxhimit né formén e duhur e faktoréve té cilét mund té
kontrollohen nga ofruesi i shérbimit. Nése nuk arrihet njé ekuilibér ndérmjet pritshmérisé sé
klientelés dhe shérbimit té ofruar klienti do té ndihet i pakénaqur dhe do té pérpiget té evitojé
frekuentimin e restorantit né té ardhmen. Né ményré gé té shmangim kété fenomen, éshté e
réndésishme qé té kuptojmé se cilét jané faktorét gé ndikojné né déshtimin dhe rimékémbjen e
shérbimit (Zeithaml, 2003).

Pér té analizuar kéta faktoré dhe ndikimin gé kané ato né sjelljen e klinetelés ne kemi
pérdorur analizén statistikore té té dhénave. Kjo analizé éshté realizuar népérmjet programeve
SPSS 17.0 dhe EView. Pér té arritur né rezultatet e kétij studimi kemi analizuar variablat, duke
pérdorur metodat pérshkruese dhe metoda té tjera, si até té regresionit.

4.1 Analiza e besueshmérisé

Analiza e besueshmérisé teston nése konsistenca reflekton elementét gé ajo mat
(Churchill, 1979%"; Dunn et al., 1994%:; Nunnally and Bernstein, 1994%). Kuptimi i paré i
konsistencés éshté gé njé i anketuar duhet t’i pérgjigjet njé pyetésori né té njéjtén formé té gjitha
herét gé ai merr pérsipér t’a plotésojé até. Sé dyti, dy té anketuar mund té pérgjigjen né té njéjtén
formé né lidhje me déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit. Né kéto kushte éshté e nevojshme qé
njé studim t’i nénshtrohet testit té vlefshmérisé (Carmines and Zeller, 1979°%; Lam and Woo,

8 Churchill, G.A. (1979), “A paradigm for developing better measures of marketing constructs”, Journal of
Marketing Research, Vol. 16 (February), pp. 64-73.

68 Dunn, S.C, Seaker, R.F., and Waller, M.A. (1994), “Latent variables in business logistics research: scale
development and validation”, Journal of Business Logistics, Vol. 15, No.2, pp. 145-172

% Nunnally, J.C. and Bernstein, 1.H. (1994), Psychometric Theory (3rd Edn.), New York: McGraw-Hill.

" Carmines, E.G. and Zeller, R.A. (1979), “Reliability and validity assessment”, (Series 07 Number 017), Newbury
Park, CA: Sage.
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1997™). Njé nga metodat e matjes sé vlefshmérisé sé t& dhénave éshté teknika e Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), e propozuar nga Kaiser (1970)"2. Vlerat e KMO variojné nga 0 né 1. Kaiser
(1974) rekomandon se nése KMO = 0.5 ajo mund té konsiderohet njé vleré e miré pér studimin,
kur 0.5 < KMO < 0.7 vlera e KMO mund té konsiderohet mesatare, kur 0.7 < KMO < 0.8 mund
t’a konsiderojmé té miré, dhe ku KMO > 0.8 mund té themi se vlera e saj éshté shumé e miré
(Hutcheson and Sofroniou, 1999)"%. KMO pér studimin toné éshté 0.811, e cila i pérket
vlerésimit shumé té miré.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.811

Bartlett's Test Approx. Chi-Square 5702.739
of Sphericity df 210
Significance .000

Tabela 4.1 KMO dhe Bartlett's Test

Testi Bartlett i sfericitetit, si dhe korrelacioni anti image & matrica e kovariacionit
(Pasqyruar né Tabelén 4.2) ofrojné informacione té ngjashme (Field, 2005)"* . Vlerat e KMO pér
secilin nga elementét jané shfaqur diagonalisht né matricén e korrelacionit. Pjesa tjetér e matricés
sé korrelacionit anti — image e cila ndodhet nén diagonale tregon njé korrelacion té pjesshém mes
variablave. Pjesa mé e madhe e kétyre korrelacioneve éshté shumé e vogél. Pér kété studim testi
Barlett-it ka shumé kuptim (p = 0.000).

™ Lam, S.S.K. and Woo, K.S. (1997), “Measuring service quality: a test-retest reliability investigation of
SERVQUAL”, Journal of the Market Research Society, Vol. 39, Vol. 2, pp. 381396.

"2 Kaiser, H.F. (1974), “An index of factorial simplicity”, Psychometrika, Vol. 39, pp. 31-36.

" Hutcheson, G. and Sofroniou, N. (1999), “The multivariate social scientists” pp. 224-225, London, Sage.
™ Field, A.P. (2005), “Discovering statistics using SPSS ”, SAGE Publication,
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Szl g1l lole e | 18131857 |5 (8812 [c3|=8| 8 |50
Anti-image Lloji i rimekembjes .727| .022|-.008|-.038( .044| .025| .001|-.050|-.025| .005(-.043| .040| .005(-.188|-.016| -.001| .013| .001| -.032| .020| -.038
Covariance Hera e fundit ge keni frekuentuar nje | .022| .814| .025| .063|-.195| .140| .058| .028| .062|-.042-.016| .008| -.005|-.067| .020| -.001| .005| .050| .025|-.028| .028

restorant

Sa e vleresoni kenagesine -.008| .025( .972| .016|-.004|-.012(-.049| .011|-.015| .067|-.027|-.007| -.018(-.010| .007| -.022| .004| -.012 .034|-.042| .034
gjinia -.038| .063| .016| .920( .004| .076| .106(-.111|-.056| .033[-.050| .030| -.014( .011| .036| -.026(-.008| -.054| .063|-.004| -.042
Mosha .044] -.195|-.004( .004| .525| .032(-.211|-.029|-.267(-.017|-.007|-.058| .054( .015| .008| -.013(-.021| -.007| -.041| .028| -.023
Arsimi .025( .140|-.012| .076| .032| .733| .143|-.239|-.049| .093(-.082| .020| .049(-.035| .002| -.006(-.079| -.045| .025|-.061| .040
Gjendja martesore .001| .058|-.049| .106(-.211| .143| .772|-.066|-.014| .009( .027| .032| -.053(-.017|-.001| .008|-.004| .005| .026|-.018| .013
Te ardhurat mujore -.050( .028| .011f-.111{-.029(-.239(-.066( .777|-.116| .047|-.033|-.020| -.019| .016| .007| -.003| .096| .037| -.015(-.039( .012
Punesimi -.025 .062|-.015|-.056(-.267|-.049| -.014|-.116| .597|-.071| .008|-.018| -.048| .015|-.006| .020(-.071| -.102| .002| .050| -.026
Faktori ge shkaktoi pakenagesine .005| -.042| .067( .033|-.017| .093| .009| .047|-.071| .838|-.018|-.088| .086( .009|-.003| .014|-.026| -.070( -.020| .080| -.029
Sa e vleresoni pakenagesine -.043| -.016|-.027] -.050( -.007| -.082| .027|-.033| .008|-.018| .937|-.036| -.039( .036|-.023| .019( .003| .012| -.018|-.053| .013
Word of mouth .040| .008|-.007( .030]-.058| .020( .032|-.020|-.018(-.088|-.036| .925| -.036{-.019|-.030| .028(-.054| -.035 .013| .014| .028
sa do te ndikonte besnikeria ne .005| -.005|-.018] -.014| .054| .049|-.053|-.019|-.048| .086(-.039|-.036| .773| .000|-.048| .009| .034| -.042| -.072| .021| -.052

anashkalimin e problemit
cila form u perzgjodh per rimekembje |-.188| -.067|-.010| .011| .015|-.035|-.017| .016| .015( .009| .036|-.019| .000| .525(-.073| -.026|-.201| .013| -.017|-.021| .023
Si e vleresoni rimekembjen -.016( .020| .007| .036| .008| .002|-.001| .007|-.006(-.003|-.023|-.030| -.048|-.073| .210| -.138|-.006| -.018| -.022| .011| -.039
forma e perdorur per rimekembjen -.001| -.001|-.022(-.026]| -.013| -.006| .008|-.003| .020( .014| .019| .028| .009|-.026|-.138| .211| .038| -.030| -.031|-.031| -.037
ishte forma e duhur
Ndjesa e deshiruar .013[ .005| .004{-.008|-.021(-.079|-.004| .096|-.071(-.026| .003|-.054| .034(-.201|-.006 .038| .816| -.113| .034(-.032| .002
a do te ndikonte vleresimi i .001| .050|-.012|-.054|-.007|-.045| .005| .037(-.102[-.070| .012-.035| -.042| .013|-.018| -.030|-.113| .853| -.057| .059( .011
rimekembjes po te ishit klient besnik
rimekembja me kenagi me shume se ]-.032( .025| .034| .063|-.041| .025| .026|-.015| .002|-.020|-.018| .013| -.072|-.017|-.022| -.031| .034| -.057| .391|-.118| -.074

pakenagesia
rendesia ge ka Klienti per restorantin | .020| -.028| -.042(-.004| .028|-.061|-.018|-.039| .050| .080|-.053| .014| .021|-.021| .011| -.031|-.032| .059| -.118| .376| -.137
sa personave do tua rekomandonit -.038( .028| .034(-.042(-.023| .040( .013| .012(-.026(-.029| .013| .028| -.052| .023|-.039| -.037| .002| .011| -.074(-.137( .335

kete restorant
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Anti-image Lloji i rimekembjes 8g32| .029(-.009|-.046( .070| .034| .001|-.066|-.038| .007(-.053| .049| .007|-.305(-.041| -.004| .017| .001| -.061| .039| -.077
Correlation Hera e fundit ge keni frekuentuar nje | .029| g202| .028| .072|-.299| .181| .073| .035| .089|-.051|-.018| .010| -.006|-.103| .047| -.002| .006| .061| .043|-.051| .053

restorant

Sa e vleresoni kenagesine -.009| .028| 5462 .017(-.005|-.014|-.056| .012|-.019| .074|-.028|-.008| -.020( -.014| .016] -.050[ .005| -.013| .055|-.070{ .059
gjinia -.046( .072| .017(417?2| .005| .092| .126|-.132|-.075| .037|-.054| .033| -.017| .015| .081| -.059|-.009| -.061| .105|-.007| -.077
Mosha .070| -.299|-.005| .005|598?| .052|-.331|-.046|-.476|-.025|-.011(-.084| .085( .029| .025| -.038|-.032| -.010| -.091| .062| -.055
Arsimi .034| .181(-.014| .092| .052|5942| .190|-.317(-.075| .118|-.098| .024| .066|-.056| .005( -.016]-.102| -.057| .046|-.117| .080
Gjendja martesore .001| .073|-.056| .126|-.331| .190| 530?|-.086|-.021| .011| .031| .038| -.068(-.027|-.002| .019|-.005| .006| .048(-.033| .026
Te ardhurat mujore -.066( .035| .012(-.132|-.046|-.317|-.086| 5172|-.171| .059|-.039|-.023| -.025| .026| .016| -.008| .120| .046| -.028|-.073| .023
Punesimi -.038| .089(-.019|-.075|-.476|-.075(-.021| -.171| g242(-.101| .010|-.024| -.070{ .026|-.016| .056(-.102| -.143| .003| .105| -.059
Faktori ge shkaktoi pakenagesine .007| -.051| .074| .037|-.025| .118| .011| .059|-.101| gp42|-.020(-.100| .107| .014|-.008| .034|-.032| -.082| -.035| .143| -.054
Sa e vleresoni pakenagesine -.053| -.018| -.028|-.054| -.011| -.098| .031|-.039| .010(-.020| gpp?|-.039| -.045| .052|-.052| .042| .003| .013| -.029|-.090( .022
Word of mouth .049| .010|-.008| .033|-.084| .024| .038|-.023|-.024|-.100|-.039( 7692| -.043[-.027|-.067| .064|-.063| -.040| .021| .023| .051
sa do te ndikonte besnikeria ne .007| -.006|-.020| -.017| .085| .066|-.068|-.025|-.070| .107|-.045(-.043| 906?| .000|-.120 .022| .043| -.051| -.130| .038| -.102

anashkalimin e problemit
cila form u perzgjodh per rimekembje |-.305| -.103|-.014| .015| .029|-.056|-.027| .026| .026( .014| .052|-.027 .000| g4g?|-.221| -.078|-.307| .019| -.038(-.047| .055
Si e vleresoni rimekembjen -.041( .047| .016| .081| .025[ .005(-.002( .016(-.016(-.008|-.052|-.067| -.120| -.221| 8342| -.657|-.014| -.042| -.076( .039| -.149
forma e perdorur per rimekembjen -.004| -.002| -.050( -.059] -.038| -.016| .019|-.008| .056| .034| .042| .064| .022|-.078|-.657| g844?| .091| -.070| -.108|-.111| -.141
ishte forma e duhur
Ndjesa e deshiruar .017| .006| .005(-.009(-.032(-.102 -.005( .120|-.102|-.032| .003|-.063| .043|-.307|-.014| .091|5252| -.136| .061|-.058| .004
a do te ndikonte vleresimi i .001| .061(-.013(-.061(-.010(-.057| .006| .046|-.143|-.082| .013|-.040| -.051| .019|-.042| -.070|-.136| 746?| -.098| .104| .020|
rimekembjes po te ishit klient besnik
rimekembja me kenagi me shume se |-.061| .043[ .055| .105]|-.091| .046| .048|-.028( .003|-.035|-.029| .021| -.130]-.038(-.076| -.108| .061| -.098| 9132|-.308| -.205
pakenagesia
rendesia ge ka Kklienti per restorantin .039| -.051|-.070|-.007| .062-.117(-.033(-.073| .105( .143(-.090| .023| .038|-.047| .039| -.111|-.058| .104| -.308| gp42| -.387
sa personave do tua rekomandonit -.077| .053| .059(-.077|-.055| .080| .026| .023|-.059|-.054| .022| .051| -.102| .055|-.149| -.141| .004| .020| -.205|-.387| 8962
kete restorant

Tabela 4.2. Testi Anti-Image i korelacionit dhe covariancés
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Gjithashtu né kété studim kemi zhvilluar edhe analizén e korrelacionit pér té paré nése ka lidhje mes variablave. Dhe shikojmé
nga tabela e méposhtéme gé pér njé nivel besueshmérie me 95% (dhe 99%) kemi njé lidhje domethénése ndérmjet disa variablave;
megjithaté vlen pér t’u pérmendur se nuk ka probleme serioze me multikoliearitein pasi nuk kemi asnje r mbi 0.7 dhe vetém né shumé
pak raste r éshté rreth 0.6-0.7.
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T & k g= g‘
Lloji i rimekembjes 1l.0877 018| .027] .053| .062| -043] 096~| -011(.0927|.098"|-.080"( 185|463 | 402" [ .3817| .081"| .082°(.3417| 2957|354 064
Hera e fundit qge keni frekuentuar nje restorant 087" 1] -023| -037|.090"|-246"( 1017 [-1127| -049| 1307| -039| .053]|_073"( -011|.124"|.118"| 015(-0767|-100™|-105"|-115""| 246"
A jeni ndjere i kenaqur 018 -.023 1| 702”| -012| .052| .022| -034| -023| _0p8°| 083°| -044| -003| .014| .034| .057| -025| .008| -001| .055[ .004| -.039
Sa e vleresoni kenaqesine .027| -037| 702 1| -012| .044| .054| .023| .008|-098™| .037| -005| .035| .044| .040| .059| .008| .011| .004| pgo| .005| .022
gjinia 053] 090"| -012| -012 1| .011|-104"| 140" .084"| -~041| .060[ -036[ .023| -026| -.020| .019| -.006| .060| -034| .016[ .055| -.006
Arsimi 062].2467| 052 .044| .011 11.2017( 3367 -034].1897|.1437| -040| -010| 1057( .0867| .0937|.0997 060| .063] 1697| 043|115~
Gjendja martesore -043( 101" 022 .054|-104"|-201" 1| .056| 236™| .072°| -060| .040| .036| -.025| -.044| -.055( .023| .023( -033|_070"| -035| 400"
Te ardhurat mujore 0967 |-1127( -034| .023] 1407|336 | 056 11 .2177|-1187| 110™| -003| 0747| 027 073°(.0917| -063] .019( 1117|1477 .097"| .080"
Punesimi -011[ .049| -023| .008| o8a”| 034| 236™| 217" 1| 1817 -005| 1327| 029 -036| -.044| _071°| 149”| 220" -023|.1427| -014| 5617
Faktori ge shkaktoi pakenagesine 092 1307 -.0687|-.098™| -041189™| .072"|-118"| 181" 1) -048 1587 |-1447|-104"[-1477|-176™| -061| 0977|-1327|-262"|-137""| 179"
Sa e vleresoni pakenagesine 0987 -039( 083" 037 .060|.1437| -060| 1107| -005( -.048 1] .015{ g98™| .053|.1267|.1097| -001| .012| 1387 | .176™| 1207 -024
Word of mouth -080°| 053| -044| -005]| -036| -040| .040f -003f 132" 158 015 1| -013] -021] -058}.110"| 100" | .072"[-095™|-139"[-120™| .148™
sa do te ndikonte besnikeria ne anashkalimin e 1857 -073°( -003( .035] .023| -010( .036| g747| -029(-1447|.0987| -013 11.2247( 4037 3697 -024] 1217 3887 2987|3857 025
problemit
cila form u perzgjodh per rimekembje 4637 -011f .014| .044) -026] 105 -025| .027| -036(.704™| -053| -021f 224™ 1] 5787 (5337 2947 1267 | 4157 | 3947 4047 | -045
Si e vleresoni rimekembjen 4027|1247 034 .040| -020| 086"| -044| 073" -044(1477| 126" -058( 403" 578~ 1] .866™| .0687[.1907| .6487| 5797 | .684"| -058
forma e perdorur per rimekembjen ishte forma e 3817|-118"| 057| 059 .019] 093™| -055| 0917 -071"|-176"| .1097"|-110"| 369" | 533" .866™ 1| .018] 178™| .6637| .623"| .7017"| -048
duhur
Ndjesa e deshiruar 081°| .015[ -025| .008| -006| 099™| .023| -.063| 149™| .061| -001| 100™"| -024| 294™| 068" 018 1[ 178™| .003[ .025] .015( pg9™
a do te ndikonte vleresimi i rimekembjes po te ishit .082°( -0767 -008| 011} .060f .060| .023| .019(2207|.0977| -012{ 072"|.1217|.126™|.1907|.1787"| 178" 111627 021f 1177 110
rimekembja me kenaqi me shume se pakenagesia 3417)-1007( -001| .004| -034| .063f -033| 111"| -023(.132".138"|-095"| .388™| 415" .648™"| .663™| 003 162 1] .6657| .6897| -018
rendesia ge ka klienti per restorantin 29571-1057| 055( 0697| -016] 1697 -0707| 147"|-1427|-2627| 176|-1397( 298| .394™"| 5797|6237 -025| .021f 665~ 11 .702"|-115"
sa personave do tua rekomandonit kete restorant 35471157 .004| .005( .055| .043| -035[ 097™| -014|.137"| 1207[-120| .385""| 404" | .684™| .701™"| -015( 117"(.689| 702" 1] -011
mosha -064| 246" -039| .022| -.006|-115"| .400™| .080°| 5617 179"| --024| 148 -.025| -.045| -.058( -.048| 089™| 110"| -018|-115"| -011 1

Tabela 4.3. Matrica e korrelacionit
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Né pjesén e paré té kétij kapituli analizuam besueshmériné e kétij modeli me ané té
Kaiser-Meyer-Olkin test, si dhe lidhjen ndérmjet variablave me ané té matricés sé korrelacionit.
Pasi observuam nga matrica e korrelacionit gé variablat lidhen me njéri tjetrin dhe té dhénat e
mbledhura na vértetojné 80% e tyre na japin rezultate té sakta mbi studimin toné tani do té
analizojmé té dhénat e mbledhura dhe do té testojmé hipotezat e kétij studimi.

Pérpara se té fillojmé analizat statistikore té kétij studimi do té mbéshtetemi né testin e
linearitetit dhe multikolinearitetit. Duke géné se nuk kemi njé numér té pafundém kombinimesh
té koeficientéve gé do té punojné né ményré té barabarté mund té themi se testi i
multikolinearitetit béhet i parealizueshém.

Nga tabela e mésipérme shikojmé lidhjen ndérmjet variablave, lidhjet té cilat kané
kuptim statistikor jané shénuar me ngjyrén lejla. Mes kétyre variablave té cilat né tabelé
shogérohen me shennjén me 2 yje (**) ekziston njé lidhje e forté me nivel besueshmérie deri né
99%, ndérsa me ngjyré portokalli t& celét kemi pasgyruar lidhjet mes variablave me nivel
besueshmérie 95%. Kjo lloj lidhjeje pasqyrohet né tabelé me njé *.

Pérpara se té fillojmé analizén statistikore kemi bér njé pérmbledhje té karakteristikave
demografike té individéve gé kané géné pjesé e kétij studimi.

Variablat Frekuenca %
Gjinia

Femér 479 544

Mashkull 401 45.6
Mosha

Nén 20 Vjec 124 14.1

21 — 40 vjec 479 54.4

41 — 60 vjec 215 24.4

61 — 80 vjec 62 7.1
Arsimi

Ulét 30 34

Mesém 306 34.8

Larté 435 49.4

Pas Universitar 109 12.4
Gjéndja Martesore

I martuar 394 44.8

Jo i martuar 444 50.5

Té tjeré 42 4.7
Té ardhurat( Né Lek)

Nén 17.000 155 17.6

17.000 — 34.000 372 42.3

34.000 - 51.000 228 25.9

Mbi 51.000 125 14.2
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Punésimi

| papuné 43 4.9
Student i papuné 102 11.6
Student i punésuar 92 10.5
| vetépunésuar 104 11.8
Institucion publik 174 19.8
Institucion privat 302 34.3
Pensionist 63 7.1

Tabela 4.4. Analiza e té dhénave demografike (N = 880)

Tabela e mésipérme shpjegon né formé té pérbledhur informacionet socio-demografike té
personave té cilét kané géné pjesé e kétij studimi. Si¢c e vérejmé edhe nga tabela, nga 880 té
intervistuarit, 479 jané femra dhe 401 jané meshkuj; pra, pothuajse njé ndarje e barabarté
ndérmjet gjinive té té intervistuarve. Pjesa mé e madhe e kétyre personave kané pérfunduar
arsimin universitar (49.4%) dhe i pérkasin moshés nga 21 deri né 40 vjec (54.4%). 444 prej té
intervistuarve jané té martuar, vetém 42 prej tyre i pérkasin njé kategorie tjetér; pra té ve, té
divorcuar, etj, ndérsa pjesa e mbetur jané begar. Nese do t’a konsideronim pagesén nga 17.000
leké té reja deri né 51.000 si njé nivel mesatar page, mund té themi se 68.2 % e personave té
cilét kané marré pjesé né kété studim kané njé pagesé té nivelit mesatar ndérsa 14.2 % té njé
niveli té larté page. Ndérsa pér sa i pérket statusit té punésimit, vérejmé se vetém 4.9 % prej tyre
jané té papuné dhe 7.2 % jané pensionist ndérsa kategorité e tjera kané njé shpérdarje pothuajse
té barabarté; 34.3 pérgind e personave té cilét kané marré pjesé né kété studim jané té punésuar
né institucione private.

4.2 Ndikimi i faktoréve demografik né déshtimin e shérbimit

Né kapitullin e dyté té kétij studimi ne analizuam studime té kérkuesve té huaj mbi
déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij. Kénagésia e klientelés dhe performanca e ofruesit
né restorante jané konsideruar gjithmoné té lidhura né ményré lineare. Ky pérkufizim éshté
pérdorur mé voné pér krijimin e metodave statistikore té cilat masin kénagésiné e klientelés.
Metoda e matjes sé kénaqésisé sé klientelés mund té pérdoret pér té klasifikuar atributet mé té
réndésishme né té cilat ofruesit e shérbimit duhet té mbéshteten né ményré qé té maksimizojné
kénagésiné e klientelés (Wittink and Bayer, 1994; Martilla and James, 1977). Studime té
mévonshme treguan se ekziston njé hapésiré e madhe ndérmjet elementéve kyc té kénagésisé sé
klientelés dhe pakénagésisé sé pérjetuar nga kjo e fundit (Cadotte and Turgeon; 1988; Dutka,
1993; Gale, 1994; Herzberg, 1987; Oliver, 1997; Shiba et al., 1993; ).

Bazuar né studimet e Oliver (1997), faktorét demografik ndikojné né perceptimin e
pakénagésisé sé klientelés. Sipas tij, kénagésia perceptohet ndryshe né varési té nivelit arsimor,
gjinisé, arsimit, té ardhurave e késhtu me rrallé.

Hipoteza e paré e studimit toné lidhet pikérisht me ndikimin e faktoréve demografik né
perceptimin e déshtimit té shérbimit;
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Ho Faktorét demografik nuk ndikojné né déshtimin e shérbimit

H; Faktorét demografik ndikojné né déshtimin e shérbimit

Kur njé klient pérjeton njé déshtim né shérbim, kjo né pérgjithési do té thoté se ky Kklient
éshté i pakénagqur me shérbimin gé ai ka marré. Pér té ekploruar se cilét jané faktorét té cilét
ndikojné né pakénaqgésiné e Kklientelés kemi pérdorur regresionin logjistik. Pavarésisht
ngjashmérisé ndérmjet regresionit linear dhe atij logjistik né kété lloj studimi nuk mund té
pérdorim regresionin linear pasi variabli i varur né rastin toné éshté njé variabél binar. Pra, ne
masim kénagésiné e klientelés kur klientela éshté e pakénaqur (pérgjigjen e saj e kemi koduar me
0), si dhe kur klientela éshté e kénaqur (pérgjigjen né kété rast e kemi koduar me 1). Duke qéné
se regresioni linear e lejon variablin e varur té marré vlera mé té médha se 1, ky lloj regresioni
nuk mund té pérdoret né pérpunimin e té dhénave té kétij studimi. Me ané té regresionit logjistik
variablat e varur jané vlerésuar duke marré né konsideraté maximum likelihood (vlerésimin e
mundésisé maksimum), metodé e cila zgjedh koeficientét me vlera té vézhguara té cilat kané mé
shumé gjasa té ndodhin.

Pérpara se té testojmé modelin log-it kemi zhvilluar testin e pérputhshmérisé ndérmjet
variablave (Andrews & Hosmer-Lemeshow Goodness-of-fit-test). Me ané té kétij testi, do té
shikojmé nése té dhénat e marra né studim bien né konflikt me variablin toné té varur. Testi i
pérputhshmérisé (TP) na ndihmon té vendosim nése modeli i pérzgjedhur nga ne éshté modeli i
duhur ose jo. Me ané té kétij testi analizojme vlerén p-sé e cila nése éshté e ulét (mé e vogél se
0.05) na tregon se modeli i pérzgjedhur nuk éshté modeli i duhur. Nése vlera p é&shté e larté
atéheré modeli i pérzgjedhur éshté i pérshtatshém pér té testuar hipotezén toné.

Testi Chi Shkallét e lirisé Probabiliteti

Df p
Statistika H-L ~ 5.0485 8 0.7524
Statistika 8.0073 10 0.6281

Andrews

Tabela 4.5. Testi pérputhshmérisé Andrews and Hosmer-Lemeshow Goodness-of-Fit Tests

Bazuar né statistikat e mésipérme dhe né testin Andrews and Hosmer-Lemeshow
Goodness-of-Fit Tests themi se modeli logjistik binomial i pérzgjedhur pér testimin e késaj
hipoteze é&shté i vlefshém. Né kété kushte me ané té programit EView kemi zhvilluar regresionin
logjistik binomial. Né& kété regresion variabli i varur éshté kénagésia ndérsa variablat e pavarur
jané treguesit demografik.
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Modeli ML-Binary Logit

Numri i observimeve 880

Vlefshméria

Statistika LR (5df) 18.55424

Gabimi Standart SE 0.370127

McFadden R? 0.23366

Variabli i Varur Kénagésia

Konstantja e regresionit 0.916

Variablat e pavarur Koeficienti Probabiliteti
Mosha (AGE) 0.023 0.0005
Té ardhurat (ARDH) - 0.0094 0.0095
Edukimi (EDUK) 0.265 0.0527

Tabela 4.6 Pérmbledhje e regresionit binomial

Né ményré gé regresioni binomial té quhet i vlefshém duhet t’i referohemi tre elementéve
statistikor. Sé pari kemi statistikén LR, e njohur ndryshe si Likelihood Ratio. Sipas kétij
koeficienti té paktén njé nga variablat e pérfshira né model éshté domethénés. Shikojmé nga
tabela se statistika LR ka njé vleré mé té madhe se 0.5, dhe bazuar né Gujarati (2004) sa mé e
larté té jeté vlera e LR, ag mé shumé kuptim ka modeli i pérzgjedhur.

Elementi i dyté i pérdorur pér té treguar vlefshmériné e modelit éshté gabimi standart SE.
Gabimi standart éshté devijimi standart nga gabimi i parashikuar. Sa mé i vogél té jeté gabimi
standart aq mé i besueshém éshté modeli logaritmik’. Sa mé i madh té jeté numri i popullatés sé
marré né studim, aq mé i vogél éshté gabimi standart’®. Duke u bazuar né dy karakteristikat e
sapo-diskutuara mbi gabimin standart, duke géné se popullata e marré né studim éshté relativisht
e madhe shikojmé se gabimi standart né modelin toné éshté 0.37.

Duke géné se koeficienti i determinacionit R? éshté njé koeficient i cili nuk ka shumé
kuptim né rastin e modeleve logaritmike (Aldrich dhe Nelson, 1981) na duhet té marrim pér bazé
vlera alternative t& koeficientit t& determinacionit R%. Sipas McFadden (1974)”", né ményré gé
modeli té jeté statistikisht i réndésishém pseudo koeficienti R* duhet té béj pjesé né intervalin 0.2
— 0.4. Duke u bazuar né tabelén pérmbledhése t& modelit logit shikojmé se McFadden R? ka njé
vleré té barabarté me 0.23, njé vleré e cila pérputhet me karakteristikat e pérshtatshme pér té
treguar vlefshmériné e modelit toné.

" Sribney, W. and V. Wiggins. 1999. Standard errors, confidence intervals, and significance tests for ORs, HRs,
IRRs, and RRRs.
® Mary L. McHugh. Standard error: meaning and interpretation. Biochemia Medica 2008;18(1):7-13.
http://dx.doi.org/10.11613/BM.2008.002
" McFadden, D. (1974) “Conditional logit analysis of qualitative choice behavior.” pp. 105-142 in P. Zarembka
(ed.), Frontiers in Econometrics. Academic Press. http://eml.berkeley.edu/~mcfadden/travel.htm
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Bazuar né té dhénat e Tabelés 4.6, variabat e pavarur (té cilét pérfagésojné karakteristikat
demografike) té cilat ndikojné né kénaqgésiné e klientelés jané; mosha, té ardhurat dhe edukimi.
Vérejmé nga kjo tabelé se té treja kéto variabla jané statistikisht té réndésishme duke u bazuar né
probabilitetet e secilit prej tyre, duhet té themi si Edukimi eshte margjinalisht domethenés
megenese Vvlera e p-sé éshté ndérmjet 0.05 dhe 0.1.

Variabli i paré i pavarur i cili ndikon né kénagésiné e klientelés éshté mosha. Mosha
éshté e lidhur pozitivisht me kénagésiné, pra sa mé i rritur té jeté njé individ, ag mé shumé ai e
neglizhon déshtimin e shérbimit. Shikojmé se probabiliteti pér moshén éshté p = 0.0005; pra,
kemi té bé&jmé me njé vleré statistikisht té réndésishme. Pikérisht pér kété arsye themi se mosha
éshté e lidhur me kénagésiné e klientelés; pra, rrjedhimisht dhe me déshtimin e shérbimit.

Variabli i dyté i cili na rezulton statistikisht i réndésishém, bazuar né vlerén p = 0.0095,
éshté edukimi. Vérejmé se edukimi ka njé koeficient pozitiv me vleré 0.265, gjé e cila tregon se
edukimi éshté i lidhur pozitivisht me kénagésiné e klientelés; pra, sa mé i edukuar té jeté njé
individ, ag mé shumeé ai e pérjeton kénaqgésiné. Sa mé i edukuar té jeté njé individ, ag mé tolerant
éshté ai né vlerésimin e kénagésisé dhe pérjetimin e déshtimit.

Variabli i treté i cili na shfaget (margjinalisht) statistikisht i réndésishém né krahasim me
6 variablat demografik té pérfshiré né kété studim jané té ardhurat (p = 0.0527). Koeficienti i té
ardhurave éshté njé koefigient negativ, i cili tregon se sa mé shumé té ardhura té keté njé individ,
aq mé selektiv na shfaget ai né pérjetimin e kénagésisé dhe déshtimit té shérbimit, si té kundért
me kénaqgésiné. Pra, me rritjen e té ardhurave, ulet kénagésia dhe rritet prirja pér té pérjetuar njé
déshtim.

Bazuar né analizén statistikore té modelit logit, né kéto kushte mund té shkruajmé se;

KENAQ = 1-@LOGIT(-(0.916 + 0.023*AGE - 0.0094*ARDH + 0.265*EDUK))+e

Ku: Variabli i varur
KENAQ Kénageésia

Variabla té pavarur

AGE Mosha
ARDH Té ardhurat
EDUK Edukimi

Kénageésia, ka shanse té rritet me rritjen e moshés dhe té edukimit, dhe té ulet me rritjen e té
ardhurave. Nga ana tjetér, déshtimi ka shanse te ulet me rritjen e moshés dhe té edukimit, dhe
rritet me rritjen e té adhurave.
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Bazuar né analizat e mésipérme mund té themi se hipoteza bazé bie poshté pasi faktorét
demografiké si mosha, té ardhurat dhe edukimi ndikojné né déshtimin e shérbimit dhe né
kénagésiné e klientelés.

4.3 Faktorét gé ndikojné né déshtimin e shérbimit

Kur njé klient pérjeton déshtimin né shérbim patjetér qé ka njé arsye pér té cilén ai éshté i
pakénaqur. Né studimin toné ne kemi marré né konsideraté tre arsye, té cilésuara si arsyet mé té
shpeshta té cilat b&jné gé klientela té pérjetojé déshtimin e shérbimit. Né studimin toné ne e
lidhim pérjetimin e déshtimit me sjelljen e punonjésve, gabimet né faturé, si dhe problemet me
ushgimin. Pér secilén prej kétyre arsyeve té déshtimit, ne kemi ngritur nga njé hipotezé,
analizimi i sé cilave éshté béré né ményré té njékohshme.

Ho Déshtimi i shérbimit nuk varet nga sjellja e punonjésve

Hi Déshtimi i shérbimit varet nga sjellja e punonjésve

Ho Déshtimi i shérbimit nuk varet nga gabimet né faturé

H; Déshtimi i shérbimit varet nga gabimet né faturé

Ho Déshtimi i shérbimit nuk varet nga problemet e produktit/ushgimit

H; Déshtimi i shérbimit varet nga problemet e produktit/ushgimit

Pér té testuar kéto hipoteza, sé pari kemi zhvilluar njé analizé pérshkruese té shkageve té
pakénagésisé bazuar né pakénaqésiné e pérjetuar. Pakénaqgésia si njé variabél dummy merr dy
vlera: vlerén 0 kur Klienti éshté i pakénaqur dhe vlerén 1 kur Klienti éshté i kénaqur. Sic e
pérmendém edhe mé lart, kemi katér arsye kryesore me té cilat e lidhim déshtimin e shérbimit;
déshtim-shérbimi i pérjetuar pér shkak té sjelljes sé stafit (PAKa), déshtim-shérbimi i pérjetuar
pér shkak té gabimeve né faturé (PAKbD), déshtim-shérbimi i pérjetuar pér shkak té problemeve
me produktin (PAKc), si dhe déshtim-shérbimi i pérjetuar pér arsye té tjera té cilat nuk kané
lidhje me tre arsyet e marra né studim nga ne (PAKad).

Né tabelén e méposhtéme kemi pasqyruar mesataret e kénagésisé dhe pakénagésisé sé
pérjetuar né varési té arsyeve té pakénagésisé. Vlen té rikujtojmeé se pakénagésia e pérjetuar na
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con né déshtim té shérbimit. Pikérisht, pér kété arsye, né tabelén e méposhtme déshtimin e
shérbimit dhe interpretimin e kétij déshtimi e lidhim me pakénaqésing.

Bazuar né Tabelén 4.7 shikojmé se klientét mé té pakénaqur té cilét kané pérjetuar
déshtim né shérbim jané klienté té cilét jané ndeshur me probleme me sjelljen e stafit, me njé
mesatare pakénagésie té barabarté me 5.71. Mé pas renditen problemet me faturat, me njé
mesatare pakénaqgésie té barabarté me 5.63, dhe sé treti kemi té listuara problemet me produktin,
me njé mesatare pakénageésie té barabarté me 5.46.

Shkaget e Pakénaqésia

pakénaqgésisé 0 1 Totali
PAKa 2.52 5.71 5.33
PAKD 2,51 5.63 5.07
PAKc 2.21 5.46 4.96
PAKd 244 5.50 4.87
Totali 2.42 5.57 5.05

Tabela 4.7. Pérshkrimi i mesatareve té pakénaqésisé bazuar né shkage

ANOVA njihet si njé proges statistikor i cili analizon variacionin e njé popullate bazuar
né faktor t€ ndryshém. Secili nga faktorét e déshtimit né punimin toné éshté i lidhur me njé
skenar déshtimi i cili i paraqgitet té anketuarit. Né kapitullin e treté ne shpjeguam se secili prej
skenaréve té déshtimit éshté i lidhur me shkaget e marra né studim pér kété punim. Ne kemi
pérdorur analizén e variacionit pér té paré lidhjen mes skenaréve dhe pakénagésisé. Tabela
ANOVA zbérthen ndryshueshmériné e kénagésisé sé klientelés e cila pérfagésohet nga variabli
“SaKen”, pér shkak té faktoréve gé ne kemi marré né studim. Variabli “SaKen” éshté matur me
shkallén Likert nga 1 né 7, ku 1 tregon se klientela nuk éshté aspak e kénaqur dhe 7 tregon se
klientela éshté shumé e kénaqur. Tipi 1 Il i shumés sé katroréve éshté pérzgjedhur pér té
vlerésuar kontributin e secilit faktor té marré né studim mbi kénagésiné. Vlera p provon
réndésiné statistikore té secilit prej faktoréve. Po t’i referohemi Tabelés 4.8, do té shikojmé se
shkaku i pakénagésisé ka njé vleré p = 0.0227 < 0.05, ndaj mund té themi se éshté njé faktor
statistikisht i réndésishém me njé nivel besueshmérie 95%, ndérsa skenari nuk na shfaget
statistikisht i réndésishém pasi p = 0.163.

Source Sum of Df Mean F-Ratio P-Value
Squares Square

PAKN 26.7225 3 890749 3.20 0.0227

Skenari 18.1834 4  4.54586 1.63 0.1634

RESIDUAL 2424.53 872 2.78043

TOTAL 2468.0 879

(CORRECTED)

Tabela 4.8. Tabela ANOVA, me Tipin 11 té shumés sé katroréve
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E vazhdojmé analizén toné statistikore me mesataren e shumés sé katroréve pér secilin
prej faktoréve té kénaqésisé dhe skenaréve qé kemi marré né studim. Né Tabelén 4.9 mund té
shikojmé nivelin e kénagésisé pér secilin faktor dhe pér secilin skenar té kétij studimi. Shikojmé
nga kjo tabelé qé vetém 233 prej té anketuarve mendojné se pakénagésia e tyre shkaktohet prej
faktoréve té cilét nuk jané marré né konsideraté né kété studim. Kéta faktoré mund té jené
faktoré té rastésisé té cilét mund té ndodhin pér shkak té gjéndjes emocionale té klientit, pér
shkak té njé situate té krijuar nga klienté té tjeré, e késhtu me rrallé.

Niveli Raste  Mesatarj Gabimi standart —Limiti mé Limiti mé
studim a (STND Error) i ulét (LowerLimit)  larté(upper limit)
i (Mean)

Mesatarjae | 880 5.05571

pérgjithésh

me

PAKN

PAKa 206 532896 0.116318 5.10098 5.55694

PAKbDb 227 5.08426 0.114114 4.8606 5.30792

PAKc 214 495665 0.11428 4.73266 5.18063

PAKd 233 4.85297 0.109872 4.63763 5.06832

Skenari

RO 162 48235  0.131539 4.56569 5.08131

R1 160 521919 0.132052 4.96038 5.47801

R2 190 5.0635  0.121345 4.82567 5.30134

R3 173 52039  0.128143 4.95275 5.45506

R4 195 496845 0.121681 4.72996 5.20694

Tabela 4.9 Mesatarja e kénagésisé me njé nivel besueshmérie 95%

Kur analiza e variacionit na jep njé rezultat té kuptimté, sipas té cilit njéri prej grupeve té
marra né studim éshté i ndryshém nga té tjerét, ne nuk mund té béjmé diferencime pér té kuptuar
se cili grup é&shté i ndryshém. Pér té analizuar diferencat ndérmjet mesatareve, analiza ANOVA
duhet té pasohet nga analiza statistikore krahasuese té cilat jané specifike pér té krahasuar
mesataret ndérmjet grupeve. Njé ndér teknikat mé té pérdorura pér analizén e mesatareve éshté
hartuar nga Fisher (1935). Kjo metodé mund té pérdoret vetém nése testi F né tabelén ANOVA
éshté statistikisht i réndésishém. Nése i referohemi Tabelés 4.8 do té shikojmé se testi F ka
kuptim. Ideja kryesore gé géndron pas teknikés “least significant difference” (LSD) éshté té
gjejmé diferencén mé té vogél ndérmjet mesatareve nése kéto mesatare mund té krahasohen.
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PAKN  Count LS Mean LS Sigma  Homogeneous

Groups
PAKd 233 4.852 0.109 X
PAKc 214 4.956 0.114 X
PAKb 227 5.084 0.114 XX
PAKa 206 5.328 0.116 X

Tabela 4.10. “ Least significant difference” (LSD), me nivel besueshmérie 95%

Kjo tabelé pérdor njé teknik statisktikore pér té pércaktuar se cilat prej mesatareve jané té
ndryshme nga njéra tjetra. Tabela 4.10 tregon diferencat pér ¢cdo cift mesataresh. Pérkrah ¢do
forme té kénagésisé kemi té vendoshur shenjén X, e cila tregon homogjenitetin ndémjet cifteve
té mesatareve. Nése prané grupeve ka vetém njé atéheré ndérmjet mesatareve nuk ka diferenca
statistikore, ndérsa né rastet kur variabli éshté i shogéruar me dy XX, atéheré ndérmjet
mesatareve ka njé diferencé statistikisht té réndésishme. Pas analizés sé pérgjithshme LSD kemi
béré krahasimet e vecanta ndémjet grupeve té mesatareve, dhe do té vérejmé né Tabelén 4.11 se
kemi njé diferencé domethénése ndémjet mesatereve té faktorit PAKa dhe PAKc si dhe PAKa
dhe PAKd. Né tabelén e méposhtme kemi shogéruar me shenjén yll (*) mesataret me diferenca
statistikisht té réndésishme.

Grupet e Vlefshméria Diferenca Limitet
krahasuara +/-
PAKa - PAKb 0.244694 0.317521
PAKa - PAKc * 0.372312 0.320012
PAKa - PAKd * 0.475983 0.314366
PAKD - PAKc 0.127617 0.31862
PAKDb - PAKd 0.231289 0.314187
PAKc - PAKd 0.103671 0.309701

Tabela 4.11. Diferencat mes mesatareve té kénaqésisé
pér faktorét té cilét kané shkaktuar pakénaqési

Kété mund ta shohim mé garté me ané té Grafikut 4.1 i cili na tregon diferencat e
besueshmérisé ndérmjet mesatareve. Shikojmé qarté nga grafiku se kemi diferenca ndérmjet
mesatareve té pakénagésisé a (PAKa) e cila shpreh pakénagésiné pér shkak té sjelljes sé
punonjésve (pra, déshtimi i shérbimit éshté shkaktuar pér shkak té sjelljes sé punonjésve), me
pakénagésiné ¢ (PAKCc) e cila shpreh déshtimin e shérbimit pér shkak té produktit té ofruar dhe
gjithashtu me pakénagésiné d (PAKd) e cila prezanton déshtimin e shérbimit pér arsye té tjera té
cilat nuk jané té pércaktuara nga ne; pra, mund té jené pér shkak té gjéndjes emocionale té
klientit apo pér shkak té shérbimeve té ofruara, etj. Kjo lloj marrédhénie statistikore shpreh
diferencat e mesatareve mes kétyre faktoréve qgé cojné né déshtim-shérbimi me njé nivel
besueshmérie 95%.
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Means and 95.0 Percent LSD Intervals
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53 -
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PAKa PAKb PAKc PAKd
PAKN

Grafiku 4.1. Grafiku i intervaleve te besimit te mesatareve

Duke u bazuar né analizat statistikore té mésipérme mund té themi se pérgjithésisht
elementét e pakénagésisé té listuara ndikojné né shkallén e pakénagésisé. Né kéto kushte mund
té themi se;

Hipotezat bazé, sipas té cilave déshtimi i shérbimit nuk ndikohet nga sjellja e punonjésve,
gabimet né faturé apo problemet me ushgimin, bien poshté.

Sipas metodés statistikore té analizés sé variancés me Tipin Il té shumés sé katroréve,
krahasimit té intervaleve té besimit té mesatareve dhe metodés “ least significant difference”
(LSD) mund té themi se déshtimi i shérbimit vjen si pasojé e sjelljes jo té€ miré té punonjésve,
gabimeve né faturé dhe problemeve me ushgimin e ofrouar né restorante. Gjithashtu, njé pjesé e
klientelés e lidhin déshtimin e shérbimit (rreth 26% nga 880 té anketuarit) me faktoré té tjeré té
jashtém té cilét nuk jané listuar né kété studim por 1€né hapésira pér studime t& mévonshme né
fushén e déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit.

4.4 Réndésia e pérhapjes sé imazhit té restoranteve me ané té fjaléve (Word-of-mouth)

Né literaturén e marketingut pérhapja e imazhit té restoranteve me ané té fjaléve té
klientelés njihet si njé fenomen i pérhapur dhe i réndésishém. Pér kété arsye, ne do té testojmé
nése klientét e restoranvteve té qytetit té Durrésit té cilét pérjetojné déshtim né shérbim e
pérflasin negativisht restorantin.

Ho Klientét gé kané pérjetuar pakénagési nuk ua tregojné até personave té tjeré

Hi Klientét gé kané pérjetuar pakénaqgési ua tregojné até personave té tjeré
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Té anketuarve té kétij studimi u éshté pyetur nése do t’ua tregonin edhe personave té tjeré
déshtimin e shérbimit té pérjetuar prej tyre gjaté njé eksperience né restorant. Sipas pérgjigjeve
té anketave kemi zhvilluar njé analizé pérshkruese. Sic e shikojmé edhe nga Tabela 4.12, vetém
14 persona, ose 9.5%, nga ata qé kané pérjetuar pakénagési, nuk ua kané treguar té tjeréve
pakénagésing; pra, pérgjithésisht klientét e ndajné eksperiencén e déshtimit té shérbimit me té
njohurit e tyre.

Sa personave ua keni treguar Kénaqgésia
Pakénagésiné tuaj 0 1 Totali
0 14 78 92
1 1 2 3
2 2 16 18
3 35 261 296
4 28 92 120
5 2 2 4
6 - 2 2
7 11 86 97
13 28 92 120
18 3 24 27
25 23 78 101
Totali 147 733 880

Tabela 4.12. Analizé pérshkruese e ndarjes sé eksperiencés sé klientéve

Bazuar né analizén toné pérshkruese mund té themi se hipoteza bazé bie poshté dhe konkludojmé
se:

Klientét gé kané pérjetuar pakénaqési ua tregojné até personave té tjeré.

Duke géné se klientét nuk hezitojné té ndajné eksperiencat e déshtimit me klienté té tjere,
automatikisht kjo do té ndikonte edhe né faktin nése klientét té cilét kané pérjetuar njé déshtim
né njé restorant do t’ua rekomandonin kété restorant klientéve té tjeré té mundshém. Pér kété
arsye, kemi lidhur kénagésiné e klientelés me pérhapjen e imazhit me ané té fjaléve (WOM).

4.4.1 Marrédhénia ndérmjet pérjetimit té déshtimit, rekomandimit té restorantit tek

klienté té tjeré dhe pérhapjes sé imazhit me ané té fjaléve (WOM)

Pér té kuptuar marrédhénien ndérmjet kénaqésisé sé klientelés, rekomandimit té
restorantit tek klienté té tjeré, dhe pérhapjes sé imazhit me ané té fjaléve ne kemi pérdorur
modelin e regresionit, ku kénagésia e klientelés dhe pérhapja e imazhit me ané té “fjalés” jané
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marré si variabla té pavarur ndérsa rekomandimi i restorantit tek klienté té éshté konsideruar si
variabél i varur.

Ho Nuk ekziston lidhje ndérmjet vlerésimit té kénagésisé nga klientét, WOM, dhe
rekomandimit té restorantit tek klientét e tjeré

H; Ekziston lidhje ndérmjet vlerésimit té kénagésisé nga klientét, WOM, dhe rekomandimit
té restorantit tek klientét e tjeré

Me ané té regresionit kemi vlerésuar influencén gé kénagésia e pérjetuar nga klientela
dhe WOM kané tek rekomandimi i restorantit tek klienté té tjeré. Né Tabelén 4.13 (a) kemi
pasqyruar pérshkrimin statistikor duke pérfshiré mesataren dhe devijimin standart té variablave.

N Mean Std. Deviation
WOM 880 7.83 10.396
Rekomandim 880 3.72 2.075
Vlerésimi i kénagésisé 880 5.05 1.676

Tabela 4.13 (a) Statisktikat pérshkruese pér rekomandimin e klientéve

Né Tabelén 4.13 (b) kemi pasqyruar vlerat e koeficientéve té korrelacionit té Pearson (r)
pér cdo cift variablash. Pér shembull, vérejmé nga tabela se kemi njé korrelacion negativ
ndérmjet vlerésimit té kénagésisé dhe WOM (r = -0.005), por lidhja éshté shumé e dobét dhe nuk
éshté statistikisht e réndésishme, duke gené se p = 0.438. Gjithashtu, megenése korrelacioni
ndérmjet kétyre dy variablave té pavarur éshté shumé i dobét (thuajse jo-ekzistues, r is afér 0),
numd té themi se nuk ekziston multikolinearitet ndérmjet dy variblave.

Nga tabela vérejmé se kemi njé korrelacion pozitiv ndérmjet vlerésimit té kénagésisé dhe
rekomandimit té restorantit tek klienté té tjeré (r = 0.005) — pra, sa mé té kénaqur té jené klientét,
aq mé shumé ato ia rekomandojné restorantin klientéve té tjeré; por, lidhja éshté shumé e dobét.
Gjithashtu, vérejmé nga tabela se lidhja nuk éshté statistikisht e réndésishme, duke géné se p =
0.443 (por sic u shprehém mé sipér lidhja éshté dhe shumé e dobét). Sé fundmi, shohim se
ekziston njé korrelacion negativ ndérmjet WOM dhe rekomandimit té restorantit tek klienté té
tjeré (r = -0.12); lidhja éshté e dobét, por éshté statistikisht e réndésishme, duke qéné se p =
0.000. Né té dyja tabelat shfaget numri i rasteve té marra né studim pér ¢do korrelacion (n =
880).

V_!erésjn_]i"i WOM Rekomandimi
kénaqgésisé
Pearson Vlerésimi i kénagésisé 1 -.005 .005
Correlation WOM -.005 1 -0.12
Rekomandimi .005 -0.12 1
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Vlerésimi i kénagésisé * 438 443
Sig. (1-tailed) WOM 438 * .000
Rekomandimi .000 .000 *
Vlerésimi i kénagésisé 880 880 880
N WOM 880 880 880
Rekomandimi 880 880 880

Tabela 4.13 (b) Modeli i rekomandimit té klientelés

Tabela 4.14 pérmban analizén e variacionit (ANOVA) me ané té té cilés testojmé nése
modeli ka kuptim statistikisht. Pér modelin toné vlera e F-sé éshté 6.364 (p < 0.005); ky rezultat
tregon se hipoteza joné bazé bie poshté dhe arrijmé né pérfundimin se té paktén njéri nga
variablat e pavarur éshté statistikisht i réndésishém.

Sé fundmi, Tabela 4.15 pasqyron parametrat e modelit. Vlerat e b-sé pérfagésojné lidhjen
ndérmjet rekomandimit me secilin prej variablave té pavarur. Nése vlera b éshté pozitive, atéheré
ka njé lidhje pozitive ndérmjet variablit té pavarur dhe variablit té varur, dhe né rastin kur b éshté
negative, atéheré ndodh e kundérta; pra, kemi té béjmé me njé lidhje té zhdrejté ndérmjet
variablave. Né rastin toné, b pér WOM éshté negative (-0.024); pér cdo rritje t¢ WOM me njé
njési, rekomadimi ulet me 0.024 njési; sic e theksuam mé sipér, madhésia e ndikimit éshté e
papérfillshme. Ndérsa pérsa i pérket kénagésisé shikojmé se b éshté pozitive (0.005), gé shpreh
njé marrédhénie pozitive ndérmjet variablave; pra, kur njé Kklient éshté i kénaqur, ai ua
rekomandon Kkété restorant klientéve té tjeré t&é mundshém. Edhe njéheré duhet theksuar fakti qé
b-té jané shumé té vogla dhe ky fakt pérbén njé kufizim té kétij modeli. Testi t &shté njé metodé
e pérshtatshme pér té matur nése variablat parashikues kané njé kontribut né modelin e testuar.
Pér modelin toné, WOM (t(-3.565), p = 0.000) dhe kénagésia (t (2.324), p < 0.000) jané
parashikues té rekomandimit.

Né modelin toné, beta e standardizuar () merr vlerén (-0.120) pér WOM dhe (0.101) pér
kénagésiné. Sic e theksuam dhe mé sipér, koeficientét na tregojné se klientét kané mé shumé
prirje té flasin negativisht pér njé restorant sesa té vlerésojné kénagésiné e pérjetuar.

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) 3.880 227 17.080 .000
Word of mouth -.024 .007 -120] -3.565 .000
Vlerésimi i .005 .042 101y 2324 .000
kénagésisé
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Tabela 4. 15. Ndikimi i pérhapjes sé imazhit me ané té fjaléve dhe i kénaqgésisé sé klientelés tek tendenca e
klientit pér té rekomanduar njé restorant tek klientét e tjeré t&¢ mundshém.

Bazuar né analizén statistikore té mésipérme mund té shprehemi se rekomandimi
ndikohet negativisht nga fjalét dhe pozitivisht nga kénagésia. Pra, nése njé klient éshté i
pakénaqur, atéheré ai nuk do té rekomandoj restorantin si dhe e anasjellta, sa mé shumé t’a
vlerésoj kénagésiné ag mé shumé e rekomandon Klienti restorantin. Ekuacioni i regresionit gé
shpreh lidhjen ndérmjet kétyre variablave jepet mé poshté:

Rekomandimi = 3.880 — 0.024 * WOM + 0.005 *VLK

ku: Rekomandimi — rekomandimi i restorantit nga klientét, té cilét kané pérjetuar njé
eksperiencé déshtimi, tek klienté té tjeré té mundshém
WOM - tendenca e klientéve pér té treguar pakénagésiné e pérjetuar népérmjet
fjalévev
VLK — Vlerésimi i kénagésisé nga klientét té cilét kané pérjetuar njé déshtim

Nga sa diskutuam mé sipér hipoteza bazé bie poshté dhe pranohet hipoteza alternative; se:

Ekziston lidhje ndérmjet vierésimit té kénagésisé nga klientét, WOM, dhe rekomandimit té
restorantit tek klientét e tjeré

4.5 Ndikimi i besnikérisé sé klientelés né perceptimin e déshtimit

Té génit klient besnik éshté njé element i cili mund té ndikojé pozitivisht ose negativisht né
perceptimin e njé klienti mbi njé situaté té déshtimit té shérbimit. Secili nga skenarét e déshtimit
né kété studim shogérohet nga njé skenar rimékémbjeje, duke filluar nga rasti kur nuk ka asnjé
lloj rimékémbjeje deri né rastin kur rimékémbja pérfshin ¢do element t€ mundshém, si kérkimi i
ndjesés, shpérblimi financiar, dhe sgarimi i situatés (Shtojca 1). Pakénagésia e klientit besnik
éshté matur me 7 shkallé Likerti né pyetésorin e kétij studimi.

Ndikimi i besnikerisé né anashkalimin
Skenarét e incidentit (max 7)
RO 3.27
R1 3.56
R2 414
R3 3.92
R4 4.29
Totali 3.86
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Tabela 4.16. Shkalla e anashkalimit té incidentit nga klientét besnik

Tabela 4.16 na tregon se né pérgjithési shkalla e anashkalimit té incidentit nga klientét
besnik nuk éshté relativisht e larté ((3.86/7)*100 ); 55% e klientéve e anashkalojné incidentin pér
shkak té faktit se e konsiderojné vetvehten si klienté besnik. Vérejmé se shkalla e anashkalimit
éshté mé e larté né skenarin e 5-té me 61%. Kjo mund té justifikohet me faktin se skenari i pesté
i rimékémbjes pérfshin té gjitha llojet e mundshme té rimékémbijes.

Ho Té génit klient besnik nuk ndikon né perceptimin e déshtimit

H; Té geénit klient besnik ndikon né perceptimin e déshtimit

Duke marré shtysé nga té dhénat e Tabelés 4.16 vazhdojmé vézhgimin toné mbi lidhjen e
skenarit me anashkalimin e incidentit nga klientét besnik.

Source Sum of Df JMean F-RatiofP-Value
Squares Square

Efektet kryesore

Skenari 122.561 4  130.6403 9.61 J0.0000

Residual 2790.35 875 3.18897

TOTAL 2912.91 879

(CORRECTED)

Tabela 4.17. Analiza e variacionit ndérmjet anashkalimit té incidentit dhe skenarit

Analiza e variacionit ANOVA né Tabelén 4.17 pasqgyron se lloji i skenarit ka njé ndikim
statistikisht té réndésishém mbi perceptimin e incidentit nga klienti besnik (p = 0.0000).

Skenari] Count JLS Meanj LS Sigma Homogeneous
Groups

RO 162 3.2716  0.140303 X

R1 160 3.55625  0.141177 XX

R3 173 3.92486  0.135769 XX

R2 190 413684  0.129553 XX

R4 195 429231  0.127882 X

Tabela 4.18(a). “ least significant difference” (LSD) me nivel besueshmérie 95%
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E vazhdojmé analizén toné me ané té metodés LSD pér té testuar diferencat ndérmjet
mesatareve; pra, té gjejmeé diferencat mé té vogla mes mesatareve té grupeve té marra né studim.
Né Tabelén 4.18(a) mund té shikojmé nivelin e homogjenitetit mes grupeve té marra né studim.

Kontrast |Sig. |Diferenca +/- Limiti
RO - R1 -0.284645 0.390108
RO - R2 * [-0.865237 0.374292
RO - R3 * |-0.653251 0.382662
RO - R4 *  [-1.0207 0.372077
R1 - R2 * |-0.580592 0.375553
R1-R3 -0.368605 0.383896
R1- R4 * |-0.736058 0.373345
R2-R3 0.211987 0.367813
R2 - R4 -0.155466 0.356788
R3 - R4 * [-0.367452 0.365559

Tabela 4.18 (b). Diferenca mes mesatareve té reagimit té klientit besnik
duke u bazuar né llojin e skenarit

Pas analizés sé pérgjithshme LSD kemi béré krahasimet e vecanta mes grupeve té
mesatareve, dhe vérejmé nga Tabela 4.18 (b) se kemi njé diferencé statistikisht domethénése mes
mesatereve té rimékémbjes R0-R2, RO-R3, R0-R4, R1-R2, R1-R4 dhe R3-R4. Né tabelé kemi
shogéruar me shenjén yll (*) mesataret me diferenca statistikisht t& réndésishme. Kété
marrédhénie e kemi shprehur edhe me ané té Grafikut 4.2 i cili na tregon mé garté lidhjen mes
mesatareve té skenaréve té marré né studim.

PAK_KB

4.5

Grafiku 4.2. Diferenca e mesatareve mes Skenareve té rimékémbjes

Means and 95.0 Percent LSD Intervals

4.2
3.9
3.6

3.3

|

RO

R1

R2
Skenari
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Duke u bazuar né analizat statistikore t&¢ mésipérme mund té themi se anashkalimi i
klientit besnik ndaj déshtimit té shérbimit qé ai ka pérjetuar varet nga lloji i skenarit me té cilin
klienti pérballet; duke shikuar mesataret, shohim se sa skenari i fundit krijon me tepér besnikeéri
tek klientét.

Hipotezat bazé , sipas sé cilés té génit klient besnik nuk ndikon né perceptimin e shérbimit, bie
poshté dhe pranohet hipoteza alternative sipas sé cilés té génit klient besnik ndikon né
perceptimin e shérbimit

Sipas metodés statistikore té analizés sé variacionit me Tipin Il t& shumés sé katroréve,
krahasimit té intervaleve té besimit t& mesatareve dhe metodés “least significant difference”
(LSD) mund té themi se perceptimi i déshtimit té shérbimit ndikohet nga té génit besnik, por deri
né njé nivel té caktuar. Né varési té incidentit, ndodh edhe reagimi i klientelés besnike né lidhje
me déshtimin e pérjetuar.

4.6 Rimékémbja e shérbimit dhe faktorét demografik

Pjesa e dyté e studimit toné e zhvendos fokusin nga déshtimi i shérbimit né rimékémbjen e
tij né ményré gé té kuptojmé reagimin e klientelés pasi ajo ka pérjetuar rimékémbjen nga njé
incident i ndodhur. Kur kemi diskutuar mbi rimékémbjen e shérbimit né kapitullin e dyté té kétij
studimi e kemi pérkufizuar até si njé metodé e pérzgjedhur nga kompanité pér té ménianuar
emocionet negative té klientelés. Studimet e shumta né fushén e shérbimit tregojné se reagimi i
klientelés ndaj déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes sé tij varet sé pari nga lloji i incidentit dhe
metoda e pérzgjedhur pér rimékémbje si dhe nga njé séré faktorésh demografik. Né kéto kushte
na lind pyetja nése konsumatori shqiptar ka njé reagim té ndryshém pas rimékémbjes né varési té
faktoréve demografik. Né kéto kushte kemi ngritur hipotezén se:

Ho Perceptimi i rimékémbjes sé shérbimit nuk varet nga faktorét demografik

H; Perceptimi i rimékémbjes sé shérbimit varet nga faktorét demografik

Pér té analizuar nése rimékémbja e shérbimit varet apo jo nga faktorét demografik sé pari
kemi béré njé analizé pérshkruese té formés sé rimékémbjes me skenarin e déshtimit me té cilin
éshté pérballur klienti. Tabela 4.19 paraget se forma e rimékémbjes e cila éshté mé e preferuara
éshté forma e, (FORe) e cila pérfagéson rimékémbjen me ané té kombinimit té ndjesés,
shpérblimit financiar, dhe sgarimit (M = 5.56). Shikojmé gjithashtu nga tabela se rimékémbja me
ané té shpérblimit financiar (FORc) (M = 4.47) dhe rimékémbja me ané té kombinimit té ndjesés
dhe shpérblimit financiar (FORd) (M = 4.58) kané njé nivel té pérafért vlerésimi.
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Format e Skenari

rimekembjes | RO R1 R2 R3 R4 Totali
for a 142 2.00 2.00 1.50 1.60 1.55
FORb 3.66 3.38 4.24 3.69 518 3.90
FORc 389 456 | 451 453 | 4.50 4.47
FORd 522 5.00| 4.68 4.00 5.75 4.58
FORe 5.21 4.75 512 572 572 5.56
Totali 2.83 344 | 4.31 4.23 5.19 4.06

Tabela 4.19. Lidhja ndérmjet vlerésimit mes formés sé rimékémbjes dhe
skenaréve té déshtimit me té cilét jané pérballur klientét.

Sipas tabelés sé mésipérme, vlerésimi i rimékémbjes éshté i lidhur me skenarin e
rimékémbjes sé pérdorur. Mé poshté jepen interpretimet e kodimeve té variablave té kétij

modeli.

Skenari i rimékémbjes

Kodimi i variablit
té rimékémbjes

RO
R1
R2
R3

R4

Asnjé Rimékémbje

Rimékémbje me ané té ndjesés

Rimé. Shpérblim financiar
Rimé. Ndjesé & Shpérblim

Financiar

Rimé. Ndjesé & Shpérblim
financiar & Sqarim i situatés

FORa
FORDb
FORc
FORd

FORe

Figura 4.1. Skenaret e rimékémbjes dhe kodimet e tyre

Njé ndér synimet e kétij punimi éshté té testojé nése reagimi i klientelés ndaj njé déshtimi
né shérbim éshté né varési té incidentit té ndodhur dhe formés sé pérzgjedhur pér rimékémbjen e
situatés nga Ky incident. Analiza e méposhtme tregon se si forma e rimékémbjes ashtu edhe
skenari jané faktoré qé ndikojné né vlerésimin e kénaqgésiseé.

Source Sum of Df Mean F- P-
Squares Square Ratio Value
FOR 832.462 7 118923  54.07 0.0000
Skenari 78.8981 4 19.7245 8.97  0.0000
RESIDUAL 1909.05 86 2.19937
8
TOTAL 3314.93 87
(CORRECTED) 9
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Tabela 4.20. Analiza e variancés ANOVA pér vlerésimin e formés sé rimékémbjes dhe bazuar né
skenarét e déshtimit dhe formén e pérdorur pér rimékémbje

Né Tabelén 4.20 kemi pasqyruar rezultatet e analizés ANOVA e cila zbérthen
ndryshueshmériné e kénagésisé sé klientelés pas pérjetimit té rimékémbjes, né varési té formés
sé rimékémbjes e cila pérfagésohet né tabelé me variablin FOR, dhe né varési té skenarit té
rimékémbjes me té cilin éshté pérballur klientela, i cili pérfagésohet né tabelé me kodimin
Skenari. Vlerésimi i kénagésisé éshté matur me shkallén Likert nga 1 né 7, ku 1 tregon se
klientela nuk éshté aspak e kénaqur dhe 7 tregon se klientela éshté shumé e kénaqur. Shuma e
katroréve né kété model éshté ajo e Tipit Il e cila vleréson kontributin e secilit faktor té marré né
studim mbi vlerésimin e kénagésisé duke ménjanuar efektet e ¢do faktori tjetér.

Bazuar né shpérndarjen F, me njé nivel besueshmérie 95%, ne shikojmé se modeli yné
éshté statistikisht i réndésishém. Sic mund t’a shikojmé dhe nga té dhénat e mésipérme, forma e
rimékémbjes ka njé vleré p = 0.000 < 0.05, ndaj mund té themi se é&shté njé faktor statistikisht i
réndésishém me njé nivel besueshmérie 95%. Né té njéjtén kohé edhe lloji i skenarit ka njé vleré
p = 0.000 < 0.05, gjé e cila tregon se edhe ky faktor &shté statistikisht i réndésishém pér modelin
toné. Pra, mund té konkludojmé se ekzistojné ndryshime né nivelin e kénagésisé sé klientelés pas
pérjetimit té rimékémbjes sipas formés sé rimékémbjes dhe llojit té skenarit.

Gjithashtu, gjaté kétij studimi klientit i éshté kérkuar té specifikojé njé formé
rimékémbjeje ¢ cilén ai do t’a cilésonte si formén mé té pérshtatshme pér incidentin gé i ka
ndodhur. Pér kété ne kemi pérdorur pérséri analizén e variacionit ANOVA pér té treguar nése
ekzistojné apo jo ndryshime né nivelin e kénagésisé sé klientit pas pérjetimit té rimékémbjes
sipas skenarit té déshtimit dhe formés sé rimékémbjes sé déshiruar nga klientela.

Rezultatet e analizés sé variacionit ANOVA jepen mé poshté:

Source Sum of Df  Mean E- P-
Squares Square Ratio Value

Skenari 91.0496 4 22.7624 7.86  0.0000

FOR 805.149 7 115.021 39.70  0.0000

RESIDUAL 2515.03 868  2.8975

TOTAL 3899.61 879

(CORRECTED)

Tabela 4.21. Analiza e variancés ANOVA pér vlerésimin e formés sé rimékémbjes sé déshiruar
bazuar né skenarét e déshtimit dhe formén e pérdorur pér rimékémbje

Modeli yné éshté statistikisht i réndésishém dhe secili prej faktoréve rezulton statistikisht
i réndésishém. Vlera p provon réndésiné statistikore té secilit prej faktoréve. Po t’i referohemi
Tabelés 4.21, do té shikojmé se forma e rimékémbjes ka njé vleré p =0.000 < 0.05, ndaj mund té
themi se éshté njé faktor statistikisht i réndésishém me njé nivel besueshmérie 95%. Né té njéjtén
kohé edhe lloji i skenarit ka njé vleré p = 0.000 < 0.05, gjé e cila tregon se edhe ky faktor éshté
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statistikisht i réndésishém pér modelin toné. Pra, té dy faktorét rezultojné statistikisht té
réndésishém.

Pasi diskutuam mbi réndésiné e lidhjes sé skenarit dhe formés sé rimékémbjes (duke
pérfishiré dhe formén e rimékémbjes sé déshiruar nga kilentela) me vlerésimin e kénagésisé do té
analizojmé nése ekzistojné lidhje statistikisht té réndésishme ndérmjet pérjetimit té rimékémbjes
dhe faktoréve demografik.

Source Sum of Df Mean F-Ratio P-Value
Squares Square

Constant 3.749

EDUK 6.10468 3  2.03489 0.92  0.4300

FOR 812.197 4  203.049 91.91 0.0000

GJIN 0.0158877 1  0.0158877 0.01 0.9324

MART 6.30064 2  3.15032 1.43  0.2408

Skenari 81.7486 4 204372 9.25  0.0000

RESIDUAL 1910.92 865 2.20916

TOTAL 3314.93 879

(CORRECTED)

Tabela 4.22. Analiza e variacionit pér vlerésimin e kénaqésisé

Shikojmé nga analiza e regresionit se vlerésimi i kénagésisé nuk ndikohet nga faktorét
demografik, por vetém nga forma e rimékémbjes dhe skenari me té cilin klienti pérballet. Né
kéto kushte lihet hapésiré pér studime té métejshme mbi faktin se pse faktorét demografik si
edukimi apo té ardhurat, té cilat né studimet e huaja jané faktoré té cilét ndikojné mbi vlerésimin
e kénagésisé, tek konsumatori shqgiptar nuk kané asnjé ndikim. Bazuar né sa mé sipér mund té
themi se;

Hipoteza Ho, né bazé té sé cilés rimékémbja e shérbimit nuk varet nga faktorét demografik,
géndron.

4.7 Rimékémbja e shérbimit dhe strategjia e rimékémbjes

Njé ndér format gqé ne propozojmé né studimin toné pér mbajtjen e klientelés kur ajo éshté
pérballur me njé déshtim né shérbim éshté strategjia e rimékémbjes, e pérkufizuar né kapitujt
paraardhés si ményra mé e pérdorur pér té getésuar emocionet e klientelés pasi ajo éshté
pérballur me njé déshtim né shérbim. Ne mendojmé se ekzistenca e strategjisé sé rimékémbjes
bén gé Kklientela t€ géndrojé né restorantin pérkatés dhe madje edhe té rikthehet. Pér té testuar
nése strategjia ndikon né rimékémbjen e shérbimit kemi ngritur hipotezén e méposhtme;

Ho Rimékémbja e shérbimit nuk varet nga strategjia e rimékémbjes

Hi Rimékémbja e shérbimit varet nga strategjia e rimékémbjes

78




Bazuar né kété hipotezé, nése strategjia e rimékémbjes éshté strategjia e duhur, atéheré
klienti do té pérjetojé kénagési, dhe anasjelltas, nése strategjia e rimékémbjes nuk éshté strategjia
e duhur, atéheré klienti jo vetém gé nuk do té pérjetojé kénaqgési por ka gjasa té mos rikthehet mé
pér t’a marré shérbimin né t€ njéjtin restorant. Né studimin ton€ ne i kemi pyetur t&€ anketuarit
mbi vlerésimin e strategjisé sé rimékémbjes me té cilin ata jané pérballur bazuar né skenarét dhe
mbi strategjiné e rimékémbjes gé ata do té kishin déshiruar té ishin pérballur né rast se do té
pérjetonin njé déshtim shérbimi. Né Tabelén 4.23(a) kemi pasqyruar njé analizé pérshkruese té
pérgjigjeve té 880 té anketuarve mbi strategjiné e rimékémbjes dhe vlerésimin gé ata i béjné
késaj strategjie.

N Minimum  Maksimumi  Mesatarja Devijimi
A jeni i kénaqur me formén e 880 0 7 4.06 1942
rimékémbjes
Frekuenca % % e vlefshme % pérmbledhése
Nuk jam fare dakort 127 14.4 14.4 14.4
Nuk jam dakort 88 10.0 10.0 244
Nuk e di 120 13.6 13.6 38.1
Jam pak dakort 179 20.3 20.3 58.4
Jam dakort 127 14.4 144 72.8
Jam shum dakort 115 13.1 13.1 85.9
Jam plotesisht dakort 124 14.1 14.1 100.0
Total 880 100.0 100.0

Tabela 4.23 (a). Analiza pérshkruese e géndrimit té klientelés ndaj rimékémbjes

VEérejmé né pjesén e paré té Tabelés 4.23(a) se mesatarja e kénaqgésisé sé klientelés pasi
éshté pérballur me njé strategji rimékémbjeje éshté 4.06 (pak mé larté se vlerésimi neutral), e cila
né krahasim me kufirin maksimal qé éshté 7, mund té konsiderohet njé mesatare e larté. Vérejmé
gjithashtu nga tabela se njé numér prej 120 té anketuarish nuk jané né gjéndje t&€ mbajné njé
géndrim pas progesit té rimékémbjes, gjé gé mund té rezultojé nga ményra e rimékémbjes me té
cilén ata jané pérballur. Né ményré gé kjo analizé pérshkruese té marré kuptim i referohemi
Tabelés 4.23(b).

Tabela 4.23 (b) na pasqyron ndryshimet ndérmjet formés sé rimékémbjes sé déshiruar
nga klientela dhe formés sé rimékémbjes sé ofruar nga restoranti.

Rimé. e Rimé. e
Forma e rimékémbjes ofruar déshiruar
Asnje formé 163.0 0
Ndjesé 303.0 158.0
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Shpérblim financiar 127.0 113.0

Ndjesé dhe shpérblim 78.0 154.0
Ndjesé shpérbl Sqarim 209.0 455.0
Totali 880.0 880.0

Tabela 4.23(b). Analizé pérshkruese e formés sé rimékémbjes
sé pérdorur dhe asaj té déshiruar nga konsumatori

Pasqyra e mésipérme tregon se té gjithe té anketuarit pretendojné njé formé
rimékémbjeje, qofté edhe vetém mé ané té ndjesés. Strategjia mé e preferuar nga té anketuarit
éshté forma e pesté e cila pérfshin té kérkuarit ndjesé, shpérblim financiar dhe sgarim té situatés.
Por, vérejmé gjithashtu se njé numér i konsiderueshém individésh (158 té anketuar) preferojné
njé rimékémbje mé ané té ndjesés; madje ky numér kalon edhe numrin e personave té cilét
pretendojné rimékémbje financiare (113 té anketuar) apo rimékémbje financiare té kombinuar
me ndjesé (154 té anketuar). Nése béjmé kombinimin e analizave pérshkruese ndérmjet dy
tabelave (4.23 dhe 4.23b) mund té themi se fakti qé 179 té anketuar jané pak dakort me
kénagésiné e marré nga rimékémbja lidhet me faktin se 303 té anketuar kané plotésuar pyetésoré
né té cilét skenari i rimékémbjes pérfshin vetém ndjesén pér situatén me té cilén Kklienti éshté
pérballur.

2
Gjithashtu pérdorém dhe X “Goodness of fit test” pér té testuar nése ekzistojné
ndryshime ndérmjet formés sé pérdorur té rimékémbjes dhe formés sé déshiruar nga
konsumatori.Nga analiza rezultoi se ndryshimet jané statistikisht domethénése (p = 0.0000)

Nga sa mé lart mund té themi se;

Hipoteza bazé bie, dhe pranohet hipoteza alternative sipas sé cilés rimékémbja e shérbimit varet
nga strategjia e rimékémbjes sé pérdorur.

4.8 Besnikéria e klientelés dhe rimékémbja e shérbimit

Klienté besnik té njé restoranti jané ata té cilét e frekuentojné restorantin pér shkak té njé
lidhjeje gé kané me té. Lidhja mund té jeté kénagésia gé ata marrin nga shérbimi, korrektésia,
produkti/ushgimi, apo elementé té tjeré té cilét krijojné lidhje ndérmjet paléve konsumator-
restorant. Né Tabelén 4.24 mud té shikojmé vlerésimin e kénaqgésisé sé klientelés né rast se
déshtimi i shérbimit dhe rimékémbja e tij do té ndodhnin ndérmijet klientit besnik dhe restorantit.
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A do te ndikonte vleresimi i
rimekembjes po te ishit klient

besnik N Minimum  Maksimumi  Mesatarja Devijimi
880 0 7 5.12 1.698
Frekuenca % % e vlefshme % pérmbledhése

Nuk jam fare dakort 42 4.8 4.8 49

Nuk jam dakort 35 4.0 4.0 8.8

Nuk e di 70 8.0 8.0 16.7

Jam pak dakort 145 16.5 16.5 33.2

Jam dakort 156 17.7 17.7 50.9

Jam shum dakort 201 22.8 22.8 73.8

Jam plotesisht dakort 231 26.3 26.3 100.0

Total 880 100.0 100.0

Tabela 4.24. Analiza pérshkruese e géndrimit té klientelés ndaj rimékémbjes né rastin e klientit besnik

Sic mund t’a shikojmé né pjesén e paré té tabelés, mesatarja e vlerésimit té rimékémbjes
né rastin e klientelés besnike éshté 5.12, nga maksimumi i vlerésimit i barabarté me 7; pra, i
pérket njé mesatare té larté vlerésimi. Nga kjo mund té themi se kur klienti éshté besnik ai e
vleréson mé pozitivisht rimékémbjen. Vetém 70 nga 880 té anketuarit nuk japin njé pérgjigje té
sakté né lidhje me géndrimin e tyre karshi rimékémbjes sé shérbimit né rast se ata do té ishin
klient besnik, por pjesa tjetér pozicionohet dukshém karshi perceptimit pozitiv té rimékémbjes.

Ho Té génik Kklient besnik nuk ndikon né perceptimin e rimékémbjes sé shérbimit

H; Té génit klient besnik ndikon né perceptimin e rimékémbjes sé shérbimit

Pér té paré mé miré diferencén ndérmjet pozicionimit té klientit né rastin kur ai e
frekuenton njé restorant pér heré té paré dhe rastit kur klienti éshté besnik mund té béjmé
krahasimet ndérmjet Tabelés 4.23(a) dhe Tabelés 4.24. dhe gé né pjesén e paré té té dyjave mund
té vérejmé ndryhimet né mesatare, ku né rastin e klientit té rastésishém vlerésimi mesatar mbi
rimékémbjen éshté 4.06 ndérsa né rastin e klientit besnik mesatarja e vlerésimit té rimékémbjes
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éshté 5.12. Gjithashtu, po té vérejmé edhe vlerésimet mbi rimékémbjen do té shikojmé se kemi
vlerésime mé té larta né rastin kur klienti e pozicionon veten si njé klient besnik.

Pér té paré nése ekzsitojné ndryshime statistikisht domethénése ndérmjet vlerésimit té
kénaqgésisé pas pérjetimit té rimékémbjes pér klientét besniké dhe klientét e tjeré (té rastésishém),
ne pérdorém t-test dhe rezultoi se niveli i vlerésimit té kénagésisé pas pérjetimit té rimékémbjes
pér klientét besniké éshté mé i larté (M = 5.12, SD = 1.70) se sa niveli i vlerésimit té kénagésisé
pér klientét e tjeré (M = 4.06, SD = 1.942) dhe ndryshimi éshté statistikisht domethénés (p =
0.0000).

E kemi vazhduar analizén toné me pérdorimin e analizés sé variacionit dhe kemi véné re
se vlerésimi i rimékémbjes né rastin e klientit besnik éshté statistikisht domethénés edhe sipas
njé numri faktorésh té tjeré, si mosha (p = 0.0000); gjinia (p = 0.0773 — gé do té thoté
marxhinalisht domethénése); statusi martesor (p = 0.0001); si dhe skenari (p = 0.0714 —
marxhinalisht domethénés), por jo sipas té ardhurave (p = 0.4417) dhe edukimit (p = 0.1400).

Source Sum of Squares Df  Mean Square F-Ratio P-Value
COVARIATES

Mosha 190.486 1 190.486 73.32 0.0000
Ardhura 1.53775 1 1.53775 0.59 0.4417
MAIN EFFECTS

Edukimi 14.2654 3 4.75514 1.83 0.1400
Gjinia 8.10884 1 8.10884 3.12 0.0773
Statusi Martesor 46.8468 2 23.4234 9.02 0.0001
Skenari 22.4773 4 5.61934 2.16 0.0714
RESIDUAL 2249.91 866 2.59805

TOTAL (CORRECTED) 2507.48 878

Tabela 4.25. Analiza e variancés ANOVA pér matjen e kénaqésisé sé klientit besnik

Bazuar né analizat statistikore mund té themi se hipoteza bazé hidhet poshté dhe
vértetohet hipoteza H; né kété rast nuk éshté vértetuar vetém ndikimi i skenaréve por edhe fakti
se faktorét demografik kané ndikimin tek klienti besnik;

Té génit klient besnik ndikon né perceptimin e rimékémbjes sé shérbimit

4.9 Pakénaqgésia nga incidenti dhe kénagésia nga rimékémbja

Né rastet kur strategjia e rimékémbjes éshté aplikuar né formén e duhur ndodh qé
kénaqgésia pas rimékémbjes té jeté mé e madhe se né rastet kur incidenti nuk do té kishte ndodhur
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fare. Duke u pérballur me incidentin dhe progesin e rimékémbjes, klienti ka mundési té kuptojé
réndésiné qé ai ka pér restorantin duke peshuar strategjiné e rimékémbjes dhe réndésiné qé i
jepet zgjidhjes sé déshtimit gé ai ka pérjetuar. Pér té testuar pérjetimin e progesit té rimékémbjes
nga klientela pas pérjetimit té déshtimit kemi ngritur hipotezén;

Ho Kénagésia nga rimékémbja nuk éshté mé e madhe se pakénagésia nga incidenti

H; Kénagésia nga rimékémbja éshté mé e madhe se pakénagésia nga incidenti

Pér té matur kénaqgésiné e klientelés pas rimékémbjes kemi marré né konsideraté edhe
faktoré demografiké té cilét kané treguar njé lidhje statistikore me rimékémbjen.

Stnd. Lower Upper
Level Count Mean Error Limit Limit
Mesatarja e pérgjithshmé 880 3.84596
Gjinia
0 (Femér) 479 3.95863 0.139867 3.68449 4.23276
1 (Mashkull) 401 3.73329 0.147992 3.44323 4.02335
Edukimi
1 (Ulet) 30 3.86534 0.353235 3.17301 455767
2 (Mesém) 306 3.76352 0.135925 3.49711 4.02993
3 (Lart&) 435 3.76395 0.122512 3.52384 4.00407
4 (Pas universitar) 109 3.99102 0.208581 3.58221 4.39983
Skenari
RO (Anjé rimékémbje) 162 3.05029 0.187781 2.68224 3.41833
R1 (Ndjesg) 160 3.31574 0.185487 2.95219 3.67929
R2 (Shpérbl. Financ.) 190 3.84679 0.173848 3.50605 418752
R3 (Ndjes & Shpr. Financ) 173 3.87553 0.181316 3.52015 4.2309
R4 (Ndjes&Shpr. Fianc& 195 5.14145 0.180562 4.78755 5.49535
Sqarim)
Kénagésia
0 (Jo I Kénaqur) 147 3.85259 0.221769 3.41793 4.28725
1 (Kénaqur) 733 3.83932 0.113401 3.61706 4.06159
Tabela 4.26.Tabela e mesatareve té katroréve mé té vegjél pér variablin STRI me njé interval besueshmérie
95%

Metoda e katroréve mé té vegjél éshté njé metodé standarte pér té parashikuar zgjidhjet e
pércaktuara. “Katrorét mé t€ vegjél” do té thoté q€ zgjidhja e pérgjithshme minimizon shumén e
gabimit té katroréve té krijuar si rezultat i ¢do ekuacioni. Kjo metodé pérdoret mé sé shumti pér
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pérputhshmériné e té dhénave. Pérputhshméria mé e miré minimizon shumén e katroréve té
mbetjeve, ku mbetjet pérfagésojné diferencén ndérmjet vlerés sé observuar dhe vlerés sé
parashikuar nga modeli. Né tabelén e mésipérme ku variabli i varur éshté kénagésia pas
rimékémbjes (STRI) shikojmé mesataren e pérgjithshme, gabimin standart si dhe limitet mé té
ulta dhe mé té larta.

Né grafikun e méposhtém mund té shikojmé diferencat ndérmjet grupeve té skenareve
dhe kénaqgésisé pas rimékémbjes. Nga grafiku mund té shikojmé se nuk ka ndryshime ndérmjet
grupeve té njépasnjéshme té rimékémbjes, por ka ndryshime ndérmjet skenarit R4 me té gjithé
skenarét e tjeré (R0-R4; R1-R4; R2-R4; R3-R4); gjithashtu, kemi diferenca ndérmjet R1-R2; R1-
R3; R0O-R2; RO-R3.

Means and 95.0 Percent LSD Intervals

I

a7 F

| T T
32 I I

2.7 E

STRI

RO R1 R2 R3 R4
Skenari

Grafiku 4.3. Grafiku i diferencés pér metodén e katroréve mé té vegjél

Pér té matur kénagésiné e klientelés pas procesit té€ rimékémbjes ne kemi lidhur variablin
toné STRI me rekomandimin gé klientela joné do t’i bénte restorantit tek klienté té€ tjeré té
mundshém.

Strategjia e rimékémbjes Totali
Rekomandimi 1 2 3 4 5 6 7
1 118 12 6 8 5 6 155
2 25 59 8 14 9 1 2 118
3 13 34 32 23 5 6 2 115
4 7 6 28 72 25 7 6 151
5 9 7 13 21 37 19 10 116
6 5 3 4 6 14 63 11 106
7 13 1 1 8 11 5 80 119
Totali 190 122 92 152 106 101 117 880
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Tabela 4.27. Té anketuarit sipas pikés 10 dhe 12

Nése do té ishte e vérteté se klientét e kénaqur nga progesi i strategjisé sé rimékémbjes do
t’ia rekomandonin restorantin klientéve t€ tjeré t€ mundshém, at€heré né diagonalen kryesore té
pasqyreés si dhe rreth saj do té kishim pjesén mé dérrmuese, pér té mos théné té gjithé, dendurité.

Pika 11
Pika 10 1 2 3 4 5 6 7 Totali
1 33 21 16 27 19 18 21 155
2 25 16 12 20 14 14 16 118
3 25 16 12 20 14 13 15 115
4 33 21 16 26 18 17 20 151
5 25 16 12 20 14 13 15 116
6 23 15 11 18 13 12 14 106
7 26 16 12 21 14 14 16 119
Totali 190 122 92 152 106 101 117 880

Tabela 4.28. Denduaria e observuar

2
Testi X pérdoret pér té pércaktuar nése ekziston ndonjé ndryshim ndérmjet frekuencave
té observuara dhe frequencave té pritshme.

Pika 11
Pika 10 1 2 3 4 5 6 7 Totali
1 213.5 4.2 6.4 13.2 10 17.8 10.4 275.5
2 0 111.1 1.5 2 1.9 11.6 11.9 140
3 5.6 20.5 33.2 0.5 5.7 3.9 11.6 81
4 20.1 10.7 94 80.8 2.6 6.2 9.9 139.7
5 10.3 5.1 0.1 0 37.9 24 1.9 57.7
6 14 9.3 45 8.3 0.1 212.4 0.7 249.3
7 6.3 14.6 10.5 7.7 0.8 5.5 260.3 305.7
Totali 269.8 175.5 65.6 112.5 59 259.8 306.7 1248.9

Tabela 4.29. Frekuencat e pritshme

Rezulatet e testit Chi-katror déshmojné se ka ndryshim ndryhim statistikisht domethénés
ndérmjet shpérndarjes sé frekuencave té pritshme dhe atyre té obzervuara (p = 0.0000)
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4.10 Pérmbledhje e kapitullit

Ky kapitull prezantoi testet té cila u pérdorén pér té analizuar déshtimin e shérbimit dhe
ndikimin e rimékémbjes sé tij tek klientela e restoranteve. Bazuar né té dhénat empirike té
analizuara né kété kapitull ky studim arrin né disa konkluzione. Eshté e réndésishme té
vlerésojmé pozicionimin e kétyre rezultateve né konteksin e metodologjisé empirike té
prezantuar né kapitujt e méparshém.

Pér té filluar analizat statistikore dhe testimin e hipotezave té punimit toné sé pari kemi
analizuar lidhjen ndérmijet variablave té marra né studim me ané té analizés sé korrelacionit, dhe
kemi véné re se ndérmjet variablave ekzistojné lidhje statistikore me njé nivel besueshmérie
95%.

Né kété studim u pérdor analiza e regresionit logjistik pér té identifikuar faktorét
demografik té cilét ndikojné né déshtimin e shérbimit. Vlen pér t'u pérmendur se né ké&té rast
kemi béré re-kodimin e variablave. Si rezultat gjetém se jo té gjithé faktorét demografik kané njé
ndikim mbi déshtimin e shérbimit, dhe nga faktorét e marré né studim vetém mosha, té ardhurat,
dhe edukimi ndikojné né perceptimin e njé déshtimi té shérbimit né restorant.

Me ané té analizés pérshkruese dhe analizés sé variacionit kemi arritur né konkluzionin
se sjellja e punonjésve, gabimet né faturé dhe problemet me produktin/ushgimin jané faktoré té
cilét ndikojné né déshtimin e shérbimit né restorante.

Analiza pérshkruese e té dhénave t€ mbledhura na ka ndihmuar té analizojmé géndrimin
e konsumatorit té restorantit né rastet kur ai ka pérjetuar njé déshtim. Ne vumé re me ané té késaj
analize se klientét e pakénaqur kané gjasa t’a ndajné eksperiencén e tyre me klienté té tjeré té
mundshém té restorantit duke ndikuar negativisht né pérhapjen e imazhit té restorantit.

Gjithashtu, kemi pérdorur analizén e regresionit pér té testuar ndikimin e vlerésimit té
kénagésisé dhe pérhapjes sé imazhit me ané té fjalés tek rekomandimi i restorantit tek klienté té
tjeré. Arritém né pérfundimin se klientét té cilét kané pérjetuar pakénaqgési nuk ua rekomandojné
restorantin klientéve té tjeré, dhe lidhja ndérmjet vlerésimit té kénaqgésisé dhe rekomandimit
éshté njé lidhje e drejté; klientét té cilét jané té kénaqur ua rekomandojné restorantin klientéve té
tjereé.

Me ané té analizés sé variacionit kemi testuar ndikimin gé ka besnikéria e klientelés né
perceptimin e njé déshtimi dhe rezultatet kané treguar se perceptimi i klientelés besnike mbi
déshtimin sé pari varet nga lloji i skenarit me té cilén klienti pérballet dhe sé dyti klientét besnik
e vlerésojné procesin e rimékémbjes mé shumé se klientét té cilét e frekuentojné restorantin pér
heré té paré.

Pas testimit té hipotezave mbi déshtimin e shérbimit fokusi yné éshté drejtuar karshi
rimékémbjes. Sé pari kemi testuar nése faktorét demografik ndikojné né rimékémbje, dhe
ndryshe nga pritshmérité tona, na ka rezultuar se faktorét demografik nuk ndikojné né
perceptimin e rimékémbjes (me pérjashtim té rastit t€ klientéve besnik), por perceptimi i
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rimékémbjes varet nga skenari i rimékémbjes me té cilin klientela pérballet dhe nga forma e
pérdorur pér rimékémbjen e déshtimit té& shérbimit né restorant, ku njé pjesé e faktoréve
demografik na rezultojné statistikisht té réndésishém.

Nga ky kapitull arritém né pérfundimin se strategjia e rimékémbjes éshté njé faktor i cili
ndikon né perceptimin e rimékémbjes dhe gjithashtu konkluduam né bazé té analizave
statistikore se perceptimi i rimékémbjes éshté i ndryshém né rastin kur klienti éshté njé klient
besnik. Klientét besnik, sipas té anketuarve té kétij studimi, né rastin kur jané té kénaqur e
shprehin kénagésiné e tyre tek Kklienté té tjeré t& mundshém té restorantit.

Njé tjetér hipotezé e kétij studimi shtron pyetjen nése njé klient i cili pérjeton déshtim né
shérbim né restorate dhe mé pas pérballet me progesin e rimékémbjes mund té jeté mé i kénaqur
sesa njé klient i cili nuk e ka pérjetuar déshtimin. Né kapitullin e dyté té kétij punimi ne
pérmendém studime té shumta psikologjike né fushén e shérbimit ku vérejmé se klientela né
vendet e huaja pas pérjetimit té déshtimit dhe rimékémbjes é&shté mé e lumtur sesa po t& mos e

2
kishte pérjetuar fare déshtimin, dhe vumé re nga analiza statistikore me ané té testit X se ky
éshté njé reagim i ngjashém edhe pér klientelén e restoranteve shqipétare.
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KAPITULLI 5

Ky kapitull pérmbledh studimin e prezantuar né kété tezé, diskuton kontributin e dhéné dhe
propozon fusha té reja studimi pér kérkimet e mévonshme. Kapitulli fillon me njé pérmbledhje té
studimit dhe liston konkluzionet té cilat derivojné nga literatura dhe té dhénat empirike té
mbledhura pér kété studim. Kufizimet e studimit prezantohen dhe diskutohen né kété kapitull.
Kapitulli pérfundon duke propozuar fusha té reja studimi dhe véméndje pér studiuesit e
ardhshém né fushén e shérbimit.

KONKLUZIONE, REKOMANDIME DHE KERKIME TE MEVONSHME
5.1 Pérmbledhja e studimit

Industria e restoranteve né ditét e sotme éshté njé nga industrité mé fitimprurése né vend.
Né ményré qé té ardhurat e njé qyteti té géndrojné brenda qytetit e madje té sigurohen té ardhura
edhe nga Kklienté té gyteteve té tjera duhet gé shérbimi i cili i ofrohet klientelés té jeté shérbimi i
duhur. Né ményré gé njé klient té géndroj klient potencial i njé restoranti éshté e domosdoshme
gé ky Klient té pérjetojé kénagési. Por, kur vjen momenti pér té pérkufizuar kénagésiné
pérballemi me njé tjetér sfidé pasi perceptimi i kénagésisé éshté relativ dhe ndryshon nga njé
klient tek njé tjetér.

Kjo tezé propozon njé skemé konceptuale e cila demonstron sjelljen e klientelés kur kjo e
fundit pérballet me déshtimin né shérbim dhe progesin e rimékémbjes. Si déshtimi dhe
rimékémbja jané procese té cilat perceptohen né varési té situatés sé ndodhur. Ky studim
eksploron lidhjen ndérmjet faktoréve demografik, t€ génit klient besnik, rekomandimin e
restorantit nga klientét té cilét jané pérballur me déshtimin tek individé té tjeré t&¢ mundshém, dhe
déshtimit té shérbimit si dhe rimékémbjes sé tij.

Kur njé klient ankohet, vlerat aktuale té njé restoranti ulen, pasi ky klient mund té mos e
frekuentojé mé restorantin né njé periudhé té ardhshme. Pra, edhe té ardhurat pér njé periudhé té
ardhshme kohore do té ulen, duke géné se klientét mund té marrin té njéjtin shérbim né
restorante té tjera. Nése klientét pérjetojné njé eksperiencé shérbimi té perceptuar prej tyre si njé
shérbim me cilési té larté, atéheré ekziston mundésia gé kéta klienté té rikthehen pér té marré
shérbimin dhe madje t’ua rekomandojné kété shérbim edhe klientéve té tjeré t€ mundshém, gjé e
cila do té thoté mé shumé té ardhura pér restorantin né njé periudhé té ardhme kohore. Né fushén
e restoranteve, té cilén ne kemi marré né studim, pérballemi me dy kategori klientele; klientelé e
cila reagon karshi déshtimit té shérbimit, pra e shpreh pakénagésiné e pérjetuar, dhe klientelé e
cila nuk reagon ndaj njé pakénagésie. Grupi i klientelés sé cilés i drejtohet ky studim konsiston
né klientét té cilét e shprehin pakénaqésing, pasi grupi tjetér i klientelés nuk 1& hapésira pér té
progeduar me progesin e rimékémbjes. Duke géné se Klienti nuk e shpreh pakénagésing,
restoranti nuk mund té pérdor njé formeé pér té rekuperuar incidentin e ndodhur.

Faktorét té cilét ndikojné né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij mund té ndahen
né dy kategori té réndésishme:

1. Faktorét demografik
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2. Situata me té cilén klientela pérballet

Ky studim diskuton pérfitimet qé ka biznesi i restoranteve nga té kuptuarit e faktoréve té
cilét ndikojné né déshtimin e shérbimit si dhe nga progesi i rimékémbjes. Né kété studim
diskutohet kultura e rimékémbjes sé shérbimit né restorante dhe perceptimi i kétij progesi nga
klientela. Né kapitullin e dyté té kétij punimi kemi diskutuar mbi literaturén normative té
menaxhimit té shérbimit dhe lidhjen e tij me marketingun. Kemi pérmbledhur pérkufizimet dhe
modelet té cilat lidhen me déshtimin dhe rimékémbjen e shérbimit si dhe perceptimin dhe
emocionet e klientelés né varési té kétyre dy komponentéve té réndésishém té perceptimit té
kénagésisé. Né kapitullin e treté kemi folur mbi metodat e pérdorura pér té arritur rezultatet.
Kapitulli i katért shpjegon modelin konceptual dhe metodat statistikore té cilat jané pérdorur pér
realizimin e kétij studimi. Gjithashtu, kemi shtruar edhe hipotezat té cilat u testuan dhe kemi
raportuar rezultatet e gjetura. Ndérsa né kété kapitull té fundit kemi béré njé pérmbledhje té
studimit duke listuar objektivat dhe rezultatet e tij si dhe diskutuar kontributet dhe kufizimet e
kétij studimi dhe mundésité pér kérkime té métejshme.

Modeli konceptual i propozuar né kété punim éshté njé model i cili mund té aplikohet
lehté né industriné e restoranteve dhe mund t’u vijé né ndihmé bizneseve té interesuara pér té
kénaqur klientelén e tyre dhe pér té ofruar njé shérbim shumé té miré. Ky model i jep mundésiné
industrisé sé restoranteve té mbéshteten pér té krijuar strategjité e tyre né ményré qé té mbajné sa
mé gjaté klientelén dhe té krijojné té ardhura pér kéto biznese. Gjithashtu, modeli konceptual i
kétij studimi mund té aplikohet edhe né fusha té tjera té ngjashme té cilat ofrojné shérbime, si
industrité hoteliere apo ato té bareve, pasi modeli ndérlidh sé bashku fushat té tilla té fokusuara
tek klientela si Menaxhimi i eksperiencés sé klientelés, (MEK), Planifkimi strategjik (PS), dhe
Marketingu i marrédhénieve (MM).

5.2 Arritja e objektivave té kétij studimi

Né ményré gé njé studim té cilésohet i arrirré éshté e nevojshme gé ai t& pérmbush
objektivat e tij, pra géllimin pér té cilin ai éshté realizuar. Objektivat e Kkétij studimi jané
diskutuar gé né kapitullin e paré, jané pérmbledhur né Tabelén 5.1, dhe jané sqaruar né
paragrafet e méposhtém.

Objektivi Sqarimi
Objektivi 1 Té kuptojmé pérkufizimin e riméké&mbjes sé shérbimit
Obijektivi 2 Té kuptojmé marrédhénien/lidhjen ndérmjet faktoréve
demografik dhe déshtimin & rimékémbjen e shérbimit
Objektivi 3 Té krijojmé njé model/skemé gé pasgyron lidhjen ndérmjet

rimékémbjes sé shérbimit dhe perceptimit té& Kklientit mbi
rimékémbjen

Objektivi 4 Té kuptojmé géndrimin e Kklientelés pas progesit té
rimékémbjes dhe réndésiné e faktorit rimékémbje né
perceptimin e kénaqgésisé sé klientelés.

Tabela 5.1. Objektivat e studimit
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Objektivi i paré

Kuptimi i konceptit té rimékémbjes sé shérbimit éshté njé objektiv shumé i réndésishém
pér kété punim pasi mbi kété koncept ngrihet e téré struktura e studimit. Pér pérmbushjen e kétij
objektivi kemi diskutuar mbi marketingun e shérbimit dhe zhvillimin e kétij koncepti né vendet e
tjera té botés. Kemi pérmendur se marketingu i shérbimeve ka filluar té diskutohet qé né vitet
1920 nga studiuesit e huaj dhe mé pas ky koncept ka evoluar. Studiuesit e lidhin marketingun e
shérbimit me menaxhimin e marrédhénieve me klientelén dhe me marketingun e marrédhénieve
dhe e cilésojné até si njé pérjetim personal té ¢do individi. Ne jemi pérpjekur né studimin toné té
pérkufizojmé pakénagésiné e cila na rezulton si njé déshtim né shérbim dhe kemi véné re se
literaturat e ndryshme e kané té véshtiré té na japin njé pérkufizim té sakté dhe té géndrueshém
mbi pakéngésiné pasi edhe veté klientela né shumé raste nuk éshté né gjendje ta pérkufizojé até.

Shérbimi, né ndryshim nga produkti, nuk mund té provohet apo té testohet; ai prezanton
njé marrédhénie ndérmjet individésh e cila nuk mund té jeté konstante, por ndikohet nga faktoré
té tjeré té jashtém té cilét ndikojné né kété lloj marrédhénie. Né kéto kushte duhet té pranojmé se
kénagésia e klientelés dhe pakénagésia e saj jané ¢éshtje pérjetimi, té cilat varen nga emocionet e
personave né vecganti.

Gjaté pérmbushjes sé kétij objektivi té paré té punimit ne kemi diskutuar mbi faktorét té
cilét krijojné pakénagési me géllimin qé t’i krijojmé hapésira studimit t€ nxjerré mé né pah
réndésiné e rimékémbjes sé shérbimit. Rimékémbja e shérbimit né fushén e restoranteve éshté
njé risi pér industriné shqipétare té restoranteve pasi ky koncept, apo mé miré té themi kjo
strategji, pasi rimékémbja né vetvete prezanton njé strategji, éshté shumé pak e aplikuar pér té
mos théné gé restorantet né pjesén mé té madhe té rasteve nuk e pranojné réndésingé e
rimékémbjes sé shérbimit.

Mbi rimékémbjen e shérbimit ka shumé teori té cilat diskutojné reagimin e klientelés mbi
kété koncept, por ne kemi diskutuar teoriné e drejtésisé dhe mé pas e kemi lidhur kété teori me
konceptin e pérjetimit t& rimékémbjes sé kétij shérbimi nga klientela shqiptare. Si¢ diskutuam
edhe mé sipér, rimékémbja e shérbimit éshté ¢éshtje kulture dhe né shumé raste ajo lidhet edhe
me eksperiencat e individéve dhe prejardhjen e tyre; pra, faktorét demografik. Ne kemi analizuar
nga ana teorike ndikimin e kétyre faktoréve né rimékémbjen e shérbimit.

Si pérfundim mund té themi se ky objektiv éshté pérmbushur me sukses pasi né kété
studim del qarté pérkufizimi i rimékémbjes sé shérbimit dhe kéndvéshtrimi i studiuesve té
ndryshém mbi kété koncept. Ne kemi lidhur teoriné dhe diskutimet me kulturén shqiptare dhe
kemi béré njé pasqyrim té qgarté té kétij koncepti né ményré qé lexuesi té jeté né gjéndje t’a
kuptojé me lehtési até.

Objektivi i dyté

Né diskutimin e mésipérm ne pérmendém réndésiné e faktoréve demografik né pérjetimin
e rimékémbjes sé shérbimit. Pér kété arsye kemi listuar si objektiv té dyté té kétij studimi
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kuptimin e marrédhénies ndérmjet faktoréve demografik dhe déshtimit & rimékémbjes sé
shérbimit. Pér pérmbushjen e kétij objektivi na kané ardhur né ndihmé analizat statistikore té té
dhénave. Ky punim ka marré né studim njé mostér/zgjedhje prej 880 klientésh té restoranteve té
qytetit t€ Durrésit, mostér e konsideruar statistikisht e mjaftueshme pér té arritur né konkluzione
té cilat mund té pérshtaten pér studimin. Me ané té analizave statistikore ne kemi véné re se disa
prej faktoréve demografik ndikojné né perceptimin e déshtimit té shérbimit, por nuk ndikojné né
perceptimin e rimékémbjes sé kétij shérbimi.

Kjo gjetje éshté shumé e ndryshme nga literaturat dhe studimet e huaja té cilat nxjerrin
statistikisht té réndésishém faktorét demografik, si arsimi, té ardhurat apo gjinia, né perceptimin
e déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit. Kétu na jepet mundésia pér té diskutuar mbi elementét
e jashtém té cilét ndikojné né kéto faktoré demografik. Duke gené se sistemi arsimor né Shqipéri
I jep mundésiné té diplomohen edhe personave té cilét nuk kané rezultate shumé té mira, dhe
gjithashtu njé pjesé e miré e shqipétaréve kané té ardhura informale té cilat nuk jané fituar pér
shkak té arritjeve né karrieré, atéheré mund té themi se té dhénat demografike mund té& mos jené
pérfagésuese, gjé gé Ié gjithashtu hapésira pér studime té métejshme.

Pas pérmbushjes sé analizave statistikore mund té themi se objektivi i dyté i kétij punimi
éshté pérmbushur pasi ne kemi analizuar dhe raportuar ndikimin/mosndikimin e faktoréve
demografik né déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e tij. Pra, pér klientelén e restoranteve té
qytetit té Durrésit faktorét demografik jané té réndésishém né rastin kur klientela pérballet me
déshtimin, ato ndikojné né perceptimin e kétij déshtimi, por nuk na shfagen statistikisht té
réndésishém né rastin kur klientela pérballet me progesin e rimékémbjes; rimékémbja e shérbimit
varet vetém nga lloji i déshtimit dhe strategjia e rimékémbjes.

Objektivi i treté

Né koncept, cdo strategji rimékémbjeje duhet té kénagé klientelén, por né realitet ndodh e
anasjellta. Objektivi i treté i kétij punimi konsiston né krijimin e njé modeli/skeme ndérmjet
rimékémbjes sé shérbimit dhe perceptimit té klientit mbi rimékémbjen. Pér pérmbushjen e kétij
objektivi kemi lidhur analizén cilésore me até statistikore.

Gjaté analizés cilésore ne kemi pérkufizuar rimékémbjen dhe konceptimin e klientelés
nga ana psikologjike dhe emocionale, ndérsa nga ana statistikore kemi analizuar pérgjigjet e té
anketuarve mbi pérjetimin e rimékémbjes. Nga lidhja ndérmjet kétyre dy metodave kemi arritur
né pérfundimin se perceptimi i klientelés ndaj rimékémbjes sé shérbimit varet nga lloji i
déshtimit me té cilin ai pérballet, duke marré né konsideraté gé né kété studim analizohen tre lloj
incidentesh kritike té cilat lidhen me gabimet né faturé, problemet me ushgimin dhe problemet
me sjelljen e stafit. Gjithashtu, perceptimi i klientelés ndaj rimékémbjes sé shérbimit varet edhe
nga metoda e pérzgjedhur pér rimékémbje duke marré né konsideraté gé né kété studim jané
testuar pesé siuata té& rimékémbjes. Né situatén e paré klientela nuk pérballet me asnje lloj
rimékémbje, né situatén e dyté klientela pérballet me rimékémbjen me ane té kérkimit té ndjesés,
né situatén e treté klientela pérballet me rimékémbjen mé ané té shpérblimit financiar, né situatén
e katért klientela pérballet me njé kombimin rimékémbjesh gé jané kérkesa e ndjesés dhe
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shpérblimi financiar, dhe sé fundmi, né situatén e pesté klientela pérballet me rimékémbje
financiare, té kérkuarit té ndjesés si dhe sqarim té situatés sé ndodhur.

Nga analiza statistikore na ka rezultuar se klientela éshté mé e térhequr nga forma e treté
dhe e pesté e rimékémbjes. Kéto dy forma & kénagin klientelén e restoranteve té qytetit té
Durrésit, dhe klientét pranojné se nése pas njé incidenti té ndodhur né restorant, té cilésuar nga
ne si déshtim né shérbim, kéto strategji do té ndikonin né vendimin e ardhshém té klientelés pér
t’u rikthyer né restorant dhe pér té marré pérséri aty shérbimin.

Objektivi 1 treté i kéti studimi éshté pérbushur nga studiuesi pasi né kété punim
pasqgyrohet pérballja ndérmjet formés qé rimékémbja e shérbimit duhet té perceptohet dhe formés
gé ajo realisht perceptohet. Kétu edhe njé heré na shfaget faktori kulturé pasi né varési té
kulturés individét pérjetojné procesin e rimékémbjes.

Objektivi i katért

Né kété punim éshté konsideruar si njé aset shumé i réndésishém i njé restoranti klientela
besnike, pasi ajo éshté njé burim i vazhdueshém té ardhurash. Pikérisht pér kété arsye njé nga
objektivat e kétij studimi ishte testimi i pozicionimit té klientelés besnike para dhe pas procesit té
rimékémbjes si dhe réndésis sé faktorit rimékémbje né perceptimin e kénaqgésisé sé klientelés
besnike.

Ky objektiv éshté pérmbushur me ané té analizés sasiore . Ne kemi arritur né pérfundimin
se té génit klient besnik ndikon né perceptimin e progesit té déshtimit; pra njé klient besnik e
pérjeton mé pak déshtimin e shérbimit dhe né té njéjtén kohé éshté mé tolerant né progesin e
rimékémbjes.

Ky objektiv éshté pérmbushur nga studiuesi pasi bazuar né analizat statistikore kemi
observuar pozicionimin e klientit besnik dhe tolerancén e tij karshi déshtimit dhe rimékémbjes sé
shérbimit. Gjithashtu, arritém né rezultatin se kur kklienti éshté klient besnik ai vazhdon t’a
rekomandojé restorantin edhe tek klienté té tjeré té mundshém dhe ndikohet mé pak nga déshtimi
i shérbimit; pra pérjeton mé pak pakénagési sesa njé klient i cili e frekuenton restorantin pér heré
té pareé.

5.3 Kontributi i studimit

Duke patur parasysh géllimin e kétij studimi dhe rezultatet e marra, mendoj se ky studim
jep njé kontribut né fushén ku éshté fokusuar; ai ndihmon drejtuesit e restoranteve né qytetin e
Durrésit (si dhe té restoranteve té tjera té ngjashme né vend) té kuptojné sfidat e shérbimit dhe té
gjejné metodat pér t’u pérballur me to.

Gjithashtu, njé kontribut tjetér i réndésishém i kétij studimi éshté pérkufizimi i déshtimit
té shérbimit dhe rimékémbjes sé tij té cilét jané ndér elementét kryesor si né literaturén e
marketingut té shérbimeve (cilési e shérbimit dhe kénagési e klientelés) ashtu dhe né literaturén e
marketingut t& marrédhénieve (cilési e marrédhénies, kénagési e marrédhénies, besueshméri né
marrédhénie, dhe arritje né marrédhénie).
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Ashtu si¢ e kemi pérmendur né punim, ka njé numér té madh studimesh té huaja té cilat
kané si géllim investigimin e marrédhénies ndérmjet klientit dhe ofruesit té shérbimit. Na vlen té
pérmendim kétu se Ky studim éshté njé kontribut pér literaturén shqipétare pasi studimet né
fushén e shérbimit né restorante jané shumé té pakta. Pérvec késaj, ky studim sjell pér heré té
paré kéndvéshtrimin e klientelés shqgipétare mbi perceptimin e déshtimit té& shérbimit dhe
rimékémbjes sé shérbimit, i cili ndryshon nga njé individ né tjetrin dhe nga njé ofrues shérbimi
né njé tjetér. Pikérisht pér kété arsye ne besojmé gé vlera e kétij punimi do té shtohet kur té
testojmé té njéjtén anketé né zona té ndryshme té Shqipérisé dhe né vendé té tjera jashté saj, pasi
atéheré do té kemi mundésiné té krahasojmé kontributin qé kemi dhéné né industriné e
restoranteve shqipétare.

5.4 Zbulimet kryesore
Duke aplikuar rezultatet/zbulimet e kétij studimi restorantet kané mundeési té:

evidentojné elementét gé ndikojné né déshtimin e shérbimit

ménianojné déshtimin e shérbimit

krijojné strategjité e duhura té rimékémbjes

parashikojné sjelljen e klientelés né rastet kur ajo pérballet me njé déshtim né shérbim
krijojné kénagésiné e klientelés me ané té rimékémbjes sé shérbimit

pérdorin procesin e rimékémbjes si njé element i cili térheq mé shumé klienté se
konkurenca

Rezultatet mé té réndésishme té arritura nga ky punim jané té listuara mé poshté;

Rezultatil  Me ané té shqyrtimit té literaturés, ne sugjeruam se cilésia e shérbimit duhet té
klasifikohet né varési té impaktit té kénagésisé totale té klientelés. Ky lloj
klasifikimi ndihmon té kuptojmé mé miré marrédhénien ndérmjet kénagésisé,
mbajtjes sé klientelés dhe rimékémbjes sé shérbimit.

Rezultati2 ~ Me ané té metodave statistikore, ne matém impaktin e faktoréve demografik mbi
perceptimin e déshtimit dhe rimékémbjes sé shérbimit, dhe si rezultat arritém né
konkluzionin se faktorét demografik ndikojné né perceptimin e déshtimit té
shérbimit, por nuk ndikojné né perceptimin e rimékémbjes sé shérbimit.
Rezultatet tona jané té ndryshme nga rezultatet e studimeve té ngjashme né vende
té tjera, dhe kjo mund té rezultojé si pasojé e kulturés sé shérbimit e cila nuk éshté
formuar ende né vendin toné. Por gjithashtu ky rezultat mund té mbéshtetet edhe
né ekzistencén e té ardhurave informale, apo sistemit arsimor i cili né pjesén mé
té madhe té rasteve éshté gjithashtu informal.

Rezulati 3 Nga studimi i literaturés rezulton se ka shumé pak kérkime né fushén e

menaxhimit té shérbimit té restoranteve né Shqipéri; kjo fushé éshté pothuajse e
paprekur nga studiuesit e méparshém.
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Rezultati4  Modeli konceptual mund té pérdoret si njé mjet pér vendimmarrjen né restorante;

gjithashty, ky model i jep mundésiné menaxheréve té kétyre restoranteve té
pozicionohen dhe té kuptojné elementét té cilét ndikojné né perceptimin e
déshtimit dhe té rimékémbjes sé tij.

Rezultati5  Klientét besnik duhet té kthehen né njé prioritet té restoranteve pasi ata pér shkak

té marrédhénies gé krijojné me ofruesin e shérbimit e perceptojné mé pozitivisht
si déshtimin e shérbimit ashtu edhe metodén e pérdorur nga restoranti pér
rimékémbjen e shérbimit.

Rezultati6  Klientela e restoranteve té qytetit té Durrésit nuk éshté e edukuar me ekzistencén

e rimékémbjes sé shérbimit, pavarésisht se e vleréson até kur i ofrohet.

Rezultati 7 Faktorét demografik kané shumé pak ndikim mbi vlerésimin e déshtimit dhe

vlerésimin e rimékémbjes sé shérbimit.

Rezultati 8  Vlerésimi i rimékémbjes sé shérbimit varet nga situata me té cilén klientela

pérballet.

Rezultati9  Klientela besnike e pérjeton mé lehté déshtimin e shérbimit dhe rimékémbjen e

tij.

Rezulati 10  Klientét e restoranteve té qytetit té Durrésit i ndajné eksperiecat e déshtimit té

shérbimit me té njohurit e tyre.

5.5 Rekomandime

Bazuar né analizén e literaturés, né modelin konceptual, dhe né rezultate empirike té arritura,
rekomandojmé qé;

Sé pari, ofruesit e shérbimit né restorantet e qytetit t& Durrésit duhet té fokusohen
kundrejt shérbimit né restorantet e tyre duke béré kujdes gé té ménianojné déshtimet e
shérbimit té cilat vijné si pasojé e sjelljes sé punonjésve, gabimeve né faturé, apo dhe
problemeve me ushgimin.

Sé dyti, ekzistenca e njé strategjie pér rimékémbjen e shérbimit éshté njé domosdoshmeéri
pér jetégjatésiné e restoranteve. Strategjia mé e preferuar pér mbajtjen e klientelés pér
momentin é&shté kérkesa e ndjesés dhe shpérblimi financiar. Pérdorim termin “pér
momentin” pasi sjellja e klientelés ndryshon me kalimin e kohés, me rritjen e nivelit
ekonomik, me rritjen e edukimit, etje. Sjellja e klientelés né restorante dhe pritshméria
pér rimékémbje éshté njé kulturé e cila krijohet, zhvillohet, dhe i ofrohet klientelés.

Sé treti, duke géné se né ditét e sotme klientela ka filluar t& pérzgjedh ofruesin e
shérbimit dhe té mos e ndryshojé até, ne rekomandojmé qgé té krijohet njé marrédhénie sa
mé afért me klientin besnik. Ky i fundit éshté njé burim i vazhdueshém té ardhurash, i cili
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nése ndihet miré né restorantin toné do té vazhdojé t’a marré shérbimin né restorantin
toné dhe nuk do té hezitojé té shpérndajé imazh pozitiv edhe tek klienté té tjeré té
mundshém.

e Sé katérti, gjaté shqyrtimit té literaturés ne diskutuam njé fakt shumé té réndésishém, i
cili lidhet me shprehjen e pakénagésisé. Ne e kategorizuam Klientelén né dy grupe;
klienté té cilét e shprehin pakénaqgésiné dhe klienté té cilét nuk e shprehin pakénaqésiné.
Mé lart pérmendém se grupi i klientelés tek té cilét ne e fokusojmé progesin e
rimékémbjes jané klientét té cilét e shprehin pakénagésiné e pérjetuar. Né kéto kushte, ne
rekomandojmé nxitjen e klientelés pér té shprehur mendimin e tyre mbi restorantin, mbi
shérbimin apo mbi produktin; pér shembull né rastin kur shikojmé se klientela nuk e ka
konsumuar térésisht ushgimin mund t’a nxisim té na tregojé arsyen pse, apo né rastin kur
klientela duket e bezdisur nga prania e stafit té restorantit duhet t’a nxisim té na thoté
arsyen pse, apo té ndérrojmé kamarierin qé i shérben. Té gjitha kéto jané metoda té cilat
ndihmojné té krijojmé njé marrédhénie me klientelén dhe t’a nxisim até té shprehet mbi
pakégagésiné e pérjetuar, nése ka njé té tillé. Duke njohur pakénagésiné na jepet
mundésia t’a ndreqim até.

5.6 Risia e studimit

Né Shqipéri nuk ka studime té tjera té cilat kané marré né konsideraté réndésiné e
déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes sé tij. Ky studim ndihmon té interesuarit né fushén e
restoranteve té kuptojné se cilét jané faktorét té cilét largojné klientelén nga restoranti dhe cilét
jané faktorét qé duhen pérdorur pér t’a mbajtur klientelén né restorante edhe pasi ka ndodhur njé
situaté e pakéndéshme, té cilés né kété punim i jemi referuar si njé incident.

Marrédhénia klient-restorant éshté pak e véshtiré duke géné se kemi té béjmé me
shkémbim té marrédhénieve ndérmjet individéve, marrédhénie e cila né disa raste béhet e
véshtiré pér t’u menaxhuar. Né punimin toné, ne kemi konsideruar si element té déshtimit té
shérbimit tre faktoré (sjellja e punonjésve, produkti/ushgimi jo i miré, dhe gabimet né faturé),
dhe bazuar né rezultatet statistikore té tre kéta faktoré cojné né déshtimin e shérbimit duke béré
gé klientela té mbetet e pakénaqur.

Né kété punim ne kemi arritur né konkluzionin se njé klient i pakénaqur mund té jeté
pérséri njé klient i restorantit toné nése pérdorim njé metodé efikase rimékémbjeje té shérbimit.
Bazuar né rezultatet e kétij punimi klientét shqipétar do té riktheheshin né njé restorant né té cilin
kané pérjetuar njé déshtim né shérbim nése strategjia e rimékémbjes do t’u ofronte atyre
shpérblim financiar dhe kérkesé té ndjesés.

Studimet empirike tregojné se modeli i propozuar né kété punim, i cili éshté njé risi né
fushén e restoranteve, éshté njé model i géndrueshém pér fushén ku u studjua pasi té tre faktorét
té cilét ne i kemi marré né studim si shkaktar té déshtimit kané dalé statistikisht t& réndésishém.
Pra, déshtimi i shérbimit vjen si rezultat i sjelljes sé punonjésve, gabimeve né faturé dhe
problemeve me produktin/ushgimin. Gjithashtu, edhe pjesa e dyté e modelit e cila lidhet me
rimékémbjen e shérbimit éshté e géndrueshme, pasi pérséri bazuar né rezultatet empirike
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metodat e konsideruara nga ne si metodat e pérshtatshme té rimékémbjes - kérkesa e ndjesés;
shpérblimi financiar; kérkesa e ndjesés dhe shérblimi financiar; dhe kérkesa e ndjesés,
shpérblimi financiar dhe sqarimi i situatés;- jané statistikisht té réndésishme.

5.7 Kufizimet e studimit

Pa nénvlerésuar réndésiné e Kkétij punimi, ne e ndjejmé té nevojshme té nénvizojmé
kufizimet e kétij studimi dhe t’i pérdorim ato si njé pikénisje pér studime té mévonéshme.
Studimi empirik mbi té cilin mbéshtetet ky studim ka disa kufizime. Sé pari, numri i popullatés i
marré né studim, pavarésisht se ne kemi anketuar 880 klienté té restoranteve té qytetit té Durrésit
pérséri Ky numér nuk mund té pérfagésojé té gjithé klientelén. Sé dyti, jo gjithmoné té anketuarit
japin pérgjigje té vérteta dhe té singerta gjaté plotésimit té pyetésorit. Sé treti, duke géné se
shumé nga té dhénat e punimit toné jané té dhéna cilésore kemi géné té kufizuar né pérdorimin e
metodave statistikore me variabla kategorik. Duke géné se té dhénat nuk jané té vazhdueshme
nuk mund té b&mé parashikime sasiore rreth ndryshimit té variablave ne masat sasiore né
modelet e testuara.

5.8 Studime té métejshme

Sjellja e individéve né restorante éshté e lidhur me kulturén e zonave nga té cilat ata kané
prejardhjen. Nése shérbimi realizohet né zona té ndryshme té Shqipérisé, ai mund té mos jeté i
njéjté. Né qgytetet kryesore si Durrés, Tirané, Elbasan, Shkodér, shérbimi éshté shumé mé i
vlerésuar se né shu qytete té tjera dhe restorantet i kushtojné atij njé vémendje té vecanté. Né
zona té tjera té Shqipérisé gjendet njé ushgim shumé i miré, por shérbim jo shumé i kujdesshém
ndaj klientelés. Duke njohur kéto karakteristika té kulturés sé vendit toné ne synojmé t’a shtrijmé
té njéjtin studim edhe né qytete té tjera t€ Shqipérisé pér té kuptuar mé miré géndrimin e
klientelés karshi shérbimit né restorante dhe pretendimit té tyre né lidhje me rimékémbjen e
shérbimit, gjithmoné né varési té kulturés.

Pér té zhvilluar kété studim e kemi marré shtysén nga punime té ngjashme té cilat jané
zhvilluar né Ameriké. Pikérisht pér kété arsye kemi filluar punén gé té njéjtin studim, me té
njéjtin pyetésor t’a shpérndajmé edhe né Shtetet e Bashkuara té Amerikés pér té paré géndrimin
e klientelés Amerikane karshi déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes sé tij. Mé pas do té
krahasojmé kéto dy kultura pér té krahasuar qasjet e secilés prej tyre.

Duke géné se rimékémbja e shérbimit dhe pérjetimi i saj lidhet me sjelljen e klientelés,
njé studim té ngjashém do t’a zhvillojmé kohé pas kohe, p.sh. pas njé periudhé 5 apo 10 vjecare
pér té paré ndryshimet né géndrimin e klientelés karshi déshtimit té shérbimit dhe rimékémbjes
sé tij. Gjithashtu, do té konsdierohen dhe faktoré té tjeré gé mund té influncojné né déshtimin e
shérbimit dhe rimékémbjen e tij.
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Shtojca A (Skenarét)

Skenari i paré

Eksperienca e déshtimit

Njé té premte mbréma ju dhe miqté tuaj keni vendosur té darkoni me rastin e njé ditélindje. Ju
pritét pér rreth 10 minuta q€ mikpritési 1 restorantit t’ju akomodonte pasi restoranti ishte i
mbushur me klienté. Menjéheré pasi u ulét kamarieri erdhi t¢ merrte porosin. Pasi kaluan 30
minuta gé ishit duke pritur pér t¢ marré porosin, miqgté tuaj filluan té ankoheshin pér pritjen e
gjaté. Ndérkohé gé kérkonit me sy né restorant kamarierin i cili ju kishte marré porosiné, dhe nuk
arritét ta gjenit, ndaloni njé tjetér kamarier té restorantit dhe i tregoni pér porosiné tuaj. Ky i
fundit ju thot€ se do t’ia shpjegojé situatén kamarierit i cili 1 shérben tryezés suaj. Pasi kamarieri
i tavolinés suaj afrohet, ju mésoni se porosia juaj nuk ka arritur asnjéheré né kuzhiné, késhtu qé
duhet ta ribéni porosiné.

Asnjé rimékémbije (R0O)

Kamarieri ju shpjegon se e vetmja ményré pér té marré dicka pér té ngréné éshté ta ripérsérisni
porosiné. Duke marré parasysh faktin gé restoranti éshté i tejmbushur me klienté kamarieri ju
sgaron se do t’ju duhet t€ prisni té paktén edhe 15 minuta té tjera pér té filluar t€ keni ushqim né
tryezén tuaj.

Skenari i dyté (R1)

Kamarieri ju shpjegon se e vetmja ményré pér té marré dicka pér té ngréné éshté ta ripérsérisni
porosing. Dhe duke marré parasysh faktin gé restoranti éshté i tejmbushur me klienté kamarieri
ju sqgaron se do tju duhet té prisni té paktén edhe 15 minuta té tjera pér té filluar t&€ mérrni
porosiné tuaj. Ai ju kérkon ndjesé pér gabimin gé ka ndodhur dhe ju siguron gé pavarésisht faktit
se ka shumé fluks klientésh do té jeté shumé i véméndshém né ményré gé ju ta keni ushgimin
tuaj sa mé shpejt né tryeze.

Skenari i treté( R2)

Kamarieri ju shpjegon se e vetmja ményré pér té marré dicka pér té ngréné éshté ta ripérsérisni
porosiné. Dhe duke marré parasysh faktin gé restoranti éshté i tejmbushur me klienté kamarieri
ju sgaron se do tju duhet té prisni té paktén edhe 15 minuta té tjera pér té filluar t& merrni
porosiné tuaj. Ai ju bén me dije se pér té shlyer gabimin gé ka ndodhur né faturén tuaj do té keni
njé zbritje prej 30% nga vlera totale e faturés .

Skenari i katért (R3)

Pas ankesave tuaja dhe té miqve tuaj kamarieri ju shpjegon se e vetmja ményré pér té marré
dicka pér té ngréné éshté ta ripérsérisni porosiné. Dhe duke marré parasysh faktin gé restoranti
éshté i tejmbushur me klienté kamarieri ju sgaron se do tju duhet té prisni té paktén edhe 15
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minuta té tjera pér té filluar t¢ merrni porosiné tuaj. Ai ju kérkon ndjesé pér gabimin gé ka
ndodhur dhe ju siguron qé pavarésisht faktit se ka shumé fluks klientésh do té jeté shumé i
véméndshém né ményré qé ju ta keni ushgimin tuaj sa mé shpejt né tryezé.

Pasi ju kérkon ndjesé pér incidentin e ndodhur kamarieri ju siguron gé nga ky moment ai do té
béj té pamundurén gé ju té keni njé shérbim té denjé dhe ju bén me dije se né faturén tuaj do té
keni 30% zbritje té vlerés totale.

Skenari i pesté (R4)

Pas ankesave tuaja dhe té miqve tuaj kamarieri ju shpjegon se e vetmja ményré pér té marré
dicka pér té ngréné éshté ta ripérsérisni porosiné. Dhe duke marré parasysh faktin gé restoranti
éshté i tejmbushur me klienté kamarieri ju sgaron se do tju duhet té prisni té paktén edhe 15
minuta té tjera pér té filluar t¢ merrni porosiné tuaj. Ai ju kérkon ndjesé pér gabimin qé ka
ndodhur dhe ju siguron se pavarésisht faktit se ka shumé fluks klientésh do té jeté shumé i
véméndshém né ményré gé ju ta keni ushgimin tuaj sa mé shpejt né tryezé. Ai ju sgaron me
detaje se pér cfaré arsye tryeza juaj éshté ndeshur me kété incident. Gjithashtu kamarieri ju bén
me dije se né faturén tuaj do té keni 30% zbritje nga vlera totale.
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Skenari i dyté

Ju sé bashku me njé grup migsh (15 persona), pothuajse tre té shtuna né muaj zgjidhni té shkoni
né té njéjtin restorant pasi ju pélgen shumé ambjenti festiv gé krijohet aty. Ushgimi éshté i miré
dhe muzika e ofruar po ashtu. Njé mbrémjé kryekamarieri pasi ju akomodon ju fton té pini nga
njé aperitiv duke théné se kété aperitiv e ofron restoranti. Pasi ka pérfunduar darka, né faturén
tuaj ju shikoni té listuara 15 aperitiv. Né kéto rrethana ju kérkoni té flisni me kryekamarierin e
restorantit.

Asnjé rimékémbje (R0O)

Kryekamarieri afrohet né tryezén tuaj dhe pasi dégjon me véméndje ankesén tuaj ju bén me dije
se fatkeqésisht ju do té jeni té detyruar té paguani pasi kur njé faturé printohet éshté e pamundur
gé té béhen ndryshime né té.

Skenari i dyté (R1)

Kryekamarieri afrohet né tryezén tuaj dhe pasi dégjon me véméndje ankesén tuaj ju bén me dije
se fatkeqésisht ju do té jeni té detyruar té paguani pasi kur njé faturé printohet éshté e pamundur
gé té béhen ndryshime né té. Ai ju kérkon ndjesé pér kété incident té ndodhur dhe merr pérsipér
pérgjegjésiné e tij.

Skenari i treté (R2)

Kryekamarieri afrohet né tryezén tuaj dhe pasi dégjon me véméndje ankesén tuaj ju bén me dije
se fatkeqésisht ju do té jeni té detyruar té paguani pasi kur njé faturé printohet éshté e pamundur
gé té béhen ndryshime né té. Por ai ju ofron njé bono me njé zbritje 30% pér herén e ardhshme
gé ju do té vini né té njéjtin restorant.

Skenari i katért (R3)

Kryekamarieri afrohet né tryezén tuaj dhe pasi dégjon me véméndje ankesén tuaj ju bén me dije
se fatkeqésisht ju do té jeni té detyruar té paguani pasi kur njé faturé printohet éshté e pamundur
gé té béhen ndryshime né té. Ai ju kérkon ndjesé pér kété incident té€ ndodhur dhe merr pérsipér
pérgjegjésiné e tij. Gjithashtu ju ofron njé bono me njé zbritje 30% pér herén e ardhshme gé ju
do té vini né té njéjtin restorant.

Skenari i pesté (R4)

Kryekamarieri afrohet né tryezén tuaj dhe pasi dégjon me véméndje ankesén tuaj ju bén me dije
se fatkeqésisht ju do té jeni té detyruar té paguani pasi kur njé faturé printohet éshté e pamundur
gé té béhen ndryshime né té. Ai ju kérkon ndjesé pér kété incident té ndodhur dhe merr pérsipér
pérgjegjésiné e tij, duke ju sqaruar me detaje pér gabimin dhe duke ju véné né dijeni se kjo
situaté ka ndodhur pasi pér shkak té fluksit té larté t& punés ai nuk ka arritur t¢ komunikoj né
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kohé mé kamarierin. Gjithashtu ju ofron njé bono me njé zbritje 30% pér herén e ardhshme qé ju
do té vini né té njéjtin restorant.
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Skenari i treté

Ju dhe kolegu juaj keni vendosur té darkoni né restorant. Pasi akomodoheni kamarieri afrohet pér
té marré porosiné tuaj. Duke géné se keni kaluar njé dité té lodhshmé ju vendosni té€ merrni si
pjaté té paré makarona me ragu( mish me té griré). Kolegu juaj zgjedh té marré njé supé si pjaté
té paré. Pasi ju vjen porosia dhe ju nisni té shijoni pjatén tuaj, ndjeni se makaronat tuaja kané njé
aromé peshku. Pasi konsumoni edhe dy piruné té tjeré ndjeni se nuk mund té vazhdoni té hani
mé kété pjaté. Dhe thérrisni kamarierin pér té kérkuar dicka tjetér.

Asnjé rimékémbje (R0O)

Kamarieri afrohet prané tryezés suaj dhe ju kérkoni té béni njé tjetér porosi. Kamarieri ju pyet
nése ka ndonjé problem me ushgimin dhe ju e sqaroni né lidhje me aromén e peshkut gé ndieni
gjaté kohés gé shijoni ushgimin tuaj. Kamarieri ju sjell porosiné e dyté e cila éshté sipas
kérkesave tuaja. Né fund né faturén tuaj ju véreni se jané té listuara té dyja porosité.

Skenari i dyté (R1)

Kamarieri afrohet prané tryezés suaj dhe ju kérkoni té béni njé tjetér porosi. Kamarieri ju pyet
nése ka ndonjé problem me ushgimin dhe ju e sgaroni né lidhje me aromén e peshkut gé ndieni
gjaté kohés gé shijoni ushgimin tuaj. Kamarieri ju sjell porosiné e dyté e cila éshté sipas
kérkesave tuaja. Ai ju kérkon ndjesé pér pakénagésiné gé ju éshté krijuar dhe né ményré té
sjellshmé ju sugjeron gé t’ju risjellé té nj&jtén porosi. Ju preferoni té zgjidhni njé tjetér pjaté nga
menuja. Né fund né faturén tuaj ju véreni se jané té listuara té dyja porosité.

Skenari i treté (R2)

Kamarieri afrohet prané tryezés suaj dhe ju kérkoni té béni njé tjetér porosi. Kamarieri ju pyet
nése ka ndonjé problem me ushgimin dhe ju e sqaroni né lidhje me aromén e peshkut gé ndieni
gjaté kohés gé shijoni ushgimin tuaj. Kamarieri ju sjell porosiné e dyté e cila éshté sipas
kérkesave tuaja. Né fund né faturén tuaj ju véreni se keni pér té paguar vetém pjatén e dyté qé
keni porositur.

Skenari i katért (R3)

Kamarieri afrohet prané tryezés suaj dhe ju kérkoni té béni njé tjetér porosi. Kamarieri ju pyet
nése ka ndonjé problem me ushgimin dhe ju e sgaroni né lidhje me aromén e peshkut gé ndieni
gjaté kohés gé shijoni ushgimin tuaj. Kamarieri ju sjell porosiné e dyté e cila éshté sipas
kérkesave tuaja. Né fund né faturén tuaj ju véreni se jané té listuara té dyja porosité. Ai ju kérkon
ndjesé pér pakénagésiné qé ju éshté krijuar dhe né ményré té sjellshmé ju sugjeron gé t’ju risjellé
té njéjtén porosi. Ju pélgeni té zgjidhni njé tjetér pjaté nga menuja. Né fund né faturén tuaj ju
véreni se keni pér té paguar vetém pjatén e dyté qé kéni porositur.

Skenari i pesté (R4)
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Kamarieri afrohet prané tryezés suaj ju béni njé tjetér porosi. Kamarieri ju pyet nése ka ndonjé
problem me ushgimin dhe ju e sgaroni né lidhje me aromén e peshkut gé ndieni gjaté kohés qé
shijoni ushgimin tuaj. Kamarieri ju sjell porosiné e dyté e cila éshté sipas kérkesave tuaja. Ai ju
sgaron né lidhje me incidentin duke ju béré me dije se stafi i guzhinés do té béjé té pamundurén
qé dicka e tillé t&8 mos ndodh mé. Ai ju kérkon ndjesé pér pakénagésiné gé ju éshté krijuar dhe né
ményré té sjellshmé ju sugjeron gé t’ju risjellé té njéjtén porosi. Ju pélgeni té zgjidhni njé tjetér
pjaté nga menuja. Né fund né faturén tuaj véreni se keni té listuar vetém vetém pjatén e dyté qé
keni porositur.
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Shtojca B (PYETESORET)

I/E nderuar Z/Znj,

Jam njé studente e Doktoraturés né fushén e Marketingut prané Fakultetit té Biznesit,
Universiteti “Aleksandér Moisiu”, Durrés, Shqipéri. Uné jam duke kryer njé€ studim mbi
shérbimin né restorante, dhe réndésiné gé ka ai tek klientét. Uroj t¢ mé ndihmoni duke ndaré me
mua eksperiancat jo té mira gé keni pérjetuar gjaté shérbimit né restorante dhe ményrén gé éshté
pérdorur pér té rimékémbur kété déshtim.

Faleminderit pér pjesémarrjen tuaj né kété studim. Pjesémarrja juaj éshté vullnetare dhe
konfidenciale. Pergjigjet dhe informacioni ge do te jepni ne kete pyetsor do te mbeten
konfidenciale dhe do te perdoren vetem per arsye studimi.
I

1. Kur ka géné hera e fundit gé keni frekuentuar njé restorant?

Brenda késaj jave

Brenda kétij muaji

Brenda tre muajve té fundit
Né mé shumé se tre muaj

oo o

Nése pérgjigja juaj éshté Né mé shumé se tre muaj, ju lutem té mos vazhdoni mé me pérgjigjet
pas ardhése.
Ju faleminderit pér pjesémarrjen dhe pér disponibilitetin tuaj.

. Informacion i pérgjithshém
Pér secilén nga pyetjet e méposhtme, ju lutem rrumbullakosni alternativén gé ju pérshtatet mé
SE miri :
1. Gjiniajuaj:
a. Femér
b. Mashkull

2. Mosha

3. Arsimimi juaj:
a. 8(9) vjecar
b. 1mesém
C. universitar
d. pasuniversitar (master ose doktorature)

4. Gjéndja Martesore

a. I/E martuar
b. Begar(e)
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5. Té ardhurat (Leké):
a. Nén 17000
b. 17000-34 000
c. 34000-51000
d. Mbi 51000 ALL

6. Punésimi

| papuné

Student i papuné
Student i punésuar
| vetépunésuar
Inst. Publike

Inst. Private
Pensionist(e)

@roa0 o

1. Bashkangjitur me kété pyetésor do té gjeni skenarin e njé incidenti té ndodhur
né njé restorant. Ju lutem lexoni skenarin dhe pérgjigjuni pyetjeve té
méposhtme duke u vendosur né pozicionin e klientit né skenarin pérkatés.

A jeni ndjeré i kénqur me shérbimin e ofruar?
a. Po
b. Jo

Sa i kénaqur keni géné me shérbimin e marré?

1 2 3 4 5 6 7
(1-shumé i pakénaqur...7- plotésisht i kénaqur)

1. Cili nga elementét e méposhtém ndikoi né pakénaqésiné tuaj:
Sjellja e personelit

Ushgimi jo i miré

Probleme né faturé

Té tjera

coow

2. Tregoni nivelin e pakénaqésisé sé pérjetuar

1 2 3 4 5 6 7
(1-shumé i pakénaqur...7- plotésisht i kénaqur)

3. Sa personave u treguat pér kété pakénaqgesi?

a. Askujt
b. 1-4
c. 5-10
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d. 11-15
e. 16-20
f. Mé shumé se 20

4.Edhe nése do té isha klient besnik™ i njé restoranti nése pérjetoj njé incident besnikéria
ime do té ndikonte né anashkalimin e kétij incidenti

1 2 3 4 5 6 7
(1-nuk jam fare dakort...7- jam plotésisht dakort)

5.Forma e pérzgjedhur pér té rimékémbur déshtimin ishte me ané té

Nuk kishte asnjé formé pér rimékémbjen e shérbimit

Ndjesés (mé kérkuan falje)

Shpérblim financiar’

Mé kékruan ndjesé dhe mé ofruan shpérblim financia

Mé kérkuan ndjesé, mé ofruan shpérblim financiar dhe mé sqaruan me detaje pér
se kishte ndodhur ky incident

Poo0oTp

6.Si e vlerésoni formén e rimékémbjes

1 2 3 4 5 6 7
(1-aspak miré...7- shumé miré)

7.Forma e rimékémbjes gé u pérdor né kété rast pér mua ishte forma e duhur

1 2 3 4 5 6 7
(1-nuk jam fare dakort...7- jam plotésisht dakort)

8.Do ta kisha vlerésuar akoma mé shumé nése rimékémbja do té ishte me ané té

Ndjesés (té mé kérkonin falje)

Shpérblim financiar®

Té mé kérkonin ndjesé dhe té mé ofronin shpérblim financiar

Té& mé kérkonin ndjesé, t&é mé ofronin shpérblim financiar dhe t& mé sgaronin me
detaje pér se kishte ndodhur ky incident

oo o

9. Nése supozojmé qé ju e frekuentni shpesh kété restorant, jeni klient besnik; A do té
ndikonte kjo né ményrén se si e vlerésoni rimékémbjen

1 2 3 4 5 6 7
(2-nuk jam fare dakort...7- jam plotésisht dakort)

® Njé klient besnik e frekuenton restorantin té paktén dy heré né muaj

" Mé ofruan njé skonto/mé paguan njé pjesé té ushgimit/ me ofruan njé boto pér herén e ardhshme né kété restorant

8 Mé ofruan njé skonto/mé paguan njé pjesé té ushgimit/ me ofruan njé boto pér herén e ardhshme né kété restorant
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10. Strategjia e rimékémbjes ju ofroi nivel kénagésie mé té larté se pakénagésia nga
incidenti

1 2 3 4 5 6 7
(1-nuk jam fare dakort...7- jam plotésisht dakort)
11. Nga kjo situaté, kuptova réndésiné qé ka klienti pér kété restorant

1 2 3 4 5 6 7
(1-aspak i réndésishém...7- shumé i réndésishém)

12. Pas kétij incidenti a do t’ua Kishit rekomanduar té tjeréve kété restorant

1 2 3 4 5 6 7
(1-Aspak...7- jam plotésisht dakort)

Ju faleminderit pér bashképunimin!
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Shtojca C (Analiza Statistikore)

Edukimi
Skenari dhe gjinia 1 2 3 4 Totali
RO 6 74 61 21 162
0 4 41 36 15 96
1 2 33 25 6 66
R1 2 59 74 25 160
0 37 37 13 87
1 2 22 37 12 73
R2 11 70 83 26 190
0 7 39 48 16 110
1 4 31 35 10 80
R3 8 47 100 18 173
0 6 22 44 11 83
1 2 25 56 7 90
R4 3 56 117 19 195
0 1 30 64 8 103
1 2 26 53 11 92
Totali 30 306 435 109 880
Edukimi
Variablat 1 2 3 4 Totali
RO 3.67 4.88 4.80 4.86 4.80
0 4.50 4.95 5.17 4.87 5.00
1 2.00 4.79 4.28 4.83 4.52
R1 5.50 5.17 5.11 5.56 5.21
0 4.92 5.11 5.38 5.07
1 5.50 5.59 5.11 5.75 5.37
R2 5.45 4.94 4.95 5.58 5.06
0 5.86 4.90 4.77 5.81 5.04
1 4.75 5.00 5.20 5.20 5.10
R3 5.25 4.87 5.29 5.22 5.17
0 6.00 4.55 5.36 5.00 5.14
1 3.00 5.16 5.23 5.57 5.19
R4 5.33 4.89 5.06 4.89 5.00
0 7.00 4.83 5.19 5.13 5.10
1 4.50 4.96 4.91 4.73 4.89
Totali 5.03 4.95 5.06 5.26 5.05
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Gjinia dhe statusi

Mosha

martesor Deri 20 | 21-40 41-60 61-80 Totali
0 319 118 36 6 479
Jo | martuar 156 44 2 202
I martuar 139 65 34 6 244
TéE tjera 24 9 33
1 244 121 32 4 401
Jo | martuar 130 60 2 192
I martuar 110 56 30 4 200
TéE tjera 4 5 9
Totali 563 239 68 10 880
Mosha
Variablat deri 20 | 21-40 41-60 61-80 Totali
0 4.85 5.53 5.31 6.17 5.07
Jo | martuar 4.87 5.39 2.50 4,96
I martuar 4.80 5.65 5.47 6.17 5.15
TéE tjera 4.96 5.44 5.09
1 5.00 4.95 5.38 5.75 5.02
Jo | martuar 4,95 4.77 3.50 4.88
I martuar 5.04 5.18 5.50 5.75 5.16
TéE tjera 6.00 4.60 5.22
Totali 491 5.24 5.34 6.00 5.05
Mosha
Variablat 1 2 3 4 Totali
RO 29.50 25.38 25.64 51.29 28.99
0 17.00 28.80 24.61 40.80 28.61
1 54.50 21.12 27.12 77.50 29.53
R1 25.00 28.61 46.80 62.12 42.21
0 26.38 35.38 52.62 34.13
1 25.00 32.36 58.22 72.42 51.85
R2 19.18 27.34 31.61 65.96 34.02
0 18.14 24.33 31.29 56.88 31.71
1 21.00 31.13 32.06 80.50 37.20
R3 32.38 30.02 38.91 49.06 37.25
0 34.83 33.14 40.66 44.00 38.69
1 25.00 27.28 37.54 57.00 35.92
R4 19.67 23.34 44.34 73.84 40.81
0 9.00 18.03 38.41 58.63 33.76
1 25.00 29.46 51.51 84.91 48.70
Totali 25.20 26.79 38.46 60.83 36.72
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Mosha

Variablat deri 20 | 21-40 41-60 61-80 Totali
RO 24.95 40.75 48.43 9.00 28.99
0 24.00 38.45 66.25 9.00 28.61
1 26.27 44,58 24.67 29.53
R1 34.67 53.82 49.81 50.00 42.21
0 30.53 40.43 38.27 34.13
1 40.31 68.48 62.50 50.00 51.85
R2 30.92 41.69 43.00 27.50 34.02
0 27.21 46.52 30.00 28.00 31.71
1 36.53 37.04 62.50 25.00 37.20
R3 31.60 45.78 48.68 37.25
0 30.94 54.95 43.46 38.69
1 32.17 38.73 60.00 35.92
R4 29.26 56.00 59.69 40.81
0 27.32 46.30 46.00 33.76
1 32.18 64.08 65.91 48.70
Totali 30.04 48.54 51.18 32.40 36.72
Mosha

Variablat deri 20 21-40 41-60 61-80 Totali

RO 24.95 40.75 48.43 9.00 28.99

0 24.00 38.45 66.25 9.00 28.61

1 14.33 25.00 17.00

2 25.74 33.43 70.00 9.00 28.80

3 20.75 40.00 25.00 24.61

4 31.33 46.00 100.00 40.80

1 26.27 44,58 24.67 29.53

1 54.50 54.50

2 22.14 14.33 17.00 21.12

3 24.75 35.75 40.00 27.12

4 75.00 80.00 77.50

R1 34.67 53.82 49.81 50.00 42.21

0 30.53 40.43 38.27 34.13

2 27.50 27.80 16.75 26.38

3 33.90 28.82 52.33 35.38

4 34.00 67.71 40.00 52.62

1 40.31 68.48 62.50 50.00 51.85

1 25.00 25.00 25.00

2 29.29 9.00 35.00 100.00 32.36
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3 50.00 69.92 64.00 25.00 58.22
4 49.67 74.29 100.00 72.42
R2 30.92 41.69 43.00 27.50 34.02
0 27.21 46.52 30.00 28.00 31.71
1 13.00 25.00 25.00 18.14
2 23.25 30.00 30.00 25.00 24.33
3 26.94 40.93 40.00 31.29
4 51.25 75.00 25.00 56.88
1 36.53 37.04 62.50 25.00 37.20
1 21.00 21.00
2 32.65 27.00 25.00 31.13
3 29.87 37.27 25.00 32.06
4 85.00 70.00 100.00 80.50
R3 31.60 45.78 48.68 37.25
0 30.94 54.95 43.46 38.69
1 17.00 43.75 34.83
2 30.20 62.50 33.14
3 30.17 61.25 40.00 40.66
4 43.00 47.25 40.00 44,00
1 32.17 38.73 60.00 35.92
1 25.00 25.00
2 24.91 54.50 27.28
3 33.43 39.95 52.00 37.54
4 58.00 9.00 100.00 57.00
R4 29.26 56.00 59.69 40.81
0 27.32 46.30 46.00 33.76
1 9.00 9.00
2 17.79 25.00 18.03
3 32.06 46.08 46.00 38.41
4 55.00 62.25 58.63
1 32.18 64.08 65.91 48.70
1 25.00 25.00
2 29.39 40.00 25.00 29.46
3 32.00 58.96 87.50 51.51
4 100.00 81.56 100.00 84.91
Totali 30.04 48.54 51.18 32.40 36.72
Mosha
Variablat deri 20 | 21-40 41-60 61-80 Totali
RO 2.89 3.22 3.14 5.00 2.98
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0 3.03 3.30 2.75 5.00 3.09
1 2.33 4.00 2.75

2 2.61 4.86 3.00 5.00 3.07

3 3.07 2.57 2.00 2.94

4 4.56 2.00 3.00 3.60

1 2.69 3.08 3.67 2.80
1 2.50 2.50

2 2.39 5.00 4.00 2.73

3 2.65 2.75 3.00 2.68

4 5.67 2.00 3.83
R1 2.95 3.91 3.62 3.33 3.31
0 2.53 3.91 3.64 3.03
2 2.79 4.00 4.50 3.14

3 1.95 3.64 3.33 2.68

4 3.40 4.29 2.00 3.77

1 3.51 3.90 3.60 3.33 3.63
1 2.00 2.00 2.00

2 2.88 5.00 3.00 4.00 3.05

3 4.17 4.00 3.00 4.00 3.95

4 3.67 3.57 6.00 4.00
R2 3.85 3.65 4.40 3.50 3.80
0 3.83 4.32 4.00 3.60 3.94
1 2.75 5.00 4.00 3.57

2 3.75 5.33 4.00 3.00 3.87

3 3.97 4.07 2.00 3.96

4 4.13 4.17 4.50 4.19

1 3.88 3.00 5.00 3.00 3.61
1 2.25 2.25

2 3.52 3.71 4.00 3.58

3 4.26 2.82 3.00 3.77

4 3.80 3.00 6.00 3.70
R3 3.69 3.96 4.16 3.82
0 4.10 3.95 4.62 4.14
1 3.50 6.00 5.17

2 4.20 5.50 4.32

3 4.17 3.67 4.22 4.05

4 3.60 2.75 5.50 3.64

1 3.34 3.96 3.17 3.51
1 4.00 4.00

2 3.22 2.00 3.12
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3 3.33 4.14 3.40 3.64
4 4.00 4.00 2.00 3.71
R4 5.49 4.53 4.81 5.11
0 5.40 4.70 5.80 5.21
1 7.00 7.00
2 5.24 7.00 5.30
3 5.46 4.33 5.80 5.06
4 6.00 5.75 5.88
1 5.62 4.39 4.36 4.99
1 6.50 6.50
2 5.30 4.00 1.00 4.92
3 5.90 4.35 4.33 4.96
4 7.00 4.56 7.00 5.00
Totali 3.79 3.94 4.06 3.60 3.85
Variablat: Gjinia dhe edukimi
Forma e rimékémbjes, | F F M M Tot
skenari 1 |2 3 4 |Total |1 |2 3 4 | Total |ali
20. | 70. |19. 24. | 55. |12 206.
PAKa 3010 0 0 [1120 3010 0 0 [940 |0
RO 1.0(30 (90 (60190 |10(80 (7.0 [3.0[19.0 |38.0
13. 14.
R1 30 |0 4.0 | 20.0 30 |0 20]19.0 |39.0
11.
R2 1.0(9.0 |0 40(250 |1.0|70 |6.0 |3.0]|17.0 |42.0
16. 12.
R3 1.0(20 |0 501|240 0 20140 |38.0
21. 16.
R4 30 |0 240 |1.0]6.0 |0 2.0 (250 |49.0
30. [64. |22 29. | 54. |22 2217.
PAKb 20 |0 0 0 [118.0 |4.0]|0 0 0 1090 |0
10.
RO 50 |0 2.0 |17.0 70 |20 [20/11.0 |28.0
R1 6.0 {80 [40]180 |[10|30 |70 |50]16.0 |340
16. 14.
R2 20180 |0 701330 [20|70 |0 501(28.0 |610
R3 20 |10 |20 5.0 1.0 /40 9.0 |4.0]18.0 |23.0
29. 22.
R4 9.0 |0 7.0 | 45.0 80 |0 6.0 | 36.0 |81.0
42. | 47. | 10. 41. | 53. 214,
PAKc 9010 0 0 [108.0 |50]|0 0 7.0 1106.0 |0
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13.
RO 2010 90 |50(290 |1.0({90 |(7.0 |1.0/18.0 47.0
R1 50 [80 (40170 |1.0|9.0 |7.0 [4.0]21.0 38.0
10. | 12.
R2 3010 0 1.0|26.0 |[1.0(6.0 [9.0 16.0 42.0
10. 10. | 23.
R3 30140 |0 170 [1.01|0 0 1.0 | 35.0 52.0
10.
R4 1010 8.0 190 (10|70 (7.0 |1.0|16.0 35.0
77. | 48. |12 43. | 44. 233.
PAKd 4010 0 0 |141.0 0 0 5.0 | 92.0 0
20.
RO 1010 8.0 |20 (31.0 9.0 |9.0 18.0 49.0
23.
R1 0 8.0 |10 (320 70 |90 |1.0]17.0 49.0
12. 11.
R2 1010 9.0 |4.0(26.0 0 6.0 |2.019.0 45.0
14. | 17. 11. | 12.
R3 20 (0 0 4.0 | 37.0 0 0 23.0 60.0
R4 8.0 |6.0 [1.0]15.0 50 | 8.0 |2.0]15.0 30.0
18. | 169 | 229 | 63. 12. | 137 | 206 | 46. 880.
Totali 0 .0 .0 0 |4790 |0 .0 .0 0 |4010 |O
Gjinia dhe edukimi
F 1
Tot Tot
F al M al
Variablat 1 2 3 4 1 2 3 4 Totali
PAKa 6.7 |52 |54 |56 |54 |47 |51 |53 |53 |52 |53
RO 60 |40 |62 |48 |54 (30 |53 |41 |50 |47 |51
R1 57 |52 |58 |54 43 |59 |55 |56 |55
R2 70 |52 |53 |55 |54 |70 |50 |50 |53 |52 |53
R3 70 |60 |58 |64 |6.0 57 |60 |57 |59
R4 50 |5.0 50 |40 |53 |51 |45 |51 |50
PAKb 50 |49 |53 |53 |52 (43 |50 |49 |51 |49 |51
RO 50 |52 |50 |51 40 |60 |45 |45 |49
R1 57 |51 |43 |51 |60 |57 |47 |54 |52 |51
R2 50 |46 |49 |60 |51 (30 |51 |51 |50 |49 |50
R3 40 |50 |65 |52 |50 |65 |47 |50 |52 |52
R4 48 |55 |50 |53 49 |48 |52 (49 |51
PAKc 57 |50 |49 |53 |50 (36 |45 |51 |60 |49 |50
RO 35 |52 |47 |48 |48 |10 |41 |39 |50 |39 |45
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R1 44 |54 |60 |52 |50 |56 |47 |63 |54 |53
R2 6.3 |54 |41 |50 |49 |60 |42 |54 50 |49
R3 6.0 |38 |58 54 |10 |41 |55 |70 |50 |51
R4 70 |52 |48 51 |50 (47 |50 |50 |49 |50
PAKd 53 |47 |47 |47 |47 56 |47 |48 |51 |49
RO 50 |50 |45 |50 |48 57 |43 50 |49
R1 47 |46 |60 |48 6.1 |46 |60 [53 |49
R2 50 |44 |48 |6.0 |48 54 |53 |55 |54 |50
R3 55 |46 |48 |25 |45 5.6 | 4.7 51 |48
R4 44 |50 |60 |47 50 |46 |35 |46 |47
Totali 57 |49 |51 |53 |51 (41 |51 |50 |52 |50 |50
Gjinia dhe edukimi
F M
Tot Tot
F al M al
Variablat 1 2 3 4 1 2 3 4 Totali
PAKa 27 |46 |48 |56 |49 (47 |52 |51 |49 |51 |50
RO 40 |43 |44 |53 |47 |50 |51 |47 |37 (47 |47
R1 40 |53 |63 |53 53 |51 |50 |52 |52
R2 30 (43 |43 |60 |45 |20 |41 |60 |60 |50 |47
R3 10 (6.0 |51 |52 |50 54 |50 (54 |51
R4 5.3 |49 49 |70 |63 |46 |50 |52 |50
PAKb 50 |53 |50 |50 |51 |48 |47 |51 |51 [50 |50
RO 36 (41 |40 |39 47 |30 |65 |47 |43
R1 52 |43 |28 |42 |60 |6.0 |47 |52 |52 |47
R2 50 |58 |51 |57 |54 |30 |43 |58 |52 |51 |53
R3 55 |30 |55 |50 |70 |40 |46 |53 |47 |48
R4 58 |55 |59 |56 50 |52 |45 |51 |54
PAKc 37 |48 |50 |46 |48 |50 |54 |52 |50 |52 |50
RO 50 |52 |44 |46 |48 |50 |50 |53 |70 (52 |50
R1 52 |51 |45 |50 |60 |52 |49 (45 |50 |50
R2 30 (42 |53 |50 |46 |40 |50 |52 51 |48
R3 43 |48 |49 48 |60 |58 |50 [50 |53 |51
R4 10 (46 |54 47 |40 |57 |59 |50 |56 |51
PAKd 50 |50 |58 |58 |53 58 |58 [32 |57 |55
RO 50 |48 |51 |55 |49 59 |56 57 |5.2
R1 52 |59 |60 |54 64 |60 |40 |6.1 |56
R2 10 (45 |66 |55 |52 54 |62 |25 |53 |53
R3 70 |49 |56 |58 |54 58 |55 57 |55

119




R4 58 (63 |7.0 |6.1 56 (60 |35 |55 |58
Totali 39 |49 |51 |53 |50 [48 |53 |53 |48 |52 |51
Gjinia dhe edukimi
F M
Tot Tot
F al M al
Variablat 1 2 3 4 1 2 3 4 Totali
PAKa 47 |35 |40 |36 |39 |37 |44 |35 |34 |37 |38
RO 40 |57 |37 |28 |37 |30 |45 |30 |27 |36 |37
R1 1.7 28 |45 |3.0 37 (39 |20 |36 |33
R2 30 |27 |43 |45 |37 |10 |39 |15 |40 |29 |34
R3 70 |55 |41 (32 |42 37 |30 (36 |39
R4 43 |48 47 |70 |52 |42 |55 |46 |4.7
PAKb 50 |54 |45 |50 |48 [38 |40 |45 |49 |44 |46
RO 40 |37 |7.0 |42 36 |20 |70 (39 (41
R1 50 |30 |35 |38 |20 |23 |40 |46 |38 |38
R2 50 |6.0 |49 |43 |50 |30 (49 |53 |42 |48 |49
R3 556 |10 |60 |48 |70 |23 |26 |45 |32 |35
R4 6.0 |51 |57 |54 51 |52 |52 |52 |53
PAKc 41 |35 |36 |30 (36 |26 |30 |38 |34 |34 |35
RO 30 |23 |24 |28 |25 |20 |18 |29 |10 |22 |24
R1 26 |26 |33 |28 (20 |27 |41 |40 |34 |31
R2 37 |36 |34 |30 |35 [20 |30 |31 3.0 |33
R3 43 |40 |41 41 |10 |33 |39 |20 |36 |38
R4 70 |53 |55 55 |60 |47 |53 |50 |51 |53
PAKd 33 |35 |33 |40 |34 30 |38 |34 |34 |34
RO 10 (3.0 |18 |45 |27 14 |24 19 |24
R1 30 |23 |40 |28 36 |39 |50 [38 |32
R2 1.0 |36 |27 |40 |32 29 |35 |20 |30 |31
R3 55 |41 |41 |30 |41 33 |39 36 |39
R4 49 |55 [7.0 |53 46 |55 |40 |50 |51
Totali 41 |38 |39 |41 (39 |33 |35 |39 |41 |38 |39
Gjinia dhe edukimi
F M
Tot Tot
F al M al
ariablat 1 |2 [3 |4 1 |2 |3 |4 Totali




PAKa 33 |47 |42 |43 (42 |40 |44 |43 [38 |43 |43
RO 30 (47 |39 |38 |39 (60 |45 |44 |20 |42 |41
R1 27 |32 |50 |35 33 (44 |40 |42 |38
R2 30 |47 |38 |40 (41 |50 |37 |38 (50 |41 |41
R3 40 |65 |48 |44 |48 38 (30 (36 |44
R4 53 | 4.6 47 |10 |57 |49 |55 |50 (48

PAKb 65 |53 |46 |46 |48 (15 |39 |47 |46 |44 |46
RO 44 |33 |10 |34 29 |10 |50 |29 (32
R1 45 |29 |30 (34 |10 |33 |44 |34 |37 |36
R2 65 |59 |52 |46 |53 (20 |46 |53 |50 |48 |51
R3 55 |30 |55 |50 (10 |30 |37 |58 |38 |41
R4 58 |53 |63 |56 50 |53 |45 |51 |54

PAKc 46 |34 |39 (28 |36 |24 |34 |39 |33 |36 |36
RO 35 |18 |28 |22 |23 (20 |17 |26 |20 |21 |22
R1 30 |29 |33 |30 |30 (27 |33 |28 |29 |29
R2 50 |37 |41 |40 (40 |30 |38 |38 3.8 |39
R3 47 143 |39 41 (30 (40 |40 |40 |40 |40
R4 50 |51 |56 53 |10 |54 |53 |60 |51 |52

PAKd 33 |36 |39 |42 |37 33 (43 |38 |38 |38
RO 10 |26 |25 |15 |25 16 (26 21 |23
R1 32 |31 |10 |31 40 |41 |50 |41 |34
R2 10 |38 |38 |50 [39 33 (47 |30 |37 |38
R3 55 |43 |42 |48 |44 39 |47 43 |44
R4 55 |57 |70 |57 46 |55 (40 |50 |53

Totali 43 |40 |42 |41 |41 |25 |37 |43 (41 |40 |4.1

Gjinia dhe edukimi
F M
Tot Tot
F al M al

Variablat 1 2 3 4 1 2 3 4 Totali

PAKa 23 |42 |42 |40 |41 (47 |43 |46 |44 |45 |43
RO 30 |53 |34 (27 |35 |60 |45 (43 |27 |42 |38
R1 1.7 (34 |48 |34 30 |47 |50 [45 (39
R2 30 (40 |38 |40 |39 |70 |39 (42 |50 |44 |41
R3 1.0 (55 |51 |50 |49 48 |45 |47 |48
R4 53 |44 45 |10 |53 |48 |55 |48 |47

PAKb 65 |52 |45 |45 (47 |30 |39 |46 [46 |43 |45
RO 44 132 |10 |33 27 |10 |45 |27 |31
R1 42 129 |28 |33 |10 |30 |40 |34 [34 |34
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R2 65 |59 |46 |41 |49 |20 |46 |52 |48 |48 |49
R3 56 |20 |65 |52 |70 |35 |31 |58 |40 |43
R4 57 |54 |64 |56 50 |52 |47 |51 |54

PAKc 38 [32 |36 |29 (34 |22 |33 |40 |33 |36 |35
RO 35 |18 |29 |26 |24 |20 |19 |31 |10 |23 |24
R1 26 |25 |30 |26 (20 |26 |33 |28 |28 |27
R2 40 |31 |38 |40 |36 |30 |35 |36 35 |35
R3 47 |40 |38 40 (30 |37 |42 |50 |41 |40
R4 10 (52 |49 48 |10 |53 |54 (6.0 |51 |50

PAKd 38 |34 |35 |43 |35 31 |41 |28 [36 |35
RO 10 |28 |25 |15 |25 1.7 |26 21 |24
R1 27 |21 |30 |26 31 |36 |30 [34 |28
R2 10 (36 |27 |53 |34 31 |47 |15 |34 |34
R3 65 |41 |44 |45 |44 3.7 |45 41 |43
R4 56 |53 |70 |56 44 |53 |40 [48 |52

Totali 38 [38 |40 |41 [39 |31 |36 [43 |42 |40 |4.0

Gjinia

Kénagésia | F M Totali

0 2.3 2.5 2.4

1 5.6 5.5 5.6

Totali 5.1 5.0 5.0

Arsimi

Kénagésia L M P U Totali

0 2.38 2.41 2.40 3.00 2.42

1 5.57 5.52 5.71 5.65 5.57

Totali 5.06 4.95 5.26 5.03 5.05

Gjendja martesore .

Kenagsia | IM_ [MA |pm [Ta | o@

0 2.51 2.39 1.86 2.42

1 5.00 5.64 5.48 5.77 5.57

Totali 5.00 5.16 4.92 5.12 5.05

Te ardhurat

Kénagésia 9 25 |40 |100 | Totali

0 2.35 250|219 |2.70| 242

1 5.42 558 | 5.58 | 5.74 | 5.57
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| Totali

| 5.03

15.07 | 4.96 | 5.18 | 5.05

RO

R1

R2

R3

R4

Burimi Sum of Squares |Df Mean Square |F-Ratio |P-Value
Efektet kryesore
Edukimi 2.6497 3 0.883233 0.62 0.5995
Gjinia 0.0301483 1 0.0301483 0.02 0.8839
Statusi martesor 3.73859 2 1.8693 1.32 0.2674
Skenari 14.3656 4 3.5914 2.54 0.0387
Kenagésia 1204.73 1 1204.73 851.35 |0.0000
RESIDUAL 1228.29 868 [1.41508
TOTAL (CORRECTED) |2468.0 879

Stnd. Lower Upper
Nlveli Count Mean Error Limit Limit
GRAND MEAN 880 4.07407
Edukimi
1 30 4.18592 0.221267 3.75225 4.6196
2 306 3.97787 0.0947945 3.79207 4.16366
3 435 4.00435 0.0929272 3.82221 4.18648
4 109 4.12812 0.133192 3.86707 4.38917
Gjinia
0 479 4.08 0.0909237 3.90179 4.25821
1 401 4.06813 0.0985022 3.87507 4.26119
Statusi martesor
Jo | martuar 394 3.98419 0.0916287 3.8046 4.16378
| martuar 444 4.11819 0.0854047 3.9508 4.28558
Te tjera 42 4.11981 0.190118 3.74718 4.49243
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Skenari

RO 162 3.86722 0.118483 3.635 4.09944
R1 160 4.28708 0.123068 4.04587 4.52829
R2 190 4.04736 0.112654 3.82657 4.26816
R3 173 4.11089 0.117412 3.88076 4.34101
R4 195 4.05778 0.118187 3.82613 4.28942
Kenagésia

0 147 2.50056 0.118181 2.26892 2.73219
1 733 5.64757 0.0806897 5.48942 5.80572

Kénagésia

Punésimi 0 1 Totali

a-l papune 2.25 5.66 5.02

b-Stud | papune | 2.42 5.43 5.08

c-Stud I punesuar | 2.71 5.45 5.03

d-1 vetepunesuar | 2.11 5.51 4.88

E- Inst publike 2.43 5.69 5.13

f-Inst prvate 2.53 5.62 5.04

g-Pensionist 2.00 5.50 511

Totali 2.42 5.57 5.05
Variablat Koeficientet  Std. Error t-Statistic Prob.

C 0.727979 0.056644 12.85173 0.0000
Mosha 0.002889 0.000818 3.531475 0.0004
Ardhurat -0.001396 0.000521 -2.679857 0.0075
Edukimi 0.035088 0.020095 1.746098 0.0812
Gjinia 0.002230 0.026005 0.085769 0.9317
Statusi martesor 0.023245 0.026872 0.865003 0.3873
R-squared 0.023035 Mean dependent var 0.832536
Adjusted R-squared 0.017149 S.D. dependent var 0.373613
S.E. of regression 0.370396 Akaike info criterion 0.858662
Sum squared resid 113.8702 Schéarz criterion 0.892599
Log likelihood -352.9206 F-statistic 3.913930
Durbin-Watson stat 1.750490 Prob(F-statistic) 0.001635
Variabli | varur: KENAQ

Metoda: Least Squares
Sample: 1 880
Observimet e pérfshira: 880
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
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C 0.736190 0.048891 15.05780 0.0000
Mosha 0.002810 0.000793 3.544232 0.0004
Ardhurat -0.001250 0.000499 -2.506048 0.0124
Edukimi 0.035900 0.018515 1.938934 0.0528
R-squared 0.019840 Mean dependent var 0.832955
Adjusted R-squared 0.016484 S.D. dependent var 0.373229
S.E. of regression 0.370140 Akaike info criterion 0.854663
Sum squared resid 120.0150 Scheéarz criterion 0.876390
Log likelihood -372.0516 F-statistic 5.910639
Durbin-Eatson stat 1.756123 Prob(F-statistic) 0.000541
Variabli | varur: KENAQ
Metoda: ML - Binary Logit
Sample: 1 880
Observimet e pérfshira: 880
Convergence achieved after 4 iterations
Covariance matrix computed using second derivatives
Variable Coefficient Std. Error z-Statistic Prob.
C 0.915577 0.349507 2.619625 0.0088
Mosha 0.023012 0.006609 3.481979 0.0005
Ardhurat -0.009393 0.003622 -2.593273 0.0095
Edukimi 0.265650 0.137136 1.937124 0.0527
Mean dependent var 0.832955 S.D. dependent var 0.373229
S.E. of regression 0.370127 Akaike info criterion 0.890347
Sum squared resid 120.0065 Schéarz criterion 0.912074
Log likelihood -387.7528 Hannan-Quinn criter. 0.898656
Restr. log likelihood -397.0299 Avg. log likelihood -0.440628
LR statistic (3 df) 18.55424 McFadden R-squared 0.023366
Probability(LR stat) 0.000338
Obs with Dep=0 147 Total obs 880
Obs with Dep=1 733
Variabli | varur: KENAQ
Metoda: ML - Binary Logit
Sample: 1 880
Observimet e pérfshira: 880
Andrews and Hosmer-Lemeshow Goodness-of-Fit Tests
Quantile of Risk Dep=0 Dep=1 Total H-L

Low High Actual  Expect Actual  Expect Obs Value
1 0.6296 0.7704 24 22.6945 64 65.3055 88 0.10120
2 0.7706 0.7865 15 19.1939 73 68.8061 88 1.17200
3 07865 0.8031 19 18.2665 69 69.7335 88 0.03717
4 0.8031 08177 20 17.0126 68 70.9874 88 0.65031
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5 08188 0.8257 20 15.6712 68 72.3288 88 1.45477
6 0.8257 08447 14 14.4135 74 73.5865 88 0.01419
7 08447 0.8690 10 12.6151 78 75.3849 88 0.63281
8 08690 0.8852 8 10.6738 80 77.3262 88 0.76227
9 0.8852 09024 9 9.55245 79 78.4476 88 0.03584
10 09026 0.9677 8 6.90639 80 81.0936 88 0.18792

Total 147 147.000 733 733.000 880 5.04847
H-L Statistic: 5.0485 Prob[Chi-Sq(8 df)]: 0.7524
Andrews Statistic: 8.0073 Prob[Chi-Sq(10 df)]:  0.6281
Variabli | varur: KENAQ
Metoda: ML - Binary Logit
Sample: 1 880
Observimet e pérfshira: 836
Observimet e papérfshira: 44
Convergence achieved after 4 iterations
Covariance matrix computed using second derivatives
Variable Coefficient Std. Error z-Statistic Prob.
C 0.856601 0.406409 2.107730 0.0351
Mosha 0.024322 0.006895 3.527758 0.0004
Ardhurat -0.010444 0.003745 -2.788747 0.0053
Edukimi 0.256180 0.148345 1.726917 0.0842
Gjinia 0.014465 0.190141 0.076075 0.9394
Statusi martesor 0.183810 0.193196 0.951420 0.3414
Mean dependent var 0.832536 S.D. dependent var 0.373613
S.E. of regression 0.370185 Akaike info criterion 0.893263
Sum squared resid 113.7405 Schéarz criterion 0.927201
Log likelihood -367.3839 Hannan-Quinn criter. 0.906273
Restr. log likelihood -377.7402 Avg. log likelihood -0.439454
LR statistic (5 df) 20.71255 McFadden R-squared 0.027416
Probability(LR stat) 0.000918
Obs with Dep=0 140 Total obs 836
Obs with Dep=1 696
Variabli | varur:: SAKEN
Method: Least Squares
Sample: 1 880
Observimet e pérfshira: 836
Observimet e papérfshira: 44
Variable Coefficien Std. Error t-Statistic  Prob.

t

C 4481929 0.252726 17.73436 0.0000
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Mosha 0.012818 0.003651 3.511195 0.0005
Gjinia -0.025328 0.116026 -0.218293 0.8273
Edukimi 0.133389 0.089656 1.487789 0.1372
Statusi martesor 0.188732 0.119894 1.574149 0.1158
Ardhurat -0.002695 0.002324 -1.159821 0.2465
R-squared 0.023546  Mean dependent var 5.044258
Adjusted R-squared 0.017664  S.D. dependent var 1.667356
S.E. of regression  1.652564  Akaike info criterion 3.849684
Sum squared resid  2266.704  Schéarz criterion 3.883622
Log likelihood -1603.168  F-statistic 4.002876
Durbin-Watson stat 1.678269 Prob(F-statistic) 0.001355
Shkaget e Pakénagésia
pakénaqgésisé | 0 1 Totali
PAKa 2.52 571 5.33
PAKbD 2.51 5.63 5.07
PAKCc 2.21 5.46 4.96
PAKd 2.44 5.50 4.87
Totali 2.42 5.57 5.05
Source Sum of|Df |Mean F- P-Value
Squares Square Ratio

Efektet kryesore
Pakénagésia 26.7225 3 [8.90749 3.20 0.0227
Skenari 18.1834 4 |4.54586 1.63 |0.1634
RESIDUAL 2424.53 872 |2.78043
TOTAL 2468.0 879
(CORRECTED)

Stnd. Loéer |Upper
Niveli Count |Mean |Error Limit  |Limit
GRAND MEAN (880  |5.05571
Pakénagésia
PAKa 206  |5.32896 [0.116318 [5.10098 |5.55694
PAKbD 227 5.08426 |0.114114 |4.8606 |5.30792
PAKc 214 ]4.95665 |0.11428 [4.73266 |5.18063
PAKd 233 |4.85297 |0.109872 (4.63763 |5.06832
Skenari
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RO 162  |4.8235 |0.131539 (4.56569 [5.08131
R1 160  |5.21919 |0.132052 (4.96038 [5.47801
R2 190 |5.0635 |0.121345 |4.82567 [5.30134
R3 173 |5.2039 0.128143 (4.95275 |5.45506
R4 195  |4.96845 |0.121681 |4.72996 (5.20694
PAKN |Count |LS Mean (LS Sigma [Grupet Homogjene
PAKd (233 4.85297 10.109872 |X
PAKc |214 495665 (0.11428 |X
PAKb (227 5.08426 |0.114114 |XX
PAKa |206 5.32896 [0.116318 | X
Kontrast Sig. [Diferenca |+/-
Limitet
PAKa - 0.244694 |0.317521
PAKb
PAKa -|* ]0.372312 [0.320012
PAKc
PAKa -|* ]0.475983 [0.314366
PAKd
PAKb - 0.127617 |0.31862
PAKc
PAKbD - 0.231289 [0.314187
PAKd
PAKc - 0.103671 |0.309701
PAKd
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Means and 95.0 Percent LSD Intervals

55
53
g il
(%))
49 —
4.7 =
PAKa PAKb PAKc PAKd
PAKN

Sa Kénagésia
personave ia
keni treguar | 0 1 Totali
0 14 78 92
1 1 2 3
2 2 16 18
3 35 261 296
4 28 92 120
5 2 2 4
6 2 2
7 11 86 97
13 28 92 120
18 3 24 27
25 23 78 101
Totali 147 733 880

Ndikimi i

besnikerisé né

anashkalimin e
Skenarét incidentit (max 7)
RO 3.27
R1 3.56
R2 4.14
R3 3.92
R4 4.29
Totali 3.86
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Burimi Sum of|Df [Mean F- P-Value
Squares Square Ratio
Efektet kryesore
Skenari 122.561 4  |30.6403 9.61 |0.0000
RESIDUAL 2790.35 875 |3.18897
TOTAL 2912.91 879
(CORRECTED)
Skenari|Count |LS Mean |LS Sigma|Grupet homogjene
RO 162 3.2716  |0.140303 |X
R1 160 3.55625 [0.141177 [XX
R3 173 3.92486 [0.135769 | XX
R2 190 4.13684 0.129553 | XX
R4 195 429231 (0.127882 | X
Kontrast [Sig. [Diferenca |+/-
Limitet
RO -R1 -0.284645 |0.390108
RO-R2 |* [-0.865237 ]0.374292
RO-R3 |* |-0.653251 |0.382662
RO-R4 |* [-1.0207 0.372077
R1-R2 |* |-0.580592 |0.375553
R1-R3 -0.368605 |0.383896
R1-R4 |* |[-0.736058 ]0.373345
R2 - R3 0.211987 0.367813
R2 - R4 -0.155466 |0.356788
R3-R4 |* |[-0.367452 ]0.365559
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Means and 95.0 Percent LSD Intervals

45 — —
a2l I I 1
8 39 - I ]
' i ]
X 36 I N
sal I -
3L N
RO R1 R2 R3 R4
Skenari
Format e Skenari
rimékémbjes RO R1 R2 R3 R4 Totali
FORa 1.42 2.00 2.00 1.50 1.60 1.55
FORD 3.66 3.38 4.24 3.69 5.18 3.90
FORC 3.89 4.56 451 4.53 4.50 4.47
FORd 5.22 5.00 4.68 4.00 5.75 4.58
FORe 5.21 4.75 5.12 5.72 5.72 5.56
Totali 2.83 3.44 4.31 4.23 5.19 4.06
Burimi Sum of( Df |Mean F- P-Value
Squares Square Ratio
Efektet kryesore
Forma e rimékémbjes |832.462 7 (118.923 54.07 |0.0000
Skenari 78.8981 4 119.7245 8.97 10.0000
RESIDUAL 1909.05 868 |2.19937
TOTAL 3314.93 879
(CORRECTED)
Burimi Sum of(Df |Mean F- P-Value
Squares Square Ratio
Efektet kryesore
Skenari 91.0496 4 |22.7624 7.86  [0.0000
Forma e rimékémbjes [805.149 7 [115.021 39.70 0.0000
RESIDUAL 2515.03 868 |2.8975
TOTAL 3899.61 879
(CORRECTED)
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Gjinia
M
Forma e = F Total 2 Total Totali
rimékémbjes u |[M |[L |P U | M |L [P
FORa 32 |19 |18 |16 |19 22|18|16(22|18 1.9
FORDb 50 |35 |40 |42 |39 2213414413939 3.9
FORCc 33 (43 |46 |42 |44 3044514047 4.5
FORd 55 |52 |42 |49 |47 44145148 |45 4.6
FORe 6.0 |58 |55 |50 |55 50[58|55|58]|5.6 5.6
Totali 43 |40 |42 |41 |41 25374341 ]40 4.1
Statusi martesor

Forma e|JM MA TJ TJ
rimékémbje | deri | 21- | 41- | IM deri | 21- | 41- | 61- | MA | deri | 21- | Tota | To
S 20 |40 |60 |Total |20 |40 |60 |80 | Total |20 |40 || tali
FORa 17 1126|1019 15 |25]20|1.0 (1.8 1.4 127 |19 1.9
FORDb 40 |43 |40 4.1 33 |44 |42 ]43|38 22 |47 |32 |39
FORc 42 | 4.6 4.2 51 |46 4.0 (33|48 45 13040 |45
FORd 50 |40 4.7 48 |45 (33]30|45 47 |50 |47 |46
FORe 56 |49 5.4 6.2 |48 |54 5.8 53 |47 |51 |56
Totali 41 |41 |18 |4.1 41 |41 (41]31]40 34 |41 |37 |41
Burimi Sum of( Df |Mean F- P-Value

Squares Square Ratio
Efektet kryesore
Edukimi 6.10468 3 ]2.03489 0.92 10.4300
Forma e rimékémbjes |812.197 4 1203.049 91.91 |0.0000
Gjinia 0.0158877 |1 |0.0158877 |0.01 |0.9324
Statusi martesor 6.30064 2 [3.15032 1.43 |0.2408
Skenari 81.7486 4 (20.4372 9.25 [0.0000
RESIDUAL 1910.92 865 [2.20916
TOTAL 3314.93 879
(CORRECTED)
Burimi Sum of|Df [Mean F- P-Value

Squares Square Ratio
Efektet kryesore
Edukimi 12.1763 3 14.05878 1.40 |0.2423
Forma e rimékémbjes | 779.897 4 1194974 67.12 0.0000
Gjinia 3.58323 1 ]3.58323 1.23  |0.2667
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Statusi martesor 2.32006 2 ]1.16003 0.40 ]0.6709
Skenari 90.4987 4 |22.6247 7.79  |0.0000
RESIDUAL 2512.69 865 |2.90484
TOTAL 3899.61 879
(CORRECTED)
Forma e Duhej te
rimekembjes Eshte ishte
Asnje forme 163.0 0
Ndjese 303.0 158.0
Shperblim financiar 127.0 113.0
Ndjese dhe shperblim | 78.0 154.0
Ndjese shperbl
Sqgarim 209.0 455.0
Totali 880.0 880.0
Burimi Sum of Squares [Df  |Mean Square |F-Ratio |P-Value
Kovarianca
Mosha 190.486 1 190.486 73.32 0.0000
Mosha 1.53775 1 1.53775 0.59 0.4417
Efektet kryesore
Edukimi 14.2654 3 4.75514 1.83 0.1400
Gjinia 8.10884 1 8.10884 3.12 0.0773
Statusi martesor 46.8468 2 23.4234 9.02 0.0001
Skenari 224773 4 5.61934 2.16 0.0714
RESIDUAL 2249.91 866 [2.59805
TOTAL (CORRECTED) |2507.48 878
Graphical ANOVA for KLBES
Skenari RO , RBIRI R4 P =0.0714
MART M MA P = 0.0001
GJIN 9 3 P =0.0773
EDUK 3 3 P = 0.1400
Residuals ikt i
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Burimi Sum of Squares [Df  |Mean Square |F-Ratio |P-Value
Kovarianca
SaKen 0.000353926 1 0.000353926 [0.00 0.9920
Mosha 0.00846559 1 0.00846559  [0.00 0.9609
Té ardhurat 15.2797 1 15.2797 4.34 0.0373
Efektet kryesore
Gjinia 10.7501 1 10.7501 3.05 0.0807
Edukimi 4.49864 3 1.49955 0.43 0.7347
Skenari 459.399 4 114.85 32.60 0.0000
Kénagésia 0.0107291 1 0.0107291 0.00 0.9560
RESIDUAL 3054.72 867 |3.52332
TOTAL (CORRECTED) [3573.5 879

Stnd. Lower Upper
Level Count Mean Error Limit Limit
GRAND MEAN 880 3.84596
Gjinia
0 479 3.95863 0.139867 3.68449 4.23276
1 401 3.73329 0.147992 3.44323 4.02335
Edukimi
1 30 3.86534 0.353235 3.17301 4.55767
2 306 3.76352 0.135925 3.49711 4.02993
3 435 3.76395 0.122512 3.52384 4.00407
4 109 3.99102 0.208581 3.58221 4.39983
Skenari
RO 162 3.05029 0.187781 2.68224 3.41833
R1 160 3.31574 0.185487 2.95219 3.67929
R2 190 3.84679 0.173848 3.50605 4.18752
R3 173 3.87553 0.181316 3.52015 4.2309
R4 195 5.14145 0.180562 4.78755 5.49535
Kénagésia
0 147 3.85259 0.221769 3.41793 4.28725
1 733 3.83932 0.113401 3.61706 4.06159
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STRI

5.7 F

2.7 E

Means and 95.0 Percent LSD Intervals

5.2 [
47k
42 L
37

3.2 F

RO

R1

Skenari

R2

R3

R4

Pika 11
Plka 10 1 2 3 4 5 6 7 Totali
1 118 12 6 8 5 6 155
2 25 59 8 14 9 1 2 118
3 13 34 32 23 5 6 2 115
4 7 6 28 72 25 / 6 151
5 9 7 13 21 8l 19 10 116
6 5 3 4 6 14 63 11 106
7 13 1 1 8 11 5 80 119
Totali 190 122 92 152 106 101 117 880
Pika 11

Plka 10 | 1 2 3 4 S 6 7 Totali
1 33 21 16 27 19 18 21 155

2 25 16 12 20 14 14 16 118

3 25 16 12 20 14 13 15 115

4 33 21 16 26 18 17 20 151

5 25 16 12 20 14 13 15 116

6 23 15 11 18 13 12 14 106

7 26 16 12 21 14 14 16 119
Totali | 190 122 92 152 106 101 117 880
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Pika 11

Plka10 | 1 2 3 4 5 6 7 Totali
1 213.5 4.2 6.4 13.2 10 17.8 10.4 275.5

2 0 111.1 1.5 2 1.9 11.6 11.9 140

3 5.6 20.5 33.2 0.5 5.7 3.9 11.6 81

4 20.1 10.7 9.4 80.8 2.6 6.2 9.9 139.7

5 10.3 5.1 0.1 0 37.9 2.4 1.9 S1.7

6 14 9.3 4.5 8.3 0.1 212.4 0.7 249.3

7 6.3 14.6 10.5 7.7 0.8 5.5 260.3 305.7

Totali | 269.8 175.5 65.6 112.5 5 259.8 306.7 1248.9
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