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Abstrakt

Pa kuptuar nevojat dhe sjelljet e konsumatorit &shté e véshtiré qé kompanité, té cilat operojné né treg, té
kené sukses. Sjellja e konsumatorit né blerje ndikohet nga faktorét socio-demografiké, kulturoré dhe
psikologjiké né zgjedhjen e markave té produkteve, gé ata pérdorin dhe konsumojné. Né rastin e
Shqipérisé, ky studim éshté shumé i réndésishém pér veté tranzicionin né aspektin e ndyshimit politik dhe
ekonomik pas vitit 1991. Pérpara vitit 1991 konsumatorét shqiptaré ishin pérballé njé numri t& kufizuar té
produkteve dhe shérbimeve.

Pjesa mé e madhe e produkteve vendase, gé ofroheshin, nuk njiheshin nga marka, por vetém nga emri i asaj
gé ofronin. Paketimi dhe etiketimi i tyre linte shumé pér té déshiruar, pasi informacioni mbi pérbérésit,
vlerat ushqyese, afati e pérdorimit, vendi i prodhimit pothuajse mungonin. Pas vitit 1991, me rénien e
komunizmit dhe kalimit nga ekonomia e centralizuar né até t& decentralizuar, konsumatoréve shqiptaré u
ofruan njé shuméllojshméri produktesh dhe shérbimesh t& huaja, té cilat mé paré u mungonin apo ishin
shumé té kufizuara. Ményra e ofrimit té kétyre produkteve ka pérparuar me kalimin e kohés. Sot,
infrastruktura e njésive té shitjeve, qé ofrojné produkte, ka ndryshuar shumé.

Kjo edhe pér shkak té hapjes sé gendrave tregtare, marketeve, supermarketeve dhe hipermarketeve, ku
konsumatori éshté pérballé rafteve té gjata me shuméllojshméri produktesh té markave té ndryshme, duke i
prekur, duke lexuar informacionin dhe duke krahasuar mes shumé markave té sé njéjtés kategori. Sot, né
treg, markat jo vetém pérfagésojné simbolin e kompanisé apo té produktit, g&¢ konsumatori zgjedh, por
paraget dukshém edhe personalitetin e konsumatorit, gé i blen dhe i pérdor ato. Markat, gé konsumatori
pérdor, reflektojné ményrén e tij té jetesés, statusin e tij né shogeéri.

Objektivat e kétij studimi kané pér géllim studimin e sjelljes sé konsumatorit né zgjedhjen e markave té
produkteve ushgimore, duke u bazuar né réndésiné dhe hapésirén gé u jep atributeve, gé e shogérojné
produktin ushgimor, né zgjedhjen e tij dhe ndikimin e karakteristikave socio-demografike dhe psikologjike
té konsumatorit né zgjedhjen e markés sé produkteve ushgimore.

Té dhénat e studimit jané siguruar né qytetet kryesore t€ Republikés sé Shqipérisé. Kéto té dhéna té
pérftuara né funksion té pyetjeve kérkimore jané pérpunuar népérmjet metodave statistikore si: Analiza
faktoriale népérmjet teknikés sé¢ komponentéve kryesore (PCA) dhe testi y2. Rezultatet e analizés faktoriale
tregojné se kur konsumatorét zgjedhin markat e produkteve ushgimore atributet e studiuara dimensionohen
né pesé faktoré. Pérsa i pérket ndikikimit té karakteristikave socio-demografike dhe psikologjike té testuara
me testin )(2 rezulton qé té gjithé variablat e marra né studim ndikojné né zgjedhjen e markave té
produkteve ushgimore.

Fjale kyce: Sjellja konsumatore, atributet e produktit, marka, zgjedhja e markés.
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Abstract

For companies operating in the market to succeed they have to understand the needs and the behaviors of
the consumers. When it comes to buying, consumer's behavior is affected from socio-demographic,
cultural and psychological factors in the selection of the product labels, which they use and consume. In the
case of Albania this study is of vital importance for the transition itself in the political and economic
change after the year 1991. Before 1991 the Albanian consumers were only confronted with a limited
number of products and services.

Most of the local products, that were offered, were not recognised from the label but only from the product
offered itself. The packaging and the correct labelling was mostly lacking, as the information about the
components, nutritive values, validity, production site were almost missing. After 1991, with the fall of the
communist regime and the passage from the centralized economy to the decentralized one, the Albanian
consumers were offered a variety of foreign products and services, previously limited or missing at all. The
approach towards these products has changed a lot with time.

One of the reasons for this change is the opening of shopping centers, markets, supermarkets and
hypermarkets where the consumers is faced with huge shelves with a diversity of label products where by
touching them they can read the information and compare it with the many other labels of the same
category. Today the market has labels that not only represent the symbol of the company or of the product
but it also easily presents the personality of the consumer that buys and uses them. The labels that the
consumer uses are a reflection of the lifestyle and of the status of the consumer in the society.

The objectives of this study aim at the Albanian consumer’s behavior in the food brand selection, this based
in the importance and space given to attributes that accompany the food product, in the selection and affect
in the socio-demographical and psychological characteristics of the consumer’s food brand selection.

The data from the study has been taken from the main cities of the Republic of Albania. This information
aiming at the research questions has been elaborated through statistical methods such as: The factorial
analyses done through the principal component analysis and y? test. The factorial analyses results show
that when consumers choose the labels of the food products the studied attributes are levelled into 5 factors.
The characteristics of socio-demographic and psychological effect tested through the hi-square test show
that all variables considered in the study affect the choice of the food product label.

Key words: Consumer behavior, product attributes, brand, brand choice.
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KAPITULLI |
HYRJE

Njé transformim rrénjésor po ndodh né ményrén se si familjet né vendet né zhvillim i
blejné produktet e tyre té konsumit. Rolin kryesor né kété transformim e ka pasur
zhvillimi i zinxhiréve globalé té njésive té shitjes me pakicé né vendet né zhvillim e
ashtuquajtur kjo si “revolucioni i supermarketeve” (Reardon et al. 2003, Humphrey
2007). Né fillim té viteve 1991 disa vende si Argjentina, Brazili, Meksika dhe shumica e
vendeve té Evropés Lindore zgjodhén liberalizimin e ploté té investimeve té huaja té
drejtpérdrejta te njésité e shitjes me pakicé (Dufey et al. 2008, Wrigley, Lowe 2010).

Keegan dhe Green (2013), theksojné se klima politike aktuale né pjesén e Europés
Qendrore dhe Jugore éshté akoma e karakterizuar nga shkallé t& ndryshme pagartésish.
Sipas nivelit té krahasimit (ranking) nga “Economic Intelligence Unit's Political
Instability Index”, Hungaria, Shqipéria dhe Letonia pérfagésojné njé nivel té moderuar
risku. Hungaria dhe Letonia kané arritur tashmé njé status té té ardhurave mbi mesataren,
megjithése, Letonia po ecén me ritme mé té ngadalta. Progresi i Shqipérisé mbi
tranzicionin e ekonomisé sé tregut ka térhequr investime nga vende té huaja. Gjithashtu,
produktet e prodhuara né Shqipéri “Made in Albania” po gjejné vend né tregjet e huaja.
Kété e tregon suksesi i kompanisé DoniAnna, njé kompani prodhuese képucésh e
themeluar nga sipérmarrésja Donika Mici.

Né Shqipéri rrjetet e supermarketeve té investuara nga investitoré té huaj i kané fillimet e
tyre né vitin 2005. Rrjeti i paré i supermarketeve ishte “Euromax”, i cili e shtriu
veprimtariné né gytetet kryesore té Shqipérisé, duke u ndjekur nga rrjeti i njohur Italian
“Conad” né vitin 2006, mé pas “Mercator” né vitin 2009. Vlen té theksohet se kéto
rrjete u promovuan me hapjen e gendrave tregtare, ku e para gendér tregtare ishte QTU, e
cila u hap né 1 tetor 2005. Mund té cilésohet si gendra e paré tregtare tek e cila,
konsumatori shqiptar (pér heré té paré) u pérball me njé numér t¢ madh produktesh, qé
gjienden né t€ njéjtén hapésiré, si¢ ishte hipermarketi Euromax; tashmé i bleré dhe i
kthyer né rrjetin Carrefour. Gjithashtu, edhe ky i fundit, njé rrjet shumé i njohur né boté
né lidhje me rrjetet e supermarketeve té produkteve ushgimore.

Mé pas, né gusht 2006, hapet supermarketi i paré Conad né gendrén tregtare ETC.
Gjithashtu, pérveg shtrirjes sé supermarketeve, u hapén géndra té tjera tregtare té tilla si:
Casa Italia me hipermarketin Conad dhe mé pas shtrirja népér rrethe kryesisht né géndra
tregtare, City Park me hipermarketin Mercator (tashmé e terhequr nga tregu shqiptar) dhe
sé fundmi me gendrén Kristal, TEG etj. Rrjete té tjera supermarketesh me pronaré
shqiptaré gjenden tashmé né treg si Big Market, Eco Market, Ne pér Ju, EHW, KMY etj.
Tashmé éshté pjesé e kulturés sé konsumatoréve shqiptaré, gé blerjet e tyre mé sé shumti
t'i kryejné né gendrat tregtare, té cilat kané influencuar né ndryshimin e sjelljes blerése
tek konsumatorét.

Numri i njésive té shitjes sé produkteve ushgimore éshté i madh dhe kéto jané té shtrira
né mjediset afér vendbanimeve té konsumatoréve, né periferi dhe jashté qyteteve. Eshté
shumé e réndésishme té kuptojmé géndrimet dhe sjelljet e tyre kundrejt produkteve té



ofruara. Shqipéria éshté njé vend né zhvillim, né mjedisin e saj té biznesit operojné
kompani vendase dhe té huaja, por éshté e réndésishme, gé kéto kompani té kuptojné
sjelljen e konsumatoréve kundrejt produkteve ushgimore.

Bizneset shpenzojné shumé kohé, para dhe burime té tjera pér monitorimin, parashikimin,
té kuptuarit dhe ndikimet né sjelljen e konsumatoréve. Suksesi i tyre varet nga bindja e
konsumatoréve pér té pérdorur produktet dhe shérbimet e tyre né vend té ofertave té
konkurrentéve (Kardes, Cronley, Cline 2011). Marketerét vazhdimisht studiojné sjelljen e
konsumatorit, pér t¢ marré informacion se kush ble, pérdor dhe disponon produktet si dhe
té dhéna se kur, ku dhe pse ata e béjné (Hoyer, Maclnnis, Pieters 2013). Studimet mbi
ndjeshmériné e konsumatorit luajné njé rol té réndésishém né industriné e produkteve
ushgimore. Kjo éshté vendimtare pér té kuptuar lidhjen mes preferencave té produkteve
ushgimore dhe sjelljes sé konsumatoréve né blerjet e tyre (Naes, Brockhoff, Tomic 2010).

Njé pjesé e konsumatoréve shqiptaré i kané pérjetuar té dy periudhat, komuniste dhe
postkomuniste. Né vitin 1945 Shqipéria ishte njé vend shumé i varfér nga piképamja e
infrastrukturés dhe e ekonomisé. Gjaté periudhés sé sistemit komunist (1945-1991)
véshtirésité ishin t¢ médha dhe mé té theksuara né dekadén e fundit té viteve 80-90,
atéheré kur ekonomia shqiptare shfagi shenjat e njé krize totale kjo edhe pér shkak té
shképutjes sé marrédhenieve tregtare me vendet e tjera. Mallrat e konsumit té gjeré
mungonin né masé, u aplikuan tollonét ushgimoré pér popullsing, eksportet u ulén dhe
kérkesat pér importe té produkteve té nevojés sé paré shtoheshin vazhdimisht. Rezervat
né devizé€ u pakésuan dhe né térésin€ e tij, prodhimi vendas e né ményré t€ vecanté ai
agroushgimor, po ulej me ritme shqetésuese (Monitor 2012)".

Pérpara vitit 1991 konsumatorét shqiptaré ishin pérballé njé numri té kufizuar té
produkteve dhe shérbimeve. Sidomos né dhjetévjecarin e fundit para rénies sé
komunizmit, pér produkte ushgimore kishte mungesa té theksuara te té ashtuquajturat
“dyqane ushqimore”. Kéto té fundit té kontrolluara nga shteti shérbenin si njési shitjeje
té produkteve té konsumit, produkte té cilat ishin né sasi shumé té limituara madje
bliheshin edhe me tollona (mjet gé shérbente pér blerjen e sasive té kufizuara té
produkteve pér familjet) duke mbajtur radhé té gjata prané njésive té shitjeve. Njé pjesé e
miré e kétyre produkteve vinin nga importi, pasi ndérmarrjet prodhuese té produkteve,
pérveg ofrimit té produkteve pér plotésimin e kérkesés sé brendshme, prodhonin edhe pér
eksport. Kéto produkte shkémbeheshin me klering né produkte dhe shérbime, té cilat i
mungonin ekonomisé né kété periudhé.

Pjesa mé e madhe e produkteve vendase, gé ofroheshin, nuk njiheshin nga marka, por
vetém nga emri i asaj gqé ofronin. Paketimi dhe etiketimi i tyre linte shumé pér té
déshiruar, pasi informacioni mbi pérbérésit, vlerat ushqyese, afati e pérdorimit, vendi i
prodhimit pothuajse mungonin. Né kété periudhé, shérbeheshin né “dyganet ushgimore”
edhe produkte té huaja dhe mund té thuhet, se ato shérbenin si sende pér té perceptuar
vendet, ku ato prodhoheshin. Shpesh, kéto produkte vlerésoheshin si shumé cilésore me
termin “produkte té jashtme”.

! http://www.monitor.al/100-vjet-ekonomia-shqiptare-gjate-regjimit-komunist 1945-1990/.
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Pas vitit 1991, me rénien e komunizmit dhe kalimit nga ekonomia e centralizuar né até té
decentralizuar, konsumatoréve shqiptaré iu ofruan njé shuméllojshméri produktesh dhe
shérbimesh té huaja, té cilat mé paré u mungonin apo ishin shumé té kufizuara. Ményra e
ofrimit té kétyre produkteve ka pérparuar me kalimin e kohés.

Té gjithé jemi déshmitaré té ofrimit té produkteve né njési té vogla té shitjes, té quajtura
“kioska”, ku shérbehej pa kushtet e duhura dhe produktet ofroheshin prapa kurrizit té
shitésit, pothuajse né té njéjtén ményré, si pérgjaté periudhés sé komunizmit. Madje deri
rreth viteve 1999 konsumatorit i diktoheshin produktet pa i paré dhe prekur ato. Né
periudhén e komunizmit ekzistonin edhe njésité e shitjeve té emértuara MAPO
(Magazinat Popullore), té cilat ofronin produkte konfeksioni pér konsumatorét. Kéto
njési shitjeje ishin disi ekuivalente me gendrat tregtare té sotme. Pérgjaté késaj periudhe
mund té themi, se aplikimi i marketingut ishte pothuajse inekzistent dhe i panjohur nga
ofruesit e produkteve e shérbimeve.

Kjo ishte njé periudhé, gé produktet ofroheshin fillimisht né njési shitjeje me kushte
modeste. Me kalimin e kohés filluan t& pérmirésoheshin né infrastrukturén e brendshme,
madje edhe duke ofruar cilési né shérbim. Sot, infrastruktura e njésive té shitjeve, qé
ofrojné produkte, ka ndryshuar shumé. Kjo edhe pér shkak té hapjes sé gendrave tregtare,
marketeve, supermarketeve dhe hipermarketeve, ku konsumatori éshté pérballé rafteve té
gjata me shuméllojshméri produktesh té markave té ndryshme, duke i prekur, duke lexuar
informacionin dhe duke krahasuar mes shumé markave té sé njéjtés kategori. Sot, né treg,
markat jo vetém pérfagésojné simbolin e kompanisé apo té produktit, gé konsumatori
zgjedh, por paraget dukshém edhe personalitetin e konsumatorit, qé i blen dhe i pérdor
ato. Markat, gé konsumatori pérdor, reflektojné ményrén e tij té jetesés, statusin e tij né
shogéri.

Kjo krijon njé lidhje té forté midis markés sé kompanisé prodhuese me konsumatorin. Né
ditét e sotme konsumatorét jané té lidhur shumé thellé me markat, duke i pasur pjesé té sé
pérditshmérisé sé tyre produktet e blera si: makinat, veshjet, celularét apo produktet
ushgimore. Emri i markés sé produkteve dhe atributeve, qé e shogérojné até, ndikojné né
zgjedhjen e konsumatorit.

1.1. Objektivat e studimit

Objektivat e kétij studimi kané pér qéllim studimin e sjelljes sé konsumatorit né
zgjedhjen e markave té produkteve ushgimore si mé poshté:

e Sé pari, té studiohet sjellja e konsumatorit shqiptar né zgjedhjen e markés sé
produkteve ushgimore, duke u bazuar né réndésiné dhe hapésirén gé u jep
atributeve, gé e shogérojné produktin ushgimor, né zgjedhjen e tij.

e SE dyti, té studiohet ndikimi i karakteristikave socio-demografike dhe psikologjike
té konsumatorit shqiptar né zgjedhjen e markés sé produkteve ushgimore.



Ky studim do té hedhé njé hap té réndésishém jo vetém né pércaktimin e réndésisé sé
atributeve té produktit ushgimor, por edhe né dimensionimin e tyre, népérmjet pérpunimit
statistikor, né faktoré, té cilét pérmbajné né brendési kéto variabla té cilésuara si atributet
e produktit ushgimor. Sipas buletineve té Insitutit té Statistikave (INSTAT), shpenzimet e
familjeve shqiptare pér produktet ushgimore jané rreth (47.6%). Pra, njé pjesé e
konsiderueshme e buxhetit familjar shkojné pér blerjen e produkteve ushgimore e matur
kjo pér periudhén 2006-2007 2.

Sipas buletineve té INSTAT-it duke analizuar raportet né vleré té eksporteve dhe
importeve né lidhje me produktet ushgimore, duket garté se raporti i vlerave té eksportit
éshté mé i voggél se ai i importeve, ¢'ka do té thoté, qé konsumatori shqiptar konsumon
mé shumé produkte té huaja’.

Njé nga géllimet e kétij studimi éshté ofrimi i informacionit prodhuesve dhe ofruesve té
produkteve dhe shérbimeve né Shqipéri, pér t'iu pergjigjur sa mé miré sjelljes sé
konsumatorit shgiptar né zgjedhjen e markave té produkteve ushgimore.

Arsyeja gé mé shtyu té zgjedh kété temé bazohet né eksperiencén time akademike dhe
profesionale né fushén e marketingut, né eksperiencat t¢ mia profesionale né tregun
shqiptar té ofrimit t& produkteve té konsumit dhe shérbimeve, té& génit né kontakt té
vazhdueshém me konsumatorin dhe me ményrén e zhvillimit infrastrukturor té tregut dhe
ofrimit té produkteve né tregun shqiptar.

1.2. Pyetjet kérkimore dhe hipotezat

Pasi pércaktohet garté tema dhe objektivi i studimit, njé studiues duhet té punojé qé kété
objektiv ta realizojé népérmjet ngritjes sé pyetjeve kérkimore. Né bazé té pyetjeve
kérkimore ngrihen hipotezat pér t'iu pérgjigjur pyetjeve kérkimore.

Hipotezat, gjithashtu, ndikojné te studiuesi pér ta orientuar se cilat teste statistikore duhet
té pérdoré pér analizén e té dhénave té studimit. Pasja né fokus e objektivit studimor dhe
informacionit nga literatura e shqgyrtuar, ka béré t€ mundur ndértimin e pyetjeve
kérkimore, hipotezave dhe testeve té pérdorura né kété studim.

Pyetjet kérkimore, té cilave do t'iu pergjigjet ky studim, jané si mé poshté:

> Si ndikojné atributet e produkteve ushgimore né sjelljen e konsumatorit shqiptar
né zgjedhjen e produkteve ushgimore dhe pércaktimi i faktoréve (dimensioneve)
gé pérmbledhin kéto atribute.

» Si ndikojné karakteristikat socio-demografike dhe psikologjike té konsumatorit
shgiptar mbi zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor.

2 http://www.instat.gov.al/media/33144/buxheti_i_familjes.pdf.
® http://www.instat.gov.al/media/279069/tregtia_e_jashtme_dhjetor_2014.pdf
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Nisur nga objektivat jané ngritur kéto pyetje dhe hipoteza né lidhje me pyetjen e paré,
pyetjen e dyté kérkimore (tabela 1.1), té cilat jané zhvilluar mé pas, pér t'u testuar, me
metodat statistikore.

Tabela 1.1 Pyetjet dhe hipotezat kérkimore

Pyetjet kérkimore

Hipotezat

Metodat kérkimore

Si ndikojné atributet e
produkteve ushgimore né
sjellien e konsumatorit né
zgjedhjen e produkteve
ushgimore?

-Faktorét (komponentét) qé diktojné sjellien e konsumatorit
né zgjedhjen e markés.

-Peshat e secilit prej faktoréve gqé ndikojné né zgjedhjen e
markés.

Metoda e Analizés
Faktoriale ~ népérmjet
teknikés sé
komponentéve kryesore
(PCA) (analiza
multivariate).

Si ndikojné karakteristikat

socio-demografike ~ dhe
psikologjike té
konsumatorit mbi

zgjedhjen e markés sé
produktit ushgimor?

Ho. Gjinia e konsumatorit nuk ndikon né zgjedhjen e
markeés.
Ha. Gjinia e konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markeés.

Ho. Mosha e konsumatorit nuk ndikon né zgjedhjen e
markeés.
Ha. Mosha e konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés.

Ho. Statusi i konsumatorit nuk ndikon né zgjedhjen e
markeés.
Ha. Statusi i konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés.

Ho. Vendbanimi i konsumatorit nuk ndikon né zgjedhjen e
markés
Ha. Vendbanimi i konsumatorit
markeés.

ndikon né zgjedhjen e

Ho. Niveli i edukimit t& konsumatorit nuk ndikon né
zgjedhjen e markés.

Ha. Niveli i edukimit t& konsumatorit ndikon né zgjedhjen
e markeés.

Ho. Profesioni i konsumatorit nuk ndikon né zgjedhjen e
markeés.
Ha. Profesioni i konsumatorit ndikon né zgjedhjen e
markeés.

Ho. Pérbérja familjare e konsumatorit nuk ndikon né
zgjedhjen e markés.

Ha. Pérbérja familjare e konsumatorit ndikon né zgjedhjen
e markeés.

Ho. Niveli i t& ardhurave nuk ndikon né zgjedhjen e
markés.
Ha. Nivelii té ardhurave ndikon né zgjedhjen e markeés.

Ho. Njohja e markés nuk ndikon te zgjedhja e markeés.
Ha. Njohja e markés ndikon te zgjedhja e markés.

Ho. Opinioni/géndrimi rreth markés nuk ndikon te zgjedhja

Testi x? pér testimin e
hipotezave.




e markeés.
Ha. Opinioni/géndrimi rreth markés ndikon te zgjedhja e
markés

Ho. Té mésuarit rreth markés nuk ndikon te zgjedhja e
markés.
Ha. Té mésuarit rreth markés ndikon te zgjedhja e markés.

Ho. Besimi mbi markén nuk ndikon te zgjedhja e markés
Ha. Besimi mbi markén ndikon te zgjedhja e markés

1.3. Korniza konceptuale e studimit

Pasi u formuluan pyetjet kérkimore dhe hipotezat né lidhje me kété studim, éshté
zhvilluar njé kornizé konceptuale (figura 1.1), e cila shérben si njé harté pér té orientuar
kété studim empirik, qé éshté zhvilluar pér té matur ndikimin e atributeve té produktit
dhe shtrirjen né faktoré té kétyre atributeve, pér té studiuar se si ndikojné ato né sjelljen e
konsumatorit né zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor bazuar né karakteristikat
socio-demografike e psikologjike.

Karakteristikat
Sociodemografike
Atributet e Produktit
> Gijinia
1. Cilésia > Statusi
2. Ngjyra > Mosha
3. Sﬁli N > Edukimi
4. Dizajni »  Vendbanimi
& Yeael | »  Téardhurat
Prodhimit e
6.  Pérbérésite > Profesioni
Produktit > i
7. Ményra e pjestaréve
pérdorimit
8. Afati i pérdorimit
9. Marka
10. Emrii
- Sjellja
11. g:mmse @ Konsumatore
12. Llojiinjésisé
13. Mrzngrni';'t Karakteristikat
zantimi . o
14. Eromocioni Psikologjike
15.  Publiciteti
16. Cilésiae > Motivimi
shérbimit > Perceptimi
17. Vendndodhja e > Mésimi
njésisé sé > Emocionet
shiies > Kujtesa

Figura 1.1 Korniza konceptuale e studimit. Burimi: Autori

—P

Zgjedhja e
Markés




Korniza konceptuale e kétij studimi éshté zhvilluar pas njé studimi té ploté té literarurés
dhe punimeve shkencore, duke pasur parasysh objektivat dhe pyetjet kérkimore té
pérmendura mé lart.

1.4. Pasqyrimi i literaturés

Njé pasqyrim i ploté, i gjeré dhe i thelluar i literaturés éshté trajtuar né kété studim duke u
bazuar né literaturat e Iéndéve si sjellje konsumatore, bazat e marketingut, menaxhim
marketingu, menaxhimi i markave, statistiké, kérkim marketingu, metodat e kérkimit
shkencor si dhe shumé artikuj shkencor né fushén e marketingut dhe sjelljes
konsumatore. Gjithashtu, jané mbledhur té dhénat dytésore, té cilat jané pérdorur né
funksion té informacionit shtesé dhe té nevojshém né kété studim. Pér mbledhjen e té
dhénave dytésore, jam pérgéndruar né botimet si: revista ekonomike, gazeta,
informacione né internet, librat né fushén e sociologjisé, antropologjisé, psikologjisé etj.

1.5. Kontributi i studimit

Pa kuptuar nevojat e konsumatorit éshté e véshtiré gé kompanité, té cilat operojné né treg,
té kené sukses. Sjellja e konsumatorit né blerje ndikohet nga faktorét socio-demografiké
dhe psikologjiké né zgjedhjen e markave té produkteve, gé ata pérdorin dhe konsumojné.
Né rastin e Shqipérisé, ky studim éshté shumé i réndésishém pér veté tranzicionin né
aspektin e ndyshimit politik dhe ekonomik pas vitit 1991. Konsumatori shqgiptar ka géné
pjesé e ndryshimeve té médha té infrastrukturés sé ofrimit té produkteve dhe shérbimeve.

Tashmé konsumatorét mund té blejné produktet e tyre té konsumit né njési shitjeje si
markete, supermarkete dhe hipermarkete té pozicionuara si né gendrat e tyre té banimit,
ashtu si dhe jashté gytetit né gendrat tregtare. Ky studim éshté gjykuar té japé njé
informacion té dobishém né lidhje me sjelljen, géndrimin dhe zgjedhjen e produkteve
ushgimore nga konsumatori shqiptar.

Duke gené se shpenzimet pér blerjen e produkteve ushgimore zéné njé peshé té madhe né
buxhetin familjar, mendoj se studimi i konsumatorit éshté njé kontribut i vlefshém pér
kompanité vendase dhe té huaja, se si t'i ofrojné produktet dhe si t'i zbatojné politikat e
tyre té marketingut né bazé té studimit té€ peshés sé réndésisé sé atributeve dhe
dimensioneve gé e shogérojné zgjedhjen e markeés sé produkteve ushgimore.

Népérmjet rezultateve té studimit do té arrihet té kuptohet sjellja e konsumatorit, duke u
bazuar né atributet e produktit né zgjedhjen e markave té produkteve ushgimore dhe kjo e
paré nga ana e prodhuesve vendas dhe té huaj qé ofrojné kéto produkte. Ky éshté ndér
studimet e para té késaj natyre dhe informacioni i pérfituar éshté me shumé réndési si pér
prodhuesin vendas ashtu dhe té huaj.



1.6. Struktura e studimit

Punimi i kétij studimi pérbéhet nga kapitujt e méposhtém:

Kapitulli 1: Hyrja, né té cilén pérshkruhen arsyet se pérse éshté zgjedhur kjo temé,
objektivat e kérkimit, korniza konceptuale, pyetjet kérkimore dhe hipotezat e ngritura pér
t'i dhéné pérgjigje pyetjeve kérkimore.

Kapitulli 2: Né té shqyrtohen aspektet teorike né fushén e marketingut dhe sjelljes
konsumatore. Té dy disiplinat trajtohen népérmjet pérkufizimeve té tyre dhe evoluimit té
tyre né kohé, pérsa i pérket ndikimit té tyre te konsumatorét. Né vijim shqgyrtohet
literatura mbi markeén, rolin, elementét, qé e ndértojné até, dallimin e markave kundrejt
produkteve dhe géllimin gé kané markat kundrejt konsumatorit. Duke vazhduar edhe me
shpjegimin e produktit né térési, atributet dhe faktorét situacional, gé e shogérojné
produktin deri te konsumatori. Hapat e procesit té vendimarjes konsumatore né zgjedhjen
dhe blerjen e produkteve.

Kapitulli 3: Trajton metodologjiné e ndjekur dhe instrumentat e pérdorur, hartimin dhe
testimin e pyetésorit. Mé pas trajtohen teorikisht teknikat statistikore té pérdoruara pér
studimin. Teknikat jané: Analiza Faktoriale dhe Testi y?2 .

Kapitulli 4: Analiza e rezultateve dhe i gjetjeve té arritura si rezultat i pérpunimit té té
dhénave té pyetésoréve né studim. Té dhénat jané pérpunuar me testet statistikore si:
Analiza Faktoriale dhe Testi y2.

Kapitulli 5: Diskutimi i rezultateve té arritura nga analiza e té dhénave. Konkluzionet e
arritura nga studimi dhe rekomandimet.



KAPITULLI Il
LITERATURA E SHQYRTUAR

2.1. Marketingu dhe sjellja konsumatore

Pér té kuptuar sjelljen konsumatore, marketerét duhet té kuptojné se pérse konsumatorét
blejné produkte dhe shérbime. Né pérgjithési, konsumatorét blejné njé produkt sepse ata
mund té presin prej tij mé shumé dobi se sa nga njé produkt tjetér, duke kryer garté njé
raport kosto-pérfitim pér zgjedhjet e tyre. Ky kapitull do té shqyrtojé aspekte té
marketingut, sjelljes konsumatore, atributeve té produktit, procesin e vendimarjes dhe
zgjedhjes sé markés, duke iu referuar autoréve té ndryshém rreth teorive dhe disiplinave
té trajtura né kété studim.

Kuptimi i nevojave té konsumatorit dhe procesit té blerjes, &shté themeli i njé marketingu
té suksesshém. Marketerét, duke kuptuar procesin e blerjes, mund té marrin mé shumé
informacion rreth pérmbushjes sé nevojave té blerésve. Duke kuptuar pjesémarrésit e
ndryshém né procesin e blerjes dhe influencat mé té fugishme, qé ndikojné né sjelljen e
tyre té blerjes, marketerét mund té zhvillojné programe efektive marketingu pér té
mbéshtetur njé oferté térhegése pér tregun e synuar (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang
2006).

Kompanité e suksesshme i pérgéndrojné pérpjekjet e tyre té marketingut né plotésimin e
nevojave té konsumatoréve, gé pérputhen me kompetencat e tyre kryesore dhe njé faktor
kyc pér njé marketing té suksesshém éshté pércaktimi i njé ekuilibri té sakté té nevojave
funksionale dhe psikologjike, gé kénagin mé miré tregjet e synuara té kompanisé
(Grewal, Levy 2008). Sot, marketingu kuptohet jo né kuptimin e vjetér té tij si “shitje”,
por né kuptimin e ri té tij t& “kénagjes sé nevojave” t& konsumatorit. Marketingu fillon
shumé kohé para se njé kompani e ka prodhuar njé produkt (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong 2005).

Réndésia e marketingut éshté mé e gjeré dhe shtrihet né té gjithé shoqgériné duke
ndihmuar né futjen e produkteve té reja dhe duke fituar pranimin e tyre nga ana e
njerézve, té ciléve ua kané lehtésuar ose pasuruar jetét e tyre. Marketingu éshté
frymézuesi i pérmirésimeve né produktet ekzistuese, ku prodhuesit pértérijné dhe
pérmirésojné pozitén e tyre né treg (Kotler, Keller 2012).

Kompanité e suksesshme kané njé gjé té pérbashkét, ato jané té fokusuara fugishém te
klienti dhe jané shumé té pérkushtuara ndaj marketingut. Kéto kompani ndajné njé
pasion, pér té kuptuar dhe kénaqur nevojat e konsumatoréve né tregjet e synuara, duke i
motivuar té gjithé né organizaté pér té ndihmuar ndértimin e marrédhénieve té
géndrueshme té konsumatoréve dhe kjo bazuar né krijimin e vlerés. Marrédhéniet me
klientét dhe krijimi i vlerés jané vecanérisht shumé té réndésishme né ditét e sotme
(Kotler, Armstrong 2012).



2.2. Pérkufizimi dhe géllimi i marketingut

Né ditét e sotme, té gjithé ne e dégjojmé termin marketing i cili éshté béré shumé
familjar. Edhe pse marketingu éshté njé funksion shumédimensional, géllimi themelor i
tij éshté krijimi i vlerés duke zhvilluar njé shuméllojshméri ofertash, duke pérfshiré
mallra, shérbime dhe ide, pér té kénaqur nevojat e konsumatoréve (Grewal, Levy 2008).
Té pyesésh njerézit se ¢faré kuptojné me termin marketing, do té& marrésh shumé
mendime (opinione). Shumé njeréz mendojné, se kjo do té thoté shitje personale. Té tjeré,
mendojné se marketingu éshté i njéjté me shitjen personale dhe publicitetin. Té tjerg,
besojné se marketingu éshté digka gé ka té béjé me vénien né dispozicion té produkteve
né njésité e shitjes, rregullimin e ekraneve promovuese dhe mbajtjen e inventaréve té
produkteve pér shitjet e ardhshme. Né fakt, marketingu i pérfshin té gjitha kéto aktivitete
por edhe mé shume.

Marketingu pérfshin dy aspekte:

Sé pari, éshté njé filozofi, njé géndrim, njé perspektivé ose njé orientim i menaxhimit gé
e vé theksin né kénagésiné e konsumatorit.

Sé dyti, marketingu éshté njé aktivitetet dhe proces qé pérdoret pér té zbatuar kété filozofi
(Lamb, Hair, McDaniel 2011).

Shumé njeréz mendojné se marketingu ka si funksion vetém shitjen dhe publicitetin. Sot,
marketingu nuk duhet t& kuptohet né kuptimin e vjetér té shitjes “ekspozo dhe shit” por
né kuptimin e ri, até té plotésimit té€ nevojave té konsumatoréve. Nése marketerét i
kuptojné nevojat e konsumatorit, zhvillojné produkte gé ofrojné vlera superiore te
konsumatorét, cmime, shpérndarje, promovim né ményré efektive dhe shitje té lehté té
produkteve (Kotler, Armstrong 2012).

Disa autoré né fushén e marketingut e pérkufizojné marketingun si mé poshté né tabelén
2.1;

Tabela 2.1 Pérkufizimet mbi marketingun

Nr Autorét Viti Pérkufizimi

Marketingu konceptohet si njé proces shogéror dhe manaxherial, me ané té té cilit
1 | Kotler, Armstrong, | 2006 | individét dhe grupet marrin até gé duan dhe kané nevojé, pérmes krijimit dhe

Saunders, Wang shkémbimit t€ produkteve me vieré me té tjerét.

Shogata Amerikane Marketingu éshté njé bashkési aktivitetesh, té cilit i bashkohen institucionet pér té
2 |e Marketingut | 2014 | krijuar, komunikuar, shpérndaré dhe shkémbyer ofertat té cilat kané vleré pér

(AMA) klientét, partnerét dhe shogériné né pérgjithési.
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Marketingu pérkufizohet si procesi, me ané té té cilit kompanité krijojné vlera pér
3 | Kotler, Armstrong 2012 | klientét dhe ndértojné marrédhénie té forta me konsumatorin, né ményré gé té
krijojné njé vleré né kthim nga konsumatori.

Marketingu éshté procesi i planifikimit, realizimit t& konceptimit, t& promocionit, té
4 | Ceku, Abazi, Loca | 2012 | cmimit dhe té& shpérndarjes sé ideve, mallrave e shérbimeve pér t& mundésuar
shkémbime gé pérmbushin objektivat e individéve e té organizatave.

Marketingu éshté aktiviteti gé pérfshin mallra, shérbime, firma, njeréz, vende dhe
5 | Evans, Berman 1994 | ide. Gjithashtu, ai pérfshin parashikimin, menaxhimin dhe pérmbushjen e
kérkesave.

Termi marketing iu bashkéngjitet atyre aktiviteteve, gé ndodhin mes organizatave
6 | Blythe 2005 | dhe klientéve té saj. Ai vien nga koncepti origjinal i tregut, ku blerésit dhe shitésit
do té vijné sé bashku pér té kryer transaksione (ose shkémbime) pér pérfitimin e
tyre reciprok.

7 | Verguni, Uldedaj 2009 | Marketingu pérkufizohet si parashikimi, drejtimi dhe plotésimi i kérkesés népérmijet
procesit t& kémbimit.

2.3. Periudhat e evoluimit té konceptit marketing

Fundi i shekullit t¢ néntémbédhjeté (XIX) me afirmimin e Revolucionit Indrustrial, shénoi
dhe fillimin e sistemit modern té marketingut. Deri atéherg, nuk ishte tipike teprica e
prodhimit dhe marrédhéniet e shkémbimit ishin té kufizuara. Prodhimi masiv, pérsosja e
teknologjisé, transportimi efikas, ulja e cmimeve, 1€nia pas e praktikés sé vetéfurnizimit,
prirja drejt blerjes, popullimi i qyteteve, specializimi i punés nxitén procesin e
shkémbimit (Ceku, Abazi, Loca 2010).

Né thelb koncepti marketing éshté njé ide géndrore e mendimit modern té marketingut, i
cili fokusohet mé shumé né ményrén sesi kompania i siguron vleré klientit sesa produktit
ose procesit té prodhimit. Ky koncept ka evoluar me kalimin e kohés nga produkti dhe
procesi i prodhimit, te pérgéndrimi i kompanisé né ndryshimet e konkurrentéve dhe
zhvillimit ekonomik. Kur kompania adapton konceptin marketing, ajo zhvillon orientimin
e marketingut (Zikmund, Babin 2007).

¢ Dallohen katér periudha té evoluimit t¢ marketingut:
A. Periudha e prodhimit;

Rreth shekullit t& 20-té, shumica e firmave ishin té orientuara nga prodhimi dhe besonin
se njé produkt i miré do té shesé veten. Né kété periudhé, prodhuesit ishin té shgetésuar
mé shumé né lidhje me risité mbi produktin dhe jo me kénagjen e nevojave individuale té
konsumatoréve (Grewal, Levy 2008). Koncepti i prodhimit ka té béjé me té menduarit se
konsumatorét do té favorizonin produktet gé jané né dispozicion dhe té pérballueshme.
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Prandaj, menaxhimi duhet té pérgéndrohet né pérmirésimin e prodhimit dhe té efikasitetit
té shpérndarjes (Kotler, Armstrong 2012).

Né kété periudhé prodhuesit filluan té shohin mé nga afér até gé ata ishin duke prodhuar.
Kjo ¢oi né piképamjen se mund té prodhohet njé produkt ideal, gé té gjithé (ose shumica)
e konsumatoréve do ta déshirojné. Inxhinierét dhe dizenjatorét zhvilluan né ményré
gjithépérfshirése pajisjen e produkteve, me mé shumé karakteristika té dobishme, né njé
pérpjekje pér t'i kénaqur té gjithé blerésit. Kjo filozofi éshté e njohur si orientimi ndaj
produktit (Blythe 2005).

B. Periudha e shitjes;

Kjo periudhé lidhet me rrethanat e njé rritjeje té vazhdueshme té prodhimit dhe
pérpjekjeve pér zgjerimin e pikave té shitjes, shtimit té& personelit té shitjes, cilésiné e
shitjeve, shérbimit mé té miré dhe mé té personalizuar. Konkurrenca tashmé po béhej
gjithmoné e mé e dukshme, né situatén kur prodhimi pérkonte me kérkesén nga
piképamja sasiore. Pér kété arsye firmat gjetén njé pérgjigje pér mbiprodhimin e tyre,
duke u orientuar drejt shitjeve, ku pér té qéné té suksesshém vareshin nga rritja e dozave
té shitjeve personale dhe publicitetit (Grewal, Levy 2008).

Bazuar te koncepti produkt, mendohej se konsumatorét do té favorizonin produktet qé
ofronin mé shumé cilési, performancé dhe karakteristika té reja. Sipas kétij koncepti,
strategjia e marketingut fokusohej né pérmirésimet e vazhdueshme té produktit (Kotler,
Armstrong 2012). Gjaté késaj periudhe me rritjen e kapaciteteve prodhuese pati njé prirje
pér té l1éné pas kérkesén nga ana e furnizuesve. Deri né fillim té viteve 1950, shitja
personale dhe publiciteti jané konsideruar si mé té réndésishmet, shpesh si té vetme né
aktivitetet e marketingut (Blythe 2005).

C. Periudha e lindjes sé departamentit té marketingut;

Pas Luftés sé Dyté Botérore, ushtarét e kthyer né shtépité e tyre, u punésuan dhe krijuan
familjet e tyre. Né té njéjtén kohé, prodhuesit u kthyen nga pérgéndrimi i ofertave né
produkte pér luftén, né drejtim té produkteve pér konsumatorét. Komunitetet periferike u
spostuan né gendrat e qyteteve dhe késhtu lindén gendrat e furnizimit dhe gendrat
tregtare. Né Shtetet e Bashkuara lindén gendrat tregtare pér blerjet, ku konsumatori u
cilésua si “mbret”.

Né kéto gendra konsumatorét kishin zgjedhje dhe ishin né gjendje pér té béré blerje, duke
I bazuar vendimet né bazé té faktoréve té tillé si cilési, komoditet dhe ¢mim. Prodhuesit
dhe shitésit né kété ményré filluan té pérgéndrohen né até qé konsumatorét kérkonin dhe
kishin té nevojshme, para se té projektonin produktin ose té tentonin pér té shitur
produktet dhe shérbimet e tyre. Ishte kjo periudha kur kompanité zbuluan marketingun
(Grewal, Levy 2008).

D. Periudha e marketingut

Periudha, ku departamenti i marketingut gjen vendin e tij né strukturén e ndérmarrjes
(madje kemi njé mbivlerésim té tij), pérkon me 40 vitet e fundit. Tashmé departamenti i
marketingut éshté edhe mé i privilegjuar né raport me departamentet e tjera té
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ndérmarrjes. Analiza e konsumatorit u paraprin vendimeve mé té réndésishme, qé merren
prej drejtuesit té pérgjthshém.

Konkurrenca paragitet gjithmoné e mé tepér intensive dhe e sofistikuar. Faktorg té tillé si
roli i markés apo besnikéria, béhen gjithmoné e mé té réndésishém. Veprimtaria e
ndérmarrjes tashmé pérshkohet nga filozofia e konceptit té marketingut (Ceku, Abazi,
Loca 2010).

Eshté e garté gé marketingu ka evoluar né kohé. Né fillim géllimi i prodhuesit ka gené
prodhimi i produktit dhe shitja e tij pér té siguruar fitime. Kurse, né ditét e sotme, géllimi
I prodhuesit éshté sigurimi i fitimeve népérmjet kénagjes sé konsumatorit, gjé qé dallohet
edhe né figurén 2.1 e paragitur mé poshté (Kotler, Armstrong 2012).

Koncepti i shitjes Pika e Fokusi Ményra Qéllimi
fokusohet né fillimit : :
ZS’Z‘I’;EE; dhe Konceptii Fabrka  Produk Shifa&  Perfitmi népérmjet shies | rﬁg’:;:mgut '
rriien e shitjeve. shities sz promocioni fokusohet né
Ka pér qéllim té l kénagjen e
shesé sa mé nevojave té
shumé pa marré konsumatoréve
konsideraté Koncepti Tregu Nevojat e Marketingu i Pérfitimi népérmijet ' pér té siguruar
déshirat e marketing konsumatorit integruar kénagjes sé konsumatorit < -fitime
konsumatoréve |

Figura 2.1 Dallimi midis konceptit té shitjes dhe konceptit marketing. Kotler, P.,
Armstrong, G., (2012): Principles of Marketing 14th ed. fagjalo0.

E. Orientimi i marketingut shogéror

Orientimi i marketingut shogéror e shtrin konceptin e marketingut, duke pranuar gé disa
produkte, té cilat konsumatorét i déshirojné mund té€ mos jené né interes té tyre ose té
shogérisé né térési. Kjo filozofi thekson se njé organizaté ekziston jo vetém pér té
kénaqur kérkesat dhe nevojat e konsumatoréve dhe pér té pérmbushur objektivat e
organizatés, por gjithashtu pér té ruajtur dhe rritur interesat afatgjata té individéve dhe
shogérisé. Paketimet e produkteve té cilat jané prodhuar me materiale té riciklueshme
jané mé pak toksike, mé té durueshme dhe té riciklueshme né pérputhje me orientimin e
marketingut shogéror.

Pérkufizimi 1 formuluar nga Shogata Amerikane e Marketingut, miraton réndésiné e
marketingut shogéror i cili pérfshin “shogériné e gjeré ", si njé nga target grupet ku
marketingu kérkon té krijojé vleré. Edhe pse koncepti i marketingut shogéror éshté
diskutuar mé shumé se 30 vjet, akoma nuk ka marré mbéshtetje té gjeré deri né fillim té
viteve 2000.

Shqgetésime té tilla si ndryshimet klimaterike, carja e shtresé€s sé ozonit, mungesa e
Iéndeve djegése, ndotja, si dhe rritja e shgetésimeve shéndetésore, kané béré, qé
ligjvénésit dhe konsumatorét té jené mé té qarté me kompanité, t€ miratojné masa pér té
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ruajtur burimet dhe té shkaktojné sa mé pak déme pér mjedisin (Lamb, Hair, McDaniel
2011). Koncepti shogéror i marketingut shogéror ngre pyetjen nése koncepti i pastér i
marketingut mbikéqyr konfliktet e mundshme ndérmjet déshirave afatshkurtéra té
konsumatorit dhe mirégénien afatgjaté té tij.

Kompania kénaq nevojat dhe déshirat e tregjeve té synuara, gjithmoné duke béré até gé
éshté mé e mira pér konsumatorét e saj né afat té gjaté. Koncepti i marketingut shogéror,
gjykon se strategjia e marketingut, duhet t'i japé vleré klientéve né njé ményré qé ruan
dhe pérmiréson mirégénien e konsumatoréve dhe shoqgérisé, duke mbéshtetur njé
marketing té géndrueshém, pérgjegjésiné shogérore dhe mjedisore t€ marketingut, qé i
plotéson nevojat e tashme té konsumatoréve dhe bizneseve. Gjithashtu edhe ruajtjen apo
rritjen e aftésisé sé brezave té ardhshém pér té plotésuar nevojat e tyre (Kotler, Armstrong
2012).

Gjaté viteve 1990, té menduarit e marketingut Iévizi né drejtim té konceptit té
marketingut t€ marrédhénieve. Marketingu tradicional ka tentuar té pérgéndrohet né
transaksionet me njé fokus afatshkurtér. Marketingu i marrédhénieve fokusohet né vlerén
¢ “jetégjatésisé™ sé mbatjes sé konsumatorit. Elementét kryesoré né marketingun e
marrédhénieve jané krijimi i besnikérisé sé konsumatorit, krijimi i njé lidhje reciproke té
dobishme dhe njé gatishméri pér té pérshtatur sjelljen, né ményré gé té mbahen
marrédhéniet (Blythe 2005). Kompania e prodhon produktin duke patur si objektiv
plotésimin e nevojave té konsumatorit (Zikmund, Babin 2007).

2.4. Sjellja konsumatore

Marketerét e kompanive né té gjithé botén shpenzojné miliarda dollaré pér té tentuar té
influencojné se ¢faré, kur dhe si konsumatorét konsumojné produktet dhe shérbimet.
Pérvec késaj marketerét jo vetém influencojné sjelljen e konsumatorit, por dhe e
studiojné sjelljen e tij.

Sjellja konsumatore éshte njé shkencé shogérore e aplikuar, qé bazohet né teorité dhe
konceptet e disiplinave té psikologjisé, sociologjisé, antropologjisé, ekonomisé dhe
statistikés. Si njé shkencé mijaft e re, studimi i sjelljes konsumatore u shfag né fund té
vitit 1940, kur shumé kompani u zhvendosén nga orientim i prodhimit dhe shitjes, né
studimin e konsumatoréve pér produktet, té cilat kérkonin dhe kishin nevojé (Kardes,
Cronley, Cline 2011).

Fusha e studimit e sjelljes sé konsumatoréve i éshté bashkuar strategjive té marketingut,
duke u zhvilluar né fund té vitit 1950, atéheré kur disa marketeré filluan té kuptojné, se
ata mund té shisnin mé shumé mallra dhe mé lehté, né gofté se ata prodhonin vetém ato
mallra, gé konsumatorét kishin vendosur pér té bleré. Né dekadat e fundit, sjellja e
konsumatorit ka ndryshuar né ményré drastike. Sot, konsumatorét mund té blejné
népérmjet internetit shumé produkte. Gjaté 15 viteve té fundit, jané zhvilluar disa ményra
té reja shitjeje té produkteve dhe shérbimet jané véné né dispozicion té konsumatoréve
dhe jané rezultat i teknologjive dixhitale.
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Kéto ményra té reja ekzistojné sot, sepse ato reflektojné njé kuptim té nevojave té
konsumatorit dhe sjelljen e konsumatoréve. Q& bizneset té kené zhvillim té shpejté dhe
dinamik, marketerét duhet té diné ¢do gjé té mundshme pér konsumatorét, ¢faré duan ata,
cfaré mendojné, si punojné, si kalojné kohén e tyre té liré. Ata duhet té kuptojné
influencat personale dhe né grup, té cilat ndikojné né vendimet e konsumatorit
(Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).

Studimi i sjelljes konsumatore, kryesisht hedh drité mbi ményrén se si konsumatorét
vendosin pér té shpenzuar burime t& ndryshme té tyre, té tilla si kohé, para, etj né
produkte té ndryshme, pér té plotésuar nevojat dhe kérkesat e tyre. Sjellja konsumatore
pérfshin studimin e ¢faré, kur, pse dhe ku konsumatorét do té blejné produktet e tyre.
Gjithashtu, fokusohet né ményrén se si konsumatorét i pérdorin produktet, hedh drité mbi
ményrén se si konsumatorét vlerésojné produktet pas blerjes dhe efektin e vlerésimeve
mbi blerjet e tyre né t& ardhmen (Schifman, Kanuk 2004).

Disa autoré né fushén e sjelljes konsumatore e pérkufizojné sjelljen konsumatore si mé
poshté né tabelén 2.2;

Tabela 2.2 Pérkufizimet mbi sjelljen konsumatore

Nr Autorét Viti Pérkufizimi
Hawkins, Fusha e sjellies konsumatore éshté studimi i individéve, grupeve,
1 2010 : o e e p
Mothersbaugh organizatave dhe proceseve, té cilat i pérdorin ato pér té zgjedhur, pérdorur,

siguruar produktet, shérbimet, pérvojat, ideté si dhe pér ndikimin qé kané
kéto té fundit te konsumatori dhe shogéria.

Wayne, Hoyer, Sjellia konsumatore reflekton térésiné e vendimeve té konsumatoréve né
2 Deborah, Maclinnis 2012 lidhje me blerjen, konsumin, dhe disponimin e mallrave, shérbimeve,
veprimtarive, pérvojave, njerézit dhe ideté nga vendimmarrja e tyre me
kalimin e kohés.

3 ST, [l 2012 Koncgph | SJ.(.%”].eS k?ns.lljmatc.).re ?shte perr.;.akt.u?r si “sjellja qe konsumatorét
shfaqin né kérkim pér té bleré, pérdorur, pérmirésuar dhe zgjedhur produktet

Hansen P e . ”

dhe shérbimet pér té kénaqur nevojat e tyre”.
4 Shoqgaté 2015 | Sjellia konsumatore éshté ndérveprimi dinamik gé ndikon né njohjen,
Amerikane e sjellien, mjedisin me té cilin njerézit ndérveprojné né aspektet e jetés sé tyre.

Marketingut (AMA)#

* https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C /September 2015
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Cline

Lamb, Hair, 2011 Sjellia e konsumatorit pérshkruan se si konsumatorét marrin vendimet mbi
McDaniel blerjet dhe se si ata i pérdorin produktet ose shérbimet qé disponojné.
6 Solomon, Studimi i sjelljes sé konsumatorit ka té b&jé me até se si njé individ ose grup
Bamossy, 2006 | i zgjedhur kryen blerjet, pérdorin ose zgjedhin produktet, shérbimet dhe
Askegaard, Hogg pérvojén pér té kénaqur nevojén dhe déshirat e tyre.

Miedisi i konsumit ku konsumatorét jané pérballé produkteve ndikon né até,
7 Peter, Olson 2005 se si konsumatorét ndjehen dhe e konsiderojné kété proces, p.sh
karakteristikat e mijedisit, komentet e marra nga konsumatorét e tjeré,

publiciteti, paketimi, gmimi, pamja produktit etj.
Sjellia e konsumatorit pérfshin té gjitha aktivitetet e konsumatorit. Aktivitete
8 Kardes, Cronley, 2011 qé lidhen me blerjen, pérdorimin dhe pasjen né dispozicion t€ mallrave dhe

shérbimeve, duke pérfshiré pérgjigiet emocionale, mendore dhe sjellies sé
konsumatorit, qé i paraprijné, pércaktojné ose ndjekin kéto aktivitete.

2.4.1. Disiplinat e sjelljes konsumatore

Sipas Blythe (2013), studimi i sjelljes konsumatore, si veté marketingu, éshté njé
kombinim i disiplinave té tjera. Nga ményra si studiohet ajo pérfshin ekonomiksin,
sociologjiné, psikologjing, antropologjiné dhe sé fundmi neuroshkencén, pér teorité e tij
themelore dhe gasjet kérkimore.

Akademikét synojné té zhvillojné njé trup té bazuar né kérkimet specifike té
konsumatorit, por ndikimi i disiplinave té tjera eshté gjithmoné né ballé té teorive gé ajo
zhvillon, si¢ éshté paraqitur né figurén 2.2. Kontributet e ¢do disipline jané themelore dhe
té dobishme pér té kuptuar se si sjellja e konsumatorit éshté zhvilluar si njé studim

akademik.
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Psikologjia

Ekonomiksi Neuroshkenca
\ /
Sjellja
Konsumatore

/N

Sociologjia Antropologjia

Figura 2.2 Disiplinat gé studiojné sjelljen konsumatore. Burimi: Autori

% Ekonomiksi éshté disiplina qé merret me studimin e kérkesés. Ekonomistét e
studiojné kérkesén né transaksionet e individit né nivelin e pérgjithshém té firmés dhe
konsumatoréve té saj, bazuar né mikroekonominé dhe gjithashtu, edhe né nivelin e
kérkesés sé ekonomisé né térési té bazuar né makroekonominé. Né pamje té paré,
mikroekonomia shpjegon sjelljen e konsumatoréve, por né té vérteté ajo vetém
shpjegon sjelljen racionale t& konsumatoréve. Ekonomistét marrin né konsideraté
koncepte té tilla si dobiné, vlerén né para, zgjedhjen ekonomike dhe jo ideté e
konsumatorit. Ekonomiksi i ndihmon teoricienét e sjelljes sé konsumatorit me njé
numér konceptesh té dobishme, gé ndihmojné pér té shpjeguar anén racionale té
sjelljes konsumatore.

% Neuroshkenca. Neuroshkenca éshté shkenca qé merret me studimin e trurit té njeriut.
Neuroekonomiksi si njé néndegé e késaj disipline, kérkon té shpjegojé disa sjellje
ekonomike né kushtet fiziologjike té trurit. Neuroshkencétarét e shohin trurin si
rezultat i njé serie té gjaté adaptimesh. Neuroekonomiksi kérkon té ndajé aktivitetin e
trurit né sjellje ekonomike. Né kété ményré, neuroshkencétarét, shpresojné té
shpjegojné sjelljen e konsumatoréve né drejtim té zhvillimit dhe faktoréve té
mbijetesés. Kjo disipliné éshté akoma né fillimet e saj, por neuroshkencétarét tashmé
kané identifikuar disa nga mekanizmat nga té cilat njerézit jané ndikuar, si p.sh
paketimi dhe publiciteti.
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% Psikologjia. Psikologjia éshté shkenca qé merret me studimin e proceseve mendore.
Psikologét studiojné ményrat se si njerézit mendojné, gjé e cila éshté themelore pér té
kuptuar, se si njerézit mendojné pér produktet gé ata blejné. Kjo pérfshin té mésuarit
né lidhje me produktet, zhvillimin e njé perceptimi té pérgjithshém té produkteve dhe
markave dhe duke e montuar kété né njé perceptim té pérgjithshém té botés dhe duke
motivuar nxitjet themelore, qé inkurajojné njerézit, qé té kérkojné zgjidhje pér
nevojat e tyre.

% Antropologjia. Antropologjia éshté njé disipliné e gjeré duke mbuluar ¢do gjé qé ka
té béjé me njeriun. Antropologét e konsiderojné arkeologjiné dhe antropologjiné
kulturore si pjesé té disiplinés sé tyre. Studimi i kulturés dhe i klasés shogérore éshté
pjesé e studimit té antropologjisé.

% Sociologjia. Sjellja né grup éshté vendimtare pér géniet njerézore dhe pér kété arsye
éshté e réndésishme pér té kuptuar, c¢faré i motivon njerézit pér té bleré marka té
vecanta. Blerja e markave té gabuara mund té jeté jo shumé etike.

2.4.2. Tipet e sjelljes konsumatore

Ugla (2011), pércakton dy tipe té sjelljes konsumatore, duke i ndaré né orientimin njohés
dhe eksperiencén njohése. Konsumatorét, té cilét bazohen né orientimin njohés, jané
konsumatoré racional dhe logjik, kurse konsumatorét, té cilét bazohen né eksperiencén
njohése, kané mé shumé motive emocionale pér blerjen e njé produkti. Kurse Dalvist dhe
Linde (2002), kané pérkufizuar katér tipe té sjelljes konsumatore; até racionale, té
pavullnetshme, té mésuar dhe até shogérore. Kéto sjellje jané té orientuara nga renditja e
tri hapave té cilét jané: dija, géndrimi dhe veprimi.

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

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

Sjellja e mésuar. Reflekset vendosin né zgjedhjen e produktit, kur konsumatorét e

zgjedhin njé produkt, ata nuk e planifikojné zgjedhjen e tyre, ata e béjné kété nga zakoni.
Kjo sjellje haset kur konsumatorét blejné gazeta (veprim-dije-géndrim).
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Sjellja shogérore. Sjellja shogérore ndodh, kur konsumatorét e zgjedhin njé produkt né
varési té zhvillimit shogéror gé ata jetojné, stilit té tyre té jetés, statusit dhe influencés sé
té tjeréve pér té vendosur se cfaré produkti do té zgjedhin (veprim-géndrim-dije).

2.4.3. Aplikimet e sjelljes konsumatore

Aplikimet e njohurive té pérftuara nga studimi i sjelljes konsumatore kané njé réndési té
vecant€, sepse ato zbatohen né€ shumé fusha duke na ofruar dobishméri shumé t&€ médha.
Njohurité mbi sjelljen konsumatore aplikohen né menaxhimin e marketingut. Té
kuptuarit e sjelljes konsumatore éshté thelbésore pér suksesin afatgjaté té programeve té
marketingut dhe éshté si njé gur gé i shérben marketingut, duke véné theksin te déshirat
dhe nevojat e konsumatorit, pérzgjedhjen e tregut té synuar, marketingut té integruar dhe
fitimet pérmes kénaqésisé sé konsumatoréve (Khan 2006).

Studimi i sjelljes konsumatore shérben pér ndértimin e strategjisé sé marketingut té
kompanive dhe organizatave (Hawkins, Mothersbaugh 2010).

v’ Strategjité e marketingut bazohen né besime té garta (eksplicite) dhe té nénkuptuara
(implicite) té sjelljes konsumatore. Vendimet e bazuara né supozime té garta, né teori
dhe kérkime, jané mé té suksesshme se sa vendimet e bazuara né pérshtypje dhe
intuité. Késhtu gé njohurité e sjelljes konsumatore, jané njé avantazh konkurrues e i
réndésishém pér kompanité duke zvogéluar né njé masé té madhe shanset e marrjes
sé vendimeve té kégija dhe si rrjedhim té parandalojé déshtimin né treg.

v" Rregullator politikash. Organizma té ndryshme rregullatore ekzistojné pér té
zhvilluar, interpretuar dhe zbatuar politika gé mbrojné konsumatorin.

v' Marketingu shogéror. Marketingu shogéror éshté aplikimi i strategjive té
marketingut dhe taktikave pér t& ndryshuar ose krijuar sjellje, gé kané efekt pozitiv
tek individét e synuar, ose shogéria né térési. Marketingu shoqgéror pérdoret pér té
reduktuar konsumin e duhanit, pér té rritur pérgindjen e numrit té fémijéve, gé
marrin vaksinén né kohén e duhur, pér té inkurajuar riciklimin, pér té zvogéluar
sjelljet g€ cojné né€ shfaqgjet sémundjeve si AIDS, pér t€ zvog€luar pérdorimin e
drogés etj.

v' Informimin e individéve. Véndet e zhvilluara ekonomikisht jané pércaktuar si
shogéri konsumi. Shumica e individéve né kéto shogéri, shpenzojné mé shumé kohé
né lidhje me konsumin se sa me ndonjé aktivitet tjetér. Njohja e sjelljes konsumatore
rrit kuptueshmériné rreth mjedisit dhe vetes. Kjo éshté e réndésishéme pér té patur
individé té miré informuar, sjellje efektive mbi blerjet dhe njé sjellje biznesi té
arsyetuar. Mijéra kompani, shpenzojné miliona dollaré pér té influencuar mbi
konsumatorin. Kéto pérpjekje ndikojné népérmjet publiciteteve, paketimeve, pikave
té shitjes dhe mjediseve té tyre. Gjithashtu, edhe népérmjet shfagjeve televizive,
produkteve té pérdorura né filma dhe mjeteve té pérdorura nga fémijét népér shkolla.
Duke patur parasysh magnitudén e influencave direkte dhe indirekte, éshté e
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réndésishme té kuptojmé sjelljen e konsumatoréve pér té pérdorur strategjité dhe
taktikat e duhura.

2.4.4. Evoluimi i studimit té sjelljes konsumatore

Studimi i sjelljes konsumatore ka evoluar gjaté disa dekadave té kaluara. Gjaté kétij
evoluimi jané ekzaminuar tri gasje (Kardes, Cronley, Cline 2011):

1. Kérkimet mbi motivimin
2. Shkenca e sjelljes
3. Interpretivizmi

Njé nga gasjet mé té hershme pér té studiuar sjelljen konsumatore, éshté aplikimi i
kérkimeve mbi motivimin, duke aplikuar psikologjiné klinike me ané té terapive
psikoanalitike pér kérkimet mbi sjelljen konsumatore. Kjo metodé éshté zhvilluar nga
Ernest Dichter®, njé psikoanalist frojdian i pas Luftés sé Dyté Botérore. Ai pérdori
teknikat e intervistave né thellési, pér té zbuluar motivet e blerjeve té fshehura ose té
pafshehura té njé personi.

Duke filluar nga viti 1960, u zbatua né perspektivé shkenca e studimit té sjelljes, e cila
dominoi fushén e kérkimeve mbi konsumatorin. Shkenca gé studion sjelljen, aplikon
metoda shkencore, duke u mbéshtetur né kérkime sistematike, procedura rigoroze pér té
shpjeguar, kontrolluar dhe parashikuar sjelljen e konsumatoréve.

Kérkuesit, gé studiojné sjelljen konsumatore, kané tendencé pér té paré konsumatorét
kryesisht si racionalé. Ata kérkojné shkaqget pér sjelljet e konsumatoréve né blerjet dhe
kryesisht pérdorin metodat sasiore té kérkimeve. Népérmjet metodave sasiore té
kérkimit, mblidhen té dhénat empirike gé jané numerike, té cilat merren né bazé té
vézhgimeve, eksperimenteve ose pérvojave. Kéto té dhéna sasiore mé pas shérbejné pér
t'u pérdorur dhe pér té kryer pérpunime té sofistikuara sasiore.

Interpretivizmi. Njé gasje alternative e kérkimit pér shkencén e sjelljes, ¢ mbéshtetet mé
pak né metodologjiné shkencore dhe teknologjike quhet Interpretivizém (ose
Postmodernizmi). Nisur nga kjo perspektivé, kérkuesit i shohin konsumatorét si genie
joracionale dhe realitetin e tyre si shumé subjektiv. Qéllimi i kétyre kérkuesve éshté, gé té
mbledhin té dhéna pér té pérshkruar dhe interpretuar kété realitet. Kérkuesit interpretivist
té konsumatorit, jané té interesuar vecanérisht né pérvojat dhe stresin e konsumatoréve
pér t'i kuptuar ata nga njé perspektivé mé e gjeré shogérore. Gjithashtu, ata kané
tendencé qé té refuzojné qasjen sasiore té shkencés sé sjelljes, né favor té metodave
cilésore kérkimore.

> Ernest Dichter (1907-1991) ishte njé ekspert i njohur né fushén e psikologjisé dhe marketingut. | cilésuar
si “babai i kérkimeve motivuese” pionier i aplikimit t& teoris€ frojdiane mbi Psikoanalitikén, t&€ zbatuar né
fushén e sjelljes konsumatore né blerje. Ideté, gé ai zhilloi, kishin njé ndikim té réndésishém né
promovimet e publicitetit né shekullin e 20.
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2.4.5. Teorité mbi mésimin e sjelljes

Teorité e t€ mésuarit té sjelljes, supozojné se mésimi zhvillohet si rezultat i pérgjigjeve
ndaj ngjarjeve té jashtme. Psikologét gé e mbéshtésin Kkété kéndvéshtrim nuk
pérgéndrohen né proceset e brendshme té mendimit. Né vend té saj ata i drejtohen
mendjes njerézore si “kutia e zezé” duke theksuar aspektet e vézhgueshme té sjelljes si¢
éshté paraqitur né figurén 2.3.

. —l\
m —————— Konsumatori ——— =

Pérgjigja

Figura 2.3 Kutia e zezé e konsumatorit. Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S.,
Hogg K.M., (2006): CONSUMER BEHAVIOUR, A European Perspective, third
edition: Fage 62

Aspektet e dukshme konsistojné né gjérat qé shkojné drejt kutisé (stimujt, ngjarje té
perceptuara nga jashté) dhe gjérat, gé dalin nga kutia (pérgjigjet dhe reagimet ndaj
stimujve). Kjo piképamje éshté e pérfagésuar nga dy gasje kryesore té té mésuarit: té
mésuarit klasik dhe té mésuarit. Pérvojat e njerézve jané té formuara nga reagimet apo
feedback-u, gé i shogérojné ata gjaté gjithé jetés sé tyre. Né ményré té ngjashme
konsumatorét u pérgjigjen emrave té markave, aromave dhe stimujve marketing né bazé
té lidhjeve gé ata kané mésuar me kalimin e kohés (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg
2006).

Teorité e té mésuarit té sjelljes, i referohen teorive té stimuj-pérgjigjeve, sepse ato jané té
bazuara né premisat se pérgjigjet specifike té vézhgueshme té stimujve té jashtém
tregojné se mésimi ka ndodhur. Dy teorité mbi sjelljen jané me réndési t€ madhe pér
marketingun, té cilat jané: teoria e kushtézuar, teoria klasike dhe teoria e kushtézuar
instrumentale (ose operante).

Mé herét, teoricienét mbi teoriné klasike té kushtézuar, i konsideronin té gjitha
organizmat (té dyja si kafshét edhe njeriun), si subjekte relativisht pasive, g¢ mund té
mésojné sjellje té caktuara pérmes pérséritjes (ose “kushtézimit”). lvan Pavlov®, njé
psikolog rus, ishte i pari gé pérshkroi kushtézimin dhe e propozoi até si njé model té
pérgjithshém té té mésuarit. Sipas teorisé Pavloviane, té mésuarit e kushtézuar rezulton
kur njé stimul, gé ka lidhje me njé stimul tjetér, shkakton njé reagim té njohur, i cili
shérben pér té prodhuar té njéjtin reagimin kur pérdoret vetém.

® Jvan Pavlov (1849-1936) ishte njé psikolog rus i njohur pér punén e tij mbi kushtézimin klasik. Q& né
fémijérin€ e tij, Pavlov demostroi intelekt t& larté me njé energji t€ pazakonté t€ cilén e quajti “instikti i
kérkimit”.
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Né kontekstin e sjelljes konsumatore, njé stimul i pakushtézuar mund té pérbéhet nga
simboli i njé marke shumé té njohur (p.sh emri BMW), gé nénkupton teknikisht njé
produkt superior dhe té ndértuar dhe dizenjuar mé miré. Ky perceptim i fituar mé paré
nga konsumatorét pér BMW-ng, éshté njé pérgjigje e pakushtézuar. Stimujt e kushtézuar
mund té pérbéhen nga produkte té reja duke e njohur simbolin (té tilla si nj& motorr i ri
BMW) dhe pérgjigjja e kushtézuar do té jeté pérpjekja pér ta provuar kété produkt, pér
shkak té besimit né té njéjtat atribute, me té cilat emri BMW éshté i lidhur.

Shkencétarét bashkékohoré, e shikojné sjelljen e kushtézuar klasike si té mésuarit e
lidhjeve té ngjarjeve, gé i lejon organizmit té parashikojé dhe riprezantojé mjedisin.
Parimet e sjelljes sé kushtézuar klasike, sigurojné mbéshtetje teorike pér shumé aplikime
té marketingut. Pérséritja, pérgjithésimi i stimujve dhe diskriminimi i stimujve, jané té
gjitha koncepte té médha té aplikuara, té cilat ndihmojné pér té shpjeguar sjelljen e
konsumatoréve né treg.

Megjithaté, ata nuk e shpjegojné té gjithé té mésuarit e sjelljes sé konsumatorit, edhe pse
njé pjesé e madhe e sjelljes konsumatore (p.sh blerja e produkteve té markuara) éshté
formuar né njé faré mase nga pérséritjet e mesazheve publicitare té theksuara si njé
avantazh unik konkurrues. Njé sasi e konsiderueshme e blerjeve jané si rezultat i sjelljes
nga vlerésimi i kujdesshém i alternativave té produktit. Vlerésimet e konsumatorit mbi
produktet, jané shpesh té bazuara né shkallén e kénagésisé nga shpérblimet e pérftuara si
rezultat i blerjeve specifike; me fjalé té tjera, nga kushtézimi instrumental.

Ashtu si te kushtézimi klasik, kushtézimi instrumental (operues), kérkon njé lidhje midis
njé stimuli dhe njé pérgjigjeje. Megjithaté, né kushtézimin instrumental, stimuli gé
rezulton mé i suksesshém éshté ai gé éshté mésuar. Teoricienét e mésimit instrumental
besojné se t€ mésuarit ndodh népérmjet njé procesi “provo dhe gjyko”, me zakonet e
formuara si rezultat i shpérblimeve té marra pér pérgjigjet apo sjellje té caktuara. Ky
model i t& mésuarit vlen edhe pér shumé situata, né té cilat konsumatorét t€ mésojné né
lidhje me produktet, shérbimet dhe njésité e shitjes me pakice.

Pér shembull, konsumatorét mésojné cilat njési shitje mbajné llojin e veshjeve, qé ata
preferojné, me ¢mimet gé mund t'i pérballojné kur béjné blerje. Pasi ata gjejné njé njési
shitje, gé mbart veshje, gé plotéson nevojat e tyre, ata blejné aty dhe pérjashtojné dyganet
e tjera. Sa heré gé konsumatorét blejné njé kémishé apo njé triko gé u shkon, besnikéria e
tyre pér njésiné e shitjes éshté shpérblyer (pérforcuar) dhe blerjet né kété njési shitje ka
shumé gjasa té pérsériten.

Nga ana tjetér, kushtézimi klasik éshté i dobishém pér té shpjeguar se si konsumatorét
mésojné lloje shumé té thjeshta té sjelljeve, kushtézimi klasik éshté mé i dobishém pér té
shpjeguar aktivitetet gé kané objektiva komplekse. Emri i lidhur mé ngushté me
kushtézimin instrumental éshté i psikologut amerikan B. F. Skinner’. Sipas Skinner,
mésimet individuale ndodhin né njé mjedis té kontrolluar, né té cilin individét jané
“shpérblyer” pér zgjedhjen e njé sjellje té duhur. Né aspektin e sjelljes konsumatore,

" Burrhus Frederic (B.F) Skinner (1904-1990) ishte njé psikolog i shquar né fushén e sjelljes, autor,
shpikés, filozof. Ishte profesor psikologjie né universitetin e Harvardit nga viti 1958 deri sa u térhoq né
vitin 1974.
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kushtézimi instrumental sugjeron se konsumatorét mésojné nga procesi i “provés-dhe-
givkimit”, né té cilén disa sjellje té blerjes rezultojné me rezultate mé té favorshme (p.sh
shpérblime) se té tjerét. Njé pérvojé e favorshme &shté “e réndésishme” pér té mésuar
individin qé té pérsérité njé sjellje specifike (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).

2.4.6. Sjellja konsumatore dhe miksi i marketingut

Sipas Blythe (2013), zakonisht menaxhimi i marketingut éshté konsideruar si pérbérés né
kontrollin e miksit té marketingut, ku sjellja e konsumatorit pérfshihet me shtaté P-té (7P)
e modelit té marketingut té zhvilluar nga Booms dhe Bitner (1981).

% Sjellja e konsumatorit dhe 7 P-té

v Produkti. Bashkésia e pérfitimeve té konsumatoréve, éshté baza e vendimmarrjes sé
tyre. Duke vendosur se cilat pérfitime jané thelbésore, cilat jané té déshirueshme e
cilat nuk kané réndési dhe qé né té vérteté nuk jané aspak me pérfitime, por me té
meta, éshté pika e fillimit pér té gjitha vendimet racionale. Sipas Blythe (2014),
produkti duhet té€ pérmbushé kérkesat e konsumatorit té synuar, produkti duhet té jeté
funksional dhe ky produkt duhet té jeté ai gé konsumatori pritet té marré.

v' Cmimi. N&é shumicén e rasteve, kostoja e njé produkti shkon pértej cmimit né etiketg.
Nése produkti éshté kompleks, do té keté njé kosto té té mésuarit té informacionit té
bashkangjitur se si do ta pérdorim até, ose né qofté se produkti éshté i rrezikshém,
mund té keté koston e pasojave konsekuente. Nése produkti éshté i dukshém pér té
tjerét, mund té keté koston e té vénit né siklet. Né disa raste, kéto shpenzime ekstra
mund té kalojné ¢mimin dhe konsumatorét do t'i marrin parasysh ato né vendimet e
tyre, por prodhuesi do té jeté né gjendje té pérdoré vetém ¢cmimin.

v Vendi. Vendodhjet e pérshtatshme pér té kryer blerjet jané thelbésore, sa mé lehté ta
gjejné konsumatorét produktin, ag mé shumé do té shitet ai. Ashtu si ¢cmimi,
gjithashtu vendi mund té ndikojé né vendimet e konsumatorit. Rrjedhimisht
prodhuesit nuk pérfitojné né ményré té barabarté. Ndonjéheré prodhuesit mund té
paguajné mé shumé pér dérgimin e produkteve né vendet ku jané konsumatorét.
Njésité e shitjeve né rrugét e populluara jané njé shembull i miré, edhe pse ata jané pa
dyshim mé té shtrenjté se supermarketet, duke gené té lehté pér t'u arritur nga
pozicioni i shtépisé. Sipas Blythe (2005), produkti duhet té jeté né dispozicion té
konsumatoréve té synuar, né ményré gé ta gjejné até sa mé lehté né njésité e shitjeve.

v Promocioni. Promocioni nuk éshté dicka gé béhet pér konsumatorét, por éshté dicka
gé ata konsumojné. Njerézit blejné revista, shohin shfagje televizive, shkojné né
kinema dhe udhétojné né transportin publik. Edhe pse ata zakonisht nuk i béjné kéto
gjéra né ményré qé té jené té ekspozuar ndaj publiciteteve, té paktén ata i kushtojné
vémendje publiciteteve dhe shpesh e gézojné kété pérvojé. Pér mé tepér, njerézit
shpesh pérdorin media té tilla si udhézuese pér kérkime aktive, pér informacion né
lidhje me produktet dhe shérbimet, qé ata mund té déshirojné pér té bleré.
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v" Njerézit. Biznesi nuk i referohet parave por klientéve. Drejtuesit e bizneseve
angazhohen té kuptojné kérkesat dhe nevojat e konsumatoréve, pér té kuptuar se si ata
reagojné né situatat e blerjes. Né disa raste, produkti éshté njé person, p.sh, klientét
béhen besnik té té njéjtit berber, mjek, kuzhinier, restorant etj. Njerézit, té cilét
punojné me klientét, priren té jené té orientuar drejt konsumatoréve dhe aférsia me
konsumatorin éshté njé faktor shumé mé i réndésishém, se ¢ éshté géndrimi dhe
sjellja ndaj menaxhimit té larté (Hui, Subramony 2008). Sipas Blythe (2005),
pothuajse té gjitha shérbimet jané té varura nga njerézit, gé i kryejné ato dhe shumé
shpesh ato kané té béjné direkt me konsumatorin.

v Procesi. Ményra se si shérbimet dorézohen te konsumatori, ndikon né rrethanat né té
cilat konsumatorét kryejné blerjet, si edhe né prirjen e tyre pér té bleré. Proceset gjaté
konsumit té shérbimeve jané té ndryshme né varési té zgjedhjes sé konsumatorit, i cili
mund zgjedhé njé shérbim, p.sh njé vakt ngrénie né varési t&€ cmimit mé té liré né
fastfood, ose té rehatisé né restorant. Né rastin e paré, konsumatori mund té shkojé
vetém pérmes njé zgjidhjeje té kufizuar té procesit té problemeve, né rastin e dyté
procesi mund té jeté mé i gjaté, sepse nevoja pér té marré até té drejté éshté mé e
madhe. Kjo éshté quajtur pérfshirje. Me pérfshirje kuptojmé shkallén né té cilén njé
individ éshté térhequr dhe pércaktuar nga njé produkt ose marké. Sipas Blythe (2005),
shérbimet zakonisht kryhen né prezencén e konsumatorit. Procesi, nga i cili shérbimi
dorézohet, &shté pjesé e asaj, qé paguan konsumatori.

v Evidencat fizike. Aspektet fizike té pérvojés sé shérbimit, shpesh kané té béjné me
kénagésiné gé ndjehet nga marrja e shérbimit e jo nga aspektet praktike, ambienti i
njé restoranti, ushgimi dhe cilésia e menusé. Té gjitha kéto ndikojné perceptimin e
njerézve né lidhje me shérbimin.

2.5. Qéndrimet e konsumatorit

Me géndrim kuptojmé organizimin e géndrueshém té proceseve motivuese, emocionale,
perceptuese dhe njohése né lidhje me disa aspekte té mjedisit, gé e rrethon konsumatorin.
Qéndrimi i konsumatorit kuptohet si njé aprovim ose mosaprovim prej tij i njé objekti té
caktuar. Njé géndrim éshté ményra se si konsumatori mendon, ndjen dhe vepron kundrejt
disa aspekteve té mjedisit té tij, té tilla si njé tregtore, program televiziv apo produkt.
Qéndrimet jané té véshtira pér t'i ndryshuar.

Qéndrimet e njé personi i pérshtaten njé modeli dhe pér ta ndryshuar até kérkohet shumé
puné. Késhtu, kompanité e kané mé té lehté té ofrojné produktet duke u pérshtatur me
géndrimet ekzistuese, se sa té mundohen pér t'i ndryshuar ato. Por, kur kompanité
shpenzojné shumé pér ndryshimin e géndrimeve té konsumatorit ato mund té shpérblehen
(Hawkins, Mothersbaugh 2010).

Njé géndrim é&shté njé vlerésim i géndrueshém dhe i pérgjithshém i njerézve, duke
pérfshiré veten, objektet, publicitetin ose ¢éshtje té caktuara. Cdo gjé pér té cilén ka njé
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géndrim, éshté quajtur njé géndrim ndaj njé objekti (Ao). Qéndrimet jané té mésuara. Kjo
nénkupton gé géndrimet e lidhura me sjelljen blerése krijohen si rezultat i eksperiencés sé
drejtpérdrejté me produktin, si rezultat i informacionit té transmetuar nga té tjerét, i
ekspozimit ndaj mediave publicitare, i internetit dhe formave té tjera té marketingut té
drejtpérdrejté. Eshté e réndésishme té béhet dallimi ndérmjet géndrimeve dhe sjelljeve.
Ato nuk jané sinonime té njéra-tjetrés, géndrimet mund té derivojné nga sjelljet. Ato
reflektojné njé vlerésim té favorshém ose jo té favorshém ndaj njé produkti (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg 2006).

Qéndrimet u shérbejné individéve né katér funksione bazé (Loca 2012):

1. Funksioni i njohjes. Disa géndrime shérbejné kryesisht si njé mjet pér organizimin
e besimeve rreth objekteve ose veprimtarive té tilla si markat dhe blerjet.

2. Funksioni i vlerés sé shprehur. Qéndrime té tjera jané krijuar dhe shérbejné pér té
shprehur vlerat kryesore individuale dhe konceptin mbi veten.

3. Funksioni utilitar. Funksion i cili mbéshtetet né kushtézimin operues. Njerézit
tentojné té formojné géndrime favorizuese ndaj objekteve dhe veprimtarive gé jané
“shpérblyese” dhe géndrime negative ndaj atyre qé nuk jané té tilla.

4. Funksioni i mbrojtjes sé egos. Qéndrimet shpesh krijohen dhe pérdoren pér té
mbrojtur egon dhe imazhin toné kundrejt rrezigeve dhe té papriturave. Individét, té
cilét ndjehen té rrezikuar nga situatat shogérore, mund té formojné géndrime té
favorshme ndaj produkteve dhe markave gé premtojné sukses, ose té paktén siguri
né té tilla situata.

2.5.1. Modelet e géndrimeve

Duke u motivuar nga déshira pér té kuptuar marrédhénien ndérmjet géndrimeve dhe
sjelljeve, psikologét jané pérpjekur té ndértojné modele gé mbéshteten né dimensionet e
géndrimeve. Qéndrimet pérbéhen nga tri elementé (Loca 2012):

1. Elementi njohés

Elementi njohés konsiston né besimet e konsumatorit mbi njé objekt. Njohjet e individit
jané pikérisht njohurité dhe perceptimet e fituara nga njé kombinim i pérvojés sé
drejtperdrejté né lidhje me njé objekt dhe informacionit té lidhur me té, t¢ mundésuar nga
burime té ndryshme. Jané pikérisht kéto njohuri dhe perceptime té konsumatorit, qé
manifestohen né formén e besimeve, qé do té thoté se konsumatori beson se objekti
zotéron atribute t€ ndryshme dhe njé sjellje e vecant€ do ta ¢ojé at€ né rezultate té
pércaktuara.

2. Elementi emocional

Ndjenjat tona ose veprimet emocionale ndaj njé objekti, pérfagésojné elementin
emocional. Kérkuesit i trajtojné emocionet dhe ndjenjat kryesisht si té vlerésueshme nga
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natyra, pra njé térhegje e drejtpérdrejté e individit ose njé vlerésim global i njé objekti.
Pér shkak té motiveve dhe personaliteteve unike, pérvojave té méparshme, grupeve té
referimit dhe kushteve fizike, individét mund té vlerésojné té njéjtin besim né ményra té
ndryshme. Gjendjet emocionale té konsumatoréve mund té jené té tilla si: lumturia,
mérzia, inati, faji, habia etj. Kérkuesit shkencoré theksojné gé gjendje té tilla emocionale
mund té rrisin ose plotésojné pérvojat negative ose pozitive dhe késhtu mé pas,
memorizimet e eksperiencave té tilla, ndikojné né até c¢faré vjen né mendje dhe né até se
si individét veprojné apo sillen.

3. Elementi i sjelljes

Elementi i sjelljes sé géndrimit &shté prirja pér té reaguar né njé ményré té caktuar ndaj
njé objekti ose njé veprimtarie. Individi karakterizohet nga prirja pér té ndérmarré njé
veprim t€ caktuar, apo té€ sillet n€ njé ményré t€ vecanté kundrejt njé objekti. N&€ kérkimet
marketing té fokusuara te konsumatori, elementi i sjelljes trajtohet si shprehje e synimit té
konsumatorit pér té bleré.

2.5.2. Modeli i géndrimit shuméatributésh

Njé pérgjigje e thjeshté nga ana e konsumatorit jo gjithmoné mund té na tregojé até qé
duam té dimé rreth ndienjave té konsumatorit pér njé produkt, ose até cka mund té béjné
marketerét pér ndryshimin e géndrimit té konsumatorit. Pér kété arsye, modeli i géndrimit
shuméatributésh éshté shumé i pérdorur né mesin e studiuesve té marketingut. Né kété
model specifikohen tri elemente (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006):

Atributet jané karakteristikat e njé objekti (Ao). Shumé modele presupozojné se
karakteristikat pérkatése mund té identifikohen. Kérkuesit mund t'i pérfshijné ato si
atribute, gé konsumatorét mund t'i marrin né konsideraté kur té vlerésojné objektin (Ao).

Besimet jané aftésité njohése mbi objektin (Ao). Besimi matet me shkallén me té cilén
konsumatori percepton, se marka apo produkti ka njé atribut té vecanté.

Peshat e réndésisé pasqyrojné prioritetin relativ t€ njé atributi pér konsumatorin.
Megjithése (Ao) mund té konsiderohet me njé numér té caktuar atributesh, disa prej té
cilave mund té jené mé té réndésishme se té tjerat (pra do té kené peshé mé té madhe)
edhe kéto té fundit mund té ndryshojné midis konsumatoréve.

2.6. Matja e elementeve té géndrimeve

Né matjen e géndrimeve té konsumatorit, teoria e sjelljes konsumatore na orienton né
kéto shkallé matjeje:
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2.6.1. Shkalla me njé pyetje té vetme

Népérmjet késaj shkalle maten géndrimet e konsumatoréve rreth njé njésie shitjeje apo
produkti, ku ata pyeten rreth ndjenjave té tyre pér to. Kjo matje nuk jep shumé
informacion né lidhje me atribute té vecanta, por u jep menaxheréve informacion rreth
géndrimeve té pérgjithshme té konsumatoréve. Kjo matje zakonisht pérdor shkallén e
Likertit, e cila mat nivelin e pérgjithshém té ndjenjave dhe géndrimeve té té anketuarve.

P.sh; Sai kénaqur jeni me tregtoren e produkteve ushqgimore ?

Shumé i kénaqur Deri diku i kénaqur | kénaqur Aspak i kénaqur

2.6.2. Shkalla me pyetje shuméfishe

Qéndrimet e konsumatoréve shkojné pértej njé mase té thjeshté vlerésimi, pasi géndrimet
dhe perceptimet e tyre mund té shprehen népérmjet elementeve té shumta. Pér kété arsye,
matja e géndrimeve dhe besimeve vlerésohet duke kombinuar kéto reagime me njé
rezultat té pérgjithshém.

P.sh supermarketet mund t'u kérkojné konsumatoréve t'u pérgjigjen népérmjet shkalléve
té Likertit, duke i kombinuar pérgjigjet e tyre né njé masé té pérgjithshme té kénagésisé
né dygan.

- A ka supermarketi njé seleksionim té miré té produkteve ?
- A ka supermarketi kushte té pastra shérbimi ?
- A ke pasur ndonjéheré véshtirési né gjetjen e produkteve ekzotike né supermarket ?

Shumé dakord Disidakord Aspoasjo Dakord Deridiku dakord Aspak dakord

Shkalla semantike diferencuese éshté e dobishme pér té pérshkruar njé grup besimesh té
njé personi rreth markés apo njé kompanie. Gjithashtu, ajo pérdoret edhe pér té krahasuar
imazhet e markava konkurruese. Té anketuarit zgjedhin midis shkalléve té matjes té
vendosura midis dy mbiemrave apo frazave né drejtim krejt té kundért.

P.sh; Supermarketi ku kryeni blerjet éshté:

[ pisté 1 2 3 4 5 6 7 | pastér

Shkalla semantike diferencuese mund té pérdoret pér ndértimin e njé analize mbi profilin
e konkurrencés, ku imazhet e disa njésive shitjeje apo produkteve mund té krahasohen me
sy, duke ndérthurur pér cdo objekt shkallét mesatare té disa atributeve né varési té
interesit.

Kjo tekniké e thjeshté mund té ndihmojé pér té identifikuar fushat ku produkti ose njésia

e shitjes devijojné ndjeshém nga konkurrentét (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg
2006).
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2.6.3. Modeli Fishbein®

Eshté njé model, i cili ka mé shumé ndikim né modelin shuméatributésh. U quajt késhtu
pasi mori emrin e zhvilluesit té tij. Ky model mat tri pérbérés té géndrimit (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg 2006):

Besimin e spikatur gé njerézit kané rreth objektit (Ao), (besimet rreth objektit gé
vlerésohet gjaté vlerésimit).

Lidhjen atribut - objekt, ose propabiliteti g€ njé objekt ka njé atribut té vecantg.
Vlerésimin e réndésisé té secilit atribut.

Duke i kombinuar kéto tri elementé, mund té arrihet té llogaritet géndrimi i pérgjithshém
i njé konsumatori kundrejt njé objekti. Formula bazé éshté:

Ajjie = Z Bijk lik

Ku i = atributi; j = marka; k = konsumatori; | = pesha e dhéné atributit té i-t€ nga
konsumatori i k-t€; B = besimet e konsumatorit t€ k-t¢ dhéné markés sé j-té e cila
pérmban atributin e i-té; dhe A = géndrimi i konsumatorit té k-té vlerésuar pér markén e
j-té.

2.6.4. Modeli Shuméatributésh APIB

Né studimet e sjelljes konsumatore né ményré implicite pérfshihet modeli i zinxhirit A-P-
I-B, ose modeli géndrim-preferencé-vémendje-blerja e markés, figura 2.4 (Hunt 2015).

\ 4

Qéndrim Preferencé Vémendje Blerja e markés

Figura 2.4 “Modeli zinxhir A-P-1-B”. SHELBY D. HUNT (2015). MARKETING
THEORY; Foundations, Controversy, Strategy, Resourse-Advantage Theory: Fagja
117

& Martin Fishbein (1936-2009), ishte njé studiues i njohur né fushén e Psikologjisé duke zhvilluar teorité e
tij qé kané pasur njé ndikim t& dukshém jo vetém né fushén e kérkimeve mbi géndrimet, por edhe né punén
e aplikuar né fushat e tilla si: Psikologjia e shéndetit, sjellja ndaj mjedisit, marketing, komunikim
organizativ, sjellje konsumatore.
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Ky zinxhir pérfshin katér hallka, ku hallka e fillimit pérfshin géndrimin, e cila pérdoret
pér té shpjeguar preferencat. Né vijim preferencat pérdoren pér té shpjeguar vémendjen
dhe mé pas vémendja pérdoret pér té shpjeguar blerjen e markés. Autori thekson, se
konsumatorét kané mé shumé gjasa pér té bleré markat gé kané ndérmend, se sa markat
gé nuk i kané ndérmend pér t'i bleré.

Konsumatorét kané mé shumé gjasa pér té bleré markat gé preferojné, se sa markat gé
nuk i preferojné. Dhe né fund, konsumatorét kané mé shumé mundési té preferojné
markat drejt té cilave kané njé géndrim té favorshém, se sa markat drejt té cilave ata nuk
kané njé géndrim té favorshém. Autori Bunge (1967) ka sugjeruar se zinxhirét shpjegues
vlerésohen né bazé té thellésisé sé tyre shpjeguese. Disa zinxhiré shpjegojné né ményré
sipérfagésore apo né nivele té paréndésishme edhe pse ato pérfshijné disa faza.

Blerjae
Qéndrim "l Preferencé "] Vémendje markés

y

y
A 4

A

Atributet
a, Az, -..., Ay

Figura 2.5 “Zinxhiri i modelit shuméatributésh A-P-1-B”. Hunt, D.SH., (2015):
MARKETING THEORY, Foundations, Controversy, Strategy, Resourse-
Advantage Theory: Fagja 117

Zinxhiri A-P-1-B né dukje éshté sipérfagésor. Duke géné i tillée marketerét kané marré né
konsideraté zinxhirin shuméatributésh, figura 2.5. Zinxhiri shuméatributésh shkon njé
hap mé tej duke treguar atributet, qé ndikojné te konsumatori pér té formuar géndrimet e
tij. Prandaj ky model éshté mé i thellé dhe mé i kénagshém se modeli A-P-I-B. Katona
(1960) theksoi se modeli zinxhir A-P-1-B ka dobi né parashikimet afatshkurtra
(shpjeguese) té blerjes sé mallrave té konsumit.

Por, ky model éshté zakonisht i kufizuar pér t'u praktikuar, sepse ajo nuk éshté thellésisht
e mjaftueshme pér té siguruar marketerét me udhézime se si dhe ku té ndikojné né
modelin zinxhir. Marketerét né debatet e tyre theksojné se: “Mos mé thoni mua se njerézit
té cilét kané njé géndrim favorizues ndaj markés sime do ta blejné até, mé tregoni se
cfaré faktorésh té kontrolloj gé mund té ndikojné né géndrim! “
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Prandaj, nga kéndvéshtrimi i marketeréve njé model zinxhir shpjegues éshté né
proporcion me udhézimet qé i japin marketerét né pérpjekjet e tyre pér té ndikuar né
zinxhir. Né kontrast me zinxhirin A-P-I-B, modeli zinxhir shuméatributésh, éshté i
dobishém pér marketerét gé pérpigen té ndikojné né modelin zinxhir, sepse ky model
specifikon atributet, t¢ cilat mund té ndikojné né zgjedhjen e markés. Prandaj, nga
kéndvéshtrimi i marketeréve, respektivisht né njé zinxhir mé shpjegues, ata (marketerét)
shtojné edhe atributet, né pérpjekjet e tyre, pér té ndikuar né zinxhir.

2.7. Karakteristikat gé ndikojné sjelljen konsumatore

Né kérkimet konsumatore ku studiohet sjellja e konsumatorit, kjo sjellje &shté e ndikuar
nga karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike té konsumatoréve. Prandaj, éshté e
nevojshme Q& jo vetém Karakteristikat demografike té konsumatorit té jené té
vetédijshme, por edhe géndrimet, interesat, opinionet, njohurité, synimet dhe motivimet e
konsumatorit, gjithashtu, té jené té vetédijshme (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg
2006). Né kérkimet mbi konsumatorin vérehet se faktoré té ndryshém ndikojné né
meényrén se si konsumatorét blejné mallra dhe shérbime.

Kéta faktoré mund té klasifikohen si faktoré kulturoré, si karakteristika individuale dhe si
variabla psikologjiké. Statusi shogéror, familja dhe miqté ndikojé né vendimet e
konsumatoréve né blerjet e tyre. Ndikimi kulturor ka efekte né blerjet e konsumatoréve.
Faktorét personalé pérfshijné moshén, té ardhurat, profesionin, ményrén e jetesés,
personalitetin dhe vetékonceptimin. Ndryshimet né ndonjé nga kéto faktoré mund té
ushtrojné ndikim mbi sjelljen e blerésve. Té ardhurat dhe ményra e jetesés ndikojné né dy
procese, né até té blerjes dhe zgjedhjes sé produkteve.

Kurse, faktorét psikologjiké ndikojné sjelljen individuale té blerjes dhe se si njerézit i
pérgjigjen metodave promovuese. Faktorét psikologjiké pérfshijné perceptimin,
motivimin, géndrimet dhe té mésuarit (Proctor 2005). Blerjet jané té ndikuara fugishém
nga karakteristikat kulturore, sociale, personale dhe psikologjike. Marketerét nuk mund
t'i kontrollojné kéta faktoré, por duhet t'i marrin né konsideraté ato (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wang 2006).

2.7.1. Faktorét kulturoré

Faktorét Kkulturoré ushtrojné ndikimin mé té gjéré dhe mé té thellé né sjelljen e
konsumatorit. Marketerét duhet t'i kuptojné kéto faktoré, gé ndikojné né sjelljen e
blerésve si: kultura, nénkultura dhe klasa sociale (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang
2006).

Studimi i kulturés éshté njé ndérmarrje e véshtiré, pér shkak se fokusi i tij kryesor jané
sjelljet shogérore té grupeve dhe té shogérisé né térési. Ashtu sikurse psikologét, té cilét
kryesisht merren me studimin e sjelljes individuale, apo sociologét, té cilét merren me
studimin e grupeve edhe antropologét jané kryesisht té interesuar né identifikimin dhe
ndértimin e veté shogérisé (Schifman, Kanuk, Hansen 2012).
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2.7.2. Kultura

Kultura cilésohet si arsyeja apo shkaku mé i thjeshté gé influencon né sjelljen
konsumatore. Sjellja e njeriut éshté kryesisht e mésuar, i rritur né njé shoqéri (si genie
sociale), fémija méson vlerat themelore, perceptimet, déshirat dhe sjelljet nga familja dhe
institucionet e tjera té réndésishme (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006).
Kultura éshté karakteri thelbésor i njé shogérie, gé e dallon até nga grupet e tjera (Lamb,
Hair, McDaniel 2011).

Elementét thelbésoré té ¢do kulture jané vlerat, gjuha, mitet, zakonet, ritualet dhe ligjet
gé i japin formé sjelljes sé njerézve. Po ashtu, objektet materiale apo produktet e njé
sjelljeje gé transmetohet nga njéri brez né tjetrin, kulturén e pérkufizojné si ndarjet e
pérbashkéta té kuptimit, besimit, moralit, vlerave dhe zakoneve té njé grupi njerézish.

Si faktor social, kultura ndikon vendimet e blerjes. Kulturat né té cilén konsumatori bén
pjesé nuk jané shumé té ndryshme nga grupet e tij té referencés. Ashtu si grupet e
referencés, kultura influencon sjelljen mbi konsumin e produkteve dhe shérbimeve
(Grewal, Levy 2008). Kultura pércaktohet si shuma totale e besimeve té mésuara, vlerave
dhe zakoneve, gé shérbejné pér té drejtuar sjelljen konsumatore si pjesétaré té njé
shogérie té caktuar (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).

2.7.3. Nénkultura

Cdo kulturé pérmban pjesé té nénkulturave. Nénkultura kuptohet si grupe té vogla
njerézish, té cilét ndajné njé sistem vlerash té pérbashkéta bazuar né pérvojat dhe situatat
e pérbashkéta té jetés. Nénkulturat pérfshijné kombési, fe, grupe racore dhe rajone
gjeografike. Shumé nénkultura pérbéjné segmente té réndésishme té tregut dhe shpesh
kur marketerét projektojné, produktet i pérshtaten nevojave té kétij lloj tregu. Njé
nénkulturé é&shté njé grup homogjen njerézish té cilét ndajné elementét e kulturés sé
pérgjithshme dhe elementét unik té kulturés né grupin e tyre.

Pa nénkulturat e tyre, géndrimet, vlerat dhe vendimet e blerjes jané té ngjashme me ato té
kulturés sé gjeré. Ndryshimet nénkulturore mund té ndikojné né njé kulturé né até se si,
kur dhe ku blejné njerézit mallra dhe shérbime (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang
2006).

Anétarét e njé nénkulture specifike posedojné besime, vlera dhe zakone qé i pércaktojné
ato veg e veg nga anétarét e tjeré té sé njéjtés shoqéri. Pérveg késaj, ata i pérmbahen
shumicés dominuese té besimeve kulturore, vlerave dhe modeleve te sjelljes té shogérisé
né térési. Nénkultura pércaktohet si njé grup i vecanté kulturor, gé ekziston si njé
segment i identifikueshém brenda njé shogérie mé té madhe e mé komplekse (Schiffman,
Kanuk, Hansen 2012).
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2.7.4. Klasat shogérore

Klasat shogérore jané shogéri ku anétarét e té cilave ndajné vlera, interesa dhe sjellje té
ngjashme. Né vende té ndryshme té botés, klasat shogérore ndryshojné né madhésité e
tyre relative. Né vendet e zhvilluara dominon klasa e mesme shogérore, ku éshté
karakteristike struktura né formé diamanti. Kurse né vendet mé pak té zhvilluara si Afrika
dhe Amerika Latine, dominon struktura né formé piramide ku bazén e pérbéjné té
varfeérit.

Disa sisteme klasash shogérore kané shumé ndikim mbi sjelljen e blerjes. Né shumicén e
vendeve té zhvilluara klasat e uléta tentojné té zhvendosen lart me sjelljen e tyre blerése
duke imituar klasat e sipérme (Kotler, Keller 2012). Klasa shogérore pérkufizohet si
ndarje hierarkike e shogérisé, né grupe relativisht té géndrueshme homogjene né lidhje
me géndrimet, vlerat dhe stilet e jetés (Hawkins, Mothersbaugh 2010).

Klasa shogérore pérkufizohet si grupimi i anétaréve té shogérisé sipas statusit nga mé i
larti te mé i uléti. Kéto klasa pérbéhen nga grupe té identifikueshme individésh, sjelljet
dhe stilet e jetés sé té ciléve ndryshojné nga ato té grupeve té té tjeréve (Hayer 2010).
Pothuajse té gjitha shogérité njerézore shfagin shtresézimin shogéror mé shpesh né
formén e klasave shoqgérore, si relativisht homogjene dhe té géndrueshme né shogéri, me
anétaré gé mes tyre ndajné vlera, interesa dhe sjellje té ngjashme (Kotler, Keller 2012).

Kurse Lamb, Hair dhe McDaniel (2011), e cilésojné njé klasé shogérore si njé grup
njerézish, gé konsiderohen pothuajse té barabarté né status apo né vlerésimin né
komunitet, té cilét shogérohen rreth tyre formalisht ose jo formalisht dhe ndajné normat e
sjelljes. Klasa shogérore matet zakonisht si njé kombinim i profesionit, i t& ardhurave, i
arsimimit, i pasurisé dhe i variablave té tjeré.

2.8. Faktorét shogéroré

Sjellja e konsumatorit éshté e ndikuar nga faktorét shogéroré, grupet e vogla shogérore té
konsumatorit, familjet, rolet shogérore dhe statusi. Pér shkak se kéto faktoré ndikojné
fugishém né sjelljen e konsumatorit, kompanité i marrin né konsideraté pér ndértimin e
strategjive té tyre té marketingut. Gjithashtu, faktorét shogéroré ndikojné né sjelljen e
blerésit. Grupet e referencés, njé person i familjes, migté, organizatat shogérore, shogatat
profesionale ndikojné fugimisht né zgjedhjen e produktit dhe markés. Pozicioni i personit
brenda secilit grup mund té pércaktohet né termat e rolit dhe statusit. Njé blerés zgjedh
produkte dhe marka té cilat pasqyrojné rolin dhe statusin e tij (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong 2005).

2.8.1. Grupet

Grupet ndikojné né sjelljen e njé personi. Grupet gé kané njé ndikim direkt jané grupet e
anétarésimit té cilit i takon personi. Disa jané:
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Grupe parésore, prej té cilave ka lidhje té rregullta por informale té tilla si familja, fqinjét
apo kolegét e punés. Grupet dytésore jané grupe formale, té cilat pérfshijné organizata si
grupe fetare, shogatat profesionale dhe sindikatat.

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

Prodhuesit e produkteve dhe markave i nénshtrohen ndikimit té liderve té opinionit. Kéto
lider té opinionit jané njeréz té cilét i pérkasin njé grupi reference pér shkak té aftésive té
vecanta, njohurive, personalitetit dhe karakteristikave té tjera, té cilét ushtrojné ndikim
mbi té tjerét. Té gjitha grupet formale ose joformale, té cilat ndikojné né sjelljen e blerjes
sé njé individi, jané grupet e referencés sé atij personi. Konsumatorét mund té pérdorin
produkte ose marka pér t'u identifikuar me njé grup. Ata mésojné duke vézhguar, se si
anétarét e grupit té referencés sé tyre konsumojné dhe né kété ményré pérdorin té njéjtat
kritere pér té marré vendimet e tyre té konsumit (Lamb, Hair, McDaniel 2011).

Njé grup reference éshté njé ose mé shumé persona, té cilét njé individ i pérdor si bazé
pér krahasimin me bindjet, ndjenjat dhe sjelljet. Njé konsumator mund té keté grupe té
ndryshme reference duke pérfshiré familjen, miqté, bashképunétorét. Kéto grupe
referencash ndikojné vendimet e blerjeve si dhe ofrojné informacion, sigurojné
shpérblime pér sjelljet e blerjeve dhe rritin vetévlerésimin e konsumatorit. Grupet e
referencés té japin informacion pér konsumatorét drejtpérdrejt pérmes bisedés ose
indirekt pérmes vézhgimit (Grewal, Levy 2008).

Sipas Kotler, Wong, Saunders dhe Armstrong (2005) dhe Kotler dhe Keller (2006) grupet
e referencés ndikojné né njé person né sé paku tri ményra: a) ekspozojné personin né
sjellje dhe ményra jetese té reja, b) ndikojné né géndrimet e personit dhe vetékonceptimin
(sepse ai apo ajo déshirojné té pérshtaten) dhe c) krijojné presione pérshtatjeje, té cilat
mund té ndikojné te personi né zgjedhjen e produktit dhe markés.

2.8.2. Familja

Familja pérkufizohet si njé grup individésh gé jetojné bashké dhe gé jané té lidhur
népérmjet martesés, gjakut ose adoptimit (Hoyer, Maclniss 2010). Njésia mé tipike éshté
bérthama familjare e pérbéré nga babai, néna dhe fémijét; ndérsa familja mé e zgjeruar
pérbéhet nga bérthama familjare plus gjyshérit, hallat dhe xhaxhallarét. Anétarét e
familjes ndikojné fugishém né sjelljen e blerésit. Prindérit e blerésit pérbéjné familjen e
orientimit, ata e orientojné drejt fesé, politikés dhe ekonomisg, né ambicien personale, né
vetévlerésim dhe né dashuri. Prindérit kané njé ndikim, te fémija i tyre, i cili mund té jeté
vendimtar (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005).

Familja éshté institucioni mé i fugishém shogéror pér shumé konsumatoré duke ndikuar
fugishém né vlerat, géndrimet, vetékonceptimin dhe sjelljen ndaj blerjeve. Shumé
vendime té blerjes, né lidhje me produktet ose shérbimet, influencohen nga ajo gé do té
pérdoré dhe konsumojé e gjithé familja. Kur familjet marrin vendime blerjeje, ata shpesh
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konsiderojné nevojat e té gjithé anétaréve té familjes (Lamb, Hair, McDaniel 2011).
Pjestarét e familjes mund té ndikojné fugishém né sjelljen e blerésve (Kotler, Armstrong
2014).

2.8.3. Rolet dhe statusi

Disa autoré e pércaktojné pozicionin e njé personi brenda grupit sipas rolit dhe statusit.
Roli pércaktohet n€ bazé té aktiviteteve q€ personi pritet t& kryejé. Cdo rol e orienton
statusin e individit (Kotler, Keller 2012). Studiuesit shpesh e masin klasén shogérore né
drejtim té statusit shogéror gé ka konsumatori. Ata e pércaktojné klasén shogérore nisur
nga statusi gé anétarét e asaj klase kané né krahasim me anétarét e klasave té tjera
shogérore.

Né studimet mbi klasén shogérore, statusi shpesh mendohet si njé renditje relative e
anétaréve té cdo klase shogérore né lidhje specifike me faktoré té ndryshém. P.sh,
pasuria relative (shuma e aseteve ekonomike), fugia (shkalla e zgjedhjes personale ose
influenca mbi té tjerét) dhe prestigji (shkalla e njohjes nga té tjerét). Kéto jané tri faktorét
e pérdorur pér statusin, kur vlerésohet klasa shogérore (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).

2.9. Faktorét personalé

Vendimet e blerésit jané té ndikuara edhe nga karakteristikat personale si mosha,
profesioni, gjendja ekonomike, stili i jetés, personaliteti dhe vetékonceptimi (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wang 2006). Demografia mund té pérkufizohet si studimi i
madhésisé, pérbérjes dhe shpérndarjes sé popullatés njerézore, né raport me faktorét
socialé té tillé si psh. kufijté gjeografiké, kufijté etniké, ata politiké etj. Té gjitha kéto
ndikojné né ményré té qarté né marketing (Zikmund, D" Amico 1996).

Demografia meret me studimin e statistikave té njerézve, té tilla si mosha, rraca, etniciteti
dhe vendndodhja. Demografia éshté e réndésishme pér shkak se baza e ¢do tregu éshté
konsumatori. Karakteristikat demografike jané té lidhura fort me sjelljen blerése té
konsumatorit né treg (Lamb, Hair, McDaniel 2011).

2.9.1. Mosha dhe cikli i jetés

Njerézit i ndryshojné mallrat dhe shérbimet qé ata blejné gjaté jetés sé tyre. Shijet né
ushgim, né veshje, né mobilimin e shtépisé dhe kreativiteti shpesh jané té lidhura me
moshén. Blerjet variojné pérgjaté ciklit jetésor té familjes. Fazat, né té cilat kalon familja,
maturohen me kalimin e kohés (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Cikli i jetés
familjare éshté njé mjet i dobishém pér segmentimin e tregjeve dhe zhvillimin e
strategjisé sé marketingut. Supozimi themelor, né lidhje me ciklin e jetés familjare, &shté
se shumica e familjeve kalojné pérmes njé progresioni té rregullt fazash. Secila fazé ka
karakteristikat e veta, situatat financiare dhe modelet e blerjeve (Hawkins, Mothersbaugh
2010).
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Mosha ka njé ndikim shumé té réndésishém né shpenzimet e konsumatorit (Hollensen
2010). Etapat e ciklit té jetés sé familjes, bazohen né procesin e maturimit. Efektet e
maturimit té etapave té jetés dhe té ciklit té jetés sé familjes, jané mjaft té géndrueshme
me kalimin e kohés. Ato sygjerojné até qé do té béjné klientét né treg, ndérkohé gé ata
presin njé etapé té vecanté (Ceku 2010).

2.9.2. Profesioni

Profesioni i njé personi ndikon né blerjen e mallrave dhe shérbimeve. Marketerét
pérpigen té identifikojné grupet profesionale qé kané interes mbi mesataren pér produktet
dhe shérbimet e tyre (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Kompanité mund té
specializohen né prodhimin e produkteve, té cilat kérkohen nga njé grup profesionist i
vecanté (Vercuni, Uldedaj 2009). Profesioni i ushtruar nga njé person, bén qé atij t'i lindé
nevoja pér té bleré shumé produkte dhe pér té kryer mjaft shérbime (Ceku 2010).

2.9.3. Gjinia

Segmentimi sipas gjinisé éshté mé i zakonshmi sepse sjelljet dhe shijet e meshkujve dhe
femrave evoluojné vazhdimisht (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006). Né té
shkuarén, marketerét supozonin se burrat ishin vendimmarrésit kryesoré pér blerjet e
makinave, por kjo perspektivé po ndryshon me kohén (Kotler, Armstrong, Saunders,
Wang 2006).

Dallimet fiziologjike midis meshkujve dhe femrave rezultojné me nevoja té ndryshme pér
produktet e shéndetit dhe bukurisé. Gjithashtu, té réndésishme jané dallimet kulturore,
shogérore dhe rolet ekonomike gé luajné meshkujt dhe femrat dhe efektet e tyre né
proceset e vendimmarrjes. Gjinia i referohet njé gjendjeje biologjike (mashkull ose
femér). Individét meshkuj tentojné té€ shfaqin vegori mashkullore, kurse individét femra
kané tendencé té shfaqin tipare femérore (Hoyer, Maclnnis 2010).

Sipas Hawkins dhe Mothersbaugh (2010), rolet gjinore jané sjelljet qé konsiderohen té
pérshtatshme (té duhurat) t¢ meshkujve dhe té femrave né njé shoqgéri. Meshkujt dhe
femrat mund té ndryshojné né tipare, né géndrime dhe né aktivitetet gé ndjekin, té cilat
mund té ndikojné né sjelljen konsumatore (Kardes, Cronley, Cline 2011).

2.9.4. Té ardhurat

Gjendja ekonomike e njé personi ndikon né zgjedhjen e produktit. Marketerét jané té
vémendshém né lidhje me té ardhurat personale, kursimet, normat e interesit (Kotler,
Armstrong, Saunders, Wang 2006). Té ardhurat personale ose familjare jané njé variabél
socio-ekonomik, gé shpesh pérdoret pér té pércaktuar pozitat e klasés sociale té
konsumatorit (Schifman, Kanuk 2004).
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Té ardhurat né rritje, nuk nénkuptojné njé standard mé té larté jetese. Rritja e standardit té
jetesés éshté né funksion té fuqisé blerése té konsumatorit. Kjo e fundit matet duke
krahasuar té ardhurat me koston relative té njé standarti té caktuar t¢ mallrave dhe
shérbimeve né zona té ndryshme gjeografike. Zakonisht kéto jané té referuara si kostoja e
jetesés (Lamb, Hair, McDaniel 2011).

2.9.5. Stili i jetés

Njerézit gé vijné nga e njéjta nénkulturé, klasé shogérore dhe profesion kané stile té
ndryshme jetese. Stili i jetés sé njé personi, éshté modeli se si ai jeton apo shpreh
aktivitetet, interesat dhe opinionet. Stili i jetés tregon mé shumé se sa klasén sociale apo
personalitetin (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Dy njeréz me moshé, té
ardhura, edukim dhe madje edhe me profesion té njéjté jo domosdoshmérisht kané té
njéjtin stil jetese. Ata mund té kené opinione, interesa dhe aktivitete t& ndryshme.

Dhe si rezultat ata mund té shfaqin lloje té ndryshme sjelljeje duke pérfshiré blerjen e
produkteve dhe markave té ndryshme, duke i pérdorur ato né ményra té ndryshme dhe
pér géllime té ndryshme (Hollensen 2010). Stili i jetés pérkufizohet si njé sistem
karakteristikash té njé individi duke filluar nga veprimtarité, interesat dhe opinionet e tij.
Stili i jetés e vendos potretin e individit pérballé mjedisit té tij dhe mund té pércaktohet
nga analiza e llojeve té produkteve té blera (Ceku 2010).

2.9.6. Niveli arsimor

Niveli arsimor i individit ndikon né pozitat e tij né shogéri. Personat me nivel té larté
arsimor, pritet t€ kené té ardhura mé té larta dhe njé pozicion té admiruar né shogeéri
(Schifman, Kanuk 2004).

Niveli i arsimimit formal té njé individi, éshté njé pérafrim i pranuar i klasés sociale. Né
pérgjithési, sa mé shumé i arsimuar éshté individi, mé shumé i paguar éshté ai dhe ka njé
pozicion té admirueshém apo té respektuar (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012). Arsimimi
éshté pércaktuesi kryesor i potencialit té njé personi pér té rritur té ardhurat (Lamb, Hair,
McDaniel 2011).

2.9.7. Personaliteti dhe vetékonceptimi

Personaliteti i ¢do personi ndikon né sjelljen e tij né blerje. Personaliteti i referohet
karakteristikave unike psikologjike, qé udhéheqin né ményré té géndrueshme individin né
mjedisin e tij. Zakonisht personaliteti €shté pérshkruar né vecori si termat vetébesim,
dominim, té qgénit i shogérueshém, i pavarur, mbrojtés, i adaptueshmém dhe agresiv.
Personaliteti &shté shumé i réndésishém pér té analizuar sjelljen e konsumatoréve né
zgjedhjen e njé marke ose produkti. Vetékonceptimi éshté premisa pér té kontribuar dhe
reflektuar rreth identitetit té tyre qé éshté “Ne jemi ¢faré ne kemi”. Késhtu q€ pér té
kuptuar sjelljen konsumatore, marketerét duhet té kuptojné fillimisht marrédhéniet midis
vetékonceptimit dhe zotérimit.
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P.sh, njerézit blejné libra pér té mbéshtetur veté imazhin e tyre. Personaliteti éshté njé
koncept i gjeré, i cili tregon se si njé individ reagon ndaj njé situate. Personaliteti
kombinon pérbérjen psikologjike me forcat e mjedisit. Ai pérfshin dispozitat themelore té
njerézve sidomos karakteristikat e tyre mé dominante.

Edhe pse personaliteti éshté njé nga konceptet mé pak té dobishme né studimin e sjelljes
sé konsumatorit, marketerét mendojné, se personaliteti ndikon né llojet e markave té blera
p.sh, lloji i automobilit, veshjet, bizhuterité pasqyrojné shumé tipare té personalitetit
(Lamb, Hair, McDaniel 2011).

Personaliteti éshté i dobishém né analizimin e sjelljes sé konsumatoréve, né zgjedhjen e
produktin ose njé marke té caktuar (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005).
Personaliteti mund té jeté njé variabél i dobishém né analizimin e zgjedhjes sé markés
nga konsumatori. Ideja éshté se markat gjithashtu kané personalitete dhe konsumatorét
kané té ngjaré té zgjedhin markat, personalitetet e té cilave u pérputhen atyre. Ne e
pérkufizojmé personalitetin e markés, si pérzierje té vecanté té tipareve njerézore, qé
mund t'i atribuohen njé markeé té vecanté (Kotler, Keller 2006).

Personaliteti mund té jeté i dobishém né analizimin e sjelljes konsumatore, me kusht qé
llojet e personalitetit t¢ mund té klasifikohen me saktési e duke pasur parasysh se lidhjet e
forta ekzistojné me siguri, mes llojit t& personalitetit dhe zgjedhjes sé produktit apo
markés (Kotler 2002).

2.10. Faktorét psikologjiké

Karakteristikat psikologjike i referohen cilésive té brendshme té konsumatorit. Strategjité
e segmentimit te konsumatorit shpesh jané té bazuara né variabla specifike psikologjike.
Pér shembull, konsumatorét mund té segmentohen né aspektin e motiveve, personalitetin,
perceptimet, té mésuarit dhe géndrimet e tyre (Schiffman, Kanuk, Hansen 2012).

2.10.1. Motivimi

Té gjithé njerézit kané nevoja. Disa nevoja jané biologjike, té cilat lindin nga kushtet
fiziologjike si uria, etja, sikleti. Nevojat e tjera jané psikogjenike, ato lindin nga gjendja
psikologjike si nevoja pér njohje, nderim apo pérkatési. Njé nevojé shndérrohet né motiv
kur ajo lind si pasojé e njé intensiteti té caktuar pér té na béré té veprojmé (Kotler, Keller
2012).

Motivimi ka dy drejtime, ne pérzgjedhim njé géllim mbi njé tjetér dhe ndjekim géllimin
me njé intensitet té caktuar me shumé ose me mé pak fugi. Njé motiv éshté njé nevojé
apo déshiré gé éshté mjaft e forté pér t'i shkaktuar personit té kérkojé kénagésiné
(Grewal, Levy 2008).
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Njerézit kané disa lloje motivimesh. Njé prej modeleve mé té njohura pér shpjeguar kéto
lloje motivimesh éshté zhvilluar nga Abraham Maslow mé shumé se 30 vjet mé paré.

Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), motivimi éshté pércaktuar si “njé gjendje e
brendshme e nxitjes”, me ngjalljen e energjisé sé drejtuar pér arritjen e njé géllimi.
Konsumatori i motivuar éshté energjik, i gatshém dhe ka pikésynim té angazhohet pér
arritjen e kétij géllimi.

Tre nga teorité mé té njohura té motivimit njerézor jané:

A. Teoria e Frojdit®.

Kjo teori supozon se forcat psikologjike, gé formojné sjelljen, jané té pavullnetshme dhe
se personi nuk mund t'i kuptojé motivimet e tij. Njé konsumator gé shgyrton marka té
vecanta do t€ reagojé jo vetém pér prezencén, por gjithashtu, do shqyrtojé formén,
madhésiné, peshén, materialin, ngjyrén dhe emrin e markés. Shpesh studiuesit pérdorin
intervistat né thellési me shumé konsumatoré, pér té zbuluar motivet e pérzgjedhjes sé njé
produkti.

Studiuesit pérdorin teknikat projektive si: lidhjet e njé fjale, plotésim fjalish,
interpretimin e fotove, luhatjen e roleve, metoda té frymézuara nga Ernest Dichter™, njé
psikolog Vienez i cili jetoi né Shtetet e Bashkuara (Kotler, Keller 2012).

B. Teoria e Maslout™.

Abraham Maslou éshté pérpjekur té shpjegojé pse njerézit jané té shtyré nga nevoja té
vecanta n¢ kohé té caktuara. Pérgjigja e tij €sht€ qé nevojat njerézore vendosen né njé
hierarki nga nevojat fiziologjike mé t€ domosdoshmet si nevoja pér siguri, nevoja sociale,
nevojat pér nderim dhe nevojat e vetéaktualizimit, figura 2.6.

Mé paré njerézit do té pérpigen té kénagin nevojat e tyre mé té réndésishme, pastaj té
tjerat mé pak té réndésishme (Kotler, Keller 2012).

® Sigismund Schlomo Freud (1856 - 1939) ishte njé neurolog austriak, i njohur si babai i psikoanalizés.
Frojdi i kualifikuar si njé mjek i mjekésisé né Universitetin e Vjenés né vitin 1881. Frojdi zhvilloi teknika
terapeutike té tilla si pérdorimi i shogérizimit té liré dhe zbuloi transferimin, vendosjen e rolit géndror né
kéto procese analitike.

% Ernest Dichter (1907-1991) ishte psikolog dhe ekspert né fushén e marketingut, i njohur si babai i
“Kérkimeve Motivuese” dhe si pionieri i cili aplikoi konceptet dhe teknikat frojdiane psikoanalitike né
biznes dhe né vecanti né sjelljen konsumatore né€ tregje. Idet€ qé ai zhvilloi i dhané njé shtys€ né industriné
e publicitetit né shekullin XX.

' Abraham Maslow (1908-1970) ishte psikolog amerikan, i cili u bé i njohur me krijimin e hierarkisé sé

nevojave. E cilésuar si teori e shéndetit psikologjik, e dedikuar né pérmbushjen nevojave prioritare té
njeriut dhe e kombinuar me vetéaktualizimin.
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Nevoja pér
vetéaktualizim

Nevojat pér respekt (vetébesim,
pranim, dashuri)

Nevojat shogérore
(sensi i pérkatésisé, dashuri)

Nevojat e sigurisé
(siguri, mbrojtje)

Nevojat Psikologjike
(ushgim, ujg, strehim)

Figura 2.6 “Hierarkia e nevojave sipas Maslowt”. Kotler, P., Keller, L.K., (2012):
Marketing Management 14" edition: Fagja 161.

C. Teoria e Hezbergut®.

Hezbergu zhvilloi njé teori dyfaktoriale népérmjet té cilés dallon té pakénaqurit (faktorét
gé e shkaktojné pakénagésiné) nga té kénaqurit (faktorét gé e shkaktojné kénagésing).
Sipas tij t& génit i pakénaqur nuk éshté e mjaftueshme pér t€ mos kryer njé blerje,
kénagésia ekziston diku tjetér.

Teoria e Herzbergut pérmban dy implikime:
O Sé pari, shitésit duhet té béjné mé té mirén e tyre pér té shmangur pakénagésité.
O Sé dyti, shitésit duhet té identifikojné kénagésité gé motivojné njé blerje dhe t’i
pérmbushin ato (Kotler, Keller 2012).

2.10.2. Perceptimi

Né marketing perceptimet jané mé té réndésishme se realiteti, sepse perceptimet ndikojné
né sjelljen aktuale té konsumatoréve. Perceptimi éshté njé proces nga i cili njerézit
zgjedhin, organizojné dhe intepretojné informacionin pér té krijuar njé tablo kuptimploté
té botés. Kjo nuk varet vetém nga stimujt fiziké por dhe nga stimujt dhe kushtet e
mjedisit rrethues.

12 Frederick Herzberg (1923-2000) ishte njé psikolog amerikan i njohur pér kontributin e tij né fushén e
manaxhimit t& biznesit.
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Njé shités gé flet shpejt mund té perceptohet si agresiv dhe i pasingerté, dikush tjetér si
inteligjent dhe i dobishém. Pra, secili do té pérgjigjet ndryshe pér té njéjtin person.
Njerézit dalin me perceptime té ndryshme pér té njéjtin objekt, pér shkak té tri proceseve
perceptuale (Kotler, Keller 2012). 1. Vémendjes selektive 2. Shtrembérimit selektiv 3.
Mbajtjes selektive

1. Vémendja selektive. Vémendja éshté térheqgja nga procesi i njé stimuli. Vémendja
vullnetare éshté digka e géllimshme. Vémendja e pavullnetshme shkaktohet nga
dikush ose dicka.

2. Shtrembérimi selektiv. Jo gjithmoné stimujt qé na dérgohen vijné tek ne ashtu sig
déshiron dérguesi. Shtrembérimi selektiv éshté tendenca pér té interpretuar
informacionin né njé ményré qé i pérshtatet perceptimeve. Konsumatorét shpesh e
shtrembérojné informacionin, gé té jeté né pérputhje me besimet dhe pritjet pér
markén dhe produktin.

3. Mbajtja selektive. Shumica e njerézve nuk e mbajné mend informacionin ndaj té
cilit ekspozohen, por mbajné mend informacionet gé mbéshteten né géndrimet dhe
besimet e tyre. Pér shkak té mbajtjes selektive, njerézit mbajné mend pikat e mira té
produkteve gé pélgejné dhe harrojné pikat e mira té produkteve té konkurrentéve.
Kjo mbajtje éshté né favor t& markave té forta.

Perceptimi é&shté procesi i interpretimit té ndjenjave, duke i dhéné kuptim stimujve.
Individét marrin informacion ose stimuj nga dégjimi, shikimi, prekja, shijimi dhe nuhatja
(Zikmund, D Amico 1996). Perceptimi éshté proces me té cilin njerézit zgjedhin,
organizojné dhe interpretojné informacionin pér té formuar njé pamje kuptimploté té
botés. Perceptimi ndikon né blerjet e konsumatoréve dhe konsumimin e mallrave dhe
shérbimeve, pér shkak se ai i jep njé kuptim té gjeré faktoréve té tillé si: ngjyrat,
simbolet, shijet dhe paketimit.

Kultura, tradita dhe edukimi i pérgjithshém pércaktojné perceptimin e konsumatorit mbi
kuptimin e botés. Perceptimi éshté njé proces i marrjes, zgjedhjes dhe interpretimit té
stimujve mjedisoré gé pérfshin té pesé shqisat. Népérmjet perceptimit, konsumatorét
percaktojné botén rreth tyre dhe krijojné kuptim pér mjedisin gé i rrethon. Perceptimi
éshté i réndésishém pér marketerét, sepse ai éshté porté komunikimi pér konsumatorét.
Kuptimi i perceptimit dhe se si ky ndikon né vémendjen e konsumatoréve pér mjedisin,
interpretimin e tyre dhe té kuptuarit e stimujve té ndryshém, si dhe né fund té fundit, veté
sjellja e konsumatorit, jané elemente thelbésore pér zhvillimin e produkteve té
suksesshme dhe mesazheve té marketingut (Grewal, Levy 2008).

2.10.3. Té mésuarit

Kur njeriu vepron, ai méson. Mésimi shkakton ndryshime né sjelljet gé arrihen népérmjet
eksperiencés. Pjesa mé e madhe e sjelljes njerézore éshté e mésuar né ményré rastésore.
Teorité né lidhje me mésimin pohojné se té mésuarit ka lidhje me bashkéveprimin e
stimujve, sinjaleve, pérgjegjésive (Kotler, Keller 2012).
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Mésimi i referohet njé ndryshimi né procesin e mendimit apo sjelljes sé njé personi, qé
lind nga pérvoja dhe zhvillohet né té gjithé procesin e vendimeve té konsumatorit
(Grewal, Levy 2008).

Mésimi ndikon né géndrimet dhe perceptimet gjaté gjithé procesit té blerjes. Mésimi i
referohet cdo ndryshimi té sjelljes ose aft€sisé njohése qé rezulton nga eksperiencat ose
interpretimit té eksperiencave (Zikmund, D Amico 1996). Té mésuarit éshté njé proces
psikik, g& ndihmon né pérvetésimin e shprehive té reja dhe té dijeve, si edhe njé
veprimtari me natyré njerézore qé éshté thelbésore né procesin e konsumit (Koja 2006).

2.10.4. Emocionet

Pérgjigja e konsumatorit jo gjithmoné njihet dhe éshté racionale, mé sé shumti mund té
jeté emocionale dhe pérfshin lloje t¢ ndryshme ndjenjash. Njé marké ose njé produkt e
bén konsumatorin té ndjehet krenar, i eksituar dhe konfident. Njé publicitet mund ta bégjé
té krijojé ndjenjén e défrimit, neveris€ apo cudisé (Kotler, Keller 2012).

Emocionet jané njé proces psikik, gé shprehin géndrimin njerézor ndaj sendeve, ngjarjeve
dhe njerézve. Bazuar né emocionet njeriu vleréson nése i pélgejné ose jo sendet, ngjarjet
dhe njerézit gé e rrethojné. Emocionet pércaktojné dhe orientojné veprimtarité njerézore
(Koja 2006).

2.10.5. Kujtesa

Psikologét né fushén e njohjes kané pércaktuar dy lloje kujtesash; kujtesén afatshkurtér (e
cila pérfshin informacion té pérkohshém dhe té kufizuar) dhe kujtesén afatgjaté (e cila
pérfshin informacionin e pérhershém dhe té pakufizuar). Té gjitha informacionet dhe
pérvojat, qé hasim né jeté, mbeten né kujtesén afatgjaté (Kotler, Keller 2012). Memoria
éshté procesi i pérpunimit té& informacionit, gé i lejon njerézve té ruajné informacionet
(Zikmund, D" Amico 1996).

2.10.6. Qéndrimi

Njé géndrim éshté vlerésim i géndrueshém i njé personi, i ndjenjave té tij ose té saj, né
lidhje me tendencat e sjelljes drejt njé objekti ose ideje. Qéndrimet jané té mésuara dhe
mbeten gjaté me ne. Ato mund té zhvillohen mé shumé né njé periudhé té gjaté kohore
edhe pse ato shpesh mund té ndryshojné né ményré té menjéhershme. Njé gjé, gé
géndrimet e kané té pérbashkét pér té gjithé, éshté aftésia e tyre (e géndrimeve) pér té
ndikuar né té gjitha vendimet dhe veprimet né jetén e njé personi. Njé géndrim pérfshin
tri pérbérés:

1. Aspekti kognitiv reflekton ¢faré ne besojmé qé té jeté e vérteté;
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2. Komponenti emocional pérfshin até q€ ne mendojmé pér ¢€shtjen, p€lgimin apo
mospélgimin toné né lidhje me dicka;

3. Komponentét e sjelljes pérfshijné veprimet e ndérmarra né lidhje me kété ¢éshtje
(Grewal, Levy 2008).

Njé géndrim pérbéhet nga emocioni, njohja dhe pérgjigjet e géllimshme té njé individi
ndaj njé objekti té caktuar, ¢éshtjeje apo personi (Zikmund, D Amico 1996). Sipas
Kardes, Cronley dhe Cline (2011), géndrimet jané gjykimet vlerésuese, se sa € miré apo e
kege, e favorshme apo jo e favorshme, e kéndshme apo e pakéndshme éshté ajo gé
konsumatorét gjejné te njé person apo objekt si p.sh, te personeli i shitjes, njésia e shitjes
me pakicé, produkti, paketimi, publiciteti et].

Gjykimet vlerésuese kané dy komponenté kryesoré: drejtimin (pozitiv, negativ ose
neutral) dhe skajet ose shkallén mé e larté (i dobét, i moderuar apo e forté). Qéndrimet
shpesh ndigen nga besimet. Kur konsumatorét besojné, se njé produkt i ri ka shumé
karakteristika, qé pérputhen me nevojat e tyre, ata kané gjasa pér té formuar géndrime
pozitive né lidhje me produktin e ri.

2.10.7. Besimet

Besimet jané gjykimet ose vlerésimet rreth atributeve dhe pérfitimeve té produktit.
Marketerét i pércaktojné atributet si karakteristika specifike apo karakteristikat e njé
marké (si p.sh madhésia, ¢mimi, stili) dhe pérfitimet si rezultatet apo pasojat, qé vijné nga
cdo atribut (p.sh té sigurisé, té ekskluzivitetit, t¢ modés). Besimet kapin vlerésimet e
konsumatoréve rreth njé marrédhénieje té vecanté midis njé marke dhe njé atributi apo
pérfitimi.

Konsumatorét shpesh kané informacion jo té ploté né lidhje me produktet dhe markat, ata
nganjéheré mendojné pér gjasat gé njé produkt pérmban njé atribut té vecanté ose siguron
njé pérfitim té vecanté. Pérvec besimit rreth atributeve apo pérfitimeve té njé produkti té
caktuar, konsumatorét, gjithashtu, ruajné besimet pér réndésiné dhe pérfitimet e njé
atributi té vecanté té produktit. Shumé atribute té produktit jané potencialisht té
réndésishme pér konsumatorét. Shumica e kétyre atributeve i pérkasin njérés prej tri
kategorive té mundshme té atributeve:

Atributet e kérkuara, jané atribute qé mund té gjykohen apo té vlerésohen thjesht duke e
shqyrtuar njé produkt pa e bleré domosdoshmérish até. Emri i markés, ¢cmimi dhe
atributet e lidhura me pamjen (p.sh dizajni dhe ngjyra), jané shembuj té miré té atributeve
té kérkuara.

Atributet né bazé té pérvojés, jané atribute gé mund té gjykohen ose vlerésohen vetém
duke pérdorur njé produkt. Atributet ndijore gé kané té béjné me shijen, aromén dhe
ndjenjén e produkteve, jané shembuj té miré té atributeve té pérdorura.

Atributet bazuar né pérdorim, njé rast té vecanté té atributeve té pérvojés, jané atribute qé
mund té gjykohen apo té vlerésohen vetém pas pérdorimit té zgjatur. Besueshméria,
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géndrueshméria dhe siguria jané shembuj té miré té atributeve té besimit. Konsumatorét i
krijojné bindjet né bazé té disa llojeve té ndryshme té informacionit. Besimet pérshkruese
jané té bazuara né pérvojén e drejtpérdrejté, gé kané konsumatorét me atributet e njé
produkti apo c¢faré ata shohin me sy apo dégjojné. Kérkimi i atributeve dhe pérvojat me
atributet pérdoren pér té formuar bindjet pérshkruese (Kardes, Cronley, Cline 2011).

2.11. Marka dhe ndértimi i saj

Disa nga mallrat mé té hershme té prodhuara né masé ishin enét e baltés, mbetjet e té
cilave mund té gjenden né sasi t¢ madhe rreth Rajonit t¢ Mesdheut, vecanérisht né
gytetérimet e lashta té Etrurias, Greqisé dhe Romés. Ka déshmi té konsiderueshme né
mesin e kétyre enéve (pocareve) té pérdorimit t€ markave, té cila né formén e tyre mé té
hershme ishin marka té shénjuara nga pocarebérési.

Njé pocarebérés do t'i identifikonte enét e tij nga vénia e shenjés sé gishtit t& madh té tij
né baltén e njomé né fund té enés ose duke béré njé shenjé té personalizuar si p.sh njé
peshk, njé yll ose kryg. Nisur nga kjo mund té themi né ményré té sigurt gé simbolet (e jo
inicialet ose emrat) ishin forma mé e hershme vizuale e markave (Clifton, Simmons
2003). Marka ka njé vleré simbolike e cila i ndihmon konsumatorét pér té zgjedhur
produktin mé té miré sipas nevojés dhe kénaqgésisé sé tyre. Zakonisht konsumatorét nuk
blejné marka té caktuara vetém nga dizajni dhe kérkesat e tyre, por edhe duke u pérpjekur
pér té rritur vlerésimin e tyre né shogéri (Aaker 1991).

Historia ka treguar se kompanité ishin né dijeni té fuqisé sé markés, duke investuar né
zhvillimin dhe markimin e produkteve. Publiciteti ka luajtur njé rol t¢ madh né
evolucionin e markave. Né fillim té vitit 1890, ményrat promocionale ishin njé fenomen
popullor. Kompanité vendosnin publicitete né revista, gazeta dhe né mjetet Iévizése qé
pérdornin, né objekte t& ndryshme gé pérdornin konsumatorét si dhe tabela promovuese
(Breakenridge 2001).

Né mjedisin e biznesit té sotém, kompanité duhet té punojné mé shumé se kurré mé paré
pér té arritur njé shkallé té diferencimit né produktet e tyre. Kompanité kérkojné ta arrijné
kété diferencim, duke i markuar produktet e duke i dhéné emrin e kompanisé, produktit té
tyre. Tregu éshté i mbushur me marka té shumta dhe intensiteti i luftés sé markave éshté
rritur dita dités. Popullariteti i njé marke shérben si njé mjet pér mbijetesén dhe suksesin
e kompanisé né treg. Né lidhje me kété kompanité ofrojné paketime té ndryshme pér
konsumatorét me pérdorime té ndryshme. Tashmé, arma mé e fugishme né dispozicion,
né kété lufté me konkurrencén éshté ngritja e vetédijes sé konsumatoréve pér produktet e
markuara (Aaker 1991).

Njé nga detyrat mé té réndésishme né kryerjen e studimeve mbi markén, éshté
identifikimi i faktoréve gé ndértojné kapitalin e markés dhe gjithashtu, elementét e
markés gé ndikojné né géndrimet dhe sjelljet e konsumatoréve pér té krijuar vleré pér
markén. Marketerét duhet té identifikojné faktorét gé kané vleré reale pér njé marké, ato
té prekshme dhe té paprekshme, té cilat ndikojné né zgjedhjen e produktit dhe markés
nga konsumatorét.
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Né ményré té ngjashme, marketerét duhet té identifikojné aktivitetet e marketingut, té
cilat kané ndikimin mé efektiv mbi njohurit¢ e markés, sidomos ekspozimit ndaj
konsumatorit té publicitetit dhe elementeve té tjera t¢ komunikimit miks (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong 2005).

2.11.1. Cfaré éshté marka?

Konsumatorét e shikojné markén si njé pjesé té réndésishme té produktit. Marka i shton
vleré produktit dhe kapitali, qé pérfagéson marka, shihet si njé vleré si pér konsumatorin
ashtu edhe pér kompaniné. Marka ndér shekuj éshté njohur si mjet gé ndihmon pér té
dalluar mallrat e prodhuesve nga njéri-tjetri. Etimologjia e fjalés marké “brandr” vjen
nga njé gjuhé dhe njé vend i vjetér skandinav, gé do té thoté “e djegur”. Pronarét e
bagétive, né kété vénd, i bénin njé shenjé me ané té djegies bagétive té tyre pér t'i
identifikuar ato dhe me zhvillimin e tregtisé blerésit i pérdornin markat pér té identifikuar
bagétité midis fermeréve.

Duket garté gé dobia e markave ka shérbyer si njé udhézues mbi zgjedhjen e saj, njé rol i
cili ka mbetur i pandryshuar deri né ditét e sotme (Keller 2013). Sipas Shoqatés
Amerikane t& Marketingut'® (AMA), marka éshté emri, termi, shenja, simboli ose njé
kombinim i tyre me géllim pér té identifikuar mallrat dhe shérbimet e njé shitési apo grup
shitésish nga té tjerét. Teknikisht kur njé shités apo marketer krijon njé emér té ri, logo
apo simbol pér njé produkt té ri, ai praktikisht ka krijuar njé marké.

Megjithaté pér shumé manaxheré kur i referohen njé marke i referohen mé shumé se kagq,
si digka qé ka krijuar njé prezencé, reputacion dhe réndési né treg. Aaker (1991), thekson
se njé nga géllimet e markés éshté té identifikojé produktin dhe shérbimin dhe késhtu
mund ta ndajé até nga produktet dhe shérbimet e tjera té sé njéjtés kategori. Né kété
ményré konsumatori duke paré emrin dhe logon merr njé sinjal pér produktin. Gjithashtu
edhe Hankinson dhe Cowking (1996), theksojné se marka e ndihmon konsumatorin té
dallojé produktin dhe e pércaktojné markén si “njé produkt ose shérbim i cili dallohet
nga ato té konkurrentéve”.

Sipas Keller (2003), né krijimin e njé marke éshté shumé e réndésishme aftésia pér té
zgjedhur njé emér, logo, simbol, dizajnin e paketimit ose atributeve té tjera, gé e
identifikojné produktin dhe e diferencojné até nga té tjerat.

Kurse Kotler (2002), e ciléson markén njé oferté nga njé burim i njohur e cila shogérohet
né mendjen e njerézve me disa lidhje gé Iéné kujtime te njerézit. Kéto lidhje pérbéjné
imazhin e markés. Té gjitha kompanité pérpigen pér té ndértuar njé marke té forté dhe me
imazh té favorshém.

3 AMA - Shogata Amerikane e Marketingut themeluar né vitin 1930, e cila i dedikohet shkencés mbi
marketingun me géllim gjetjen e ményrave mbi uljen e kostove té marketingut, minimizimin e kritikave té
shkaktuara nga marketingu si dhe né gjetjen e mjeteve dhe paisjeve pér praktikat e marketingut.
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2.11.2. Elementét e markeés

Pér té krijuar njé marké duhet gé kjo té pérmbajé njé emér, logo apo simbol pér ta dalluar
njé produkt nga té tjerét. Komponentét gé e identifikojné dhe e dallojné até jané
elementét e markés. Kéto elementé duhet té personifikojné natyrén e produkteve. Kotler
dhe Keller, theksojné se ka gjashté kritere, gé duhet té zgjidhen pér elementét e markeés.

Tri kritere jané té paharrueshém, kuptimploté, té pélqyeshém, té cilét shérbejné pér
ndértimin e markés, ndérsa tri kriteret e tjera jané té transferueshém, té adaptueshém, té
mbrojtshém. Kéto té fundit pérfagésojné elementét mbrojtés kundér sfidave. Kéto kritere
paragiten mé poshté bashké me kuptimin e tyre (Kotler, Keller 2012):

1. Té paharrueshém. Sa lehté e kujtojné dhe e mbajné mend konsumatorét, kur blejné
dhe e konsumojné, njé marké. Pér kété rekomandohen emra té shkurtér té cilét té
jené té paharrueshém.

2. Kuptimploté. Nése e sugjeron apo pérfagéson kategoriné pérkatése dhe personin gé
do e pérdoré markén.

3. Té pélgyeshém. Nése éshté estestikisht térheqés elementi markeé.

4. Té transferueshme. Nése mundet gé elementi marké té fusé produkte té reja né
kategoriné e markés dhe té jeté i transferueshém lehtésisht né vende té tjera.

5. Té adoptueshém. Sa i adaptueshém dhe i kohés éshté elementi marké.

6. Mbrojtés. Sa i mbrojtur ligjérisht dhe sa konkurrues né treg, éshté elementi marke.
Emra qé béhen sinonime me kategorité e tjera té produktit.

Komponentét e ndryshém té njé marké si: emrat e markave, logot, simbolet, dizajni i
paketimit, etj, jané elementét e markés. Elementét e markés paragiten né forma té
ndryshme.

2.11.3. Markat kundrejt produkteve

Sipas Kotler dhe Keller (2012), produkti éshté ¢do gjé qé ofrohet né treg pér ta
prezantuar, pérvetésuar ose konsumuar dhe pér té plotésuar njé nevojé.

Njé produkt mund té jeté njé e miré fizike si p.sh gruri, topi i tenisit apo njé automjet ose
njé shérbim si linjé ajrore, banké, kompani sigurimi apo supermarket. Produkti
pércaktohet népérmjet pesé niveleve si mé poshté:

1. Niveli kryesor, éshté nevoja kryesore e konsumatorit pér t'u kénaqur duke
konsumuar njé produkt apo shérbim.

2. Niveli gjenerik i produktit, i cili pérmban ato funksione dhe kontribute absolutisht té
nevojshme pér funksionimin e produktit.
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3. Niveli i1 pritshmérisé pér produktin, pérmban njé grup karakteristikash dhe
atributesh qé blerésit presin té kené kur e kané bleré njé produkt.

4. Niveli i zmadhuar i produktit, pérfshin atribute shtesé té produktit, pérfitime, apo
shérbime té lidhura pér té dalluar produktin nga té tjerét.

5. Niveli potencial i produktit, pérfshin té gjitha zmadhimet apo transformimet gé
produkti mund té keté né té ardhmen.

Sipas Ted Levitt", i cili argumenton se tashmé konkurrenca nuk ésht& mé mes asaj gé
kompanité prodhojné né fabrikat e tyre, por mes asaj gé iu shtohen produkteve né formén
e paketimit, shérbimeve, publicitetit, késhillimit konsumator, financimit, marréveshjeve
té ofrimit, magazinimit dhe aspekte té tjera gé konsumatorét i vlerésojné.

Pér kété arsye njé marké éshté mé shumé se njé produkt, sepse ajo ka dimensione gé e
dallojné até mé shumé se produktet e tjera té dizenjuara pér té kénaqur té njéjtat nevoja.
Kéto diferenca mund té jené racionale ose té prekshme, té lidhura me performancén e
markés ose simbolike, emocionale dhe té paprekshme té lidhura me até qé pérfagéson
marka.

2.12. Ndértimi i njé marke té forté

Sipas Keller (2013), ndértimi i njé marke té forté kalon népér katér hapa (figura 2.7).
Modeli i rezonancés sé markés e shikon ndértimin e markés si njé sekuencé té kétyre
hapave, ku secili prej tyre shérben si njé sukses pér hapat e métejshém. Hapat jané si mé
poshté:

1. Té sigurohet identifikimi i markés me klientét, lidhja mendore e klientit me njé klasé
té caktuar té produktit, pérfitimit nga produkti dhe nevojave té konsumatoréve.

2. Té krijohet né ményré té vendosur térésia e kuptimit marké né mendjet e
konsumatoréve, duke lidhur strategjikisht asoacionet e prekshme dhe té paprekshme
té markes.

3. NXxjerrja né pah e pérgjigjeve té konsumatoréve pér markén.

4. Shndérrimi i pérgjigjeve kundrejt markés, pér té krijuar njé rezonancé dhe njé
marrédhénie aktive besnikérie mes konsumatoréve dhe markave.

Y Theodore Levitt (1925-2006) ishte njé ekonomist amerikan dhe profesor né shkollén e biznesit né
Harward. Njihet si autori i paré qé ka krijuar termin “Globalizimi i tregjeve” né vitin 1983. Ai ishte
gjithashtu, autor i artikujve té shumté né fushat ekonomike, politike, menaxhimit dhe marketingut.
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Hapat e zhvillimit té Objektivat e markimit né

markés secilin hap
4. Marrédhénia B_esni_kéri
rreth teje dhe meje? itensive
A Rezonanca 2
3. Pérgjigjja . L .
né lidhje me ju? Gjykimi Ndjenja Pranueshméria
2. }fgptimi ) ) Pika e barazisé dhe
Cfaré jeni ju? Performanca Imazhi sl

1. Identiteti o Informacion i thellé
Kush jeni ju? Spikatja mbi markén

Figura 2.7 “Piramida e Rezonancés sé¢ Markés”. Keller, K.L., (2013): Strategic Brand
Management Building, Measuring and Managing Brand Equity Global Edition, 4™
edition: Fagja 108.

Kéto katér hapa pérfagésojné njé séré pyetjesh themelore, gé konsumatorét padyshim
kérkojné rreth markave, né ményré implicite. Katér pyetjet jané si mé poshté: (Shénim:
Pyetjet jané té shogéruara me parantezat koresponduese brenda kllapave).

1. Kush jeni ju? (identiteti i markés)

2. Cfaré jeni ju? (kuptimi i markés)

3. Po né lidhje me ju? (pérgjigjet ndaj markés)

4. Po né lidhjen midis meje dhe teje? (marrédhéniet me markén)

Duke paré ményrén e renditjes sé kétyre pyetjeve duke filluar nga identiteti deri te
marrédhénia, né ndértimin e strukturés sé markés pérdoren gjashté blloge, gé paragiten né
formén e njé piramide, né té cilén kapitali i réndésishém i markés pérftohet nése arrihet
né majé té piramidés.

Kjo piramidé paraget hapat gqé kalohen pér ndértimin e bllogeve pérkatése né ndértimin e
markés dhe néndimensioneve té saj. Né ndértimin e bllogeve né anén e majté, paragitet
njé rrugé racionale pér ndértimin e markés. Ndérsa né ndértimin e bllogeve né anén e
djathté, paragitet mé shumé njé ané népérmjet rrugés emocionale. Markat e forta jané
ndértuar duke shkuar népérmijet té dyja rrugéve (Keller 2013).
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2.12.1. Spikatja e markés

Pér té formuar identitetin e duhur té njé marke, duhet té krijohet njé marké gé té spikasé
te konsumatori. Spikatja e markés matet me informacionin, qé konsumatori ka mbi
markén dhe se sa lehté marka vihet re né situata dhe rrethana té ndryshme nga ana e
konsumatorit. Pér té arritur kété, duhet zbuluar se cilat jané arsyet qé marka éshté né
gendér t€ vémendjes dhe mbahet mend nga konsumatori, apo cfaré shenjash dhe
kujtimesh e b&jné markén té¢ mbahet mend dhe sa e pérhapur éshté ajo né vetédijen e
konsumatorit.

Rezonanca
Besnikéria
Favorizimi
Pérshtypjet
Angazhimi

Ndjenjat
Ngrohtésia
Kénagésia

Cmimi
Siguria
Miratimi social

Gjykimi
Cilésia
Besueshméria
Réndésia
Superioriteti

Performanca Imazhi

Pérbérésit parésoré dhe Profili i pérdoruesve dhe i
karakteristikat shtesg. blerésve. Situatat e pérdorimit.

Besueshmeéria. Qéndrueshmeéria Personaliteti dhe vierat e Markeés.
dhe Kompetenca. Efektiviteti. Historia, trashégimia dhe
Ndjeshméria. Stili dhe Cmimi. eksperienca e Markes.

Spikatja
Thellésia e informacionit, Kategoria e produkit

Figura 2.8 “Néndimensionet e bllogeve té ndértimit té Markés”. Keller, K.L.(2013):
Strategic Brand Management Building, Measuring, and Managing Brand Equity
Global Edition, 4™ edition: Fagja 108.

Gjerésia dhe thellésia e informacionit. Konsumatori duke qgéné i informuar rreth
produktit, i bashkéngjit produktit njé identitet i cili lidhet me elementét e markés pér njé
kategori té produktit dhe e lidh até me situatat e blerjes dhe pérdorimit. Sa mé i thellé té
jeté informacioni lidhur me njé marké, ag mé e lehté éshté lidhja me elementét e markes.
Marka, e cila na vjen né mend shpejt, &shté ajo marké nga e cila ne kemi njé nivel té
thellé informacioni. Shkalla e larté e nivelit t¢ pérdorimit dhe situatave té blerjes sé
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markés, varet shumé nga elementi i markés gé na vjen ndérmend dhe nga organizimi i
njohurive pér markén apo produktin né memorien e konsumatorit (figura 2.8).

Struktura e kategorisé sé produktit. Pér té kuptuar nevojén e produktit, konsumatori ka
parasysh arsyen e nevojés. Pér kété marketeri duhet té keté parasysh ményrén se si jané té
organizuara kategorité e produktit né kujtesén e konsumatorit. Marketerét supozojné se
produktet jané té organizuara né nivele té ndryshme, sipas specifikave né njé formé
hierarkike. Né nivelin mé té larté ekziston informacioni né lidhje me klasin e cilésisé sé
produktit. Né nivelin e dyté kategoria e produktit, né nivelin tjetér informacioni né lidhje
me tipin e produktit dhe né nivelin e fundit informacioni né lidhje me markeén.

Organizimi i hierarkisé né kategoriné e produktit, gé pérgjithésisht mbizotéron né
kujtesén e konsumatorit, luan njé rol té réndésishém né ndérgjegjésimin mbi konsideratén
pér markén dhe vendimmarrjen mbi konsumin.

2.12.2. Performanca e markes

Produkti né vetvete éshté né zemrén e kapitalit marké, sepse ai éshté ndikimi kryesor né
até gé konsumatorét pérjetojné né njé marke, até qé dégjojné nga té tjerét pér njé markeé
dhe cfaré kompania i tregon klientéve né lidhje me markén né komunikimet e tyre.

Projektimi dhe shpérndarja e njé produkti gé kénaq plotésisht nevojat dhe déshirat e
konsumatorit éshté njé parakusht pér njé marketing té suksesshém, pavarésisht nése
produkti éshté njé e miré e prekshme, shérbim, organizaté apo person. Performanca e
markés pérshkruan se sa miré produkti dhe shérbimi i plotéson nevojat funksionale té
konsumatoréve dhe sa miré pozicionohet marka né vlerésimet objektive krahasimore té
cilésisé. Deri né c¢faré mase 1 kénaq marka nevojat dhe déshirat utilitare, estetike dhe
ekonomike pér produktin apo shérbimin.

Performanca e markés i kapércen pérbérésit dhe karakteristikat e produktit pér té
pérfshiré dimensionet té cilat e karakterizojné markén. Zakonisht pozicionimi i markave
té forta mbéshtetet né pérparésité e performancés. Pesé lloje té réndésishme té atributeve
dhe pérfitimeve shpesh pérbéjné bazén e performancés (Keller 2013).

1. Pérbérésit parésoré dhe karakteristikat shtesé. Shpesh konsumatorét kané besim né
lidhje me nivelin e pérbérésve parésoré me té cilét produktet operojné, gé mund té
jené té nivelit té ulét, t& mesém, té larté ose shumé té larté; ose né lidhje me
karakteristikat e elementéve dytésoré gé plotésojné kéto pérbérés kryesorg.

2. Besueshméria, qéndrueshmeria dhe (servisimi) kompetenca e produktit.
Besueshméria mat konsistencén e performancés me kalimin e kohés nga blerja né
blerje. Qéndrueshméria éshté jetégjatésia ekonomike e produktit dhe kompetenca e
produktit éshté lehtésia e riparimit t€ produktit nése eshté e nevojshme. Késhtu,
perceptimet e performancés sé produktit preken nga faktoré té tillé si shpejtésia,
saktésia dhe kujdesi mbi ofrimin e produktit dhe instalimit té tij, mirésjellja dhe
cilésia e shérbimit gjaté shitjes dhe cilésia e shérbimit pas shitjes.
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3. Efektiviteti, efikasiteti, ndjeshméria dhe empatia ndaj shérbimit. Konsumatorét
shpesh performojné né lidhje té drejté me shérbimin. Efektiviteti i shérbimit mat se
si marka i kénaq konsumatorét né kérkesat mbi shérbimin. Efikasiteti i shérbimit
pérshkruan shpejtésiné dhe reagimin mbi shérbimin. Empatia e shérbimit éshté
shkalla né té cilén ofruesit e shérbimeve jané paré si té besuar, té kujdesshém duke
patur né mendje nevojat e konsumatorit.

4. Stili dhe ndértimi. Dizanji i markés ka njé aspekt funksional né kéndvéshtrimin se si
njé produkt punon dhe ndikon né lidhje me performancén. Lidhja e konsumatorit
me produktin shkon pértej aspekteve funksionale dhe konsideratave né lidhje me
stilin, madhésiné, formén, materialet, ngjyrén. Performanca mund té matet dhe nga
aspekte té tjera shqisore; si njé produkt duket dhe ndjehet, si tingéllon apo nuhatet.

5. Cmimi. Politika e ¢gmimeve mbi markat krijon lidhje né mendjet e konsumatoréve,
nése markat jané relativisht té shtrenjta ose té lira dhe nése shpesh éshté me zbritje.
Lidhja me ¢mimin éshté e réndésishme, sepse konsumatorét mund té organizojné
informacionet mbi kategoriné e produktit né aspektin e niveleve t€ ¢cmimeve mbi
markat.

2.12.3. Imazhi i markeés

Imazhi i markés varet nga ményra se si shérbehet produkti ose shérbimi, duke pérfshiré
ményrat se si marka pérpiget té plotésojé nevojat psikologjike dhe shogérore té
konsumatorit. Kjo pérkon me ményrén se si njerézit e shikojné markén né ményré
abstrakte, né vend g€ ta shohin se ¢faré pérfagéson ajo. Imazhi 1 referohet mé shumé
aspekteve té paprekshme té markés dhe késhtu konsumatorét ndértojné njé imazh duke e
lidhur direkt me eksperiencat e tyre, me publicitetin ose nga burime té tjera informacioni,
si pérshtypjet e té tjeréve né lidhje me markén (Keller 2013).

Imazhi i markés pérbéhet nga atributet dhe pérftimet gé lidhen me markeén té cilat e béjné
té vecanté dhe né kété ményré dallohet oferta e kompanisé nga konkurrentét, duke
siguruar njé avantazh krahasues (Davis, Golicic, Marquardt 2009). Sipas Hawkings
(2001), imazhi i markés i referohet skemés gé konsumatori ka né kujtesén e tij. Ajo
pérmban pérfytyrimin gé ka prodhuesi né lidhje me atributet, dobité e produktit dhe
karakteristikat e pérdoruesve. Kjo €shté ajo cka konsumatori mendon dhe ndjen kur ata
dégjojné dhe shikojné markén. Sipas Zikmund dhe D Amico (1996), imazhi i njé marke
éshté njé kompleksitet simbolesh dhe kuptimesh té lidhura me markén. Sipas tyre,
kérkimet kané treguar se imazhi i markés mund té jeté njé faktor kyc n€ vendimmarrjen
pér blerje.

Ka shumé aspekte gé lidhen me anét e paprekshme té njé marke, por katér mé kryesoret
jané (Keller 2013).

1. Profilet e pérdoruesve
2. Blerja dhe situatat e pérdorimit
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3. Personaliteti dhe vlerat
4. Historia, trashégimia dhe pérvojat.

Profili i pérdoruesve. Njé pjesé e imazhit t&¢ markés lidhet me profilin e personave dhe
organizatave gé e pérdorin markén. Ky imazh rezulton né mendjen e konsumatoréve duke
perceptuar pérdoruesit aktualé ose duke aspiruar pérdoruesit idealé. Konsumatorét i
bazojné lidhjet e tyre me markén duke u bazuar né karakteristikat pérshkruese
demografike dhe mé shumé psikografike té tyre. Faktorét demografiké pérfshijné gjining,
moshén, racén, té ardhurat.

Blerjet dhe situatat e pérdorimit. Kjo lidhje na tregon se né ¢faré kushtesh dhe situatash
blejné dhe pérdorin markén konsumatorét. Kjo lidhje pércakton kanalet e blerjes qé
pérdor konsumatori si njésité e shitjeve, njésité e shitjeve té specializuara, internet apo
njési shitjeje specifike.

Personaliteti i markés dhe vlerat. Népérmjet pérvojave té konsumatorit ose aktiviteteve té
marketingut, markat marrin tiparet e personalitetit apo vlera njerézore, se si njé person
duhet té jeté “modern” 1 “modés sé vjetér”, 1 “gjallé” apo “ekzotik”.

Pesé dimensionet (me néndimensionet) e personalitetit té markés jané:

Singeriteti (me kEmbé né toké, té ndershém, té shéndetshém dhe té gézuar).
Ngacmimi (i guximshém, i gjallé, me imagjinaté)

Kompetenca (i besueshém, inteligjent, i suksesshém)

Sofistikimi (klasa e larté dhe simpatik)

Pathyeshém (i ashpér, rezistent, i paepur).

agrownE

Gjithashtu, aspektet e marketingut ndikojné né personalitetin e markés. Marketingu i
komunikimit dhe publiciteti influencojné né pérdorimin, gé reflektohet né publicitete.
Kur pérdoruesi dhe imazhi i pérdorimit jané té réndésishém né vendimmarrjen e
konsumatorit, personaliteti i markés dhe imazhi jané té lidhuara bashké pér produktet si
automjetet, pijet, cigaret dhe kozmetika.

Konsumatorét shpesh zgjedhin dhe pérdorin markat me té cilat lidhin vetékonceptimin e
tyre me personalitetin e markés edhe pse né disa raste zgjedhja mund té bazohet né
déshirat e konsumatorit, se sa né imazhin aktual. Kéto efekte jané mé té theksuara pér
produktet qé konsumohen né publik, se sa pér mallrat gé& nuk konsumohen né publik por
privatisht, sepse sinjali gé i jep marka éshté mé i réndésishém né situata té tilla.

Konsumatorét té cilét e monitorojné shumé lart veten e tyre, kané shumé gjasa té
zgjedhin marka té cilat pérshtaten me situatén ku ato konsumohen. Pérdorimi dhe imazhi
I pérdoruesit haset me shpesh né tregun e automobilave. Sipas Aaker (1996), personaliteti
i markés mund t'iu sigurojé konsumatoréve njé lidhje emocionale té pérfitimeve dhe
dobive nga marka, si edhe njé bazé pér marrédhéniet konsumator / marké dhe pér
diferencimin nga markat e tjera.
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Kjo e fundit, éshté e domosdoshme sidomos pér markat gé kané dallime té vogla fizike
dhe gé jané konsumuar né mjedise shogérore ku marka pérfagéson dukshém
konsumatorin. Marka e paré né perspektivén e produktit, fokusohet né vlerat qé propozon
marka. Vlerat zakonisht pérfshijné njé pérfitim funksional, i cili éshté themelor pér
markat né klasat e médha té produkteve. Nése njé marké nuk gjeneron vleré, ajo do té
keté njé piké té dobét pér konkurrentét.

Historia, trashégimia dhe eksperienca e markés. Lidhjet me markén influencohen edhe
nga ngjarjet té caktuara né té kaluarén, gé vlejné té shénohen né historiné e markés. Kéto
lidhje té kujtojné pérvoja dhe episode personale me miqté, familjen apo me té tjeré. Ato
mund té jené shumé personale dhe individuale. P.sh mund té lidhen me aspektet e
programeve té marketingut t¢ markés si ngjyra e produktit ose pamja e paketimit,
kompania gé e prodhon produktin apo vendi i prodhimit té saj, lloji i njésisé nga i cili
éshté shitur, ngjarjet té cilat marka sponsorizon dhe njerézit té cilét e miratojné markeén.

Njé numér i ndryshém lidhjesh midis performancés dhe imazhit lidhet me markén. Lidhja
e performancés me imazhin e markés karakterizohet né tri dimensione:

1. Forcés
2. Favorizimit
3. Unikes, harmonikes

Kéto dimensione ofrojné celésin pér ndértimin e kapitalit marké. Rezultatet e suksesshme
né kéto tri dimensione prodhojné pérgjigjet mé pozitive ndaj markés dhe pérforcojné
besnikériné ndaj markeés.

Krijimi i lidhjeve té forta, unike dhe té favorshme éshté njé sfidé pér marketerét, por kjo
éshté thelbésore né ndértimin kapitalit marké. Markat e forta né ményré tipike kané
krijuar lidhje unike me konsumatorét. Kuptimi mbi markén na ndihmon té ndértojmé
pérgjigjet pér t€ apo pér cfaré konsumatorét ndjejné dhe mendojné pér markén.
Konsumatorét mund té dallojné pérgjigjet, gjykimet dhe ndjenjat mbi markén né ményrén
sesi ato vijné nga mendja dhe zemra.

Sipas Bruhn dhe Georgi (2006), markat udhéheqin sjelljen e konsumatorit né shumé
vendime té blerjes ku konsumatori vendos pér té zgjedhur “markén mé té miré”. Ajo
cfaré &éshté e réndésishme, né lidhje me vlerésimin e njé marke, €shté perceptimi i
konsumatoréve dhe vlerésimi i imazhit té markés. Imazhi i markés éshté njé grup i
atributeve, gé e lidhin konsumatorin me emrin e njé marke. Térésia e kétyre atributeve
pércakton vlerén gé i dorézohet konsumatorit nga njé marke.

Sipas O Shaughnessy, J & O Shaughnessy, J.N (2003), jo té gjitha imazhet e markave
kané fuqi té ndikojné né zgjedhjen e markés. Ekziston njé nevojé pér té gjeneruar njé
imazh té paharrueshém, mundésisht té rrotullohen rreth avantazheve konkurruese apo
kritike té markés. Sipas Heding, Knudtzen dhe Bjerre (2009), imazhi i markés éshté
perceptimi i markés nga ana e konsumatoréve. Qé&llimi i kompanive éshté gé té punojné
strategjikisht me imazhin e markés, pér t'u siguruar, gé konsumatorét t¢ mbajné né
mendjet e tyre njé lidhje té forté dhe té favorshme té markés.
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2.12.4. Gjykimi mbi markén

Gjykimet mbi markén jané mendimet personale té konsumatoréve rreth vlerésimeve té
markés, né té cilén konsumatorét véné sé bashku té gjithé perfomancat e ndryshme gé e
shogérojné njé marké. Katér lloje gjykimesh, mbi aspektin e markave, jané vecanérisht té
réndésishme, ku pérmendim: gjykimet mbi cilésing, besueshméring, konsideratat dhe
superioritetin e markés (Keller 2013).

1) Cilésia e markés. Qéndrimet mbi markén jané vlerésimet e pérgjithshme dhe shpesh
formojné géndrimet bazé mbi zgjedhjen e markés. Qéndrimet mbi markén shpesh
varen nga atributet specifike dhe pérfitimet ndaj markés. Konsumatorét mund té
mbajné njé mori géndrimesh ndaj njé marke por mé e réndésishmja ka té béjé me
perceptimin e cilésisé dhe vlerat e kénagésisé sé pérfituar. Cilésia e perceptuar
gjithmoné éshté e lidhur ngushté me kapitalin e markés.

Né studimin e Equi Trend nga Harris Interactive,™ rezultoi se 20 mijé konsumatoré
(mbi 15 vjec), kryenin pérzgjedhje té rasté€sishme né 60 marka, ndaj 1.200 té tillave,
pérgjaté 46 kategorive dhe dimensioneve té ndryshme si: kapitali i markés, lidhja me
markén, premtimin e markés, sjellja e markés, mbrojtja e markés dhe besimin e
markes.

Rezultati i kapitalit t&¢ markés matet me llogaritjen e masés sé familjaritetit, cilésisé
dhe konsideratave né blerje. Sipas Aaker (1996), cilésia e perceptuar, éshté njé atribut
I réndésishém pér té gené i zbatueshém né klasat e produktit. Sigurisht, pércaktimi
“cilési e larté” nénkupton dicka té ndryshme pér njé banké, se sa pér njé pije si birra.

2) Besueshméria ndaj markés. Konsumatorét formojné gjykime rreth kompanive dhe
organizatave duke u bazuar te besueshméria e markave gé pérdorin. Besueshméria
ndaj markés, pérshkruan shkallén né té cilén konsumatorét e shikojné markén si té
besueshme né tri dimensione:

a) kompetencés, risisé dhe té genit prijés né treg
b) besueshmérisé, duke mbajtur né plan té paré interesat e konsumatoréve
c) kénagésisé, qé pércon te konsumatorét.
Pra, matja e besueshmérisé éshté rezultat i kétyre tri dimensioneve.
3) Réndésia e markés. Qéndrimet dhe perceptimet e favorshme mbi besueshmériné jané
té réndésishme, por jo ag sa konsumatorét ta marrin né konsideraté pér ta bleré

markén. Réndésia e markés varet shumé sesi marka asociohet favorshém duke krijuar
besimin te konsumatori.

> Kompani me bazé né Ameriké, e themeluar ne vitin 1975, e cila merret me studimet e tregut té
produkteve té konsumit.
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4) Superioriteti i markés. Mat nivelin e shkallés sesi konsumatorét e shikojné njé marké
mbi té tjerat. A e besojné konsumatorét se marka e preferuar ofron avantazhe gé
markat e tjera nuk i kané. Superioriti éshté aspekt shumé i réndésishém pér té
ndértuar marrédhénie intensive dhe aktive me konsumatorét dhe varet shumé nga
natyra dhe réndésia e markés, qé pérbéjné imazhin e markes.

2.12.5. Ndjenjat ndaj markeés

Ndjesia ndaj markés pérfshin reagimet dhe pérgjigjet emocionale ndaj saj. Ndjenjat ndaj
markés kané té béjné gjithashtu me pérshtatjen shogérore té ofruar nga marka. Kéto
ndjenja shkaktohen nga programet marketing té markés, apo nga ményra se si marka i
bén té ndjehen konsumatorét me veten e tyre dhe té tjerét. Kéto ndjenja mund té jené té
buta dhe té forta, pozitive dhe negative.

Ndjenjat, qé zgjohen nga njé marké, mund té arrihen dhe gjaté konsumit ose pérdorimit té
produktit. Studiuesit kané pércaktuar publicitetet, si publicitete té projektuara pér té
ndryshuar perceptimet e pérdorimeve aktuale té produkteve.

Gjithnjé e mé shumé kompanité pérpigen pér té goditur lehté emocionet e konsumatorit
pér markat e tyre. Gjashté aspekte té ndértimit té markés ndikojné te ndjenjat e
konsumatorit (Keller 2013).

1. Ngrohtésia. Marka ngjall njé shenjé getésie te konsumatori, kéta té& fundit mund té
ndjehen sentimentalé dhe té pérzemért me markén. P.sh parfumet.

2. Kénagésia. Ndjenjat optimiste e béjné konsumatorin té ndjehet i kénaqur, i gézuar, i
gjalléruar etj. P.sh Disney Land

3. Ngacmimi. Marka i bén konsumatorét té ndjehen energjik, sikur ata jané duke
pérjetuar digka té vecant€. Markat g€ ndjellin emocione gjenerojné njé ndjenjé
ngazéllimi. P.sh kanali televiziv MTV (pér adoleshentét).

4. Siguria. Marka prodhon njé ndjenjé sigurie, rehatie dhe vetésigurie. Si rezultat i
markés, konsumatorét nuk pérjetojné shqgetésime ose kéto minimizohen. Si p.sh
Mercedes Benz

5. Miratimi Shogéror. Marka u jep konsumatoréve njé ndjenjé besimi, qé i bén té
duken té pranueshém me pamjen e tyre, sjelljen etj. Ky miratim mund té jeté rezultat
i njohjes sé drejtpérdrejté té pérdorimit té markés nga ana e konsumatorit dhe
pranueshmeéria e tij né mjedisin shoggéror.

6. Vetérespekti. Marka i bén konsumatorét té ndjehen miré me veten e tyre, té ndjehen
krenarg, té realizuar dhe té plotésuar.

Kéto gjashté ndjenja mund té ndahen né dy kategori, tri llojet e para té ndjenjave né

eksperimental dhe té menjéhershém, duke rritur nivelin e itensitetit. Tri llojet e dyta né
privaté dhe té géndrueshém, né rritje té nivelit té gravitetit.
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2.12.6. Rezonanca e markeés

Rezonanca e markés pérshkruan natyrén e marrédhénies dhe masén né té cilén
konsumatorét mendojné se jané né sinkron me markén. Rezonanca karakterizohet nga
drejtimi i itensitetit ose thellésia e lidhjes psikologjike, gé konsumatorét kané me markén,
si dhe nga niveli i aktivitetit té shkaktuar nga kjo besnikéri.

Kéto dy dimensione té rezonancés sé markés ndahen né katér kategori (Keller 2013).

1. Sjellja besnike. Vlerésohet si blerje e pérséritur, ku véllimi né sasi dhe volum i
atribuohet markés qé éshté pjesé e kérkesés. Pér nivelin dysheme té fitimeve, marka
duhet té gjenerojé frekuenca té mjafueshme blerjesh né sasi dhe véllime. Cikli i jetés
sé konsumatorit ka njé réndési thelbésore né besnikériné konsumatore.

2. Qéndrimi i favorshém. Sjellja besnike &shté e nevojshme por jo e mjaftueshme pér té
shkaktuar rezonancén. Disa klienté mund ta blejné njé marké sepse ajo mund té jeté e
vetmja né stok, mund ta pérballojé financiarisht ose arsye té tjera. Rezonanca kérkon
njé lidhje té forté personale. Konsumatorét duhet té shkojné pértej géndrimit pozitiv
gé kané pér markén, né njé kontekst mé té gjéré. Kérkimet kané treguar se vetém
kénagésia nuk mjafton. Pér té krijuar besnikériné kérkohet té krijohen géndrime mé té
thella népérmjet programeve té marketingut té produkteve dhe shérbimeve, té cilat
kénagin nevojat e konsumatorit.

3. Pérshtypjet e pérbashkéta. Marka mund té marré njé kuptim mé té gjéré duke
pércjellé ndjenjén e komunitetit. Duke u identifikuar me komunitetin, njé marké
mund té reflektojé njé fenomen shogéror té réndésishém, me té cilin konsumatorét
ndjejné njé lidhje familjare. Njé ndjenjé e forté e konsumatorit besnik, né mesin e
komunitetit, mund té sjellé géndrime dhe sjellje té favorshme.

4. Angazhimi aktiv. Afirmimi mé i forté i besnikérisé ndaj markés ndodh kur

konsumatorét jané té angazhuar ose té gatshém té investojné kohé, energji, para ndaj
markés pértej shpenzimeve gjaté blerjes apo konsumit té markes.
P.sh, konsumatorét mund t'i bashkohen njé klubi té njé marke, té informohen dhe té
shkémbejné informacione me pérdorues té tjeré té markés apo edhe me pérfagésues
formal apo jo formal té markés. Kompanité e kané béré gjithnjé e mé té lehté pér
klientét, qé té blejné gjithmoné njé gamé mé té gjéré té markés, né ményré gé ata té
shprehin besnikéring e tyre.

2.13. Ndikimi i markeés né sjelljen konsumatore

Sipas Breakenridge (2001), jané identifikuar shumé ndikime té markés né sjelljen
konsumatore, té cilat jané si mé poshté:

v Markat krijojné pronési né dobishmériné e tyre.

v Markat jané unike dhe té diferencuara.

v' Markat mbajné njé marrédhénie personale né procesin e shitjes.
v' Markat jané té lidhura me njé grup té garté vlerash.
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v' Markat pérmbushin nevojat dhe pritshmérité.

Markat ndikojné né zgjedhjet e konsumatorit, duke géné se jané mé shumé se njé logo
dhe elementét e kombinuar né njé marké gjenerojné lidhje emocionale me konsumatorin,
duke pérshkruar personalitetin e konsumatorit né blerjen e markave. Dizenjatorét
zhvillojné ngjyra, forma materiale, si dhe géndrime ndaj funksionit dhe pérmbatjes pér té
sjellé né jeté markeén.

Duke patur parasysh kéto karakteristika, konsumatorét krijojné lidhje té ngushta me
markén né mendjet e tyre. Eshté lidhja emocionale, personaliteti i markés dhe gjithé
eksperienca e konsumatoréve, té cilat duke u bashkuar sé bashku influencojné sjelljen
konsumatore.

2.14. Roli i markave

Sipas Kotler dhe Keller (2012), markat u shérbejné konsumatoréve, gofshin kéto individé
apo organizata, pér identifikimin e prodhuesve dhe caktimin e pérgjegjésive pér ecuriné
e saj nga njé prodhues apo shpérndarés i caktuar. Konsumatorét mund t'i identifikojné
produktet nga ményra sesi jané markuar dhe mésojné né lidhje me markat pérmes
pérvojave té kaluara me programet marketing té produktit, duke arritur té gjejné se cilat
marka i kénagin nevojat e tyre dhe cilat jo. Né ditét e sotme jeta e konsumatoréve éshté
béré mé e komplikuar, e shpejté dhe markat zvogélojné kohén, riskun dhe lehtésojné
procesin e vendimmarrjes.

Krahas konsumatorit, markat gjithashtu kryejné funksione té vlefshme pér kompanité
duke lehtésuar trajtimin e produktit, gjetjen e tyre, inventarin, mbrojtjen ligjore té
aspekteve té produktit. Markat mbrohen ligjérisht duke i regjistruar. Proceset e prodhimit
mund té mbrohen me ané té patentave, paketimeve dhe me ané té té drejtave té autorit pér
dizajnin.

Kéto té drejta pronésore i mundésojné firmave té investojné né njé marké dhe té marrin
pérfitime prej saj. Njé marké e besueshme transmeton njé nivel té caktuar cilésie, né
ményré gé blerésit ta zgjedhin pérséri até. Besnikéria ndaj markés ndihmon firmat té
parashikojné kérkesat dhe kjo besnikéri bén gé firmat e tjera ta kené té véshtiré té hyjné
né treg (Kotler, Keller 2012).

2.15. Qéllimet e markés

Pér té krijuar markén e njé produkti, edhe pse firmat i japin shtysé krijimi t& markés
pérmes programeve té marketingut dhe aktiviteteve té tjera, markat jané rrénjosur né
perceptimet e konsumatoréve. Markat i kané béré té fugishme produktet népérmjet
dallimit té emrave té tyre. Detyré e marketeréve éshté qé t'u mésojné konsumatoréve se
cili produkt ofrohet (duke i véné produktit njé emér pér marke), si dhe elementé té tjeré té
markés qé konsumatori ta zgjedhé até.
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Markimi krijon struktuara mendore, me géllim gé té ndihmojé konsumatorét té
organizojné njohurité e tyre né lidhje me produktet dhe shérbimet, né ményré qé té
gartésohet procesi i vendimmarrjes dhe t'i japé vleré kompanisé. Né lidhje me strategjité
e ndértimit t¢ markave, sipas Kotler dhe Keller (2012), kompanité gjenden pérballé tri
zgjedhjeve pér té markuar produktet e reja.

1. Ajo mund té zhvillojé elemente té reja té markés pér njé produkt té ri.
2. Ajo mund té aplikojé disa nga elementét ekzistues té markés.
3. Ajo mund té pérdoré njé kombinim té elementéve té reja dhe ekzistues té markés.

Kur kompania prodhon njé produkt té ri me emrin e markés sé méparshme, kemi té béjmé
me zgjerim marke. Kur kompania kombinon njé marké té re me njé marké ekzistuese,
arrihet né njé marké té gjeneruar, e cila quhet nénmarké. Marka egzistuese nga e cila
rrjedhin markat e zgjeruara dhe nénmarkat quhet marka mémeé.

2.16. Réndésia e markave

Sipas Keller (2013), réndésia e markave éshté e lidhur ngushté me konsumatorin dhe
prodhuesit (tabela 2.3).

Tabela 2.3 Réndésia e markave pér prodhuesin dhe konsumatorin

Nr Pér konsumatorin Pér prodhuesin
1| Markat identifikojné burimin e produktit Mjet lehtésues identifikimi
2 | Pércaktojné pérgjegjésité e prodhuesit Miet i ligiéruar pér mbrotjen e karakteristikave
unike
3 | Reduktojné riskun Mijet i financimit té produktit né njé kompani
4 | Reduktojné kostot Burim i pérparésive konkurruese
5 PremtOJng, obligojné dhe krijojné lidhje me Burim i kthimeve financiare
prodhuesin
6 | Mjet simbolik .E_llnjal i nivelit té cilésisé pér konsumatorét e
énaqur
7 | Sinjal cilésie

Marka luan njé rol té réndésishém né sinjalizimin e disa karakteristikave té produktit te
konsumatorét. Studiuesit i kané Klasifikuar produktet dhe atributet qé i shogérojné ato né
tri kategori. Produktet e kérkuara, produktet e eksperincés dhe produktet e sigurimit.
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e Pér produktet e kérkuara si produktet ushgimore, konsumatorét i evoluojné atributet
e produkteve si madhésing, ngjyrén, stilin, dizajnin, peshén dhe pérbérésit me
inspektim vizual.

e Pér produktet e eksperiencés si gomat e automobilit, konsumatorét mund té
vlerésojné atributet si géndrueshméring, cilésiné e shérbimit, siguriné dhe lehtésiné e
riparimit. Pér kété produkt éshté e nevojshme pérvoja me to, pér té patur njé gjykim
rreth tyre.

e Pér produktet e sigurimit, konsumatorét rrallé mund t'i mésojné atributet e produktit.
Duke pasur parasysh se ka véshtirési né vlerésimin dhe interpretimin e atributeve té
produkteve té eksperiencés dhe sigurimit, markat mund té jené vecanérisht té
réndésishme pér sinjalet e cilésisé dhe karakteristikat e tjera te konsumatorét pér kéto
lloje produktesh.

2.16.1. Vlera e markimit pér konsumatorin dhe prodhuesin

Sipas Grewal dhe Lavy (2008), markat ia shtojné vlerén produkteve dhe shérbimeve
pértej karakteristikave fizike dhe funksionale té tyre, (figura 2.9). Kéto vlera jané si mé
poshté:

Markat lehtésojné procesin e blerjes. Shpesh markat njihen me lehtési nga ana e
konsumatoréve, kjo sepse ato tregojné njé nivel té caktuar té cilésisé dhe pérmbajné
atribute té njohura duke i ndihmuar konsumatorét t'i marrin mé shpejt vendimet e tyre.

Markat krijojné besnikéri. Me kalimin e kohés dhe me pérdorimin e vazhdueshém té
produkteve, konsumatorét mésojné t'u besojné markave té caktuara. Shumé konsumatoré
béhen besniké ndaj markave té caktuara dhe ata nuk e marrin né konsideraté kalimin tek
marka té tjera, sepse kané prirje té forta ndaj markave té parapélqyera, té cilave u besojné
dhe i géndrojné besniké.

Markat mbrojné nga konkurrenca dhe nga ¢mimet e konkurrencés. Cmimet e markave té
forta jané t€ mbrojtura disi nga konkurrenca dhe nga ¢mimet e konkurrencés. Sepse
markat e tilla, té cilésuara té forta, jané mé té vendosura né treg dhe kané njé bazé mé
besnike té konsumatoréve; madje as presionet konkurruese né ¢mim as konkurrenca te
nivelet e shitjes me pakicé nuk shihen si kércénuese pér firmén.

Markat reduktojné kostot e marketingut. Kompanité me marka té njohura mund té
shpenzojné relativisht mé pak né shpenzimet e marketingut, sesa firmat e markave mé
pak té njohura, sepse marka shet veten.
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Figura 2.9 “Vlera e markimit”. Grewal, Dh., Levy, M., (2008):
Marketing. Fagja 276

Markat jané asete. Markat jané asete, gé mund té mbrohen ligjérisht népérmjet markave
tregtare ® dhe té drejtave té autorit dhe né kété ményré pérbéjné njé pronési té vecanté
pér kompaniné. Kompanité nganjéheré duhet té luftojné pér té€ mbrojtur markat e tyre nga
kopjimet.

Ndikimi i markés né vlerén e tregut. Zotérimi i markave té njohura mund té keté njé
ndikim té drejtpérdrejté né fitimet e kompanisé. Vlera e njé marke mund té llogaritet
duke vlerésuar potencialin e fitimeve te markés gjaté 12 muajve té ardhshém.

2.17. Besnikéria ndaj markés

Besnikéria ndaj markés pérshkruan sjelljen e pérséritur té blerésit, i cili pasqyron njé
vendim té ndérgjegjshém té konsumatorit pér té vazhduar blerjen e njé marke té njéjté.
Besnikéria ndaj markeés ekziston kur pérséritet njé model blerjeje, gé duhet té shogérohet
me njé géndrim pozitiv ndaj markés nga konsumatori dhe jo té blejé té njéjtén marké pér
forcé zakoni.

Besnikéria ndaj markés mund té iniciohet nga preferenca e konsumatoréve duke u bazuar
né arsye objektive; por pasi njé marke i éshté béré shumé publicitet, ajo gjithashtu mund
té krijojé njé lidhje emocionale me konsumatorin, ose duke u pérfshiré né imagjinatén e
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tij, ose pér shkak se ajo éshté e lidhur me vendimet nga eksperiencat e blerjes (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg 2013).

Pérkufizimi i pranuar mé gjerésisht i besnikérisé, éshté se besnikéria e konsumatorit éshté
rezultat i sjelljes sé kétij té fundit ndaj preferencave pér njé marké té vecanté, ose njé
pérzgjedhje e markave té ngjashme pér njé periudhé kohore, gé éshté rezultat i njé
vlerésimi té procesit té vendimmarrjes (Gilmore 2003). Konsumatorét té cilét jané
besniké té njé marke kané treguar, gé kur publiciteti pér markén éshté rritur, ata kané
rritur blerjet e tyre. Avantazhe té tjera té lidhura me publicitetin pérfshijné rritjen e
vémendjes dhe interesit té konsumatorit ndaj markés (Hoeffler, Keller 2003).

Sipas Kotler dhe Keller (2012), marketerét kané parashikuar katér grupe konsumatorésh
né bazé té statusit t& besnikérisé ndaj markes:

1. Besnikét - Konsumatorét gé blejné vetém njé marke gjaté gjithé kohés.
2. Besniké té ndaré - Konsumatorét té cilét jané besniké ndaj dy ose tre markave.
3. Besniké té lévizshém - Konsumatorét qé zhvendosin besnikériné nga njé marké né njé tjeter.

4. Jobesnikét - Konsumatorét té cilét nuk tregojné besnikéri ndaj ¢do marke.

2.18. Produktet dhe atributet e tij

Tashmé jeta e pérditshme éshté shumé dinamike dhe koha né dispozicion té
konsumatoréve éshté e kufizuar. Né zgjedhjen e produkteve, perceptimet e atributeve té
produktit jané faktorét bazé, té cilét japin pérshtypje te konsumatorét si pér produktet qé
kéta mund t'i kené provuar po ashtu dhe pér produktet e reja. Kur béhet fjalé pér
produktet ushqgimore, kéto atribute marrin rénd€si t& vecantg.

Lancaster (1966) i ciléson atributet e produktit si aspekte fizike pozitive, gé jané pjesé e
produktit dhe gé i detyrojné konsumatorét té blejné produktet jo pér hir té veté produktit
por né lidhje me karakteristikat e atributeve qé ato pérmbajné. Sipas Grunet (1989),
atributi i produktit éshté “cdo aspekt i veté produktit, ose pérdorimit té tij (qé mund té
pérdoret pér té krahasuar alternativat mbi produktin), ¢do alternativé, mund té
karakterizohet nga té gjitha atributet dhe duke pérdorur njé atribut nuk pérjashton
pérdorimin e njé atributi tjetér”.

Sipas Jaccard, Brinberg dhe Ackerman (1986), atributet e produktit jané njé kusht i
nevojshém, gé i vihet njé produkti nga ana e konsumatorit. Cdo produkt shihet si njé
kombinim reciprok i cilésive té produktit nga konsumatori. Funksioni pér té cilén éshté
projektuar produkti sé bashku me pamjen, ¢cmimin, markén, paketimin dhe shérbimin pas
shitjes jané té gjitha pjesé e atributeve té produktit.

Atributi gjykohet té jeté i réndésishém, né qofté se njé ndryshim né perceptimin e
atributit té produktit, e ¢on individin né njé ndryshim né géndrimin ndaj produktit. Sot,
tregu éshté shumé konkurrues dhe kompanité duhet té pérshtaten né ményré gé té
mbijetojné né treg. Por pérgjigjja varet sesi kompanité mund té mbijetojné népérmjet
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paketimit, dizajnit, ¢mimit, cilésisé, kanaleve té shpérndarjes dhe mjeteve té tjera
promocionale.

Lefkoff-Hagius dhe Mason (1990), i ndajné atributet e produkteve né tri kategori: né
karakteristikat e atributeve, dobishmériné e atributeve dhe imazhin e atributeve.

a) Karakteristikat e atributeve kané lidhje me vetité fizike té produktit.

b) Dobishméria e atributeve i referohet pérfitimeve ose rrezigeve qé mund t'i
shkaktojné produktit.

c) Imazhi i atrubuteve éshté pjesé pérbérése e produktit dhe ka aftésiné pér té
pércaktuar lidhjen e zotéruesit té produktit ndaj njerézve té tjeré ose vetes.

Studimet shkencore mbi ndjeshmériné e konsumatorit zakonisht interesohen né
identifikimin se cili, nga njé numér faktorésh t¢ mundshém, ka ndikim né ndjesité dhe
pélgimin nga konsumatori brenda njé kategorie té produktit. Preferenca e konsumatorit
pér zgjedhjen e njé marke té vecanté varet nga nivelet e faktoréve fizike dhe psikologjike,
atributet e natyrshme té markeés si dhe ¢cmimi i saj (Naes, Brockhoff, Tomic 2010).

Atributet e produktit pérfshijné ¢mimin, cilésing, tiparet, stilin dhe dizajnin e produktit.
Atributet luajné njé rol specifik dhe zakonisht jané bazat ku konsumatori mbéshtetet né
vendimmarrjen pér blerjen e produktit (Lake 2009). Nevojitet njé planifikim i duhur
strategjik né lidhje me produktin nga ana e kompanisé pér té arritur objektivat mbi té
ardhurat, shitjet, cilésiné dhe pjesén e tregut. Njé strategji e miré e dallon markén e
kompanisé nga markat e konkurrentéve té tjeré. Marketerét synojné ofrimin e njé pakete
marketingu, pér pérfitimet e konsumatorit te produkti, me géllim pér té fituar mbi
konkurrentét duke krijuar vlera té reja dhe vendimtare te konsumatori (William,
Welibacher 1993).

2.19. Cfaré éshté produkti?

Produktet jané njé element kyc né ofertat e pérgjithshme gé ofron tregu. Planifikimi i
miksit t& marketingut fillon me ndértimin e njé oferte gé sjell vleré pér konsumatorét e
synuar. Kjo oferté béhet baza mbi té cilén kompania ndérton marrédhénie me pérfitim pér
konsumatorét.

Ofertat e kompanive né treg shpesh pérfshijné produkte té prekshme dhe shérbime.
Produktet e prekshme si p.sh produktet e konsumit té pérditshém: sapun, pasté dhémbésh,
vaj ushgimor, detergjenté etj.

Né anén tjetér jané shérbimet té cilat cilésohen si té paprekshme, ku konsumatori i
pérjeton kéto shérbime. Sot, si produktet dhe shérbimet po béhen mé té komunikueshme.
Shumé kompani kané l&vizur né njé nivel té ri né krijimin e vlerés pér klientét e tyre,
duke diferencuar ofertat e tyre, ata po krijojné dhe menaxhojné pérvojat e konsumatorit
me markat dhe kompanit e tyre.
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Studiues té ndryshém né fushén e marketingut e kané pérkufizuar produktin si né tabelén
2.4.

Tabela 2.4 Pérkufizimet mbi produktin

Nr Autorét Viti Pérkufizimi
Armstrong, Njé produkt éshté gjithcka, g€ mund té ofrohet né njé treg dhe qé
1 2006 AP o :
Brown, Adam mund t€ kénagé njé nevojé té konsumatorit.
Produkti pércaktohet si ¢do gjé qé éshté ofruar né njé treg pér
vémendje, blerje, pérdorim ose konsum dhe gé mund té kénagé njé
Kotler, Wong, . PR - -
déshiré apo nevojé. Produktet pérfshijné mé shumé se vetém mallra
2 Saunders, 2005 | .. " e S MR
té prekshém. Té pérkufizuara gjerésisht, produktet pérfshijné objekte
Armstrong o o ; . oy J
fizike, shérbime, persona, vende, organizata, ide ose miksin e kétyre
subjekteve.
Njé produkt mund té& pérkufizohet si ¢do gjé, e favorshme dhe jo e
favorshme, té cilén njé person e merr né njé shkémbim. Njé produkt
3 Lamb, Hair, 2011 mund té jeté njé e miré e prekshme e tille si njé palé képuce, njé
McDaniel shérbim, njé prerje flokésh, njé ide ose ndonjé kombinim i tyre.
Paketimi, stili, ngjyra, opsionet dhe madhésia jané disa tipare tipike té
produktit.

Marketerét e pércaktojné njé produkt si njé tufé me pérfitime. Kjo do té
thoteé se produkti éshte mé shumé sesa vetém shuma e
4 Blythe 2005 | karakteristikave fizike té tij; ai pérfshin elemente dytésore té tilla si:
imazhin e markés, ményrén sesi produkti éshté paketuar dhe
shpérndaré, madje edhe ngjyrén e paketimit né té cilén ofrohet.

Njé produkt éshté dicka qé éshté prodhuar né njé fabriké, ndérsa njé
marké éshté dicka qé éshté bleré nga konsumatorét. Njé produkt
5 | Daniel, Quiston | 2004 | mund té kopjohet nga njé konkurrent, kurse njé marké éshté unike.
Njé produkt mund té vjetérohet shpejt, njé marké e suksesshme éshté
e pérjetshme.

Njé produkt éshté njé e miré, shérbim, apo ide me té dy atributet (e
6 | Keegan,Green | 2013 | prekshme dhe e paprekshme), qé kolektivisht krijojné vleré pér njé
blerés apo pérdorues.
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2.20. Nivelet e produktit dhe shérbimet

Planifikuesit e produktit mendojné pér produktet dhe shérbimet né tri nivele . Cdo nivel i
shton konsumatoréve mé shumé vlera (figura 2.10).

Niveli bazé éshté vlera kryesore gé ofron produkti pér konsumatorin. Kur dizenjohet
produkti, marketerét duhet sé pari té pércaktojné arsyen thelbésore pérse pérdoret
produkti, té pércaktojné perfitimet dhe shérbimet gé konsumatorét kérkojné te produkti.

Produkti
shtesé

Produkti

Figura 2.10 “Nivelet e produktit”. Kotler, P., Armstrong, G., (2014): Principles of
Marketing, 15" Global edition: Fagja 250

Né nivelin e dyté, planifikuesit e produktit duhet té shndérrojné dobité thelbésore né njé
produkt konkret duke zhvilluar karakteristikat e produktit dhe shérbimit si dizajnin,
nivelin e cilésisé, emrin e markés dhe paketimin. Kéto atribute kombinohen dhe u
ofrohen konsumatoréve pér t'i mbajtur t& lidhur me produktin. Planifikuesit e produktit
ndértojné shérbime shtesé, gé i japin dobi produktit né té dyja nivelet duke ofruar
shérbime dhe pérfitime shtesé pér konsumatorin.

Konsumatorét i shohin produktet me njé mori pérfitimesh té cilat pérmbushin nevojat e
tyre. Marketerét né zhvillimin e produkteve duhet sé pari té identifikojné vlerat
thelbésore, gé konsumatorét kérkojné nga produkti. Mé pas ata duhet té dizenjojné
produktin dhe té gjejné ményra pér t'ia shtuar produktit kéto vlera pér konsumatorét dhe
té kénagin pérvojat e tyre né lidhje me konsumin e produktit (Kotler, Armstrong 2012).
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2.21. Klasifikimi i produkteve

Sipas Kotler, Wong, Saunders dhe Armstrong (2005), produktet mund té klasifikohen né
pérputhje me géndrueshmériné dhe jetégjatésiné e tyre. Produktet té cilésuara si jo té
géndrueshme jané ato gé konsumohen normalisht dhe shpejt, pérdoren né njé ose disa
raste, produkte té tilla si: pijet, detergjentét dhe produktet ushgimore. Produkte té
cilésuara té géndrueshme, jané produkte jetégjata, gé pérdoren pér njé periudhé té gjaté
kohe dhe zakonisht mbijetojné pér shumé vite.

Marketerét i ndajné produktet dhe shérbimet né dy kategori: sé pari sipas llojit té
konsumatoréve gé i pérdorin ato dhe sé dyti né produkte té konsumit dhe produkte
industriale.

2.21.1. Produktet e konsumit

Kéto produkte blihen nga konsumatorét pérfundimtaré pér konsumim personal.
Marketerét zakonisht i klasifikojné kéto mallra apo produkte duke u bazuar né ményrén
dhe zakonet, sesi konsumatorét i blejné ato. Produktet e konsumit pérfshijné produktet e
komoditetit, produktet e tregut, prodhimet e specializuara dhe produktet e déshiruara.
Kéto produkte ndryshojné nga ményra sesi konsumatorét i blejné ato, né kété ményré ata
ndryshojné né ményrén se si ata jané marketuar.

Produktet e komoditetit jané produkte dhe shérbime konsumi gé konsumatorét i blejné
shpesh, dhe me njé minimum krahasimi né pérpjekjen pér blerjen e tyre. Kéto produkte
zakonisht jané me c¢mim té ulét dhe gjerésisht né dispozicion. Sipas Ceku (2010),
produktet e komoditetit ndahen né: produkte té blerjes sé pérditshme, produkte té
domosdoshme té nevojés sé paré, produkte impulsive dhe produkte sipas nevojés sé
shfaqur.

¢ Produkte té blerjes sé pérditshme si cigare, gazeta, produktet e tualetit. Kéto
produkte klienti i blen vazhdimisht, shpeshheré dhe me njé minimum pérpjekjesh
pér té béré krahasime népérmjet tyre.

¢ Produkte té domosdoshme té nevojés sé paré gé korrespondojné me blerjet mé té
shpeshta si buké, qumésht, vezeé etj.

¢ Produkte té blerjes impulsive gé blihen pa u menduar shumé dhe pa kérkuar
informacion té vecanté si ¢€mgcakézat dhe pijet freskuese, té€ cilat gjenden né
shumé pika shitjeje, né shpérndarés automatiké dhe né aférsi té kasés.

¢ Produkte sipas nevojés sé shfaqur té cilat kérkohen né momentin kur nevojiten si

p.sh cadra kur bie shi, pikat e shitjes té té cilave vendosen prané stacioneve té
autobuzave dhe trenave.
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Produktet impulsive blihen me pak pérpjekje kérkimi. Kéto produkte zakonisht jané né
dispozicion né shumé vende pér shkak se konsumatorét rrallé i kérkojné ato. Ato
vendosen prané kasave sepse ndryshe blerésit nuk mund t& mendojné pér blerjen e tyre.
Sipas Lamb, Hair dhe McDaniel (2011), njé produkt komoditeti éshté njé produkt
relativisht i liré dhe merr pak kohé né vendimmarrje, sepse konsumatori nuk éshté i
gatshém té kérkojé gjerésisht pér njé produkt té tillé. Produktet e komoditetit normalisht
kérkojné shpérndarje té gjeré, né ményré gé té shitet né sasi té mjaftueshme pér té
pérmbushur géllimet e fitimit.

Sipas Ferrell dhe Hartline (2011), produktet e komoditetit jané té lira, jané produkte té
blera né ményré rutinore dhe konsumatorét shpenzojné pak kohé dhe pérpjekje né blerjen
e tyre si p.sh: pijet e buta, ¢€émcakézét, cokollatat dhe benzina.

Sipas Blythe (2005), kéto produkte jané té lira dhe shpesh pér blerjen e tyre nuk kérkohet
shumé mendim apo planifikim. Konsumatori né ményré tipike blen té njéjtén marké dhe
shkon né té njéjtin dygan. Shembuj jané gazetat, produktet ushgimore bazé dhe pijet e
buta. Normalisht produktet e komoditetit shpérndahen népér shumé njési shitjeje me
pakicé dhe pesha bie mbi prodhuesin pér t¢ promovuar produktet, sepse shitésit me
pakicé nuk do té shpenzojné shumé pérpjekje pér té tilla artikuj me ¢cmim té ulét.

2.21.2. Produktet e specialitetit

Produktet e specialitetit jané produkte konsumi me karakteristika unike ose marka, pér
identifikimin e té cilave blerésit jané té gatshém pér té béré perpjekje té vecanta pér t'i
bleré (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005). Kur konsumatorét kérkojné gjerésisht
pér njé produkt té vecanté dhe jané shumé té gatshém té pranojné zévendésues, ky
produkt éshté njé produkt specialiteti.

Marketerét e produkteve té specialitetit shpesh me ndérgjegje pérdorin publicitete
selektive, pér té mbajtur imazhin ekskluziv té produktit té tyre. Shpérndarja shpesh
kufizohet né njé ose né disa dygane té pérgéndruara né njé zoné gjeografike. Emri i
produktit dhe cilésia e shérbimit jané shpesh shumé té réndésishme (Lamb, Hair,
McDaniel 2011).

Sipas Ceku (2010), produktet e specialitetit jané produkte konsumi gé kané karakteristika
unike, ose imazh té markeés té pércaktuara mirg; té tilla qgé shumé blerés jané té gatshém
pér té béré pérpjekje mé té médha pér t'i siguruar. Kéto produkte gjénden né pika té
vecanta shitjeje dhe nuk kané nevojé pér njé shpérndarje té gjéré. Por, ndérkag, duhet
béré promocion gé konsumatori té dijé se ku mund t'i gjejé ato.

Kurse, sipas Ferrell dhe Hartline (2011), produktet e specialitetit jané produkte té njé
lloji gé konsumatorét do té shpenzojné kohé té konsiderueshme, pérpjekje, dhe para pér
t'i bleré. Sipas Blythe (2005), konsumatorét e planifikojné blerjen e kétyre produkteve me
kujdes té madh, ata e diné saktésisht se ¢faré duan dhe nuk pranojné asnjé zévendésues.
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Sipas Grewal dhe Levy (2008), produktet e specialitetit jané produkte drejt té cilave
konsumatori tregon njé preferencé té forté dhe pér té cilén ai ose ajo do té shpenzojné
pérpjekje té konsiderueshme pér té kérkuar pér furnizuesit mé té mire.

2.21.3. Produktet e blerjes pas reflektimit

Produktet e blerjes pas reflektimit, blihen nga konsumatorét mé rrallé dhe ata shpenzojné
mé pak kohé dhe pérpjekje né grumbullimin e informacionit dhe krahasimin me kujdes té
alternativave té markave mbi pérshtatshméring, cilésingé, cmimin dhe mbi stilin. Shembu;
té blerjeve té kétyre produkteve jané mobiljet, veshjet, automjetet e pérdorura dhe pajisjet
shtépiake (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005).

Produkti i bleré pas reflektimit éshté zakonisht mé i shtrenjté se njé produkt komoditeti
dhe gjendet né mé pak dygane. Konsumatorét zakonisht i blejné kéto produkte vetém pas
krahasimit t& disa markave, stilin e dyganeve, prakticitetin, cmimin dhe konfortin e tyre.
Konsumatorét jané té gatshém pér té investuar mé shumé pérpjekje né kété proces, pér té
marré perfitimet e déshiruara (Lamb, Hair, McDaniel 2011). Pér kéto produkte
konsumatorét shpenzojné kohé dhe pérpjekje pér t'i marré, duke vizituar dygane té
ndryshme pér té krahasuar ¢mimet, karakteristikat dhe shérbimin p.sh: pér mobilje,
veshje, pushime etj (Ferrell, Hartline 2011).

Sipas Blythe (2005), jané produkte gé zakonisht blihen rrallé té tilla si: kompjutera,
makina, sisteme audio ose pajisje shtépiake. Nga piképamja e prodhuesit, produkte té tilla
kérkojné disa dygane me pakicé, por do té kérkojné shumé shitje personale nga ana e
shitésit me pakicé, késhtu gé&, zakonisht, ka njé shkallé t& larté bashképunimi midis
prodhuesit dhe shitésit me pakicé né marketingun e produkteve. Sipas Grewal dhe Levy
(2008), jané produkte pér té cilat konsumatorét do té shpenzojné kohé, pér alternativa té
tilla si: veshjet, parfumet dhe pajisjet elektronike.

2.21.4. Produktet e panjohura dhe té kérkuara

Jané produkte t& konsumit gé konsumatori nuk i njeh, ose i njeh dhe nuk mendon pér
blerjen. Pjesa mé e madhe e produkteve jo té kérkuara, jané té pashitura derisa
konsumatori vihet né dijeni té tyre pérmes publicitetit. Produktet e reja jané pjesé e késaj
kategorie deri né momentin kur publiciteti dhe shpérndarja rrisin ndérgjegjésimin pér
konsumin e tyre (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005).

Kéto produkte kérkojné njé marketing pér térhegjen e vémendjes, qé shpesh merr formén
e publicitetit apo té teknikave té shitjes sé pérparuar (Ceku 2010). Pér kéto produkte
konsumatorét nuk jané té ndérgjegjshém, ose ata nuk e konsiderojné blerjen e produktit
deri kur lind nevoja (Ferrell, Hartline 2011). Kéto produkte nuk blihen, ato shiten.
Shembuj jané sigurimi i jetés, paisjet e kuzhinés dhe enciklopedité. Ndérsa shumica e
njerézve do té njohin nevojén pér kéto objekte, éshté e rrallé pér konsumatorét té dalin né

66



kérkim té tyre, prandaj produktet mé té zakonshme shpesh shiten népérmjet njé programi
agresiv shitjeje (Blythe 2005).

2.22. Atributet e produkteve

Produktet dhe atributet e produktit jané stimujt kryesoré gé kané ndikim né konsumimin,
njohjen dhe sjelljen e konsumatorit. Konsumatorét mund t'i vlerésojné kéto atribute né
aspektin e vlerave, besimeve dhe pérvojave té kaluara. Marketingu dhe informacione té
tjera ndikojné qé blerja dhe pérdorimi i produktit té jené té dobishme (Peter, Olson
2010).

Zhvillimi i produktit pérfshin pércaktimin e pérfitimeve, gé produkti do té ofrojé. Kéto
pérfitime komunikohen dhe dérgohen nga atributet e prekshme té produktit, té tilla si
cilésia, karakteristikat dhe dizajni. Vendimet, pér kéto atribute, jané té réndésishme sepse
ato ndikojné né masé té madhe né zgjedhjen e produktit nga konsumatori (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong 2005). Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), atributet
pérfagésojné karakteristikat themelore té produkteve dhe shérbimeve, té cilat mund té
jené té prekshme dhe té paprekshme.

Atributet e prekshme maten lehtésisht si p.sh, konsumi i karburantit té automjetit, kurse
atributet e paprekshme edhe pse kryesisht abstrakte gjithashtu mund té maten. Qéndrimet
e konsumatoréve ndaj cilésisé, konfortit dhe komoditetit, mund té maten me ané té
instrumenteve té anketimit té tilla si: shkalla Likert pér matjen e géndrimit té
konsumatorit, si dhe me ané té vlerésimit népérmjet rankimit me peshé. Kurse Keegan
dhe Green (2013), cilésojné se atributet e prekshme té njé produkti, mund té vlerésohen
né terma fizik si: pesha, dimensionet ose materialet e pérdorura. Atributet e paprekshme
té produktit pérfshijné lidhjen e statusit me pronésiné e produktit, angazhimin e shérbimit
té prodhuesit dhe reputacionin e pérgjithshém apo mistikén e markeés.

Kur konsumatorét eksplorojné pér marka té ndryshme, ata jané té ekspozuar ndaj
atributeve té dobishme té produktit edhe ndaj stimujve té ndryshém specifiké té lidhura
me markén, té tilla si: ngjyrat identifikuese té markave, format, dizajni i elementéve té
sfondit, sloganet, maskota (gojédhéna té ndryshme) dhe karakteret e markés (Brakus,
Schmitt, Zarantonello 2009).

Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), shumé atribute té ndryshme té produkteve jané
potencialisht té réndésishme pér konsumatorét. Shumica e kétyre atributeve i pérkasin
njérés prej kétyre kategorive té atributeve.

e Atributet e kérkuara jané atribute g& mund té gjykohen ose vlerésohen thjesht
duke e shqgyrtuar njé produkt, jo domosdoshmérisht ta blesh até. Emri i markés,
¢mimi dhe atributet e lidhura me pamjen (p.sh dizajni dhe ngjyra) jané shembuj té
miré té atributeve té kérkuara.

e Atributet e pérvojés jané atribute gé mund té gjykohen ose vlerésohen vetém duke
pérdorur njé produkt.
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e Atributet e ndjeshme gé lidhen me shijen, erén, dhe ndjenjén ndaj produkteve,
jané shembuj té miré té atributeve té pérvojés.

e Atributet e besueshmérisé, njé rast i vecanté i atributeve bazuara né pérvojé, jané
atributet gé& mund té gjykohen apo té vlerésohen vetém pas pérdorimit té gjaté té
produktit. Besueshméria, géndrueshméria dhe siguria jané shembuj té mira té
atributeve té besueshmériseé.

Sipas Lovelock dhe Wirtz (2004), atributet e produktit mund té ndahen né atribute té
kérkuara, té eksperiencés dhe té besueshmérisé. Té gjitha produktet mund té ndahen nga
lehtésia dhe véshtirésia e vlerésimit té atributeve dhe kjo né varési té natyrés sé produktit.

e NEé atributet e kérkuara, produktet fizike tentojné té nxjerrin né pah ato atribute,
gé e lejojné konsumatorin té vlerésojé njé produkt para se ta blejé até. Stili,
ngjyra, mbishkrimi, shija dhe pérshtypjet jané tipare gé lejojné konsumatorét té
provojné, shijojné produktin pérpara blerjes. Kéto atribute té prekshme e
ndihmojné konsumatorin, qé t€ kuptojé dhe vlerésojé se ¢faré do t&€ pérfitojé nga
blerja e produktit; duke ulur késhtu ndjesiné e pasigurisé ose té riskut, gé ndodh
nga blerja. Veshjet, orendité, makinat, paisjet elektronike dhe ushgimet jané
shembuj té miré né atributet e kérkuara.

e Atributet e eksperiencés, ndodhin kur atributet nuk pércaktohen para blerjes, por
konsumatori bazohet tek eksperienca e shérbimit pér té kuptuar se ¢faré po merr.
Shembuj té késaj kategorie jané pushimet, argétimet, ngjarjet dhe restorantet.

e Atributet e besueshmérisé, né kété kategori futen karakteristikat e produkteve, gé
konsumatori i ka shumé té véshtira t'i vlerésojé né ményré té besueshme edhe
pasi i ka bleré dhe i ka provuar. Konsumatori éshté i detyruar té besojé, gé disa té
mira té veganta jané pércuar, edhe pse mund té jeté e véshtiré pér t'i dokumentuar
ato.

Vlerésimet e konsumatoréve pér produktet jané té ndikuara nga pamja, shija, cilésia ose
era e produktit, por mund té ndikohen dhe nga forma dhe ngjyra e paketimeve, si edhe
nga faktoré té tjeré delikaté té tilla si: simbolika e pérdorur né emrin e markés dhe
publiciteti (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006).

Atributet e produktit apo shérbimit pérmbajné stimuj dallues duke pasqyruar premtimet,
té cilat do té rezultojné nga blerja si dhe pérgjigjet e konsumatorit. Paketimi dhe pamja e
produktit, emri i markés dhe etiketimi, gjithashtu i kryejné kéto funksione duke i
mundésuar konsumatorit pér té nxjerré né pah sjelljen e tij ose té saj; duke favorizuar
blerjen e markave prej té cilave ai ose ajo ka pérvoja pozitive, duke iu shmangur
kategorikisht markat e tjera (Earl, Kemp 1999).

Autoré té ndryshém i kané pércaktuar dhe renditur kéto atribute si mé poshté.
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2.22.1. Cilésia e produktit

Cilésia éshté njé nga mjetet kryesore té pozicionimit té produktit nga marketerét, duke e
pércaktuar até né dy dimensione, né nivelin dhe géndrueshmériné (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong 2005). Cilésia e produktit géndron né aftésiné e njé produkti pér té
kryer funksionet e saj, ajo pérfshin géndrueshmériné e pérgjithshme té produktit,
besueshmériné, precizionin, lehtésiné e operacionit, riparimin dhe atributet té tjera me
vleré.

Edhe pse disa nga kéto atribute mund té maten né ményré objektive, e paré né
kéndvéshtrimin e marketingut, cilésia duhet té matet né termat e perceptimeve té blerésve
(Kotler 1999). Gjaté dekadave t& fundit, i éshté kushtuar réndési e vecanté shtimit té
cilésisé dhe kjo ka krijuar njé lévizje globale né fokusimin e kompanive né cilési. Firmat
japoneze kané praktikuar “menaxhimin total té cilésisé” (TQM), gé éshté njé pérpjekje e
vazhdueshme pér té pérmirésuar gjithmoné procesin pér cilésiné e produktit gjaté fazave
té ndryshme (Otis, Port 1991). Sipas Ceku (2010), me cilési té produktit kuptojmé
aftésiné e njé produkti apo shérbimi pér té kénaqur nevojat (té shprehura apo potenciale)
té pérdoruesit.

Cilésia si pjesé e atributit té produktit ka njé ndikim té drejtpérdrejté né performancén e
produktit ose shérbimit duke u lidhur ngushté me vlerat dhe kénagésité e konsumatorit,
(figura 2.11). Shogata Amerikane e Cilésisé e pércakton cilésiné si shuma e
karakteristikave té njé produkti apo shérbimi, té cilat shfagin aftésiné e tyre pér té
kénaqur nevojat e shpallura ose té nénkuptuara té konsumatoréve (Kotler, Armstrong
2012).

Atributet e

i Shérbimi pér
produktit Etiketimi

Markimi Paketimi produktet

Figura 2.11 “Vendimet né lidhje me produktin”. Kotler, P., Armstrong, G., (2012):
Principles of Marketing, 14™ edition: Fagja 229

2.22.2. Cmimi i produktit

Cmimi éshté i vetmi variabél marketing gé gjeneron para pér njé kompani. Té gjithé
variablat e tjeré si (produkti, komunikimi, shpérndarja) i shpenzojné organizatave té holla
(Tanner, Raymond 2012). Cmimi éshté shpesh njé faktor i réndésishém, i cili merret
parasysh gjaté procesit té blerjes sé produkteve (Nes, Brockhoff, Tomic 2010). Cmimi
éshté ndér atributet mé té zakonshme té produktit i pérdorur pér segmentimin e
konsumatoréve. Konsumatorét priren té blejné produktet, duke sakrifikuar shérbime
shtesé, né ményré gé t'i blejné me ¢mime mé té uléta.
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Njé shembull jané njésité e shitjeve gé mbajné produkte té pérdorura, ose pak té
démtuara, té cilat jané béré shumé té popullarizuara nga konsumatorét. Gjithashtu, markat
gjenerike dhe njésité e shitjeve té markave kané tendencé pér té apeluar ndaj kétij
segmenti konsumatorésh. Marketerét e pérdorin ¢gmimin si njé alternativé pér atributet e
produktit, sepse éshté e lehté pér t'u kuptuar dhe komunikuar, pér shkak se vazhdimisht
pérdorin gmimin si matés té cilésisé (Kardes, Cronley, Cline 2011).

Konsumatorét e rinj té njé produkti mund té marrin né konsideraté ¢cmimin si té vetmin
atribut qgé lidhet me produktin (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006).
Konsumatorét mund té zgjedhin produktet e shtrenjta, duke menduar se jané duke marré
cilésiné mé té miré sé bashku me ¢mimin mé té larté, ose ata mund té blejné me njé cmim
mesatar midis alternativave, duke menduar se kjo éshté njé kompromis i miré né mes té
dy ekstremeve (Grewal, Levy 2008).

Cmimi i njé produkti é&shté i lidhur me cilésing, sasiné dhe masén né paketimin e
produktit dhe do té pércaktojé géndrimin e konsumatorit ndaj produktit (Patem 2007).
Cmimi i referohet njé variabli, qé ndikon né sjelljen e konsumatorit (Parsons, Maclaran
2009). Blerésit, té cilét motivohen nga ¢mimi, e shikojné até si njé komponent shumé té
réndésishém dhe i krahasojné ¢mimet midis alternativave (Mafe, Blas 2007).

2.22.3. Tiparet dhe karakteristikat e produktit

Produktet ofrohen me karakteristika té ndryshme. Kéto karakteristika shérbejné si mjete
konkuruese pér té diferencuar produktet e kompanisé nga produktet e konkurrentéve,
népérmjet karakteristikave qé veté kompanité kané zgjedhur pér produktet, duke géné njé
nga ményrat mé efektive pér t€ konkurruar. Kompanité vlerésojné cdo karakteristiké qé
ka vleré pér klientét, kundrejt kostos sé tij pér kompaniné. Karakteristikat, qé
konsumatorét vlerésojné mé shumé né lidhje me produktin, duhet t'i shtohen kostos
(Kotler, Armstrong 2012).

% Stili dhe dizajni i produktit

Njé tjetér ményré pér té shtuar vlerén e produktit te konsumatori éshté népérmjet anés
dalluese té stilit dhe dizajnit té produktit. Dizajni éshté njé koncept mé i madh se stili.
Stili thjesht pérshkruan pamjen e njé produkti. Stili mund té jeté i pranueshém ose i
mérzitshém pér produktin. Njé stil sensacional, mund té rrémbejé vémendijen dhe t’i japé
produktit njé pamje estetike té kéndshme, por kjo nuk e bén produktin té performojé mé
miré. Ndryshe nga stili, dizajni depérton mé thellé, ai shkon né zemrén e njé produkti.
Dizajni i miré kontribuon né dobiné e njé produkti, si dhe né pamjen e tij.

Njé dizajn i miré nuk fillon me krijimin e ideve té reja apo duke béré prototipa, por me
projektimin. Projektimi fillon me vézhgimin e klientéve dhe zhvillimin, né njé kuptim té
thellg, té nevojave té tyre. Mé shumé se thjesht krijimin e atributeve té produktit apo
shérbimit, ajo pérfshin formésimin e produktit duke pérdorur pérvojén e konsumatorit.
Stilistét e produktit duhet t¢ mendojné mé pak né lidhje me atributet e produktit dhe
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specifikimet teknike dhe mé shumé se si klientét do ta pérdorin dhe té pérfitojné nga
produkti (Kotler, Armstrong 2012).

Madhésia dhe forma e produktit térhegin vémendjen e konsumatorit. Kur zgjedhin né
mesin e produkteve té konkurrencés, konsumatorét kané tendencé pér té bleré produkte
né paketime, gé duken né pamje mé té larta se té tjerét. Madje edhe raporti i
dimensioneve drejtkéndéshe té produkteve ose paketimeve, mund té ndikojné né
preferencat e konsumatoréve. Pér mé tepér, konsumatorét perceptojné se paketimet, qé
bien né sy népérmjet formés pérmbajné mé shumé se njé produkt (Hoyer, Macinnis
2010).

2.22.4. Markimi i produktit

Markim do té thoté emértimi i njé produkti. Emri i produktit duhet té€ béhet i njohur dhe
té mbahet mend nga konsumatorét (Patel 2007). Markimi i shton vleré produktit.
Konsumatorét e shikojné markén si pjesé té réndésishme té produktit. Kuptimi gé kané
markat pér konsumatorin shtrihet pértej atributeve fizike té produktit. Markimi i ndihmon
konsumatorét né shumé ményra, duke filluar me emrat e markave, gé i ndihmojné
konsumatorét té identifikojné produktet dhe mé pas me cilésiné dhe konsistencén e
produktit. Blerésit, té cilét gjithmoné blejné té njéjtén markeé, e diné, se ata do té marrin té
njéjtén gjé, karakteristikat, pérfitimet dhe cilésing, sa heré gé ata blejné. Markimi
gjithashtu i jep shitésit disa avantazhe. Emri i markés éshté baza mbi té cilén mund té
ndértohen historité, né lidhje me cilésité e vecanta té produktit (Kotler, Armstrong 2012).

Marka vepron si njé garanci pér reputacionin e cilésisé, e cila formon njé atribut dhe
funksion pér zgjedhjen e produktit. Markimi siguron ményrén, qé firma té dallojé ofertat
e produkteve té saj nga produktet e konkurrentéve dhe gjithashtu, mund té pérdoret pér té
pérfagésuar emrin e njé kompanie dhe té gjithé shuméllojshmériné e produkteve té saj
(Szmigin 2003).

Emrat e markés, logot, simbolet, karakteret, sloganet, sinjalet dhe ambalazhet dalluese
pérbéjné elementét e ndryshme té markés, gé zgjidhen pér t'u pérdorur nga firma, me
géllim gé konsumatorét ta njohin dhe mos ta harrojné produktin. Gjithmoné, blerja e
produkteve té markuara, i lejon disa konsumatoré té ndjehen té sigurt me zgjedhjet e tyre.
Blerja e njé marke kombétare, edhe nése ajo &shté mé e shtrenjté, u jep konsumatoréve
besimin gé ata jané duke bleré njé produkt té cilésisé mé té larté (Grewal, Levy 2008).

Sipas Kotler dhe Keller (2012), emri i markés éshté njé zgjedhje e réndésishme, sepse ajo
zakonisht nénkupton lidhjen me produktin né njé ményré shumé kompakte dhe
ekonomike. Gjithashtu, sipas Hansen dhe Christensen (2003), emri gqé pérfagéson markén
paraget shumé aspekte né lidhje me produktin, duke dhéné sé pari informacione né lidhje
me té dhe sé dyti i tregon klientit ose blerésit njé potencial, se ¢faré do té thoté ky produkt
pér ta. Kur konsumatori mendon pér blerjen e produktit, ai e vleréson produktin
menjéheré nga rindértimi i tij né memorie, duke u bazuar nga emri i markes.
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Sipas Aaker (1996), shumica e konsumatoréve preferojné té blejné njé produkt té
markuar, sepse ata e diné se ky produkt éshté zhvilluar nga mbajtja e protokolleve, si p.sh
protokolli i sigurisé mbi shéndetin, i mbrotjes ndaj mjedisit dhe i cilésisé sé tij. Sipas
Hoeffler dhe Keller (2003), kur konsumatorét kané njohuri paraprake té kufizuar pér njé
kategori té produktit, emri i markés éshté sygjerimi mé i pranueshém né dispozicion té
konsumatorit pér té zgjedhur produktin.

2.22.5. Paketimi i produktit

Studiuesit theksojné se rreth 70 pérgind e asaj qé konsumatorét shohin né njésité e
shitjeve éshté paketimi. Paketimi duhet té krijojé besim dhe siguri. Paketimet e
suksesshme mund té pérmbushin kéto kérkesa né ményra té shumta. Paketimet mund té
ndikojné népérmjet pérdorimit té zgjuar té skemave té ngjyrave, té madhésisé, cilésisé sé
materialeve pérbérése, formave unike apo peshés e tyre (Kotler 2008).

Paketimi cilésohet si aktiviteti i projektimit dhe i prodhimit té mbajtéseve ose
mbéshtjelléseve té produktit. Si elemente té tjera té markés edhe paketimi ka njé histori té
gjaté. Né periudhat mé té hershme njerézit pérdornin gjethet dhe Iékurét e kafshéve pér té
mbuluar dhe t€ mbajtur ushqgimet dhe ujin. Enét e gelqit, si fillim, u shfagén pér heré té
paré né Egjipt 2000 vijet para erés soné. Né periudhén e Perandorit Francez Napoleon, u
shpik ményra pér té ruajtur ushgimin me metodén e paré té pérdorimit t& vakumit né
paketimin e produkteve.

E paré nga perspektiva e firmés dhe konsumatorit, paketimi duhet té arrijé njé séré
objektivash:

Té identifikojé markén

Té pércjellé informacion pérshkrues dhe bindés
Té lehtésojé transportin e produktit dhe mbrojtjen
Té ndihmojé né ruajtjen né shtépi

Té ndihmojé né konsumimin e produktit.

Marketerét duhet té zgjedhin komponentét e sakté estetiké dhe funksionalé té paketimit,
pér arritjen e objektivave té marketingut dhe pér té pérmbushur nevojat e konsumatoréve.
Pamja estetike e duhur, nénkupton njé paketim né madhési, formé, materiale, ngjyra,
tekst dhe grafiké. Né ditét e sotme, inovacionet né proceset e printimit lejojné, gé
paketimet té bien né sy, té jené térhegése, grafika dhe ngjyra e tyre té pércjellé mesazhe
né pikat e blerjes (Kotler, Keller 2012). Sipas tyre, paketimi éshté njé komponent shumé i
réndésishém i produktit dhe shprehen se ka kéto aspekte:

% Dobishmériné

Funksionaliteti, dizajni i strukturés sé paketimit jané vendimtare. Pér shembull, gjaté
viteve, risité né paketimet ushgimore kané rezultuar té jené té temperuara dhe mé té
pérshtatshme né pérdorim, té lehta né mbajtjen (trasportimin) dhe hapjen e tyre. Shpesh,
njé nga lidhjet mé té forta té konsumatoréve me njé markeé, éshté frymézuar nga pamja e
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paketimit té produktit. Paketimi mund té béhet késhtu njé mjet i réndésishém i njohjes sé
markes.

Ai pércjell ose nénkupton informacion, pér té ndértuar ose pérforcuar né kété ményré
lidhjen e konsumatorit me markén. Risité strukturore té paketimit mund té krijojné njé
piké té forté, gé lejon njé efekt mé té larté te konsumatori. Paketimet e reja mund té
zgjerojné tregun dhe té kapin segmente té reja té tregut. Ndryshimet né paketim mund té
kené ndikim t& menjéhershém né sjelljen blerése té konsumatoréve dhe né shitje. Njé nga
tendencat mé té médha té paketimit, né vitet e fundit, éshté paketimi i produkteve me disa
versione pér t'iu drejtuar segmenteve té reja té tregut.

% Paketimi né njésiné e shitjes

Paketimi i duhur mund té Kkrijojé njé apel té forté mbi raftet e njésive té shitjeve, duke e
ndihmuar produktin té dalé né pah nga produktet e tjera. Kjo gjé béhet shumé e
réndésishme, kur mesatarja e kohés sé harxhuar nga blerésit né supermarket éshté 30
minuta (ndérsa ata jané té ekspozuar ndaj 20 mijé ose mé shumé produkteve) dhe kur
shumé blerje jané té paplanifikuara. Shumé konsumatoré ndeshen me marka té reja né
raftet e supermarketeve ose marketeve.

Produktet kané disa dallime midis tyre (brenda kategorisé), risité e paketimit mund t'ua
sigurojné té paktén njé avantazh té pérkohshém mbi konkurrencén. Pér kéto arsye,
paketimi éshté njé ményré efektive né lidhje me kostot pér té ndértuar kapitalin e markés.
Paketimi nganjéheré éshté quajtur “marketingu i pesé sekondave té fundit”, si dhe
“komunikuesi i pérhershém” ose “shitési i fundit.” Walmart®® e shikon paketimin si
element shumé té réndésishém dhe kryen teste, nése konsumatorét i kuptojné premtimet e
markés nga informacioni né paketim, brenda tre sekondash dhe deri né 4.5 metra nga
rafti. Duke vérejtur se ekspozimi i konsumatorit me paketimin nuk éshté i kufizuar né
pikén e blerjes dhe né momentet e konsumit, thuhet se paketimi i produkteve shpesh
mund té luajé njé rol fillestar promovues.

% Risia e paketimit

Risité e paketimit mund té ofrojné kosto mé té uléta dhe / ose pérmirésimin e kérkesés
pér produktin. Njé arsye e réndésishme pér rritjen e ofertés, pér shumé kompani, éshté
ridizenjimi i paketimit me mé shumé materiale té riciklueshme, pér té ulur pérdorimin e
letrés dhe plastikés. Nga ana e kérkesés, né tregjet e maturuara, risité e paketimit mund té
sigurojé njé rritje shitjesh afatshkurtér. Industria e pijeve, né pérgjithési, éshté
karakterizuar nga njé numér i madh i risive té paketimit.

% Dizajni i paketimit

16 Walmart éshté njé korporaté amerikane shumékombéshe e tregtisé me pakicé, qé operon népérmijet
zinxhiréve té njésive té shitjeve me pakicé dhe njésive me zbritje. Me seli né Bentonville, Arkansas, Shtetet
e Bashkuara, Kompania éshté themeluar nga Sam Walton né vitin 1962. Ajo ka mbi 11,000 dygane né 28
shtete. Kompania operon nén emrin Walmart né Shtetet e Bashkuara dhe Kanada.
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Si njé pjesé integrale e zhvillimit té produktit dhe hedhjes sé tij né treg, dizajni i
paketimit &shté béré njé proces mé i sofistikuar. Né té kaluarén, dizajnit nuk i kushtohej
shumé réndési dhe ngjyrat, materialet zgjidheshin shpesh né ményré arbitrare. Sot,
dizenjatorét e specializuar té paketimeve pérdorin teknika artistike dhe aftési shkencore
né dizajnin e paketimeve, né pérpjekje pér té pérmbushur objektivat e marketingut pér
markén.

Ata kryejné analiza té detajuara, pér té zbérthyer paketimin né njé numér elementésh té
ndryshém, studiojné réndésiné dhe pérmbajtjen e secilit element, duke zgjedhur ata gé
jané mé dominuesit né ¢do paketim si p.sh: emri i markeés, ilustrimet, ndonjé element
grafik dhe se si kéta elementé lidhen me njéri-tjetrin. Dizenjatorét, gjithashtu, mund té
vendosin se cilét elementé duhet té vendosen népér paketime dhe cilat duhet té
ndryshojné (dhe si).

Dizenjatorét shpesh i referohen “ndikimit né rafte” té efektit vizual té paketimeve né
pikén e blerjes, ndérsa konsumatorét e shohin paketimin né kontekstin e paketimeve té
tjera té sé njéjtés kategori. Pér shembull, paketimet “té médha dhe té ndritshme” nuk jané
gjithmoné té mira, kur konkurrentét i kané gjithashtu té njéjta. Megjithaté, prodhuesit
duke pasur hapésiré té mjaftueshme né rafte, mund té krijojné efekte népérmjet stendave
me markén e tyre, pér té rritur réndésiné dhe ndikimin e produktit. Edhe pse paketimi i
nénshtrohet disa kérkesave ligjore, té tilla si informacioni mbi pérbérésit ushgyes (né
produktet ushgimore), ka sérisht mjaft hapésiré pér pérmirésimin e informimit, njohjen
mbi markén dhe formimin e lidhjeve me markén.

Ndoshta njé nga elementét mé té réndésishém té projektimit vizual, pér njé paketimin,
éshté ngjyra e paketimit. Disa dizenjatoré paketimesh besojné se konsumatorét kané njé
“fjalor ngjyrash”, kur éshté fjala pér produktet dhe presin gé disa lloje produktesh té kené
njé pamje té vecanté. Ngjyrat e paketimit mund té ndikojné né perceptimet e
konsumatoréve mbi veté produktin. Ngjyra éshté njé element i réndésishém i paketimit.
Si elemente té tjera té projektimit e paketimit, ngjyrat duhet té jené né pérputhje me
informacionin e pércjellé, nga aspekte té tjera té programit té marketingut.

% Ndryshimet e paketimit

Edhe pse ndryshimet e paketimit mund té jené té shtrenjta, ato mund té jené me kosto
efektive né krahasim me kostot e tjera t€ mjeteve té komunikimit marketing. Firmat
ndryshojné paketimin e tyre pér njé numér arsyesh:

e Pér té sinjalizuar njé ¢cmim mé té larté, ose pér té shitur mé shumé produkte né
ményré efektive népérmjet njé ményre té re shpérndarjeje.

e Kur nga njé zgjerim i linjés sé produkteve té réndésishme, produktet do té
pérfitojné nga té pérbashkétat e tyre.

e Pér té shogéruar njé risi té re té produktit dhe pér té sinjalizuar ndryshime pér
konsumatorét.

e Kur paketimi i pérhershém vjen duke u vjetéruar.
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Ndryshimet e paketimit jané pérshpejtuar gjaté viteve té fundit, sepse marketerét kérkojné
té fitojné avantazhe kudo gé té jeté e mundur. Si¢ éshté shprehur edhe shefi ekzekutiv i
Coca-Cola: “Nuk ka dyshim, gé njé treg i mbushur me njeréz i ka frymézuar kompanité
té ndryshojné paketimet e tyre mé shpesh dhe pérdorimi mé i madh i paketimeve
promovuese pér t'i dhéné pamjen, se gjérat po ndryshojné.”

Pér té béré ndryshime né paketim, marketerét duhet t& njohin efektin e paketimit te
konsumatorét, né lidhje me markén. Né kéto rrethana, marketerét nuk duhet t¢ humbin
kapitalet kryesore té paketimit, gé kané ndértuar deri né kété moment. Pér té identifikuar
ose konfirmuar kapitalet kyce, qé zotéron paketimi (né lidhje me markén), éshté i
dobishém studimi i tregut. Nése vlerésimi i paketimit, pér njohjen e markés, éshté njé
faktor kritik i suksesit nga konsumatori pér markén, marketerét duhet té tregohen
vecanérisht té kujdesshém.

Do té béhet njé gabim, nése ndryshohet paketimi né ményré té konsiderueshme, aqg sa
konsumatorét t¢ mos e njohin até né njésité e shitjes. Opinionet e shitésve me pakicé
mund té jené gjithashtu shumé té réndésishme. Kérkuesit e marketingut e konsiderojné
paketimin té réndésishém, duke e cilésuar si “P-né e pesté” té miksit t¢ marketingut.
Paketimi mund té luajé njé rol té réndésishém dhe té drejtpérdrejté né ndértimin e
kapitalit t& markés, pérmes pikave té ndryshimeve té krijuara nga elementé funksionalé
apo estetiké té paketimit, ose térthorazi pérmes pérforcimit té vetédijes dhe imazhit té
markeés.

Sipas Kotler dhe Armstrong (2012), paketimi pérfshin projektimin dhe prodhimin e
kutive, ambalazhit ose letrés sé ambalazhit pér produktet. Funksioni parésor i paketimit
éshté mbajtja dhe mbrojtja e produktit. Megjthaté, sot, faktoré té shumté e kané béré
paketimin té réndésishém si  mjet marketingu. Rritja e konkurrencés dhe
shuméllojshmérisé sé produkteve né raftet e njésive me pakicé ka béré, qé paketimi tani
té kryejé me shumé detyra shitjeje, gé nga térhegja e vémendjes sé konsumatorit,
pérshkrimi i produktit dhe deri te realizimi i shitjes.

Tashmé kompanité e kané kuptuar fuginé e njé paketimi té miré, pér té krijuar njohjen e
menjéhershme té njé marke pér konsumatorét e tyre. Blerésit e zakonshém kalojné deri né
300 artikuj pér minuté, dhe nga 40 deri né 70 pérgind e té gjitha vendimeve pér blerje
merren né njésité e shitjeve. Sot, tregu éshté mjaft konkurrues dhe paketimi mund té jeté
shansi i fundit dhe mé i miré i shitésit pér té ndikuar te blerésit. Njé paketim i dizejnuar
dobét mund té shkaktojé dhimbje koke dhe konfuzion pér konsumatorét dhe si rezultat
shitje té humbura pér kompanité.

Paketimet rijésuese mund t'i japin njé kompanie njé avantazh duke rritur shitjet mbi
konkurrentét. Ndonjéheré pérmirésimet edhe né dukje té vogla té paketimit mund té
sjellin njé ndryshim té madh. Né vitet e fundit, siguria e produkteve éshté béré gjithashtu
njé shgetésim i madh pér paketimin. Né marrjen e vendimeve té paketimit, kompanité
gjithashtu duhet té marrin parasysh edhe problemin né rritje t€ ndotjes mjedisore.
Tashmé, shumé kompani kané té shkruar né paketimet e tyre “té gjelbérta”, duke
pérdorur materiale té riciklueshme dhe té pérgjegjshme pér mjedisin (Kotler, Armstrong
2012).
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Pérbérja e paketimit dhe freskia e produktit rrisin nivelin e komfortit t¢ konsumatorit me
produktin dhe ka shumé té ngjaré gé ai té béhet klient besnik (Feltstein 2010). Sipas
Grewal dhe Levy (2008), paketimi é&shté njé element i réndésishém i markés, me
pérfitime mé té prekshme (fizike) se elementét e tjeré té markés, sepse paketimet jané té
llojeve té ndryshme dhe ofrojné njé shuméllojshméri pérfitimesh pér konsumatorét,
prodhuesit dhe shitésit. Sipas tyre paketimi ndahet né paketim parésor, sepse
konsumatorét zakonisht kérkojné lehtési né aspektin e mbatjes, pérdorimit dhe konsumit.
Paketimi sekondar, éshté kartoni i ambalazhit apo kartoni i jashtém, i cili pérmban
paketimin parésor dhe barkodin, qé pérdoret nga skanerét né njésité e shitjes me pakicé.

Konsumatorét mund té pérdorin paketimin sekondar pér té gjetur informacion shtesé mbi
produktin, gé nuk mund té jeté né dispozicion né paketimin parésor. Ashtu si paketimi
parésor dhe paketimi sekondar éshté vleré e shtuar pér konsumatorin duke krijuar lehtési
né mbatjen, pérdorimin dhe ruajtjen e produktit. Pérvec késaj, paketimet sekondare
shpesh mund té jené té paketuara né kartona té médha, paleta, ose kontenieré pér té
lehtésuar dérgesén dhe ruajtjen nga prodhuesi deri tek shitésit me pakicé.

Nga kéto paketime, gé pérshtaten pér transportin me anije, pérfitojné prodhuesit dhe
shitésit me pakicé, sepse ato e mbrojné dérgesén gjaté tranzitit; ndihmojné né ngarkim-
shkarkimin dhe magazinimin duke krijuar késhtu njé kosto eficente pér shkak té
vendosjeve né dérgesa té madhésive t& médha. Shumé risi né dizajn dhe materiale kané
ndodhur né disa dekada. Pérmendim disa shembuj: pirja e lengjeve me pipé, kanacget e
aluminit pér léngjet, unaza e hapjes sé kutive té pijeve, konservave, salcés etj, kutité e
kartonit tetrapak, té cilat u pérdorén fillimisht nga marketerét pér Iéngjet e frutave,
pérmes sé cilave kané rritur jetégjatésiné e produktit (edhe nése nuk i fusim né frigorifer),
ményrén e hapjes sé tapave té sigurta pér t& mos u pérdorur nga fémijét etj.

Sipas Peter dhe Olson (2010), paketimi éshté njé element i mjedisit té€ produktit, pér té
cilén marketerét shpenzojné miliarda dollaré né vit. Tradicionalisht, jané konsideruar
katér objektiva né lidhje me paketimin:

» Paketimi duhet t€ mbrojé produktin gjaté lévizjes, pérmes kanalit té shpérndarjes,
deri tek konsumatori.

« Paketimi duhet té jeté ekonomik dhe mos t'i shtojé kosto té tepruar produktit.

» Paketimi duhet té lejojé ruajtjen dhe pérdorimin e pérshtatshém té produktit nga
ana e konsumatorit.

« Paketimi mund té pérdoret né ményré efektive pér té promovuar produktin pér
konsumatorin.

Paketimi éshté njé element integral i produktit, i cili éshté i lidhur me vendimet e blerjeve
dhe éshté i réndésishém pér produktet, gé eksportohen, né té cilat paketimi éshté
projektuar pér t&é mbajtur dhe mbrojtur produktet gjaté transportit né njésité e shitjes me
pakicé dhe né vendet ku do té pérdoren e konsumohen. Né ditét e sotme “Ambalazhi
Ekologjik” éshté njé céshtje kyce, pér té cilén dizenjatorét e paketimit i adresohen
céshtjeve mjedisore té tilla si: riciklimi, shpérbérja biologjike e materialeve pérbérése té
paketimit dhe géndrueshméria né natyré.
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Pér shembull, né Gjermani, paketimet e produkteve duhet té jené né pérputhje me
rregulloret e mbrotjes sé mjedisit. Paketimi ka réndési edhe né funksion té komunikimit.
Paketimet dhe etiketat e bashkangjitura ofrojné sinjale t¢ komunikimit dhe i sigurojné
konsumatoréve njé bazé pér vendimet e blerjeve. Ekspertét e industrisé bien dakord, se
paketimi duhet té ndikojé né shqisat e konsumatorit, té realizojé njé lidhje emocionale me
té dhe té rrisé eksperiencat e konsumatorit me markén (Keegan, Green 2013). Paketimet
kontribuojné né njohjen e menjéhershme té kompanisé ose markés (Kotler 2002).

% Ngjyra e paketimit

Pérvec natyrés sé paketimit, edhe veté ngjyra e paketimit mendohet té keté njé ndikim té
réndésishém né njohjen dhe sjelljen e konsumatoréve. Ky ndikim realizohet duke
térhequr vémendjen e konsumatorit pérmes ngjyrave. Eshté argumentuar se ngjyrat e
paketimit tregojné kuptime te konsumatorét dhe mund té pérdoren né ményré strategjike.
Sipas Ferrell dhe Hartline (2011), strategjia e paketimit e bén etiketimin té pérfshijé
géllime té ndryshme mé shumé se sa markimi; shpesh té dyja shkojné doré pér dore né
zhvillimin e njé produkti, pérfitimet e tij, diferencimin e tij, né raport me produktet e tjera
dhe imazhin e tij.

Numri i produkteve, qé pérdorin paketimin e vecanté, si pjesé e strategjisé sé tyre té
markimit, duke pérfshiré emrat e markés dhe simbolet e markés, qé shfagen né té gjithé
paketimin e produktit, po rritet gjithnjé e mé shumé. Ngjyra e pérdorur né pakon e njé
produkti apo etiketén éshté gjithashtu njé pjesé jetike e markimit. Madhésia dhe forma e
etiketés ndonjéheré éshté faktor kyc pér identifikimin e markés. Produktet qé pérdorin
ambalazhe té riciklueshme jané duke fituar simpatiné e konsumatoréve.

Sipas Giingor (2007), kérkimet sygjerojné se preferencat e ngjyrave kané lidhje me
emocionet dhe nuk jané té géndrueshme, mund té ndryshojné pér shembull me moshén.
Paketimi kryen shumé funksione né strategjiné e marketingut. Konsumatorét marrin disa
funksione si: mbrojtjen, ruajtjen dhe mbajtjen e freskét té produktit. Paketimi, gjithashtu,
mund té luajné njé rol né ndryshimet e produktit dhe ripozicionimin e tij. Njé kapak i
pérmirésuar né hapje-mbyllje (“lehtésia pér té hapur* njé paketim), njé kuti mé e
géndrueshme apo ené, ose futja e njé pakete mé té pérshtatshme né pérmasa, mund té
krijojé miratim té menjéhershém né treg dhe avantazh konkurrues gjithashtu.

Ngjyrat ndikojné né perceptimin dhe té menduarit e konsumatoréve. Né ményré té
ngjashme, ngjyra mund té pérfshihet né personalitetin e tij (Schiffman, Kannuk 1999).
Zgjedhja e ngjyrave mund té lidhet dhe me strategjiné e marketingut, ku emri, simboli
dhe sé bashku me to edhe ngjyra, mund té Kkrijojné njé pérshtypje té paharrueshme.
Ngjyrat mund té ndikojné né humorin e konsumatorit (Gobe 2001). Sipas Hoyer dhe
Macinnis (2010), ngjyra éshté njé faktor jashtézakonisht i réndésishém né perceptimin
vizual té produktit dhe mund té keté njé efekt t¢ madh né pélgimin e konsumatorit rreth
njé produkti.

Kérkimet sugjerojné se ngjyra pércakton stimulin, gé ndikon né zgjedhjen e produktit.
Njé ngjyré e caktuar mund t€ pérshkruhet sipas ngjyrimit, theksimit dhe ndrigimit.
Ngjyrimi i referohet pigmentit gé p&rmban njé ngjyré. Ngjyrat mund té klasifikohen né
dy kategori. Né ngjyra té ngrohta té tilla si: ngjyra e kuge, portokalli, e verdhé dhe ngjyra
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té ftohta té tilla si: jeshile, blu, vjollcé. Theksimi (gartésia e ngjyrés) i referohet pasurimit
te ngjyrave. Ndrigimi i referohet thellésisé dhe tonit né ngjyrim.

2.22.6. Etiketimi produktit dhe shérbimet

Sipas Ferrell dhe Hartline (2011) etiketimi, né vetvete, éshté konsideruar si i
réndésishém né strategjiné e marketingut. Etiketat e produktit jo vetém ndihmojné né
identifikimin e produkteve dhe promovimin, por ato, gjithashtu, pérmbajné njé sasi té
madhe té informacionit duke ndihmuar konsumatorét té béjné zgjedhjet e duhura me
produktet e blera. Etiketimi &shté edhe njé ¢éshtje e réndésishme ligjore, sepse ligjet dhe
rregulloret specifikojné informacionin, qé duhet té pérfshihet né paketimin e njé produkti.
Né Shqipéri vendimi mé i fundit, gé i detyron prodhuesit e produkteve ushgimore né
lidhje me etiketimin e produkteve, éshté ai i vitit 2008, ku specifikohen té gjithé rregullat
pér produktet ushgimore.

Etiketat kryejné disa funksione, identifikojné produktin, markén, prodhuesin, vendin e
prodhimit, origjinén, kur éshté prodhuar, pérmbatjen e saj dhe si té pérdoret né ményré té
sigurt. Sé fundi, etiketa mund té ndihmojé pér promovimin e markave, duke mbéshtetur
pozicionimin e saj dhe lidhjes me klientét. Pér shumé kompani, etiketat jané béré njé
element i réndésishém né fushatat mé té médha té marketingut. S& bashku me anén
pozitive, etiketimi gjithashtu ngre disa shgetésime si ndikimin né ¢mimet pér njési (gé
tregon ¢mimin pér njési té masés standarde), afatin e pérdorimit (gé tregon afatin e
pérdorimit té produktit) dhe vlerat ushgyese (duke deklaruar vlerat ushqyese té produktit)
(Kotler, Armstrong 2012).

Sipas Grewal dhe Levy (2008), etiketat mbi produktet dhe paketimet japin informacion té
nevojshém, gé konsumatorit i nevojitet né vendimin pér blerjen dhe konsumimin e
produktit. Népérmjet etiketés ata identifikojné produktin dhe markén. Etiketat jané
gjithashtu njé element i réndésishém i markimit dhe mund té pérdoren pér promocionin e
produktit. Informacioni i kérkuar né to duhet té jeté né pérputhje me ligjet dhe rregullat e
pérgjithshme dhe specifike té industrisé, duke pérfshiré pérbérésit e pérfshiré né produkt,
vendin e origjinés, instruksionet pér pérdorim dhe masat e sigurisé.

Sot né tregjet globale njé shenjé dalluese éshté bolléku shumégjuhésh i etiketimit, gé
shfaget né shumé produkte. Né mjediset e sotme té shitjes me pakicé, ku konsumatori
vetéshérbehet, etiketa e produktit éshté e projektuar pér té térhequr vémendjen, pér té
mbéshtetur pozicionimin e njé produkti dhe pér té ndihmuar né bindjen e konsumatorit
pér té bleré. Etiketa, gjithashtu, mund t'i sigurojé konsumatorit lloje t€ ndryshme
informacioni.

Natyrisht, duhet pasur kujdes gé té gjitha informatat pér pérdorimin e produktit,
udhézimet pér pérbérésit etj, jané pérkthyer saktésisht. Pérmbajtja e etiketave té produktit
diktohet nga rregulloret e vendeve ose rajonet specifike. Rregulloret né lidhje me
pérmbajtjen e detyrueshme té etiketave ndryshojné né pjesé té ndryshme té botés. Pér
shembull, Bashkimi Europian tani kérkon etiketimin e detyrueshme pér disa ushgime, qé
pérmbajné pérbérés gjenetikisht t& modifikuar (Keegan, Green 2013). Né Shqipéri kéto
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rregulla zbatohen me Vendimin Nr.1344, daté 10.10.2008 PER MIRATIMIN E
RREGULLAVE "PER ETIKETIMIN E PRODUKTEVE USHQIMORE"’

Tashmé kompanité e supermarketeve, qé operojné né Shqipéri (Conad dhe Carrefour), i
etiketojné produktet ushgimore me etiketime té personalizuara, té cilat pérmbajné emrat e
tyre duke e markuar produktin. Ky fenomen vihet re edhe né rrjetet e bareve né Tirané si
Mon Chery dhe Sophie, té cilat kané markuar né etiketat e ujit natural, gé shérbejné, me
emrat e tyre.

Etiketimet e personalizuara i referohen prodhimit té njé produkti nga njé kompani tjetér,
por gé ky i fundit shitet nén emrin e kompanisé, gé e dérgon te konsumatori
pérfundimtar. Kjo vihet re né kompanité, té cilat kané njé rol shumé té réndésishém né
shpérndarjen dhe shitjen e produktit te konsumatori final. Ky fenomen, si etiketimi i
personalizuar dhe markimi, éshté béré shumé i zakonshém (Jain 1999).

Sipas Kotler dhe Keller (2012), marka private né etiketé (marka e rishitésit ose e
shpérndarésit) éshté njé marké, gé e zhvillojné shitésit me pakicé dhe tregtarét. Né
dyganet ushgimore né Evropé dhe Kanada, markat e personalizuara llogariten mé shumé
se 40 pér gind e artikujve té shitur. Né Britani, rrjetet e supermarketeve Sainsbury dhe
Tesco aférsisht gjysmén e shitjeve té produkteve i kané me markat e personalizuara. Né
Shtetet e Bashkuara, njé né katér produkte, éshté marké private. Pér shumé prodhues,
shitésit jané edhe bashképunétoré dhe konkurrenté.

Ndérmjetésit i sponsorizojé markat e tyre sepse kéto marka mund té jené mé té dobishme.
Ndérmjetésit kérkojné, pér prodhuesit me kapacitet té tepért prodhimi, gé té prodhojné
mallra me marka private me kosto té ulét. Shpenzimet e tjera, té tilla si: kérkime dhe
zhvillime, publicitete, promovime shitjeje si dhe shpérndarja fizike jané edhe mé té uléta;
késhtu qé etiketat private mund té gjenerojné njé diferencé té larté fitimi. Shitésit me
pakicé, gjithashtu, zhvillojné marka ekskluzive pér té dalluar veten nga konkurrentét.
Shumé konsumatoré, té ndjeshém ndaj ¢cmimeve, preferojné markat private né kategori té
caktuara. Kéto preferenca i japin shitésve fugi né bisedimet me marketerét e markave
kombétare.

Né pérballjen mes prodhuesit dhe etiketimit private, shitésit kané shumé avantazhe dhe
rritje t€ fugisé sé tyre né treg. Pér shkak té hapésirave té pakta né rafte, shumé
supermarketeve u paguhet njé tarifé, pér pranimin e njé marké té re, pér té mbuluar
koston e listimit dhe vendosjes. Shitésit me pakicé i japin mé shumé hapésira ekraneve,
gé promovojné produktet e tyre.

& Identifikimi i markés dhe informacioni mbi etiketé

Identifikimi i markés dhe informacioni mbi etiketén e paketimit (si dhe né produkt)
sigurojné stimuj shtesé, té cilat merren né konsideraté nga konsumatorét. Né shumé raste,
identifikimi i markés thjeshton procesin e blerjes dhe e bén té mundur procesin e
zhvillimit té besnikérisé. Informacioni mbi etiketé, pérfshin udhézime pérdorimi,
pérmbajtjen, listat e pérbérésve ose té natyrés sé materialeve, paralajmérime pér

" http://aku.gov.al/aku_new/?page_id=4657/Gusht 2015
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pérdorimin dhe kujdesin ndaj produktit. Pér disa produkte ky informacion mund té
ndikojé fugishém blerjen. Pér shembull, konsumatorét shpesh me kujdes shqyrtojné
informacionin né paketime, pér té pércaktuar vlerat ushgyese, pérmbajtjen e sheqgerit dhe
kalorive, gé shérbehen né produktet e ushgimit me pérbérés drithérat (Peter, Olson 2010).

Sipas Grewal dhe Levy (2008), njé etiketé mbi produktin éshté shumé mé tepér se vetém
njé afishim paketimi, ajo éshté njé mjet komunikimi. Shumé prej elementéve né etiketé
kérkohen bazuar né ligje dhe rregullore (dmth pérbérésit, pérmbajtja e yndyrés,
pérmbajtjen e natriumit, sasia e ofruar, kalorité), por ka edhe elementé té tjeré né etiketé,
gé mbeten né kuadér té kontrollit té prodhuesit. Prodhuesit i pérdorin etiketat pér té
komunikuar pérfitimet e produkteve té tyre pér konsumatorét. Shumé produkte nxjerrin
né pah pérbérés té tjeré specifiké, pérmbajtjen e vitaminave, ose pérmbajtjen e Iéndéve
ushqyese (p.sh hekur).

Kéto jané sinjale, qé i fokuson konsumatorét, se produkti i ofruar ka kéto pérfitime. Edhe
pse shpesh neglizhohet, réndésia e etiketés si njé mjet komunikimi, nuk duhet té
nénvlerésohet. Sipas Hoyer dhe Macinnis (2010), madhésia dhe stilit i shkrimit né njé
produkt, ose né njé baner, mund té térheqé vémendjen dhe té krijojé mbéshtetje pér
njohjen dhe imazhin e markés.

2.22.7. Vendi i origjinés sé produktit

Sipas Saydan (2013), vendi i origjinés éshté njé nga faktorét mé té réndésishém, gé
influencon né vendimmarrjen né blerjet e konsumatorit dhe éshté pérkufizuar si pjesé e
perceptimit subjektiv té€ konsumatorit rreth njé produkti. Vendi i origjinés sé produktit
siguron njé element té réndésishém né lidhje me besimet, ideté dhe impresionet e
konsumatorit, pérpara se ky té marré njé vendim pér té bleré. Vendi i origjinés, qé
bashkéngjitet né etiketé, me mbishkrimin “Made in” ose né shqip “prodhuar né”, éshté
pérdorur, si njé funksion i fugishém né zhvillimin e konkurrencés globale me géllim
rritjen e shitjeve. Ndér studiuesit e paré, gé konceptualizuan rolin e vendit té origjinés,
ishte Nagashima né vitin 1970, i cili e pérkufizoi imazhin gé konsumatorét lidhin me
vendin e origjinés si: “Pérfytyrimi, reputacioni, stereotipi qé prodhuesi dhe konsumatori
I bashkéngjisin fenomenit té vendit té origjinés. Imazhi krijohet nga variabla té tilla si
paragitja e produktit, karakteristikat kombétare, mjedisi politik dhe ekonomik, historia
dhe traditat.”

Sipas Kotler dhe Keller (2012), geverité e shteteve té ndryshme punojné shumé pér té
forcuar imazhin e vendeve té tyre, me géllim qé té ndihmojné prodhuesit né vendin e tyre
pér té eksportuar dhe pér té térhequr kompanité dhe investitorét e huaj. Marketerét e
pérdorin imazhin pozitiv té vendit té origjinés, gé té ndértojné perceptime pozitive te
konsumatorét pér té shitur produktet dhe shérbimet e tyre. Sipas Solomon, Bamossy,
Askegaard dhe Hogg (2013), vendi i prodhimit té njé produkti ka réndési t¢ madhe, por
edhe reagimet e konsumatoréve ndaj produkteve té huaja jané té ndryshme.

Né pérgjithési, konsumatorét priren té vlerésojné produktet e vendeve té tyre si mé té
favorshme sesa té huajat dhe produktet nga vendet e industrializuara jané té renditur mé
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miré, krahasuar me ato té vendeve né zhvillim. Vendi i origjinés i njé produkti éshté njé
pjesé e réndésishme e informacionit né procesin e vendimmarrjes, sepse origjinén e
produktit konsumatorét e pérdorin si njé sinjal té cilésisé pér produktin. Siguria e
produkteve éshté e lidhur fort me vende té vecanta dhe produktet nga kéto vende, shpesh
pérpigen pér té pérfituar nga kéto lidhje. Ndonjéheré, megjithaté, vendi i origjinés mund
té veprojé si njé sinjal negativ.

Sipas Clifton dhe Simmons (2003), imazhi i vendit té origjinés, qé éshté i njohur pér
konsumatorin, i cili shpesh udhéheq vendimet e konsumatorit né blerje dhe kéta té fundit
i pranojné pa hezitim produktet, sé bashku me cilésité qé ata besojné dhe ia bashkangjisin
produkteve dhe shérbimeve. Kurse Deari (2014) thekson se vendi i origjinés perceptohet
si faktor shumé i réndésishém né perceptimin dhe zgjedhjen e markave globale.

Cdo produkt ose shérbim gé shitet globalisht ka té bashkangjitur imazhin e vendit té
prodhimit “Made in”. Kjo etiketé “Made in”, ose edhe vendi i origjinés, ka réndési né
vlerésimin e atributeve té produktit apo shérbimit (Liu dhe Johnson 2005). Sipas Ceku
(2010), né disa kategori produktesh blerésit ndikohen nga vendi i origjinés sé prodhimit.
Dukuria “Made in” mund té jeté pozitive, negative apo neutrale. Sipas Solomon,
Bamossy, Askegaard dhe Hogg (2013), konsumatorét mbajné géndrime dhe besime té
ndryshme pér markat dhe produktet, lidhur me vendin e origjinés sé tyre. Kéto
perceptime shérbejné si atribute né vendimmarrjen apo ndikojné tek atributet e tjera né
procesin e vendimmarrjes. Markat perceptohen si té suksesshme globalisht, nése ato jané
cilésore, por kjo lidhet ngushté me cilésité kulturore pozitive té vendit t& origjinés dhe
pérforcon ndjenjén e pérgjegjésisé sociale, sigurisé dhe respektit. Disa nga studimet kané
dalé né kéto pérfundime:

e Njerézit jané shpesh etnocentriké dhe priren té zgjedhin produktet e vendit té
tyre, pervegse kur produktet vijné nga njé vend mé i zhvilluar.

e Sa mé i favorshém té jeté imazhi i vendit té origjinés, aq mé i dukshém duhet
té jeté né etiketén e produktit mbishkrimi “Made in”".

e Ndikimi i vendit té origjinés ndryshon me llojin e produktit. Konsumatorét
duan té informohen né lidhje me vendin, ku éshté prodhuar automjeti, por jo
vaji lubrifikant.

e Disa vende gézojné reputacion pér disa mallra. Japonia pér produktet,
mallrat elektronike dhe automjetet. Shtetet e Bashkuara pér inovacionet e
teknologjisé sé larté, pijet e buta, lodrat, cigaret dhe xhinset. Franca pér
verén, parfumin dhe mallrat e luksit.

e Nganjéheré vendi i origjinés mund té perceptohet pér té gjitha produktet e njé
vendi. Né njé studim konsumatorét kinezé né Hong Kong, perceptojné se
produktet e Shteteve té Bashkuara jané prestigjoze, ato Japoneze si inovative
dhe Kinezet té lira.

Tashmé po inkurajohet etiketimi “Made in the EU”, si vend origjine, sidomos né vendet
e Europés jugore, duke kapércyer né kété ményré imazhet jofavorizuese té disa vendeve,
gé cilésoheshin si vend origjine né etiketimet e produkteve. Pavarésisht késaj, vendi i
origjinés do té vazhdojé té jeté njé burim i réndésishém informacioni dhe si njé sinjal né
vendimmarrjen e konsumatorit (Lisboa, 2007).
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Né vitin 2008 Shtetet e Bashkuara té& Amerikés miratuan ligjin mbi vénien né etiketim té
vendit té origjinés pér produktet ushgimore. Ligji u kérkon supermarketeve dhe njésive té
tjera, gé shesin ushgime, té japin informacion né etiketén e produktit né lidhje me vendin
e origjinés sé mishit dhe produkteve té tjera ushgimore (Kegaan, Green 2013).

Vendi i origjinés mund té ndikojé negativisht pér konsumatorét etnocentrike.
Etnocentrizmi éshté studiuar edhe nga Keillor dhe Hult (1999), né kuadér té identitetit
kombétar, si njé mjet pér t€ matur réndésiné e vendosur né ruajtjen e pérgéndruar té
vlerave kulturore dhe sjelljen e konsumatorit. Réndésia e etnocentrizmit, né aspektin
ekonomik, éshté gartésisht né funksion té globalizimit t& ekonomisé botérore dhe rritjes
sé konkurrencés, gé tashmé ekziston né sigurimin e shumicés sé produkteve dhe
shérbimeve.

Etnocentrizmi mund té trajtohet si njé mjet potencialisht i dobishém né segmentimin e
tregjeve. Ashtu sic mund t€ pérdoret apelimi te konsumatorét me masé t& larté
etnocentrike, né nxjerrjen (afishimin) e vendit té origjinés sé prodhimeve vendase, né
ményré qé té béjné té pamundurén pér té arritur géndrimet dhe sjelljet e favorshme ndaj
produkteve vendase né krahasim me mallrat e importuara. Kjo mund té konsiderohet, si
njé e dhéné e dobishme pér ndértimin e strategjive té quajtura kombétare (Dinnie 2008).
Njé nismé e tillé éshté marré edhe né Shqipéri né lidhje me nxitjen e blerjeve té
produkteve ushgimore vendase me sloganin “Bli Shqip”.

Nisma té tilla i kané fillesat né Angli “Buy British” dhe Itali “Compri Italiano”, njé
filozofi e tillé éshté zbatuar fillimisht né Kosové dhe mé pas né Shqipéri né vitin 2009,
njé nismé kjo, e cila pérkthehet né té miré nga té dyja palét si biznesi ashtu dhe
konsumatorét. Pér biznesin sjell mé shumé té ardhura, po pér konsumatorin té ardhurat
jané dyfish, pérvec se paraté mbeten né tregun e brendshém, ato ri-investohen brenda
vendit.

Blerésit vendas ishin indiferenté e mosbesues ndaj produkteve shqiptare, deri rreth vitit
2000 mosbesimi pér produktet vendase ishte shumé i larté dhe blerésit ishin té prirur té
zgjidhnin produktet e importit. Ky fakt béri, qé fabrika t¢ médha né vend, t& merreshin
seriozisht me investime, vecanérisht né prodhimin agroushqimor. N¢ fillim, ata nuk patén
reagim nga blerésit, gé té mund té shperblente qofté edhe moralisht angazhimin e
sipérmarrésve shqiptaré (Monitor 2011)*,

2.23. Procesi i vendimmarrjes sé konsumatorit

Sot, konsumatori shqiptar, éshté pérballé shumé alternativave zgjedhjeje té produkteve
dhe njésive té shitjes né blerjen e produkteve té konsumit. Atij i duhet té zgjedhé
produktet té sé njéjtés kategori, por té markave té ndryshme, gofshin vendase apo té huaja
né gendra tregtare, supermarkete, markete apo njési té vogla shitjeje té€ produkteve té
konsumit. Pér ¢do kategori té produktit, qé konsumatori do té béjé zgjedhje, kéto
produkte jané té madhésive, ngjyrave, stileve, modeleve dhe markave té ndryshme té

8 http://www.monitor.al/nisma-blej-shqip/janar 2015
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vendit dhe t€ huaja. Pérveg késaj, konsumatori &shté pérballé informacionit t€ mediumeve
elektronike dhe té shkruara, né lidhje me informacionet mbi prodhimet e markave té
falsifikuara, produkteve té skaduara, qé tregtohen né tregun shqiptar.

Kur béhet fjalé pér produkte ushgimore, ky informacion éshté shumé i réndésishém né
vendimmarrje, sepse zgjedhja e produkteve dhe markave ndikon drejtpérdrejt né cilésiné
e jetés dhe né organizmin e tyre dhe té familjaréve. Procesi i vendimmarrjes pér
zgjedhjen e markave té produkteve dhe besueshmérisé sé njésive té shitjes, gé i tregtojné
ato, éshté shumé i réndésishém dhe jetik. Prandaj, éshté e domosdoshme, gé té lexohet i
gjithé informacioni né etiketé dhe té kryhet vézhgimi fizik mbi produktin, né ményré qé
konsumatorét té béjné njé zgjedhje sa mé té shéndetshme pér veten dhe familjen.

Procesi i vendimmarrjes éshté studiuar nga shumé autoré té fushés sé sjelljes
konsumatore dhe marketingut. Fillesat e studimit t& kétij procesi jané kryer nga Engel,
Kollat dhe Blackwell, duke hedhur késhtu themelet e kétij procesi né ndértimin e modelit
té quajtur modeli (EKB), i cili &shté paraqitur pér heré té paré né vitin 1960 (Blythe
2006). Njé réndési e vecanté né procesin e vendimmarrjes sé konsumatorit, i éshté
kushtuar edhe zgjedhjes sé njésisé sé shitjes sé produkteve. Bazuar né vlerésimin e fazave
té vendimmarrjes nga Engel, Blackwell & Miniard-sé (1987), modeli ndryshon, kur
studiohen proceset e vendimmarrjes sé konsumatoréve. Dy aspektet kryesore jané kriteret
e pérgjithshme (si vendodhja, distanca, zgjedhja e produkteve, ¢mimet, publiciteti,
promocioni, stafi dhe shérbimi) nga njéra ané dhe karakteristikat té tjera té perceptuara si
“imazhi i duhur i dyqanit” 1 vlerésuar nga klientét, nga ana tjetér. Gjykimi se sa té
pranueshém ose té papranueshéme jané kéta faktoré éshté tjetér gjé, por gé té gjithé
duhen marré né konsideraté.

Lehota, Horvath dhe Gyenge (2006) né punimin e tyre theksojné se, né modelin e
zgjedhjes sé konsumatorit né njésité e shitjes nga Heinemann (1974), pérshkruhen pesé
hapa té dallueshme, duke analizuar procesin e vendimmarrjes pérmes zgjedhjes sé njésisé
sé shitjes. Hapat pérfshijné identifikimin e arsyeve té blerjes, kérkimin e alternativave,
vlerésimin e alternativave, zgjedhjen e njésisé me pakicé dhe vlerésimin zgjedhjeve. Tietz
(1993) e konsideron zgjedhjen né njésiné e shitjes me pakicé, si njé proces tri
dimensional té vendimmarrjes.

Konsumatori vleréson dhe zgjedh produktet (markat) dhe llojin e njésisé sé shitjes me
pakicé dhe pastaj pérfundon né zgjedhjen e njésisé mé optimale té blerjes. Késhtu
zgjedhja e produktit, e llojit té njésisé sé shitjes dhe e njésisé sé blerjes jané té lidhura me
karakteristikat cilésore dhe sasiore té konsumatorit. Hawkins, Best & Coney (1986) né
modelin e tyre tregojné, se fazat e identifikimit té problemit, kérkimit t€ informacionit
dhe vlerésimit té alternativave, ndigen nga vendimmarrja. Megjithaté, kjo vendimmarrje
pérfshin jo vetém zgjedhjen e produktit, por edhe zgjedhjen e njésisé sé shitjes. Mé voné
né literaturé éshté pérfshiré dhe hapi i pesté, ai i sjelljes pas blerjes. Sipas Harris (1998),
vendimmarrja éshté studimi i identifikimit dhe zgjedhjes sé alternativave, té bazuara né
vlerat dhe preferencat e vendimmarrésit.

Marrja e njé vendimi nénkupton se do té merren né konsideraté disa alternativa
zgjedhjeje dhe né njé rast té tillé, konsumatorét, jo vetém duan ta identifikojné sa mé
shumeé té jeté e mundur prej kétyre alternativave, por edhe ta zgjedhin até gé i pérshtatet
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mé miré qgéllimeve, objektivave, déshirave dhe vlerave té tyre. Sipas Keller (2002),
konsumatorét ndjekin sekuencat e hapave né procesin e vendimmarrjes pér té bleré njé
produkt specifik, duke filluar me lindjen e njé kérkesé pér produktin, marrjen e
informacionit, identifikimin dhe vlerésimin e alternativave rreth produkteve dhe né fund
vendosin pér té bleré njé produkt té& njé marke té caktuar ndérmjet markave té marra si
alternativa.

Kur konsumatorét e blejné shpesh njé marké té caktuar, ata pérdorin pérvojén e tyre té
kaluar né lidhje me até produkt té markuar, duke pasur parasysh performancén, cilésiné
dhe pamjen e jashtme. Sipas Richarme (2005), né procesin e zgjedhjes, konsumatorin e
ndjekin dy teori marketingu. Teoria e paré e marketingut éshté quajtur vémendja. Sipas
késaj teorie, konsumatorét marrin né konsideraté njé séré markash nga ku zbatohen
strategjité vendimmarrése pér zgjedhjen e kétyre markave. Teoria e dyté e marketingut
quhet pérfshirja, né té cilin pérpjekjet njohése té aplikuara né procesin e vendimmarrjes
lidhen drejtpérdrejt me nivelin e réndésisé, gé konsumatori merr né konsideraté mbi
blerjen e njé produkti té vecanté. Konsumatorét jané pérballé zgjedhjeve né njé mjedis té
kontrolluar, ku shpresohet, gé variablat té jené nén kontroll, dhe se zgjedhjet shpérblehen
duke Kkuptuar se té dy elementét e vetédijshme dhe té pavetédijshme ndikojné né
zgjedhjen e produktit nga ana e konsumatorit (Richarme 2005)*°.

Sot, né disiplinat sjelljes konsumatore dhe marketingut, procesi i vendimmarrjes
konsumatore éshté njé proces gé kalon né pesé hapa.

2.23.1. Njohja e problemit

Procesi né lidhje me vendimmarrjen e konsumatorit fillon, kur konsumatorét véné re, se
ata kané nevoja té pakénaqura dhe duan té shkojné nga gjendja e tyre aktuale, né njé
gjendje tjetér. Sa mé e madhe mospérputhja né mes té kétyre dy gjendjeve, ag mé e
madhe do té jeté pérpjekja pér ta realizuar até (Grewal, Levy 2008). Njohja e problemit
éshté rezultat i mospérputhjes ndérmjet gjendjes sé déshiruar dhe gjendjes aktuale, gé
éshté e mjaftueshme té shkaktojé dhe té aktivizojé procesin vendimmarrés (Loca 2012).

Njohja e problemit ndodh sa heré gé konsumatori sheh njé ndryshim té réndésishém té tij
ose saj, té gjendjes sé déshiruar dhe gjendjes aktuale. Konsumatori percepton se ka lindur
njé problem, i cili duhet zgjidhur; ai mund té jeté i madh ose i vogél, i thjeshté ose
kompleks (Solomon, Bamossy, Askegaard, Hogg 2006). Proceset e vendimeve pér blerje
té konsumatoréve shkaktohen nga déshirat apo nevojat e paplotésuara. Konsumatorét
perceptojné dallimet midis gjendjes ideale dhe gjendjes aktuale, né disa dimensione fizike
ose socio-psikologjike. Kjo i motivon konsumatorét, gé té kérkojné produkte apo
shérbime pér té ndihmuar té sjellin gjendjen e tyre aktuale, mé né ekuilibér me gjendjen
ideale (Hollonsen 2010).

Né kété fazé konsumatori kupton, se ka njé problem me shuméllojshmériné e mallrave,
gé ai ose ajo zotéron (Blythe 2006). Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), njohja e

¥ Michael Richarme (2005), Consumer Decision Making Models, Strategies and Theories.
http://www.decisionanalyst.com/Néntor 2014
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problemit ndodh, kur konsumatorét pérjetojné njé eksperiencé pabarazie, midis asaj gé
kané dhe asaj gé duan. Kérkimi i informacionit éshté i lidhur ngushté me vlerésimin e
alternativave, ku konsumatorét duhet té pércaktojné, se cilat karakteristika ose atribute té
produkti jané té réndésishme dhe cilat marka duhen vlerésuar né bazé té kétyre kritereve,
(figura 2.12).

Njohja e Keérkimi Evoluimi i Vendimi pér Sjellja pas
problemit informacionit alternativave blerje blerjes
I I Pergjigjja I

Figura 2.12 “Modeli tradicional i vendimmarrjes sé konsumatorit”. Kardes, R.F.,
Cronley, L.M., Cline, W.F., (2011): Consumer Behavior: Fagja 189.

2.23.2. Kérkimi informacionit pér zgjedhjen e alternativave

Pasi konsumatorit i lind njé nevojé, ai kérkon informacion né lidhje me mundésité e
ndryshme, gé ekzistojné pér té kénaqur kété nevojé. Gjatésia dhe intensiteti i kérkimit
bazohen né shkallén e rrezikut té perceptuar, gé lidhet me blerjen e produktit ose
shérbimit (Grewal, Levy 2008). Pas njohjes sé nevojave dhe déshirave, konsumatorét
kérkojné informacion rreth alternativave té ndryshme né dispozicion pér t'i kénaqur ata.
Kérkimi i informacionit ndeshet né dy drejtime, né até té brendshém dhe té jashtém. Né
kérkimin e brendshém personi kujton informacione té ruajtura né memorien e tij. Ky
informacion i ruajtur rrjedh kryesisht nga pérvoja e méparshme me njé produkt. Né
kérkimin e jashtém kérkohet informacion nga jashté. Ka dy tipe burimesh té
informacioneve té jashtme. | pari éshté burim marketingu jo i kontrolluar, ndérsa i dyti
burim marketingu i kontrolluar.

| pari nuk éshté i lidhur me politikat promocionale té produktit. Kéto burime pérfshijné
burimet personale si p.sh miqté, té njohurit dhe bashképunétorét, té cilét mund t’i
rekomandojné konsumatorit njé produkt apo shérbim dhe burime publike té tilla si:
laboratorét, raportet konsumatore dhe vlerésimet nga organizatat, gé komentojné mbi
produktet dhe shérbimet. Duke jetuar né botén dixhitale, ky informacion merret nga
blogje té ndryshme si faget web-e té aktivistéve, forumeve dhe opinioneve té
konsumatoréve.

| dyti éshté informacioni i kontrolluar marketing, i fokusuar né programet promocionale
té marketingut, gé zbatohen pér produktin. Burimet e informacionit té kontrolluar
marketing pérfshijné publicitetin né median masive si: radio, gazeta, televizion, revista; si
edhe promocionin e shitjeve si: shitésin, etiketat e produktit, paketimin dhe internetin.
Kérkimi 1 informacionit nga konsumatorét kryhet pér njé grup markash, ndonjéheré té
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quajtura markat e marra né konsideraté, té cilat jané markat mé té preferuara té
konsumatorit (Lamb, Hair, McDaniel 2011).

Sipas Kotler dhe Keller (2012), burimet né té cilén konsumatorét kérkojné informacionet
ndahen né katér grupe:

1. Personale. Né té cilén pérfshihen familja, miqté, fqinjét, té njohurit.

2. Tregtare. Né té cilén pérfshihen publicitetet, faget web, shitésit, tregtarét,
paketimi, informacionet e shfaqura né ekrane.

3. Publike. N& té cilén pérfshihen masmedia, organizatat e konsumatoréve.

4. Eksperimentale. Né té cilén pérfshihen prekja, egzaminimi, pérdorimi i produktit.

Nga dinamika e kérkimit né mbledhjen e informacionit, konsumatori méson pér markat
konkurruese dhe vecorité e tyre. Fillimisht ai ka né mend njé grup markash, té cilat
pérmbushin kriteret fillestare té blerjes, pasi merret mé shumé informacion nga
konsumatori, vetém pak prej markave do jené né konsideraté pér t'i zgjedhur.

Kur konsumatori do zgjedhé njérén prej tyre, duke pranuar, se njé problem ekziston dhe
mund té jené té kénaqur me blerjen dhe konsumin e njé produkti apo shérbimi, hapi tjetér
i konsumatorit éshté pér t'iu referuar informacionit té fituar nga pérvoja e kaluar, e cila
do té ruhet né kujtesé pér pérdorim té mundshém té mévonshém. Sipas Blythe (2006),
kérkimi i informacionit mund té jeté i brendshém (né bazé té asaj se ¢faré personi kujton),
apo i jashtém (bazuar né informacionin e fituar nga miqté, familjarét ose népérmjet
komunikimit t& marketingut té tilla si broshura, interneti etj).

2.23.3. Vlerésimi i alternativave dhe blerja

Ekzistojné disa koncepte themelore, gé ndihmojné té kuptojmé proceset e vlerésimit té
konsumatorit. Fillimisht konsumatori pérpiget té kénagé njé nevojé dhe mé pas éshté né
kérkim té pérfitimeve nga produkti i zgjedhur. Konsumatori shikon ¢do produkt me njé
térési atributesh té afta pér té ofruar dobi, ku atributet me interes ndyshojné né varési té
produktit (Kotler, Keller 2012). Pjesa mé e madhe e pérpjekjeve, gé kryhen né njé blerje,
shkon né fazén e zgjedhjes sé alternativave né dispozicion, ku né disa raste béhet fjalé pér
gindra marka né dispozicion ose varacioneve té ndryshme té sé njéjtés marké (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg 2006).

Konsumatori, pas marrjes sé informacionit dhe ndértimit té njé seti me alternativa pér
produktet, éshté gati pér té béré njé zgjedhje. Sipas tyre, konsumatori do té pérdoré
informacionin né memorien e tij dhe até té kérkuar nga burimet e jashtme pér té zhvilluar
njé seré kriteresh zgjedhjeje. Kérkimet kané treguar, se ekspozimet e pérditshme ndaj
sinjaleve té caktuara ndikojné né kriteret e vendimmarrjes dhe blerjes. Né krahasimin dhe
vlerésimin e alternativave, konsumatori bazohet te mjedisi, informacioni i brendshém dhe
i jashtém (Lamb, Hair, McDaniel 2011).
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Tabela 2.5 “Atributet e produktit dhe shérbimit té zgjedhura nga konsumatori né
evoluimin e alternativave”. Hollensen, S., (2010): Marketing management: a
relationship approach 2" ed: Fage 115.

Kategoria Atributet e veganta

Kosto e Cmimi i blerjes, kostot e pérdorimit, kostot e riparimit, kostot ekstra ose
atributeve opsionet, kostot e instalimit, vlera e ndérrimit, vlera e rishitjes

Performanca e | Qéndrueshméria, cilésia e pérbérésve, ndértimi, siguria, funksionaliteti i

atributeve performancés (pérshpejtimi, t& ushqyerit, shija), eficensa, siguria, stili

Atributet Reputacioni i markés, imazhi i statusit, popullariteti me migté, popullariteti me
shogérore pjestarét e familjes, stili, moda

Vlera e Blerja né njésité lokale (t& zonés), kushtet e blerjes, cilésia e ofruar e shérbimit,
atributeve koha e lévrimit té produkteve

Sipas Hollensen (2010), konsumatorét ndryshojné né sjelljet e tyre ndaj vlerésimit, por
njé numér i aspekteve jané té zakonshme. Produktet ose shérbimet shihen nga individét si
njé bashkési me atribute. Konsumatorét e kané té véshtiré pér té béré krahasime té
pérgjithshme té alternativave té shumé markave, pér shkak se ¢cdo marké mund té jeté mé
e miré né disa ményra, por mé keq né disa té tjera. Né vend té késaj, konsumatorét pér té
lehtésuar detyrén e tyre té vlerésimit zgjedhin disa ményra, (tabela 2.5):

Sé pari, konsumatorét rrallé i marrin né konsideraté té gjitha markat dhe pér mé tepér ata
pérgéndrohen né marka té caktuara (né njé numér té kufizuar markash), me té cilat ata
jané té familjarizuar dhe ka té ngjaré té kénagin nevojat e tyre.

Sé dyti, konsumatorét vlerésojné secilén prej markave né bazé té faktoréve apo atributeve
té produktit. Konsumatorét gjykojné réndésiné relative té kétyre atributeve, ose
performancén minimale té pranueshme té secilit prej atributeve. Kjo bashkési e atributeve
e pérdorur nga njé konsumator dhe réndésia relative e secilit prej atributeve, pérfagésojné
kriteret e zgjedhjes sé konsumatorit. Konsumatorét kané tendencé pér té zhvilluar njé séré
besimesh rreth ¢do produkti apo marke né lidhje me ¢do atribut. Ky grup i besimeve rreth
njé marke té vecanté, éshté cilésuar si imazhi i markés (Hollonsen 2010).

Pasi konsumatori ka njohur problemin dhe kérkon mundésité e mundshme, ai ose ajo
analizojné zgjedhjet gé kané né dispozicion dhe vlerésojné alternativat. Vlerésimi i
altérnativave shpesh ndodh ndérsa konsumatori éshté i angazhuar né procesin e kérkimit
té informacionit. Kérkimet kané treguar se konsumatori organizon dhe kategorizon
alternativat né mendjen e tij né ndihmé té procesit té vendimmarrjes duke patur parasysh
produktet e pérgjithshme, gé pérfshijné té gjitha zgjedhjet e mundshme pér njé kategori té
produktit.

Por, pér shkak se do té ishte njé mori e madhe té dhénash pér njé konsumator, gé té
kujtojé té gjitha alternativat e mundshme pér ¢do vendim té blerjes nga ana e tij, kur
konsumatorét té fillojné vlerésojné alternativat e ndryshme, ata shpesh i bazojné
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vlerésimet e tyre mbi njé grup té réndésishém atributesh. Atributet pércaktuese jané ato
karakteristika té produkteve ose shérbimeve, gé jané té réndésishme pér konsumatorin,
dhe né té cilén markat apo njésité konkurruese té shitjeve perceptohen té ndryshme. Duke
géné se shumé prej kritereve té réndésishme dhe té déshirueshme jané té barabarta né
mesin e zgjedhjeve té ndryshme, konsumatorét kérkojné dicka té vecanté, njé atribut
pércaktues pér té dalluar njé marké ose njé njési shitjeje nga njé tjetér (Grewal, Levy
2008).

Né vlerésimin e alternativave, konsumatorét zgjedhin né mesin e produkteve té
ndryshme, té cilat mund té plotésojné nevojén, duke zgjedhur produktin gé ofrohet dhe
pérshtatet mé miré (Blythe 2006). Vlerésimi i alternativave fillon, kur éshté gartésuar dhe
identifikuar njé numér potencial zgjidhjesh pér problemin e konsumatorit. Zakonisht
alternativat e zgjedhura jané produkte, gé konkurojné drejtpérdrejt. Né analizimin e
zgjedhjeve té mundshme, konsumatori merr né konsideraté kriterin e zgjedhjes mé té
pérshtatshme. Kriteret e zgjedhjes jané pércaktimi i atributeve, gé konsumatori i pérdor
né vlerésimin e alternativave (Zikmund, D" Amico 1996).

2.23.4. Vendimmarrja pér blerje

Faza e blerjes éshté momenti kur konsumatori shkémben paraté e tij me produktet (Blythe
2006). Sipas Kotler dhe Keller (2012), né fazén e vlerésimit konsumatori formon
preferencat né mesin e njé séré markash dhe bén zgjedhjen, me géllim pér té bleré
markén mé té preferuar. Pér té kryer blerjen konsumatori duhet té plotésojé pesé
nénvendime.

Marka

Tregtari

Sasia

Koha

Ményra e pagesés

Me modelet e zgjedhjeve jo balancuese té konsumatorit, konsideratat pozitive dhe
negative ndaj atributeve té produktit, jo domosdoshmérisht nxirren né pah apo shprehen.
Vlerésimi i atributeve té izoluara e bén vendimmarrjen mé té lehté pér konsumatorin, por
ajo, gjithashtu, rrit gjasat gé konsumatori mund té kishte béré njé zgjedhje té ndryshme,
néqoftése do té shqyrtonte me detaje atributet. Duke nxjerré né pah késhtu tri zgjedhje
orientuese heuristike (Kotler, Keller 2012).

1. Orientimi njohés. Konsumatori vendos njé nivel pranueshmérie pér ¢do atribut dhe
zgjedh alternativén e paré, gé plotéson standartet minimale pér té gjitha atributet
(Kotler, Keller 2012). Sipas Solomon (2011), orientimi njohés pérfshin pérpunimin e
markés pér ta zgjedhur até né bazé té atributeve té paracaktuara, duke e marré
vendimin pasi jané identifikuar te marka té gjithé atributet. Konsumatori zgjedh njé
markeé nése ajo i plotéson té gjitha atributet e paracaktuara, por nése marka déshton né
pérmbushjen qofté edhe vetém té njé atributi, kjo do té thoté, se konsumatori do ta
refuzojé até marké, do té vonojé zgjedhjen, do té ndryshojé rregullin mbi vendimin,
ose do t& modifikojé atributet, té cilat i ka paravendosur né zgjedhjen e markés.
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2. Orientimi leksikografik. Konsumatori zgjedh markén mé té miré né bazé té
perceptimit té atributit mé té réndésishém (Kotler, Keller 2012). Sipas Solomon
(2011), kur konsumatori pérdor kété rregull, ai zgjedh markén, gé pérfagéson
atributin mé té réndésishém. Nése ai mendon dy ose mé shumé marka, gé e kané kété
atribut, konsumatori mé pas krahason markat né lidhje me atributin e dyté mé té
réndésishém. Ky proces vazhdon deri né momentin, kur njéra nga markat plotésojné
atributet. Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), konsumatorét, gqé pérdorin
orientimin leksikografik, krahasojné té gjitha markat bazuar né njé atribut kryesor té
tillé si: ¢mimi, madhésia, pesha, besueshméria, géndrueshméria, kalorité, shegeri etj,
dhe zgjedhin njé markg, e cila pérfagéson mé miré né kété atribut té vetém dhe né
pérgjithési injorojné atributet e tjera.

3. Eleminimi i aspekteve orientuese. Konsumatori krahason markat nga njé atribut i
zgjedhur rastésisht, ku mundésia e zgjedhjes sé njé atributi éshté i lidhur pozitivisht
me réndésiné e tij dhe eleminon markat, qé nuk i plotésojné minimumin e atributeve
té déshiruara (Kotler, Keller 2012). Sipas Solomon (2011), duke pérdorur kété
metodé, blerési i vleréson markat bazuar né atributet mé té réndésishme. Né kété rast
ai merr né konsideraté markat, gé i kané kéto atribute.

Sipas Kotler dhe Keller (2012), njohuria e konsumatorit né lidhje me markén ose
produktin, numri i markave né zgjedhje, presioni i kohés dhe konteksti shogéror, té githa
sé bashku mund té ndikojné, gé konsumatori té béjé njé zgjedhje duke pérdorur njé
zgjedhje njohése heuristike. Faktorét Ndérhyrés - Edhe né qofté se konsumatorét kané
vendosur pér markén, kemi dy faktoré té pérgjithshém, gé mund té€ ndérhyjné midis
géllimit té blerjes dhe vendimit té blerjes (figura 4.2).

Vendimi mbi
blerjen
| ]
Qéndrimi i té Faktorét e
tieréve paparashikuar
té situatés
Qéllimi i blerjes
Evoluimi i
alternativave

Figura 2.13 “Hapat e evoluimit té alternativave dhe vendimit pér blerje”. Kotler, P.,
Keller, L.K., (2012): Marketing Management 14™ edition: Fagja 170.
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Faktori i paré éshté géndrimi i té tjeréve. Ndikimi i njé personi tjetér varet nga dy
aspekte 1. Itensiteti i géndrimit negativ té personit tjetér, ndaj alternativés sé preferuar
nga konsumatori dhe 2. Motivimi i konsumatorit pér t'iu bindur déshirés sé personit. Sa
mé i madh géndrimi dhe afrimiteti i personit ndaj konsumatorit, ag mé shumé do
influencojé ai né procesin e blerjes dhe anasjelltas.

Njé vendim i konsumatorit pér té modifikuar, pér té shtyré, ose pér té shmangur njé
vendim pér blerje, éshté i ndikuar kryesisht nga njé ose me shumé lloje té perceptimit mbi
rreziget e menduara (Kotler, Keller 2012). Kéto rrezige paragiten si mé poshté vijon:

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

2. Rreziku Fizik — Rasti, kur produkti pérbén njé kércénim pér mirégénien fizike,
shéndetin e konsumatorit ose pér té tjerét.

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

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

5. Rreziku Psikologjik — Rasti, kur produkti ndikon né shéndetin mendor té konsumatorit.

6. Rreziku Kohor — Rasti, kur déshtimi né rezultatet e produktit éshté njé kosto oportune e
gjetjes sé njé tjetér produkti té kénagshém.

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

Sipas Lamb, Hair dhe McDaniel (2011), né kété fazé konsumatori duhet té vendosg,

Nése do blejé

Kur ta blejé

Cfaré té blejé (llojin e produktit dhe markén)

Ku ta blejé (llojin e shitésit, shités specifik, online ose né dygan)
Si do ta paguajé

Vendimi i blerjes del nga vlerésimi i alternativave. Konsumatori mund vendosé pér té
mos bleré dhe pér té kursyer para, ose ta shpenzojné até né njé produkt krejt té€ ndryshém.
Konsumatori mund té vendosé pér té bleré njé sasi té vogeél, pér géllime gjykimi mbi
produktin. Vendimi pér té bleré, shpesh, ndodh disa kohé para blerjes aktuale. Blerja
éshté njé angazhim financiar pér té pérvetésuar produktin ose shérbimin. Konsumatorét
blejné né njé njési shitje me pakicé (me géllim blerjen e njé marke) dhe ndonjéheré mund
té pérfundojné duke bleré dicka té ndryshme. Kjo ndodh pér shkak se blerja e fundit e
konsumatorit, mund té jeté ndikuar nga faktoré té tillé si: mungesa e produktit, njé ekran
promovues, ose njé mesazh bindés nga personeli i shitjes (Hollonsen 2010).
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Dobia dhe vlera e produktit jané njé rréfyes i forté i vendimeve té konsumatoréve pér
blerjen e produkteve. Konsumatorét kérkojné dhe blejné produkte dhe shérbime, qé
besojné se jané té pajisura me dobité dhe vlerat mé té mira. Pastaj, pasi konsumatorét té
kené qgasje pér produktin ose shérbimin, ata zakonisht e konsumojné até. Ky lloj i vecanté
I konsumit éshté quajtur konsum ritual, i cili i referohet njé modeli té sjelljeve té lidhura
me ngjarjet e jetés, q€ prekin até ¢faré dhe se si konsumatorét e konsumojné. Kéto sjellje
priren t& kené kuptime simbolike dhe ndryshojné shumé nga kultura (Grewal, Levy
2008).

2.23.5. Sjellja pas blerjes

Me blerjen e produkteve konsumatorét presin rezultate té caktuara nga blerja. Sa mé
shumé ose mé pak té plotésohen pritshmérité e tyre, ag mé i kénaqur apo i pakénaqur do
té jeté konsumatori me blerjen (Lamb, Hair, McDaniel 2011). Konsumatorét pas blerjes
mund té pérjetojné njé mospajtim (pér tiparet jo té€ favorshme) né lidhje me markat e
blera dhe do té jené vigjilenté pér ¢do informacion, gé mbéshtet vendimet e tyre.
Rezultatet e blerjeve mund té jené té kénagshme ose té pakénagshme. Konsumatorét
shpesh kérkojné siguri nga té tjerét, gé zgjedhja e tyre té jeté e sakté dhe bindja pozitive e
pérforcon vendimin pér konsumim duke béré, gé blerjet té pérsériten. Reagimi pozitiv i
konfirmon pritjet e konsumatorit. Konsumatorét kané mé shumé gjasa pér té zhvilluar
besnikéri ndaj markés né shérbim sesa ndaj produkteve, pér shkak té véshtirésisé sé
marrjes sé informacionit dhe vlerésimit rreth shérbimeve alternative, ku, né disa raste,
pérfshihen shpenzimet shtesé.

Edhe kur produkti rezulton si¢ pritej, konsumatorét mund té dyshojné, nése kané béré
zgjedhjen mé té miré té mundshme. Dyshime té tilla jané quajtur disonancé njohése
(Kotler, Keller 2012). Dyshimi i konsumatorit, nése é&shté kryer blerja mé e miré e
mundshme, mund té reduktohet né dy ményra. Sé pari, konsumatorét thjesht mund té
térhigen nga vendimet e tyre, té kthejné produktin pérséri dhe té kérkojné njé rimbursim
(véshtiré pér t'u béré me njé shérbim). Sé dyti, pér té reduktuar mospajtimin duhet, gé
konsumatorét té binden me té vérteté, gé kané béré njé zgjedhje té& miré. Né kété ményre,
shumé konsumatoré vazhdojné té kérkojné informacion pér markeén e tyre té zgjedhur pas
njé blerje. Marketerét luajné njé rol aktiv né reduktimin e mospajtimit duke pérforcuar
vendimet e konsumatoréve pas blerjes.

Pér shembull, t& komunikojné me letra duke siguruar klientét, qé kané béré njé vendim té
zgjuar, pér t'1 bindur ata se firma géndron prapa produktit, nése dicka shkon gabim me té
(Hollonsen 2010). Marketerét jané vecanérisht té interesuar né sjelljen pasblerjes, sepse
ajo pérfshin me shumé klientét aktualé, se sa klientét potencialé. Konsumatorét e kénaqur
béhen besniké, pérsérisin blerjet dhe pérhapin fjalén pozitive, prandaj ata jané mjaft té
réndésishém pér kompaniné (Grewal, Levy 2008).

Vlerésimi pas blerjes dhe pas pérdorimit té produktit, e vé konsumatorin né pozicion pér
té vendosur, nése vendimi ishté i drejté ose jo dhe pér té vepruar né pérputhje me
rrethanat (Blythe 2006). Sipas marketeréve, né komunikimet me konsumatorét pas shitjes
sé produktit, duhet té sigurojné prova dhe mbéshtetje pér té ndihmuar konsumatorét té
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ndihen miré si para ashtu dhe pas zgjedhjes sé markés sé produkteve, gé ata ofrojné
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong 2005).

2.24. Faktorét situacionalé, gé ndikojné né blerjen e produktit

Sipas Kotler (2002), né blerjet e zakonshme, konsumatorét mund té marrin vendime pa
gené té ndérgjegjshém dhe té vetédijshém, se si apo pse ata jané duke vepruar késhtu.
Zgjedhje té tilla té pandérgjegjshme mund té ndikohen fugimisht nga stimujt mjedisoré si
p.sh aroma e njé parfumi né njé dygan. Sipas ekspertéve “konsumatori mendon para se té
pérgjigjet, por me aromén e parfumit truri i tij reagon, para se ai t€ mendojé ”.

Stimujt e tjeré té mjedisit, g¢ mund té shkaktojné zgjedhje dhe sjellje té vetédijshme ose
té pavetédijshme té konsumatorit, jané logot e markave, vende té caktuara, situata
shogérore dhe prania e njerézve té tjeré. Faktorét situacionalé pengojné ose sé paku
ndikojné né c¢éshtjet psikologjike dhe shoqgérore té konsumatorit. Kéta faktoré
situacionalé lidhen me blerjen dhe situatén, kur kryhet blerja, si dhe me gjendjen e
pérkohshme té konsumatorit. Kéta faktoré jané:

Situata e blerjes. Konsumatorét mund té jeté té gatshém pér té bleré produkte ose
shérbime té caktuara, pér shkak té njé tipari themelor psikologjik apo pér shkak té
faktoréve shogéroré, por kéta té fundit mund té ndryshojné né situata té caktuara té
blerjes.

Situata e njésisé sé shitjes. Konsumatorét mund té jené gati pér té bleré njé produkt apo
shérbim, por ndérrojné mendje plotésisht, sapo té mbérrij¢ né njésiné e shitjes.
Marketerét pérdorin disa teknika pér té ndikuar konsumatorét né kété fazé zgjedhje té
procesit t€ vendimmarrjes, si p.sh teknikat e poshtépérmendura:

% Atmosfera e njésisé sé shitjes. Njésité e shitjeve dhe ofruesit e shérbimeve zhvillojné
imazhe unike, té cilat vendosen pjesérisht né mjediset e brendshme duke krijuar
atmosferé. Studiuesit kané treguar se, nése kjo strategji pérdoret sé bashku me aspekte
té tjera si: muzika, aroma, ndricimi madje edhe ngjyrat; té gjitha mund ndikojné
pozitivisht né procesin e vendimmarrjes sé konsumatorit. Atmosfera éshté procesi gé
manaxherét pérdorin pér t& manipuluar mjedisin fizik apo shérbimin, pér té krijuar njé
ambient dhe gjendje shpirtérore sa mé té pérshtatshme pér blerésit. Atmosfera éshté e
ndikuar nga tipare té tilla si: ndricimi, pamja, vendosja e produkteve, arredimi,
ngjyrat, tingujt, aromat, uniformat, sjellja e shitésve dhe personelit t€ shérbimit
(Hawkins, Mothersbaugh 2010).

Ambienti né njésité e shitjes mund té kontribuojé né ményrén, sesi sillen
konsumatorét. Niveli i drités, zhurma e ambientit, aromat, pozicionimi i produkteve,
ngjyra, muzika, dizajni i brendshém. Nése ato jané té krijuara artificialisht ose té
pranishme né ményré té natyrshme, té gjitha mund té ndikojné ményrén se si
konsumatori mendon né zgjedhjen e kryer (Graves 2010). Sipas Shaw, Dibeehi dhe
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Walden (2010), muzika né ambientet e njésisé sé shitjes ka impakt te konsumatorét,
duke ndikuar pozitivisht né humorin dhe prirjen pér té bleré.

Personeli i shitjes. Kur personeli i shitjes éshté trajnuar miré, kjo mund té influencojé
mbi shitjet né njésiné e shitjes duke i dhéné avantazh njé produkti mbi njé tjetér, si
dhe té inkurajojé, gjithashtu, mé shumé blerje (Grewal, Levy 2008). Efektiviteti i
personelit té shitjes éshté ndikuar nga bashkéveprimi i njohurive, aftésive, autoritetit
té personelit té shitjes dhe nga marrédhéniet Kklient-personel shitjeje (Hawkins,
Mothersbaugh 2010). Sipas Grewal dhe Levy (2008), ményra sesi njé produkt
prezantohet mund té ndikojé né procesin e vendimmarrjes.

Turmat. Né rastet kur ka turma me njeréz, klientét mund té ndihen té bezdisur nga
njerézit, sasia e madhe e produkteve né rafte ose dhe radhét e gjata né dalje té njésisé
sé shitjes. Nése ka shumé njeréz né njé njési shitjeje konsumatorét hutohen dhe ata
mund té largohen pa béré blerje. Konsumatoré té tjeré kané véshtirési né blerjen e
produkteve, nése produktet jané prané njéra-tjetrés (Grewal, Levy 2008). Turmat
pérgjithésisht prodhojné rezultate negative pér njésiné e shitjes dhe konsumatorit. Sa
mé shumé njeréz té hyjné né njé dygan, ose sa mé shumé té jené té mbushura
hapésirat e njésisé sé shitjes me produkte, njé pérgindje né rritje e blerésve do té
pérjetojné njé ndjejné, sikur jané né njé hapésiré té mbushur me njeréz, t€ mbyllur,
ose té ndjehen klaustrofobik (Hawkins, Mothersbaugh 2010).

Demostrimet né njésité e shitjes. Njé aspekt tjetér éshté demostrimi né njésiné e
shitjes, ku shija dhe aroma e produkteve té reja ushgimore, mund té térheqin
konsumatorét pér té provuar dicka, qé ata normalisht nuk do t¢ mundnin (Grewal,
Levy 2008). Demostrimet népérmjet materialeve promocionale (tabelave informuese)
kané efekt pozitiv né blerjen e produkteve, ato shérbejné si né identifikimin e rafteve
ashtu edhe né identifikimin e produktit. Promovimet e produkteve, népérmjet
materialeve promocionale, e béjné mé té dukshém produktin pér konsumatorin né
njésité e shitjeve (Hawkins, Mothersbaugh 2010).

Promovimet. Njésité e shitjeve pérdorin mjete té ndryshme promovuese pér té
influencuar konsumatorét. P.sh njé promovim i uljes sé ¢gmimit mund té ndryshojé njé
person nga plani i paramenduar i blerjes. Uljet e shumé produkteve népérmjet
ményrave té tilla si “blej njé dhe merr njé falas” dhe kuponat jané mjete
promocionale pér t'i béré konsumatorét té blejné mé shumé, se¢ ato do té donin
normalisht (Grewal, Levy 2008). Ka fakte té bollshme, se promovime té reduktimit té
¢mimeve (uljet e gmimeve), promovimet si kuponat, uljet né pérqindje dhe dhuratat
ndikojné né vendimmarrjen dhe zgjedhjen e produkteve (Hawkins, Mothersbaugh
2010).

Né pérgjithési, promovimet e shitjeve kané rezultate té kénagshme, sepse térheqin
klientét e konkurrentéve. Nése produkti i kompanisé nuk éshté superior, pjesa e
markés ka gjasa té kthehet né nivelin e saj té parapromovimit. Pér té matur
efektivitetin e promovimeve té shitjeve, mund té kryhen sondazhe te konsumatorét,
pér té mésuar se sa e kujtojné promovimin, ¢faré mendonin ata pér kété, sa avantazhe
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ka dhe se a ka ndikuar promovimi né sjelljen e mévonshme né zgjedhjen e markés
(Kotler, Keller 2006). Komunikimet e marketingut si publicitetet dhe promovimet né
pikén e shitjes, rregullat, premtimet, sugjerimet, nxitjet dhe pérshkrimet e tjera
ndikojné né sjelljen e konsumatorit (Earl, Kemp 1999).

% Paketimi. Eshté e véshtiré pér té béré njé produkt té dukshém, kur ai konkurron né
hapésiré rafti mes disa markave té tjera. Ky problem éshté vecanérisht i véshtiré pér
mallrat e paketuara té konsumit, té tilla si produktet ushgimore dhe ato té kozmetikés.
Prandaj marketerét shpenzojné miliona dollaré né hartimin dhe pérditésimin, gé
paketimet e tyre té jené mé térheqés dhe godités pér konsumatorin (Grewal, Levy
2008).

Gjendja e momentit. Njé faktor tjetér situacional, gé ndikon né blerje, éshté se gjendja
mendore né njé kohé té caktuar mund té ndryshojé paramendimin toné pér até, qé ne do
té blejmé. Nga ana tjetér, njé situaté blerje mund té keté nivele té ndryshme té apelimit né
varési té kohés sé dités dhe tipit té konsumatorit. Luhatja e humorit mund té ndryshojé
sjelljen e konsumatoréve (Grewal, Levy 2008). Gjendja e momentit reflekton gjendjen e
té genit té lodhur, té sémuré, me shumé para, té gézuar etj. Sipas gjendjes sé momentit,
individét béjné té pamundurén pér té menaxhuar kushtet e tyre t& momentit, shpesh
népérmjet blerjeve ose konsumit té produkteve dhe shérbimeve (Hawkins, Mothersbaugh
2010). Kotler dhe Keller (2006), theksojné, se marketerét duhet t'i kushtojné vémendje té
vecanté faktoréve situacionalé, pér t'u dhéné konsumatoréve sinjale pozitive, gé ata mund
t'i pérdorin pér té justifikuar zgjedhjen e tyre té markés.

2.25. Zgjedhja e markés nga konsumatori

Recesioni i kohéve té fundit tregoi né ményré té garté se, té dyja, si produktet dhe
zgjedhja e markés nga njéra ané, po ashtu edhe té ardhurat gé shpenzohen (niveli,
stabiliteti dhe struktura e modelit té shpenzimeve), kursimet dhe pasurité, borxhet si dhe
géndrimet ndaj shpenzimeve apo kursimeve nga konsumatorét, nga ana tjetér, jané prekur
né masé té madhe nga rrethanat ekonomike (Kotler, Keller 2012). Nuk éshté e pazakontg,
gé konsumatori hyn né njé njési shitjeje me géllimin e blerjes sé njé marke té vecanté, por
largohet me njé marké té ndryshme apo produkte té tjera.

Ndikimet, gé veprojné né kuadér té njésisé té shitjes, nxisin pérpunimin e informacionit
shtesé te konsumatori dhe mé pas ndikojné né vendimin final pér blerje. Sipas tyre
variablat, gé ndikojné né zgjedhjen e markés brenda njé njésie shitjeje, jané pika e
blerjes, uljet e gmimeve, atmosfera e dyqganit, situata e stogeve, prezantimi né web-site
dhe personeli i shitjes (Hawkins, Mothersbaugh 2010). Qéndrimet ndaj markés jané
vlerésimet e pérgjithshme té njé marke, ku mbéshteten konsumatorét pér té formuar
bazén pér zgjedhjen e markeés (Keller 2013).

Markat luajné njé rol jetik né proceset e vendimmarrjes sé konsumatorit. Markat i lejojné
konsumatoréve té blejné me besim, duke i ofruar njé harté té rrugés pérmes njé
shuméllojshmérie zgjedhjesh, pa i ngatérruar ata (Srinivasa dhe Fukawa 2007). Markat
dhe produktet jané pjesé e ndikimit shogéror dhe konsumatorét gjykohen nga markat dhe
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produktet, gé ata pérdorin. Produktet, gé kané njé funksion té identitetit shogéror, jané
pérdorur si baza pér tiparet e personalitetit t€ konsumatorit (Wanke 2009). Sipas Hawkins
dhe Mothersbaugh (2010), konsumatori ka aftési t¢ mjaftueshme pér té llogaritur, se cila
mundési do té maksimizojé vlerén e tij dhe pér té zgjedhur mbi kété bazé. Ky géndrim i
referohet teorisé racionale té zgjedhjes.

Detyra né teoriné racionale té zgjedhjes éshté pér té identifikuar ose zbuluar njé zgjedhje
optimale pérballé vendimit té vendimmarrésit. Vendimmarrési thjesht mbledh
informacion mbi nivelet e atributeve té alternativave gé ka, i vendos vlerat e kétyre
niveleve, aplikon rregullin e pérshtatshém pér zgjedhje dhe mundésia mé e miré merret
né sygjerim. Studimet tregojné, se preferencat nuk jané té géndrueshme.

Prandaj, pér shumé vendime, konsumatorét nuk angazhohen né njé zgjedhje né ményré
rigoroze racionale. Né vend té késaj ata ndértojné njé proces vendimi, gé éshté i
pérshtatshém pér situatén ku ndodhen. Kemi tri lloje té procesit té zgjedhjes
konsumatore: a) zgjedhja emocionale, b) zgjedhja e bazuar né géndrim dhe c) zgjedhja e
bazuar né atribute. Kéto procese nuk jané reciprokisht ekskluzive dhe kombinimet e tyre
mund té pérdoren né njé vendim té vetém.

2.25.1. Zgjedhja emocionale

Kjo zgjedhje &shté e bazuar né vlerésimin e ndérgjegjshém té karakteristikave té
ndryshme té produktit, p.sh blerja e veshjeve éshté kryesisht njé zgjedhje emocionale.
Zgjedhjet emocionale kané tendencé té jené mé gjithépérfshirése né natyré. Marka nuk
éshté e zbérthyer né komponenté té dallueshém, ku secila prej tyre té jeté vlerésuar
vegmas nga térésia. Vlerésimi né vetvete bazohet shpesh, ekskluzivisht ose kryesisht, né
pérgjigjet emocionale té menjéhershme té produktit apo shérbimit (Hawkins,
Mothersbaugh 2010).

Né pérgjithési, individét, gé jané né njé gjendje pozitive shpirtérore, pérgéndrohen mé
shumé né informacionin mbi produktin, se sa ata né njé gjendje shpirtérore negative.
Rezultatet e studimeve sugjerojné, se gjendja pozitive né njé piké blerje (si pérmes
muzikés né sfond, ekraneve promovuese, etj) zor se ka gjasa té keté njé ndikim
domethénés né zgjedhjen e markave té vecanta, nése tashmé ekziston njé vlerésim i
ruajtur mé paré pér markat. Studiuesit kané zbuluar rolin e besueshmérisé mbi markat né
zgjedhjen e markeés dhe kané gjetur, se besueshméria mbi markén pérmiréson shanset, qé
njé marké do té pérfshihet né grupin e konsideratave. Tri faktorét, gé ndikojné né
besueshmériné e njé marke jané: a) cilésia e perceptuar e markés, b) rreziku i perceptuar i
lidhur me markén dhe c) kostot e informacionit, gé shogérohen me markeén.

Studimet tregojné se besueshméria éshté mé e réndésishme se ekspertiza, kur éshté fjala
pér té béré njé zgjedhje. Né thelb, konsumatorét kérkojné té pérshkruajné veten e tyre né
zgjedhjen e markave. Ata kané tendencé pér té marré né konsideraté blerje produktesh me
imazhe, gé mund té rrisin vetékonceptimin e tyre dhe pér té shmangur ato produkte, qé
nuk e béjné kété (Schiffman, Kanuk 2007). Ekspozimi i dukshém, mund té ndihmojé njé
marké krejt t€ panjohur té konkurojé kundér markave té tjera té panjohura, nése
karakteristikat e performancés sé produktit jané ekuivalenté dhe konsumatorét nuk
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harxhojné shumé kohé né zgjedhjen markés (Hoyer, Maclnnis 2010). Zgjedhja e markes,
nuk ndikohet vetém nga perceptimi personal i konsumatorit mbi markén, por edhe nga
disa faktoré te tjeré marketingu, situacionalé, apo nga pérvoja e kaluar prej konsumatorit
(Earl, Kemp 1999).

2.25.2. Zgjedhja e bazuar né géndrim

Zgjedhja e bazuar né géndrim pérfshin pérdorimin e géndrimeve té pérgjithshme,
pérshtypjet pérmbledhése, intuitén e konsumatorit, té cilét né momentin e zgjedhjes nuk
krahasojné atributet e markave. Presioni i kohés éshté pércaktuesi kryesor i procesit té
zgjedhjeve; me rritjen e presionit t€ kohés konsumatori merr vendime pér zgjedhjet e
produkteve bazuar né géndrim. Eshté e réndésishme té theksohet, se shumé vendime,
madje edhe pér produkte té réndésishme, duket té jené té bazuara né géndrim. Studimet
tregojné se shumica e individéve mbledhin shumé pak informacion mbi produktet nga
burimet e jashtme pérpara njé blerjeje. Ata kané té ngjaré té marrin vendime né zgjedhjet
e bazuara né géndrim. Fakti, gé konsumatorét shpesh blejné marka té ndryshme pérveg
atyre té planifikuara, ka cuar né njé interes né blerjet e paplanifikuara. Blerjet e
paplanifikuara jané pércaktuar si blerjet e béra né njé njési shitjeje, té cilat jané krejtésisht
té ndryshme nga ato gé konsumatorét kané planifikuar pér té bleré, para se té hyjné né
kété njési shitjeje. Késhtu, blerjet e paplanifikuara nénkuptojné mungesén e racionalitetit,
apo vlerésimit alternativ, por kjo nuk éshté domosdoshmérisht e vérteté (Hawkins,
Mothersbaugh 2010).

Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), konsumatorét i béjné zgjedhjet e tyre té bazuara,
pérgjithésisht, né pérshtypjet pér njé marké dhe nganjéheré mbi informacionet né atribute
té vecanta té markés. Né zgjedhjen e bazuar né géndrime, konsumatorét i formojné
vlerésimet dhe pérshtypjet e pérgjithshme té markave té marra né konsideraté duke u
bazuar né ¢do gjé, qé ata diné pér té gjitha markat dhe pastaj zgjedhin njé markg, pér té
cilén kané vlerésimin mé té larté.

Formalisht, njé géndrim é&shté njé gjykim vlerésues, gé njé person ka pér njerézit, objektet
dhe céshtjet. Studimet tregojné, se kur konsumatori kérkon informacion bazuar né
memorien e tij, zakonisht, e gjen mé té lehté pér té pérdorur zgjedhjen e bazuar né
géndrim, sepse géndrimet jané mé té lehta pér t'u bazuar né memorie, se sa jané atributet
e vecanta té markave.

Vendimet e konsumatoréve né njésité e shitjeve vijné si rezultat i informacioneve shtesé
né njésité e shitjes, si dhe strategjité e marketingut té pérdorura, qé konsumatorét té béjné
blerje té rastit apo té palogjikshme. Agjencia mbi kérkimet konsumatore Point-of-
Purchaise Advertising International (POPAI)? ka arritur né kéto pérkufizime, lidhur me
blerjet né njésité e shitjeve:

% POPALl. Shoqaté Globale e Marketingut pér shitjet me pakicé éshté njé shogaté ndérkombétare e tregtisé
pér marketing dhe industrisé sé shitjes me pakicé, e themeluar né vitin 1936.
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> Blerje té planifikuara specifikisht. Kur konsumatori e planifikon pér ta bleré njé
marké té vecanté, pérpara se té vizitojé njésiné e shitjes.

> Blerje pérgjithésisht té planifikuara. Kur konsumatori vendos pér té bleré njé
kategori produkti, por nuk specifikon cfaré.

> Blerje zévendésuese. Kur konsumatori ndryshon nga njé produkt specifik né
pérgjithési i planifikuar, né njé zévendésim funksional.

> Blerje té paplanifikuara. Kur konsumatori ble njé artikull, gé nuk e kishte né
mendje kur hyri né dygan.

> Blerje ku vendimet merren né njésiné e shitjes. Kur konsumatori pérfshin, né
procesin e blerjes, té gjitha pikat e mésipérme.

2.25.3. Zgjedhja e bazuar né atribute

Zgjedhja e bazuar né atribute kérkon njohjen nga ana e konsumatorit té atributeve
specifike né kohén, kur kryhet zgjedhja e produktit dhe kjo pérfshin krahasimet atribut
pas atributi té té gjithé markave. Zgjedhja e bazuar né atribute bazohet né krahasimin e
cdo atributi specifik pérgjaté gjithé markave té marra né konsideraté. Kjo metodé
prodhon vendimin mé optimal. Sa mé e lehté éshté marrja e informacionit mbi atributet e
markés, ag mé shumé ka té ngjaré té pérdoret zgjedhja bazuar mbi atribute (Hawkins,
Mothersbaugh 2010).

Njé nga sfidat mé té réndésishme né shkencé, gé studion sjelljen e konsumatorit, éshté té
identifikojé se cilét faktoré apo atribute kontribuojné mé shumé né zgjedhjen e produktit
nga konsumatorét (Nees, Brockhoff, Tomic 2010). Kur konsumatorét béjné zgjedhje té
bazuar né atribute, ata krahasojné atributet specifike ose karakteristikat e ¢cdo marke dhe
zgjedhin até marké, gé i performon mé miré atributet kryesore té kérkuara. Kur markat
jané pothuajse té ngjashme, dallimet jané shumé té vogla ndérmjet tyre dhe éshté mé e
lehté pér té béré dallimin, nése krahasojmé atributet specifike.

Né kété rast, zgjedhja e bazuar né atribute mund té jeté mé e preferuar, pér shkak se
informacioni pér atributet &shté mé diagnostifikues, domethéné éshté mé e réndésishme
pér dallimin né mes té markave. Prandaj, ndérsa géndrimet jané shpesh mé té arritshme,
atributet jané shpesh mé té diagnostifikuara. Né& pérgjithési, informacioni, gé arrihet
népérmjet diagnostifikimit, éshté informacioni gé pérdoret né vendimin e zgjedhjeve té
konsumatorit (Kardes, Cronley, Cline 2011).

2.26. Taktikat e zgjedhjes
Sipas Hoyer dhe Maclnnis (2010), pér té kuptuar procesin e marrjes sé vendimeve, né

blerjet e zakonshme té konsumatoréve, marketerét duhet té kuptojné, se si i aplikojné
konsumatorét taktikat e zgjedhjeve. Sjellja né taktikat e zgjedhjes duhet paré si njé
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funksion, gé pérforcohet ose ndéshkohet nga eksperiencat e konsumatorit né té kaluarén
me produktet e konsumuara.

% Pérforcimi

Pérforcimi zakonisht vjen nga njé ndjenjé e kénagésisé, qé ndodh kur konsumatorét
perceptojné, se nevojat e tyre jané plotésuar né ményré adekuate. Ky pérforcim rrit
mundésing, gé konsumatorét do té blejné té njéjtén marké né ményré té pérséritur. Nga
studimet ka rezultuar, se faktori mé i réndésishém, gé ndikon né zgjedhjen e markés, ka té
béjé me cilésing, cmimin dhe familjaritetin me markén.

Studime té tjera kané treguar se informacioni, gé konsumatorét marrin nga gjykimet mbi
produktin, ka tendencé té jeté mé i fugishém dhe influencues, se sa ai i marré nga
publicitetet. Shpérblimet e shpeshta promocionale nga blerjet, mund té jené mé efektive.
Gjithashtu, studimet kané gjetur, se konsumatorét né té vérteté pérshpejtojné blerjet e
tyre, kur ata pérfitojné shpérblime promocionale.

% Ndéshkimi

Konsumatorét, té cilét kané njé pérvojé té keqe me njé produkt ose shérbim dhe kané njé
vlerésim negativ ndaj tij, nuk e blejné mé até produkt. Kjo pérvojé éshté quajtur
ndéshkim. Né kontekstin e konsumatorit, ndéshkimi ndodh, kur njé marké nuk i plotéson
nevojat e tyre dhe ata jané té pakénaqur; késhtu ata nuk e blejné até marké pérséri.
Ndéshkimi, gjithashtu, mund té ¢ojé konsumatorét pér té rivlerésuar taktikat e zgjedhjes
dhe té pérdorin njé taktiké té ndryshme pér blerjen e ardhshme. Nése ata blejné njé markeé
té liré té njé produkti, ata pérdorin njé taktiké té re (t& blejné mé shtrenjté njé marké mé té
njohur), ose pérmirsojné taktikén e tyre (té blejné markén mé té liré).

% Blerjet e pérséritura

Ky proces ndodh sa heré gé konsumatori ble njé produkt té caktuar duke pérséritur
blerjet. Né kété rast konsumatorét mésojné gradualisht t€ marrin njé séré taktikash
zgjedhjeje, gé do té rezultojné né marrjen e njé zgjedhjeje té kénagshme né c¢do situaté
vendimmarrjeje. Modelet e vendimmarrjes e kané injoruar tradicionalisht rolin kyc té
konsumatorit né procesin e vendimmarrjes, duke e pérgéndruar mé shumé vémendjen né
pérpunimin, gé ndodh pérpara vendimit.

Por, né ményré té qarté, se c¢faré ndodh, ndérsa produkti éshté duke u konsumuar, ka
implikime té réndésishme pér blerjen e ardhshme, pérdorimin dhe vendimin. Pra, nése njé
konsumator formon njé vlerésim pozitiv ose negativ pér markén, kjo mund té jeté njé
input i réndésishém né vendimet e ardhshme.

2.27. Zgjedhjet né varési té produktit

Taktikat e zgjedhjeve, qé konsumatorét pérdorin mé shpesh, varen nga kategoria e
produktit, qé ata déshirojné. Konsumatorét mund té jené besniké ndaj njé marke té
shtrenjté, por pér njé produkt té caktuar ata blejné marka té lira. Taktikat, gé
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konsumatorét kryejné pér njé kategori té produktit, varen nga markat, gé jané né
dispozicion dhe pérvojat e tyre me to.

Promocioni, variacionet e c¢mimeve, si dhe numri dhe ngjashméria e markave
influencojné llojin e taktikave, gé konsumatorét pérdorin. Studimet kané gjetur, se ka njé
ngjashméri té madhe né taktikat, gé konsumatorét pérdorin pér té njéjtin produkt né
kultura té ndryshme (Shtetet e Bashkuara dhe Singapore), sesa né taktikat gé ata pérdorin
pér produkte té ndryshme né té njéjtén kulturé.

2.28. Faktorét e zgjedhjes sé vullnetshme dhe pavullnetshme

Sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011), konsumatorét, té cilét jané té ekspozuar shumé
ndaj informacioneve té tregut, nuk mund té procesojné dhe mendojné pér ¢do pjesé té
informacionit e té t€ dhénave té lidhura me produktin, gé ata marrin né shqyrtim. Nése
konsumatoréve do t'u duhet t¢ mendojné me kujdes pér ¢do publicitet, apo pér ¢do
etiketé né paketim dhe pér cdo komunikim marketingu, gé kané paré apo dégjuar, nuk do
t'u mjaftonte koha pér veprime té tjera.

Sipas studiuesit t& famshém Daniel Kahneman®!, pérgéndrimi i vémendjes ndikohet nga
dy faktoré té wvullnetshém dhe té pavullnetshém. Nijerézit, vullnetarisht, marrin
informacione né pérputhje me njohurité dhe ekspertizén e tyre aktuale dhe informacione
té réndésishme sipas planeve, synimeve dhe géllimeve té tyre. Ndikimet e pavullnetshme
né vémendje jané té rrénjosura né veté natyrén e stimujve. Disa stimuj té marketingut
térheqin kag shumé vémendje dhe ata jané té véshtiré pér t¢ mos u paré, madje edhe kur
konsumatorét béjné pérpjekje pér t'i injoruar ato. Njé kuptim i garté i kétyre ndikimeve té
pavullnetshme, u mundéson marketeréve pér té hartuar né ményré me efikase dhe pér té
zbatuar strategjité e marketingut. Kéto ndikime jané si mé poshté:

& Stimujt e dukshém. Jané stimuj té cilét térheqgin vémendjen e konsumatoréve pa
vullnetin e tyre. Disa produkte, paketimet e tyre dhe publicitetet jané stimuj té
dukshém. Stimujt jané té dukshém, kur ata jané shumé té ndryshme nga stimujt e
tjeré, né njé kontekst té vecanté. Nga perspektiva e perceptimit njé stimul bie né sy,
kur mund té jeté njé figuré apo ¢do gjé tjetér, gé zbeh gjithcka né sfond. Kjo éshté e
njohur si parimi i perceptimit té sfondit té figurave. Marketerét i krijojné kéto spikatje
pérmes risive, intensitetit dhe kompleksitetit.

L Risité. Njé risi e re, qé té shérbejé si njé stimul, duhet té jeté origjinale, e ndryshme,
ose e papritur. Ndonjéheré veté produkti éshté risi. Vendosja e mesazheve té
marketingut né vende surpriz&, gjithashtu, rrit risiné. Marketerét vazhdimisht
eksperimentojné risi me publicitetet dhe publikimet promovuese. Karakteret e reja,
tematikat dhe skenarét jané vazhdimisht né zhvillim e sipér.

2! Daniel Kahneman, psikolog izraelito-amerikan, i shquar né fushén e psikologjisé mbi gjykimin né
vendimmarrje, si njé studiues i sjelljes mbi vendimmarrjen, pér t€ cilén ai fitoi cmimin Nobel né vitin 2002
bashké me Vernon L. Smith né shkencat ekonomike, pér gjetjet e tyre empirike, té cilat sfiduan supozimin
mbi racionalitetin njerézor, gé mbizotéron né teoriné moderne ekonomike.
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Intensiteti. Intensiteti i njé stimuli, té tilla si: zhurmat, shkélgimi apo gjatésia e saj,
ndikojné né térhegjen e vémendjes dhe nga ana tjetér, shkaktojné vémendje.
Intensiteti mund té ndikohet pérmes disa karakteristikave stimuluese, duke pérfshiré
madhésiné, véllimin, ngjyrén, shkélgimin, aromat, gjatésiné dhe pozicionin.

Billborbe té médha té printura, publicitete té shpeshta né radio dhe televizion, si dhe
ekrane té médha né pikat té shitjes me pakicé, kané tendencé té ndikojné shumé.

Ngjyrat e ndritshme jané emocionuese dhe ngjyrat e ngrohta (p.sh e kuge, e verdhé
dhe ngjyré kafe) jané mé eksituese sesa ngjyra té ftohta (p.sh blu, jeshile dhe gri).

Pozicioni éshté vendi gé zé njé objekt né hapésiré ose kohé. Njé stimul, qé éshté i
lehté pér t'u paré, se ka mé shumé gjasa té jeté i vérejtur nga konsumatori, éshté
arsyeja pse furnizuesit kérkojné ngritjen e raftit né nivelin e syrit, ose kérkojné té
vendosin tabela promovuese né hyrje dhe né brendési té ambienteve té njésive té
shitjes. Né revista, promovimet mbi produktet dhe shérbimet, vendosen né fagen
ballore ose né até fundore, por edhe né faget e djathta, sepse vihen re mé shumé se sa
faget e majta té tyre.
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KAPITULLI

METODOLOGJIA E NDJEKUR DHE INSTRUMENTAT E
PERDORUR

Shkencat, gé studiojné sjelljen, aplikojné metoda shkencore duke u mbéshtetur né
procedura sistematike dhe rigoroze, pér té shpjeguar, kontrolluar dhe parashikuar sjelljen
e konsumatoréve. Klasifikuar sipas Kardes, Cronley dhe Cline (2011) metodat kryesore
té shkencés sé sjelljes pérfshijné:

o trajtime eksperimentale (me kryerjen e eksperimenteve té kontrolluara),

o simulimet kompjuterike (té bazuara né shkencat e marketingut),

o modele matematikore (pér té shpjeguar dhe parashikuar sjelljen e
konsumatoréve),

Né studimet e sjelljes konsumatore bazuar né metodat e pérdorura, informacioni qé
pérfitohet mund té jeté i natyrés cilésore dhe sasiore. Studimi i kryer éshté i bazuar né
pérfitimin e informacionit népérmjet pyetésoréve, té cilét jané ndértuar me pyetje té
mbyllura. Té dhénat e pérftuara prej tyre jané té natyrés sasiore dhe cilésore, prandaj mbi
to mund té pérdoren teknika statistikore pér pérpunimin e tyre né bazé té objektivave té
studimit.

Kérkimet sasiore jané pérshkuese né natyré dhe pérdoren nga studiuesit pér té kuptuar
efektet e inputeve té ndryshme promovuese mbi konsumatorin, duke béré t¢ mundur gé
marketerét té “parashikojné” sjelljen konsumatore (Schiffman, Kanuk, Hansen 2007).
Qéllimi kryesor i kérkimeve pérshkruese nénkupton pérshkrimin e karakteristikave té
objekteve, njerézve, grupeve, organizatave, apo edhe mjediseve té ndryshme si dhe
pérpjekja pér “té pikturuar njé foto” té njé situate té dhéné. Duke i ndihmuar né kété
ményré menaxherét e marketingut té pércaktojné se kush blen njé produkt, té
portretizojné madhésiné e tregut, té identifikojné veprimet e konkurrentéve etj. Kétij lloj
kérkimi i adresohen pyetjet se kush, c¢faré, kur dhe ku blejné konsumatorét (Zikmund,
Babin 2007).

Metodat e kérkimeve, té pérdorura né sjelljen konsumatore, jané té huazuara kryesisht
nga shkencat natyrore dhe pérbéhen nga eksperimentet, anketimet dhe vézhgimet.
Rezultatet e gjetjeve nga pérdorimi i kétyre teknikave jané pérshkruese dhe empirike,
madje edhe né qofté se i mbledhim rastésisht (p.sh. duke pérdorur njé mostér
probabilitare) mund té pérgjithésohen me to popullime mé té médha. Megénése té dhénat
e mbledhura jané sasiore, ato mund té pérdoren pér analiza té sofistikuara statistikore
(Schiffman, Kanuk, Hansen 2007). Kérkimet sasiore té marketingut i adresojné objektivat
e kérkimit pérmes vlerésimeve empirike, té cilat pérfshijné matje numerike dhe trajtime
analitike. Kérkimi sasior éshté mé i prirur pér té dalé mé vete (i vecuar) né kuptimin gé
ajo kérkon mé pak interpretim (Zikmund, Babin 2007).

Kérkimet sasiore, zakonisht, pérdorin lloje té€ ndryshme té pyetjeve né shkallé, nga té cilat
kérkuesit mund té pérmbledhin pérfagésime numerike dhe raporte pérmbledhése. Matjet
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sasiore né fushén e marketingut ndinmojné mbi njohjen e markés, pér té vlerésuar mé
shumé né thellésiné dhe gjerésiné e té genit té informuar mbi markén; se sa e fugishme, e
favorizueshme dhe unike éshté lidhja e konsumatorit me markén; sa pozitive jané
gjykimet dhe ndjenjat mbi markén, si dhe shkallén dhe nivelin e marrédhénieve me
markén. Matjet sasiore jané shpesh pérbérés kryesor né ndjekjen e studimeve, qé
monitorojné strukturat mbi njohurité e markés nga konsumatorét me kalimin e kohés
(Keller 2013).

Kérkimet mund té konsiderohen si eksploruese ose konfirmuese. Kérkimet konfirmuese
testojné hipoteza. Rezultatet e kétyre testeve ndihmojné né vendimmarrje, duke sugjeruar
njé orientim specifik té veprimeve. Kérkimet eksploruese marrin gasje té ndryshme. Ato
mund té jené té nevojshme pér té zhvilluar ideté, qé cojné sé pari né ngritjen e hipotezave
kérkimore (Zikmund, Babin 2007).

Shkencétarét, qé studiojné sjelljen e konsumatoréve, kané tendencé pér té paré
konsumatorét kryesisht si racionalé; ata kérkojné shkaget pér sjelljen, kryejné kérkime
pér t'i pérdorur pér vendimmarrjet né strategjité e marketingut, dhe kryesisht pérdorin
metodat kérkimore sasiore. Né metodat e kérkimeve sasiore mblidhen té dhéna empirike.
Té dhénat empirike jané numerike, té cilat mblidhen né bazé té vézhgimit, eksperimentit,
ose pérvojés dhe jo spekulimeve apo teorisé. Kéto té dhéna pérdoren pér té kryer analiza
té sofistikuara statistikore. Metodat e kérkimit zakonisht pérdorin mostra pérfagésuese né
njé grup té madh té konsumatoréve té interesuar, qé konsiderohet edhe si popullata e
interesuar (Kardes, Cronley, Cline 2011).

3.1. Instrumentat e kérkimit

Studiuesit e sjelljes konsumatore studiojné reagimet dhe aktivitetet e konsumatoréve duke
pérdorur metodat e kérkimit marketing. Kérkimi marketing éshté njé proces sistematik i
planifikimit, mbledhjes, analizimit dhe interpretimit té t& dhénave dhe informacioneve té
lidhura me problemet marketing dhe sjelljen konsumatore. Ekzistojné metoda té
ndryshme, gé u mundésojné studiuesve té “hyjné brenda mendjes sé konsumatorit”, me
ané té té dhénave primare. Nuk ekziston ndonjé metodé perfekte kérkimore primare.
Secila nga metodat ka anét e forta dhe té dobéta, késhtu qé metodologjia mé e miré éshté
ajo metodé e cila plotéson objektivat kérkimore té studiuesit.

Katér metodat kérkimore kryesore mé té zakonshme jané: Vézhgimi, Anketimi,
Eksperimentimi, Teknikat projektive (Kardes, Cronley, Cline 2011). Metoda mé e
zakonshme né gjenerimin e té dhénave primare éshté anketimi. Anketimi éshté njé tekniké
kérkimore sipas té cilit individi, qé bén pjesé né kampion, éshté i intervistuar né disa
forma (ballé pér ballé, posté, telefon, online) ose sjellja e té anketuarve éshté vézhguar
dhe pérshkruar né njé faré ményre. Anketimi kérkon pjesémarrjen e drejtpérdrejté té té
anketuarit i cili pérfshihet né plotésimin e pyetésorit dhe bashkéveprimin me
intervistuesit (Zikmund, Babin 2007).

Metoda e anketimit éshté shtylla kryesore, ku mbéshteten kérkimet né fushén e
marketingut. Kjo metodé pérfshin ndértimin e njé pyetésori té strukturuar, i cili u jepet té
anketuarve pér té marré informacion specifik rreth géllimit té kérkimit. Té anketuarve u
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kérkohet informacion rreth ndjenjave, motivimeve, sjelljeve, géndrimeve, géllimeve,
emocioneve, demografisé dhe variablave té tjeré. Kjo metodé kérkimore éshté e
pélgyeshme, sepse mbledhja e té dhénave éshté né funksion té ndértimit dhe
administrimit té anketés népérmjet pyetésoréve.

Metoda e anketimit u jep kérkuesve mundésiné pér té marré informacion té sakté né
lidhje se kur, ¢faré, si, kush dhe ku konsumatorét operojné né treg. Népérmjet anketimeve
kérkuesit mund té operojné me kampioné t€ médhenj duke rritur késhtu besueshmériné e
té dhénave. Kéto anketime kryhen népérmjet katér metodave: a. intervista personale, b.
intervista népérmijet telefonit, c. intervista me posté, d. intervista online (Shukla 2005).
Sipas Ceku dhe Kola (2011), anketimi ka njé numér té caktuar pérparésish mbi metodat e
tjera té mbledhjes sé té dhénave té papérpunuara, si edhe disa mangési, té cilat paragiten
si mé poshté né tabelén 3.1.

Tabela 3.1 “Pérparésité dhe mangésité e anketimit”. Ceku, B., Kola, F., (2011);
Metoda Kérkimi Shkencor: Fage 236.

Nr Pérparésité e anketimit Mangésité e anketimit

Mund té pérdoren zgjedhje me véllim té
1 | madh (kjo rrit saktésiné e pérgjithshme té
pérfundimeve)

Véshtirési né hartimin e instrumenteve té sakta té
anketimit (p.sh pyetésori)

2 | Mund t& dallohen ndryshimet e vogla Kufizime né detajimin e hollésishém té strukturés sé té

dhénave

3 Ofron lehtési né administrimin dhe Afate kohore té pakontrolluara dhe normé potencialisht
regjistrimin e pyetjeve dhe té pérgjigjeve e ulét pérgjigjesh

4 Mund té pérdoren analiza té thella Véshtirési né pércaktimin nése té anketuarit pérgjigjen
statistikore me singeritet
Konverton té dhénat né faktoré dhe Kegintepretime té rezultateve dhe pérdorim i

5 | marrédhénie, té cilat nuk mund té maten papérshtatshém i procedurave té analizimit té té
drejtpérdrejt. dhénave.

Pyetésorét pérdoren né njé shuméllojshméri kontekstesh né kérkimet e marketingut. Ata
mund té pérdoren gjaté kryerjes sé njé studimi, duke pérfshiré anketat me posté, intervista
me telefon, intervista personale, formale dhe té strukturuara si dhe né studime té
vetadministruara. Pyetésorét duhet té zhvillohen me kujdes, té testohen dhe té rregullohen
para se té shpérndahen. Njé pyetésor éshté njé instrument, gé mbledh té dhénat.
Népérmjet tij pércaktohet rruga, qé i jep pérgjigje pyetjeve kérkimore, té cilat paragiten
né studime. Edhe pyetjet mé té thjeshta kané nevojé pér formulimin e duhur dhe
organizimin pér té prodhuar informacion té sakté. Duhet té mbahet né konsideraté
ményra se si duhet té formulohen pyetjet, duke patur parasysh objektivat e kérkimit
(Proctor 2005).
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Zhvillimi i njé pyetésori éshté njékohésisht edhe art edhe shkencé. Pyetjet duhet té jené té
hartuara me kujdes, pér t'iu adresuar specifikisht pyetjeve kérkimore. Fjalori i pérdorur
né ndértimin e pyetjeve duhet té jeté i njohur dhe i kuptueshém pér té anketuarit, ményra
e shkrimit dhe pamja e pyetésorit duhet té jené profesionale, té lehta dhe té pérshtatshme
pér t'u ndjekur (Grewal, Levy 2008). Njé pyetésor pérbéhet nga njé grup pyetjesh té cilat
i paragiten té anketuarve. Pér arsye té fleksibilitetit té saj, pyetésori &shté instrumenti mé i
zakonshém i pérdorur pér té mbledhur té dhénat primare. Para plotésimit té tyre né terren,
studiuesit i zhvillojné dhe i testojné pér t'i rregulluar pyetésorét nga paqgartésité. Forma,
formulimi dhe sekuenca e pyetjeve mund té ndikojné te té gjitha pérgjigjet. Pyetjet e
mbyllura japin té gjitha pérgjigjet e mundshme pér t"u interpretuar dhe pér t'u organizuar
né tabela lehtésisht (Kotler, Keller 2012).

3.2. Hartimi i pyetésorit

Pér kété studim éshté zhvilluar dhe zbatuar njé pyetésor i strukturuar me dy seksione, ku
pérfshihen pyetje né té cilat éshté mbledhur informacion né bazé té objektivave, pyetjeve
kérkimore dhe hipotezave té ngritura né kété studim. Pyetésori i ndértuar pér kété studim
pérbéhet nga 34 pyetje té ndara né dy seksione.

Né seksionin e paré té pyetjeve jané renditur pyetje mbi té dhénat socio-demografike té
konsumatorit, té cilat i pérkasin matjeve né shkallé nominale. Shkallét rendore dhe
nominale pérdoren pér té mbledhur té dhénat demografike, té cilat pérfshijné
karakteristikat e t& anketuarve si: moshén, gjining, nivelin e arsimit, té ardhurat familjare
dhe pérbérjen familjare (Ceku, Kola 2011). Té ardhurat familjare, pérbérja familjare dhe
mosha té cilat pérfagésojné variabla sasioré indeksohen né pyetésor me té dhéna
numerike si: Té ardhurat familjare (1-4), pérbérja familjare (1-4) dhe mosha (1-5). Té
dhénat nominale jané emra té cilat mund t’i bashkangjiten té dhénat numerike. Kéto té
dhéna numerike nuk ndajné ndonjé nga vetité e numrave me té cilét ne merremi né
aritmetiké (Kothari 2004).

Variablat e késaj kategorie nuk kané asnjé tipar té pérbashkét me variablat né formé
raporti (ratio). Variablat si gjinia dhe statusi civil paragesin kategori, té cilave u
bashkéngjiten té dhéna numerike (Gujarati, Porter 2009). Té dhénat né pyetésoré jané
shembuj tipik té té dhénave kategorike (nominale), ku konsumatori i pérgjigjet njé numri
pyetjesh duke plotésuar secilén kategori, gé ai / ajo i pérket si p.sh grup moshés, gjinise,
lojit té profesionit etj (Naes, Brockhoff, Tomic 2010).

Né seksionin e dyté pér matjen e variablave dhe matjen e réndésisé sé atributeve, éshté
pérdorur shkalla vlerésuese Likert. Kjo shkallé ka marré emrin e Kkrijuesit té saj Rensis
Likert??, shkallé e cila éshté shumé e pérdorur nga kérkuesit marketing né lidhje me
géndrimet e konsumatoréve mbi atributet e produkteve (Shukla 2008). Né pyetésor
shkalla vlerésuese Likert e cila mat réndésiné e atributeve té marra né studim me 7 piké

?2 Rensis Likert (1903-1981) ishte njé administrator amerikan dhe psikolog organizativ né Departamentin
amerikan té Bujqésisé deri né 1946, mé pas né Institutin pér Kérkime Sociale né Universitetin e Migiganit.
Ai éshté i njohur miré pér metodat e hulumtimit t€ studimit dhe pér shkallén e Likertit, njé shkallé
psikometrike zakonisht e pérdorur né pyetésorét e kérkimeve.
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gjithsej; me mundésité qé variojné nga 1 (gé pérfagéson vlerésimin “aspak i
réndésishém”), né 7 (qé pérfagéson vlerésimin “shumé i réndésishém”). Kjo shkallé
vleréson réndésiné sasiore té atributeve dhe pérfitimeve té ndryshme dhe konsumatorét
jané pyetur pér té vlerésuar réndésiné e cilésive dhe pérfitimeve té ndryshme (Kaotler,
Keller 2012). Lehmann dhe Winer (2008) theksojné se konsumatoréve mund t'iu
drejtohen pyetje direkte pér té vlerésuar réndésiné e atributeve té produkteve nga 1
“aspak 1 réndésishém”, né 7 “shumé i réndésishém”. Gjithashtu Zikmund dhe Babin
(2007) theksojné se shkallét e matjes si sematike diferencuese dhe Likert pérdoren shpesh
pér vlerésimin e atributeve té produkteve.

Kume (2015) thekson se shkalla vlerésuese Likert pérdoret né studimet gé pérdorin si
instrument kérkimi intervistat ose pyetésoré, népérmijet té cilave synohet gé té vlerésohen
géndrimet, opinionet ose sjelljet e té intervistuarve ndaj njé fenomeni, situate, shérbimi,
oferte etj,. Kéto vlerésime klasifikohen né disa nivele, nga mé i uléti deri tek mé i larti
dhe cdonjérit prej kétyre niveleve ju vihet né korespondencé njé numér dhe kjo matje
pérdoret si vlerésim sasior i shprehjes sé vlerésuar, duke pranuar gé diferenca midis dy
gjéndjeve, niveleve té njépasnjéshme té késaj sjellje éshté e njéjté. Njé korespondencé e
tillé i jep kuptim dhe mundési intepretimi dhe mesatares sé kétyre vlerave, kur né
konsideraté merren pérgjigjet e njé numri té dhéné té intervistuarish. Pér kété variabél ka
kuptim dhe varianca e cila, si njé karakteristiké numerike statistikore, shérben pér té
vlerésuar, né ményré sasiore, shkallén e ndryshueshmérisé sé variablit.

% Testimi i pyetésorit

Testimi paraprak (prova pilot) i njé pyetésori konsiston né verifikimin e tij né njé numér
té vogél individésh, gé i pérkasin popullimit té referencés sé kérkimit, me géllim
korrigjimin e gabimeve té béra (Ceku, Kola 2011). Pas ndértimit té pyetésorit, pyetésori
fillestar iu nénshtrua njé testimi paraprak te 40 anketues, pér té identifikuar dhe eliminuar
problemet e mundshme té interpretimit dhe pér té matur besueshmériné e pyetjeve té
pérdorura. Pasi pérfundoi testimi paraprak, pyetésori u redaktua né bazé té reagimeve té
té anketuarve, ku pérfshihet korrigjimi né drejtshkrim dhe disa gabime gramatikore,
ndérsa formulimi i disa pyetjeve u ndryshua pér té rritur té kuptuarit e tyre.

3.3. Teknikat e studimit

Bazuar né objektivat e studimit pér té analizuar pyetjet kérkimore jané pérdorur metodat
dhe teknikat statistikore t& méposhtme:

3.4. Analiza faktoriale

Fillesat e pérdorimit té analizés faktoriale datojné né fillim té viteve 1900 me interesin e
psikologut Charles Spierman?® né kérkimet mbi aftésité e njeriut dhe zhvillimin e teorisé

% Charles Edward Spearman (1863-1945) ishte njé psikolog shumé i njohur anglez pér aplikimet
statistikore si analizén faktoriale dhe sidomos pér koeficientin e korrelacionit té rangjeve té Spearmanit.
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Sé tij sé dy-faktoréve, e cila né fund e coi até né zhvillimin e punés mbi teorité dhe
parimet matematike té analizés faktoriale (Yong, Pearse 2013). Pas Luftés sé I-ré
Botérore kjo tekniké u pérdor né masé té madhe nga njé numér i madh psikologésh,
fillimisht pér té shérbyer pér njé géllim shumé té vecanté né fushén e testimit té
opinioneve dhe mendimeve.

Qéllimi i analizés faktoriale éshté té zbulojé se cilat cilési té aftésive mendore kané
tendencé pér t& shkuar sé bashku dhe cilat jané aftésité e dallueshme. Eshté provuar se,
pérgjithésisht, pér zbulimin e tyre, éshté shumé i dobishém zhvillimi dhe pérdorimi i
testeve psikologjike dhe pyetésoréve. Testet g€ pérdoren pér matjen e personalitetit,
géndrimit, inteligjencés dhe prirjeve jané té bazuara shpesh né Kkété tekniké, e cila
ndihmon té zgjedhim se cilat pjesé dhe té dhéna té testit t¢ mbahen pér studim. Me
pérdorimin e analizés faktoriale, é&sht¢ e mundur té mbahen té dhéna tepér té
domosdoshme té variablave psikologjiké dhe prandaj teoricienét né fushén e psikologjisé
e pérdorin gjerésisht kété tekniké. Analiza faktoriale éshté njé analizé multivariable dhe
njé tekniké, qé identifikon statistikisht njé numér té reduktuar faktorésh nga njé numér i
madh variablash té matur. Sipas Newbold, Carlson dhe Thorne (2013) variabli éshté njé
karakteristiké specifike e njé individi ose objekti, i cili mund té klasifikohet né disa
ményra.

Faktorét né vetvete nuk jané matur, por né vend té késaj ata jané identifikuar duke
formuar faktoré (variabla té rastit), té cilét pérftohen duke pérdorur matjen e variablave,
gé merren né studim (Howitt, Cramer 2011). Analiza faktoriale vepron mbi piképamjen
se variablat e matshém dhe té vézhgueshém, mund té reduktohen né mé pak variabla té
fshehura, té cilat ndajné njé variancé té pérbashkét dhe jané jo té vézhgueshme; kjo njihet
si reduktimi i dimensioneve (Bartholomew, Knott, Moustaki, 2011). Kurse Johnson dhe
Wichern (2002) i quajné varibla latent variablat e pérftuar ose variabla té fshehur, gé
jané variabla té cilét nuk jané vrojtuar direkt por jané nxjerré nga matja e variablave té
tjere.

Analiza faktoriale pérdoret kryesisht kur studiuesit kané njé numér té konsiderueshém té
variablave, té cilat maten dhe té dhénat e tyre pérfitohen népérmjet pérdorimit té
pyetésoréve. Kjo analizé shgyrton modelin e lidhjeve midis variablave dhe népérmjet saj
pérftohen variablat e rinj (faktorét), té cilét shpjegojné korrelacionin. Pra, analiza
faktoriale redukton té dhénat, gé pérfshijné njé numér variablash duke pérftuar njé numér
mé té vogél faktorésh, té cilét né brendésiné e tyre pérfshijné variablat origjinalé.
Identifikimi i natyrés sé secilit faktor kryhet duke ekzaminuar variablat origjinalé, té cilét
lidhen me faktorin.

Cdo faktori i vendoset njé emér kuptimploté, me géllim qgé té identifikojé variablat gé ai
pérmbledh. Analiza faktoriale pérdoret pér té eksploruar strukturén dhe duke i dhéné njé
kuptim té dhénave (Howitt, Cramer 2011). Njé faktor éshté njé dimension themelor, qé
pérbéhet nga disa prej variablave té marra né studim. Né varési té natyrés sé studimit dhe

Spearman avancoi me Teoriné e Inteligjencés sé Dy-faktoréve né vitin 1927. Kjo ishte njé teori e
organizimit té tipareve, bazuar né analizat statistikore té rezultateve té testit té inteligjencés. Né kété teori
Spearman vuri né dukje, se té gjitha aktivitetet intelektuale kané njé faktor t& vetém té pérbashkét, té
quajtur faktori i pérgjithshém ose faktor i "G". Pérséri ai pérparoi me njé numér faktorésh té vecanté té
quajtur faktorét "S".
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numrit té variablave té pérfshiré né studim, mund té gjenden njé ose mé shumé faktoré
(Kothari 2004). Faktorét qé pérftohen kané té ndértuar né brendési té tyre géndrimet ose
kénagésité e konsumatorit (Zikmund, Babin 2007). Sipas Zikmund dhe Babin (2007),
analiza faktoriale ndahet né dy lloje:

1. Analiza faktoriale eksploruese (EFA). Kjo analizé kryhet, kur studiuesi éshté i
pasigurt pér numrin e faktoréve, gé mund té ekzistojné né mesin e njé séré
variablash, si dhe cilat jané kéto variabla, gé i bashkéngjiten faktoréve.

2. Analiza faktoriale konfirmuese (CFA). Kjo analizé kryhet, kur studiuesi ka
pritshméri té forté teorike né lidhje me strukturén e faktoréve, pérpara kryerjes sé

analizés.

Analiza eksploruese
faktoriale éshté e
pérdorshme pér té
grupuar njé numer

variblash né faktorg; té
dhénat e té cilave merren
nga pyetésorét.

Variablat , gé korrelojné

me shumé me njéri-tjetrin,

duhet t& kombinohen pér
té formuar njé rezultat té
vetém ose tregues.

Analiza eksploruese
faktoriale prodhon aq
faktoré sa edhe variabla.

Faktorét duhet té
intepretohen né ményré
qé variablat, qé
korrelojné, té jené sa mé
té kuptueshme.

Faktorét prodhohen nga
shuma e variancés sé
llogaritur, ku faktori i paré
shpjegon variancén mé té
madhe deri tek faktori i
fundit gé shpjegon
variancén mé té vogél.

Faktorét rrotullohen pér
t'u béré mé té
kuptueshém duke
maksimizuar korrelacionet
mé té médha té
variablave me njé faktor

dhe duke minimizuar
korelacionet mé té vogla.

Figura 3.1 “Hapat konceptualé té analizés faktoriale eksploruese”. Howitt, D.,
Cramer, D., (2011); Introduction to Statistics in Psychology 5™: Fagja 157.

Analiza faktoriale pérmbledh informacionin e shumé variablave, duke i grupuar ato né
njé numér mé té vogél variablash ose faktorésh. Ekziston mé shumé se njé tekniké pér
vlerésimin e variablave, gé formojné faktorét. Qéllimi i késaj analize éshté gé té
prodhohen matematikisht variabla, té cilat shpjegojné variancén mé té madhe né mesin e
variablave té marra né analizé. Analiza faktoriale eksploruese ofron dy pjesé té
réndésishme té informacionit (Zikmund, Babin 2007):

1. Sa faktoré ekzistojné né mesin e njé séré variablash?
2. Cilét variabla pérputhen ose "bashkéngjiten” dhe me cilét faktoré?

Pér té pércaktuar faktorét, qé né vetvete pérfshijné variablat e marré né studim,
procedohet duke ndjekur hapat si né figurén 3.1.
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Sipas Howitt dhe Cramer (2011), analiza e faktoriale éshté njé proceduré matematikore,
gé e kthen njé matricé korrelacioni né njé numér mé té vogél faktorésh ose
supervariablash. Matricé korrelacioni éshté njé tabelé qé pérmban variabla, té cilat jané
né korrelacion me njéri-tjetrin.

Njé matricé pérkufizohet si njé grup numrash (ose simbolesh algjebrike) té vendosura né
rreshta dhe kollona (Rosser 2003). Njé supervariabél nuk mund té matet drejtpérdrejt dhe
natyra e tij duhet té nxirret nga marrédhéniet e variablave origjinalé me supervariablat
abstrakté (Howitt, Cramer 2011).

% Ngarkimi faktorial

Ngarkimi faktorial tregon se sa fugishém éshté i lidhur njé variabél i matur me njé faktor.
Njé faktor i ngarkuar tregon se sa korrelacion té forté ka njé faktor me njé variabél té
matur, ose deri né ¢faré mase njé variabél “bashkéngjitet” né njé faktor. Vlerésimet e
ngarkesave faktoriale ofrohen nga programet statistikore té analizés faktoriale si SPSS
(Zikmund, Babin 2007). Faktorét jané thjesht variabla. Korrelacioni i faktoréve me
variablat origjinale njihet si ngarkimi faktorial, megjithése ata jané vetém koeficienté
korrelacioni. Ngarkesat e faktoréve ndjekin té gjitha rregullat, qé pérdoren pér
koeficientét e korrelacionit, né ményré gé ata té ndryshojné nga -1 deri né +1, duke
pérzgjedhur variablat, té cilat lidnen mé miré me supervariablat apo faktorét né fjalé,
duke paré né ngarkesat faktoriale pér secilin nga faktorét gé pérftohen (Howitt, Cramer
2011). Mé pas, faktorét gé pérftohen, mund té interpretohen nga shqyrtimi i skemave té
reja dhe nga rezultatet e faktoréve, té cilét prodhohen duke u shfaqur njé model i garté
dhe mé pas interpretimi i tyre béhet mé i lehté.

Né Kkété studim éshté pérdorur programi statistikor SPSS 21, né té cilin jané marré né
shqyrtim 17 variabla, té cilat pérbéjné atributet fizike, gé jané pjesé e produktit ushgimor
dhe ato promocionale, gé e shogérojné produktin né njésité e shitjeve. Analiza faktoriale
realizon reduktimin e té dhénave duke kapur njé variancé, nga shumé variabla, né njé
variabél té vetém. Reduktimi i té€ dhénave é&shté, gjithashtu, nj& ményré e identifikimit se
cilat variabla midis njé grupi t¢ madh variablash, mund té jené té réndésishme né disa
analiza dhe késhtu, reduktimi i té dhénave thjeshton vendimmarrjen (Zikmund, Babin
2007). Sipas Howitt dhe Cramer (2011), teknika mé themelore e analizés faktoriale éshté
metoda e komponentéve kryesoré. Kjo éshté njé tekniké matematikore e cila ka si bazé
karakteristikat e méposhtme:

1. Faktorét, qé pérftohen, paragesin magnitudat nga mé té médhaté te mé té voglat
pér sa i pérket shumés sé variancés, e cila shpjegohet nga faktori. Pérderisa
faktorét jané variabla, ata kané njé varési té caktuar té variancés sé lidhur me to.

2. Secili nga faktorét shpjegon shumén maksimale té varianceés.
Ekziston njé numér i ndryshém kriteresh pér té pércaktuar faktorét “mé té miré”.
Zakonisht kéto kritere pérfshijné rritjen e numrit té faktoréve me ngarkesé té larté, duke

zvogéluar numrin e faktoréve me ngarkesé té ulét. Ky nuk éshté njé proces i thjeshté,
sepse njé analizé faktoriale gjeneron disa faktoré dhe rregullimi i njé faktori mund té
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ndikojé negativisht né kénagjen e faktoréve té tjeré. Ky proces quhet rotacion ose
rrotullim, ku népérmjet kompjuterit kryhen rrotullime té akseve deri né njé seri
scattergramesh®®, deri sa té pérftohet struktura e kénagshme dhe e thjeshté e faktorit.

Né ditét e sotme nuk pérdoren grafiké pér té marré kété strukturé té thjeshté, por
procedura té tilla si varimax-i e kryejné kété strukturé, e cila ofrohet nga programi
statistikor SPSS. Komponentét kryesoré jané faktoré té parregulluar, té cilét shpjegojné
ndryshimet mé té médha, por nuk jané gjithmoné shumé té lehté pér t'u interpretuar.
Statisticienét sugjerojné, se faktorét e rrotulluar kané tendencé pér té zbuluar struktura mé
té garta, se ato té parrotulluara dhe rekomandojné, qé té pérdoren faktorét, té cilét
pérftohen nga rrotullimi (Howitt, Cramer 2011).

% Shoqgérizimi

Shogérizimi éshté njé matés i pérgindjeve té variacioneve té variablave, gé shpjegohen
nga faktorét. Njé vleré e larté e shogérizimit tregon, gé njé variabél ka shumé té
pérbashkéta me variblat e tjeré t€ marra si njé grup. Shoqérizimi pér ¢do variabél €shté 1
barabarté me shumén e katroréve té ngarkesave té variablit (Zikmund, Babin 2007). Né
thelb, shogérizimi éshté korrelacioni, qé njé variabél ka me variablat e tjeré bazuar vetém
né variancén e pérbashkét, pra, shprehur ndryshe, korrelacioni gé njé variabél ka me ¢do
variabél tjetér né njé matricé, ku korrelacioni pérdoret si shogérizim (Howitt, Cramer
2011). Simboli i shogérizimit éshté h?2, i cili tregon se si njé variabél shpjegohet nga
faktorét themeloré, té marré sé bashku (Kothari 2004).

% Vlera Eigen

Shuma e variancés, qé “shpjegohet” nga njé faktor, lidhet me njé vleré té quajtur Vlera
Eigen. Kjo vleré éshté e lehté pér t'u llogaritur, sepse ajo éshté thjesht shuma e katroréve
té ngarkesés sé njé faktori. Pér té paré sa shumé faktoré do té ekzistojné né mesin e njé
numri té madh té variablave bazohemi né parametrin “Eigen” pér zgjedhjen e faktoréve
(Howitt, Cramer 2011). Vlerat Eigen jané parametra, qé shpjegojné lidhjen e variancés
me secilin faktor né bazé té njé rregulli té caktuar. Ky rregull pércakton numrin e
faktoréve bazuar te vlerat Eigen mé té médha se 1. Ky éshté rregull i parazgjedhur pér
pjesén mé té madhe té programeve statistikore (Zikmund, Babin 2007). Vlerat Eigen
pérftohen nga shuma né katror e vlerave té faktorit t€ ngarkuar né lidhje me njé faktor.
Vlera Eigen tregon réndésiné relative té secilit faktor, qé bén pjesé né grupin e vecanté té
variablave, té cilat analizohen (Kothari 2004).

«+ Varianca totale

Pérgjaté ngarkimit té faktoréve, pérgindja totale e variancés sé variablave, gé shpjegohet
nga faktorét, éshté e dobishme pér interpretimin e tyre. Kjo variancé éshté korrelacioni né
katror. Pra, shuma e katroréve té ¢cdo ngarkesé, pjestuar me numrin e faktoréve, na jep njé

2 Scattergrami shpjegon 92.6% té variacionit dhe pjesa mé e réndésishme shpjegohet né boshtin horizontal.
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llogaritje té variancés, gé shpjegohet nga njé faktor, e ngjashme me R2 né regresionin e
shuméfishté (Zikmund, Babin 2007).

Kur vlerat Eigen té té gjithé faktoréve mblidhen, vlera, gé rezulton, éshté quajtur si
shuma totale e katroréve. Kjo vleré, kur pjesétohet me numrin e variablave (té pérfshiré
né njé studim), tregon, se sa pérqind té modelit shpjegojné té gjithé variablat e marra sé
bashku né analizén e kryer. Nése variablat jané té gjitha shumé té ndryshme nga njéra-
tjetra, atéheré kjo vleré do té jeté e ulét. Nése njé variabél éshté njékohésisht né mé
shumé se njé grup dhe né qofté se faktorét e nxjerré llogariten pér té gjithé grupet,
atéheré, vlera do té trajtohet si e pérbashkét (Kothari 2004). Sipas Howitt dhe Cramer
(2011), teorikisht njé variabél mendohet se mund té pérfshijé tri lloje variancash.

1. Varianca specifike éshté variancé e cila mund té matet vetém né njé variabél té
vetém dhe éshté specifike pér até variabél.

2. Varianca e zakonshme éshté variancé té cilén njé variabél i vecanté e ka té
pérbashkét me variablat e tjeré.

3. Varianca e gabimeve éshté variancé gabimesh krejtésisht té rastit, e cila nuk éshté e
lidhur né ményré sistematike me ¢do burim tjetér té variancés.

Korrelacioni i ¢do variabli me veten éshté 1, ndérsa korrelacioni midis dy variablave té
ndryshém pérbéhet vetém nga varianca e pérbashkét, qé éshté e zakonshme te dy
variablat (varianca e zakonshme).

% Testi Kaisen Meyer Olkin (KMO) dhe Testi Bartlett

Né shumicén e studimeve akademike dhe té biznesit, testet Kaisen Meyer Olkin (KMO)
dhe Bartlett luajné njé rol té réndésishém pér pranimin dhe pérshtatshmériné e kampionit.
Testi Bartlett éshté njé matés i mjaftueshmérisé dhe pérshtatshmérisé sé kampionit té
studimit, pér té kontrolluar shqyrtimin né raport té variablave pér analizat e kryera.
Ndérsa testi KMO merr vlerat nga 0 né 1 dhe gjerésisht né boté pranohet mbi 0,6.
Gjithashtu, testi Bartlett ka té béjé me réndésiné e studimit dhe né kété ményré tregon
vlefshmériné dhe pérshtatshmériné e pérgjigjeve té mbledhura pér problemin, gé i
adresohet studimit. Pér analizén faktoriale ky test rekomandohet i pérshtatshém, ku p-
value i testit Bartlett duhet té jeté mé i vogél se 0,05 (Zikmund, Babin 2007).

Kur KMO e mjaftueshmérisé dhe pérshtatshmérisé sé kampionit plotéson Kkriteret
minimale, dmth éshté mbi 0.6, atéheré nuk ka asnjé problem pér té shqyrtuar matricén e
korrelacionit. Testi Bartlett i rrumbullakésisé teston hipotezén qé, matrica e korrelacionit
éshté njé matricé e identifikuar, pra, té gjitha elementét diagonale jané 1 dhe té gjithé
elementét jashté diagonales jané 0, duke Iéné té kuptohet se té gjitha variablat jané té
pakorreluara. Nése vlera e p-value e testit éshté mé e vogél se niveli i alfés (o) arrijmé né
pérfundimin se ka korrelacion né grupin e té dhénave, té cilat jané té pérshtatshme pér
analizén faktoriale.

110



«+» Rotacioni i faktoréve

Nga algjebra, né lidhje me matricat, dimé se njé transformim ortogonal korrespondon me
njé rotacion té fiksuar, t€ boshteve koordinative. Pér kété arsye, njé transformim i
faktoréve té ngarkuar, si dhe transformimi ortogonal i faktoréve quhet rotacioni i
faktoréve (Johnson, Wichern 2002). Rotacioni i faktoréve é&shté njé ményré
matematikore, e cila shérben pér thjeshtimin e rezultateve. Lloji mé i zakonshém i
rotacionit té faktoréve éshté procesi i rrotullimit i quajtur varimax.

Kjo tekniké pérfshin krijimin e njé reference népérmjet boshteve té sistemit koordinativ
pér njé grup té caktuar variablash. Njé zgjidhje faktoriale fillestare shpesh éshté e véshtiré
pér t'u interpretuar. Rotacioni prodhon modelet mé té dukshme té ngarkesave.
Pérdoruesit duhet té eksperimentojné me kété, duke paré zgjidhjet e faktoréve kur nuk
éshté e rrotulluar dhe zgjidhjet e faktoréve kur éshté e rrotulluar (Zikmund, Babin 2007).
Ndérkohé gé analizojmé numrin e faktoréve, mund té ndodhé, gé njé variabél mund té
lidhet me mé shumé se njé faktor.

Rotacioni maksimizon ngarkesat e larta té variablave dhe minimizon ngarkesat e uléta té
tyre, duke prodhuar njé zgjidhje mé té interpretueshme dhe té thjeshtuar. Ekzistojné dy
teknika té zakonshme té rotacionit, rotacioni ortogonal (varimaks) dhe rotacioni i
zhdrejté. Ndérsa rotacioni varimax prodhon strukturat e faktoréve, gé nuk jané né
korrelacion, rotacioni i zhdrejté prodhon faktorét, gé jané né korrelacion. Pér t'i béré té
vlefshme rezultatet e analizés faktoriale, éshté e domosdoshme zgjedhja e rotacionit té
duhur. Shogérizimi pér ¢do variabél do t€ mbetet i paprekur pavarésisht rotacionit, por
vlerat eigen do té ndryshojné si rezultat i rotacionit (Kothari 2004).

Zakonisht studiuesit pérdorin rotacionin ortogonal mé tepér se rotacionin e zhdrejté. Kur
pérdoret rotacioni ortogonal, do té kuptohet, se asnjé nga faktorét apo supervariablat nuk
jané né korrelacion me njéri-tjetrin. Kjo kérkesé matematikore éshté e ndértuar né
procedurat kompjuterike. Rotacioni i zhdrejté do té thoté se faktorét apo supervariablat
jané né korrelacion me njéri-tjetrin (edhe pse ata mund té pérfundojné té palidhur), né
gofté se kjo ndihmon pér té lehtésuar interpretimin e faktoréve. Procedurat kompjuterike
té tilla si promax dhe oblimin prodhojné faktoré té lidhur ose té zhdrejté. Faktorét e
kufizuar, gé pérfitohen, jané “statistikisht té réndésishém”.

Nuk ekzistojné teste né dispozicion pér té pranuar botérisht réndésiné e njé faktori, por
zakonisht éshté pranuar procedura, gé té injorojmé cdo faktor pér té cilat vlera eigen
éshté mé e vogél se < 1. Kjo do té thoté se njé faktor me njé vleré eigen mé té vogél se 1,
nuk mund té jeté statistikisht i réndésishém. Pér shumicén e géllimeve ky éshté njé kriter
mjaft i miré, edhe pse statisticienét e kualifikuar mund té kené mendime té tjera. Njé
tjetér proceduré éshté (scree test) testi i rréshqitjes.

Kjo proceduré éshté thjesht njé grafik ku shpjegohet shuma e variancés nga faktoré té
njépasnjéshém né analizén faktoriale. Pika né té cilén kurba sheshohet tregon fillimin e
faktoréve jo té réndésishém (Howitt, Cramer 2011). Rotacioni i faktoréve kryhet pér té
pasur njé interpretim mé té miré, duke géné se faktorét (e parrotulluar) para rotacionit
jané té pagarté. Qéllimi i rotacionit éshté gé té arrihet njé strukturé optimale mé e
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thjeshtuar. Si¢c tham& mé lart, n€ analizén faktoriale pérdoren dy rotacione: ortogonal dhe
ai i zhdrejté.

Rotacioni ortogonal rrotullon né 90° faktorét nga njéri-tjetri dhe supozohet, se faktorét
jané té pakorreluar. Kjo metodé éshté mé pak realiste, sepse faktorét pérgjithésisht jané té
lidhur me njéri-tjetrin né njé faré mase (Yong, Pearse 2013).

Rotacioni i zhdrejté prodhon njé model matrice, gé pérmban faktorét ose ngarkesat e
variablave dhe matricén e korrelacioneve té faktoréve (gé pérfshin korrelacionet ndérmjet
faktoréve). Pjesé e teknikés sé rotacionit té zhdrejté jané metodat Oblimin i drejtpérdrejté
dhe Promax. Oblimini i drejtpérdrejté pérpiget ta béjé mé té thjeshté strukturén dhe
matematikén e rezultateve, ndérsa Promax éshté e pérshtatshme pér shkak té shpejtésisé
sé saj, kur té dhénat jané né njé numér té madh. Promax pérfshin ngritjen e ngarkesave né
fuqi té katért, e cila jep korrelacione mé t¢ médha né mesin e faktoréve, duke arritur né
njé strukturé té thjeshté (Gorsuch, 1983).

Rezultatet e faktoréve paragesin shkallén, né té cilén cdo person i anketuar arrin piké té
larta né grupin e variablave, gé ngarkohen mé shumé né secilin faktor. Rezultatet e
analizés faktoriale pérpigen té shpjegojné kuptimin e faktoréve. Me rezultate té tilla
mund té kryhen edhe disa analiza té tjera me shumé variabla (Kothari 2004). Gjithashtu
edhe Johnson dhe Wichern (2002) theksojné se rotacionet ortogonale jané té pérshtashme
né analizat faktoriale, ku faktorét supozohet t& mos jené né korrelacion me njéri-tjetrin.
Shumé studiues né shkencat shogérore e konsiderojné rotacionin (e zhdrejté) oblique té
pérshtatshém, kur faktorét mendohet se korrelojné né analizén faktoriale.

Kéto teknika pérdoren né analizimin e té dhénave sociale, psikologjike, mjekésore dhe
ekonomike, vecanérisht kur variablat, gé kané lidhje me studimet kérkimore té kétyre
fushave, mendohet se jané té ndérlidhura me njéra-tjetrén dhe kur modelet probabilitare
nuk mund té pérdoren né ményré té pérshtatshme. Né ditét e sotme, pér shkak zhvillimit
me shpejtési té teknologjisé, aplikacionet e teknikave multivariate né praktiké jané
pérshpejtuar. Teknikat multivariate jané gjerésisht empirike dhe merren me realitetin. Ata
zotérojné aftésiné pér té analizuar té dhénat komplekse. Prandaj, né shumicén e rasteve
aplikohet né kérkimet rreth sjelljes.

Né pérgjithési pérdoren teknikat e analizés multivariate pér rezultate sa mé realiste.
Pérvec té génit njé mjet pér té analizuar té dhénat, teknika multivariate, gjithashtu,
ndihmon né lloje té ndryshme té vendimmarrjes (Kothari 2004). Qéllimi i analizés
faktoriale éshté té pérmbledhé numrin e atributeve né njé grup mé té vogél faktorésh pér
té ndihmuar gé té kuptojmé, se ¢faré impakti kané ato te konsumatorét mbi perceptimin e
produktit apo shérbimit. Kjo analizé fillon me korrelacionin midis variablave dhe, né
pérgjithési, analiza faktoriale pérdor si metodé analizén e komponentéve kryesoré
(Szwarc 2005).

% Meritat e késaj metode

a) Teknika e analizés faktoriale éshté mjaft e dobishme, sepse pérmbledh dhe
thjeshton té dhénat multivariate.
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b)

d)

Teknika e analizés faktoriale é&shté e dobishme, sepse vé né dukje réndésiné dhe
interesimin e marrédhénieve midis té dhénave té vézhguara, gé jané aty gjaté
gjithé kohés.

Kjo tekniké mund té zbulojé faktorét e fshehur (dmth, faktorét bazé gé nuk
vérehen drejtpérdrejt), qé pércaktojné marrédhéniet ndérmjet disa variablave né
lidhje me njé studim kérkimor. Pér shembull, kur konsumatorét pyeten pér té
vlerésuar njé produkt sipas preferencés, njé analizé faktoriale mund té zbulojé
disa karakteristika té spikatura té produktit, qé shtrihen né preferencat relative té
konsumatoréve.

Kjo tekniké mund té pérdoret né kontekstin empirik té grupimit té produkteve
apo njerézve, né ményré gé té sigurojé njé skemé té klasifikimit, ku té dhénat e
shénuara né shkallé t& ndryshme té vlerésimit duhet té grupohen sé bashku.

% Kufizimet e késaj metode

a)

b)

Analiza faktoriale, si té gjitha teknikat multivariate, pérfshin llogaritje té
mundimshme dhe kosto té madhe.

Rezultatet e njé analize té vetme faktoriale konsiderohen pérgjithésisht mé pak
té besueshme dhe té sigurta, por shumé shpesh, njé analizé faktoriale fillon me
njé grup té dhénash jo perfekte. Faktorét nuk jané asgjé tjetér vetém mesatare té
pagarta dhe té véshtira pér t'u identifikuar. Pér t€ kapércyer kéto véshtirési,
analiza duhet gé té paktén té béhet dy heré. Nése do té merrni mé pak ose mé
shumé rezultate t€ ngjashme nga té gjitha raundet e analizave, besimi né lidhje
me rezultatet e tilla do té rritet.

Analiza faktoriale éshté njé instrument i komplikuar vendimmarrés, gé mund té
pérdoret vetém kur kemi njohuri té plota dhe pérvojé té mjaftueshme pér ta
trajtuar kété instrument.

3.5. Metodat e analizés faktoriale

Ka disa metoda té analizés faktoriale, por ato nuk japin rezultate té njéjta. Si e tillé
analiza faktoriale nuk éshté njé metodé unike, por njé grup teknikash. Metodat mé té
réndésishme té analizés faktoriale jané:

1)
2)
3)

Metoda e gendérzimit
Metoda e komponentéve kryesoré

Metoda e rritjeve té shanseve
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V Metoda e gendérzimit

Kjo metodé e analizés faktoriale, u zhvillua nga L.L. Thurstone®, u pérdor shpesh deri
rreth 1950 para zhvillimit té avancuar té kapaciteteve té kompjuteréve. Metoda e
gendérzimit tenton té maksimizojé shumén e ngarkesave, duke shpérfillur shenjat. Kjo
éshté metoda e cila nxjerr shumén mé té madhe te ngarkesat absolute pér ¢do faktor. Kjo
pércaktohet nga kombinime lineare, né té cilat té gjithé peshat jané ose + 1 ose - 1. Merita
kryesore e késaj metode éshté se ajo éshté relativisht e thjeshté, mund té kuptohet lehté
dhe pérfshin llogaritje té thjeshta. Nése kuptohet kjo metodé, atéheré béhet me e lehté pér
té kuptuar llogaritjet matematikore té pérfshira né metodat e tjera té analizés faktoriale
(Kothari 2004).

V Metoda e komponentéve kryesoré (PCA)

Metoda e komponentéve kryesoré (ose thjesht metodé PC) e analizés faktoriale, e
zhvilluar nga H. Hotelling®®. Kjo metodé kérkon té maksimizojé shumén e katroréve té
ngarkesave té cdo faktori. Né pérputhje me rrethanat, metoda faktoriale e komponentéve
kryesoré, shpjegon mé shumé variancat pas ngarkimit t¢ marré nga ¢do metodé tjetér
faktoriale (Kothari 2004).

Analiza e komponentéve kryesoré pérgéndrohet né shpjegimin e variancés-kovariancés
sé strukturés té njé séré variablash pérmes disa kombinimeve lineare té kétyre variablave.
Objektivat e saj té pérgjithshme jané: 1. reduktimi i té dhénave dhe 2. interpretimi i tyre.
Njé analizé e komponentéve kryesoré shpesh zbulon marrédhénie, gé nuk viheshin re mé
pérpara dhe né kété ményré arrihet né interpretime, té cilat nuk rezultonin pérpara késaj
analize (Johnson, Wichern 2002).

Analiza e komponenteve kryesoré pérdoret pér nxjerrjen e variancés maksimale nga té
dhénat e pércaktuara me ¢cdo komponent, duke reduktuar késhtu njé numér t¢ madh té
variablave, né njé numér mé té vogél t¢ komponentéve. Kérkuesit shkencoré e pérdorin
analizén e komponentéve kryesoré si hapin e paré pér reduktimin e té dhénave. Mé pas
ndiget teknika e analizés faktoriale. Né pérgjithési, ngarkimet e faktoréve jané mjaft té
ngjashme dhe do té duhet t& kryejmé rotacionin, pavarésisht teknikés sé nxjerrjes sé
faktoréve.

Njé nga kufizimet e késaj teknike éshté qé emértimi i faktoréve mund té jeté problematik
dhe i véshtiré. Emrat e faktoréve nuk mund té pasqyrojné me saktési variablat brenda
faktorit. Mé tej, disa variabla jané té véshtiré pér t'u interpretuar, sepse ata mund té
ngarkohen me mbi mé shumé se njé faktor, i cili &shté i njohur si i ngarkuar. Kéto
variabla mund té korrelojné me njéri-tjetrin duke prodhuar njé faktor, pavarésisht se kané
mé pak kuptim themelor pér faktorin (Tabachnick & Fidell, 2007).

% ouis Leon Thurstone (1887-1955) ishte njé pionier amerikan né fushén e psikometrisé dhe psikofizikés.
Ai konceptoi gasjen pér matjen e gjykimeve té njohur si ligji i gjykimit krahasues dhe éshté i njohur pér
kontributin e tij né analizén faktoriale.

% Harold Hotelling 1895-1973 ishte njé matematikan i specializuar né fushén e statistikés dhe me ndikim té
madh né fushén e teorive ekonomike.
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V Metoda e rritjes sé shanseve (ML)

Kjo metodé konsiston né marrjen me radhé dhe né grupe té ngarkesave té faktoréve, né
ményré té tillé, gé secili té shpjegojé sa mé shumé gé té jeté e mundur matricén e
korrelacionit té popullimit. Kjo e fundit e llogaritur nga kampioni i matricés sé
korrelacionit. Nése Rs (Rs matrica e korrelacionit té zgjedhjes) géndron né matricén e
korrelacionit té marré nga té dhénat e njé kampioni, Rp (Rp matrica e korrelacionit té
popullimit) géndron pér matricén e korrelacionit, gé do té merret, né gofté se i gjithé
popullimi do testohej. Atéheré metoda e rritjes sé shanseve kérkon té nxjerré até gé éshté
e njohur nga Rs né ményrén mé té miré t&¢ mundshme pér té vlerésuar Rp (por metoda e
komponentéve kryesoré vetém maksimizon variancén gé shpjegohet né Rs). Né kété
ményré, metoda e rritjes sé shanseve éshté njé metodé statistikore, e cila shton né
maksimum marrédhéniet ndérmjet kampionit té t& dhénave dhe popullatés, nga i cili
térhiget kampioni.

Aritmetika, gé ndodhet né metodén e rritjes se shanseve, éshté relativisht e véshtiré né
krahasim me aritmetikén e pérfshiré né metodén e komponentéve kryesoré, dhe si e tillé
éshté e kuptueshme, kur dikush ka argumentim té mjaftueshém né llogaritje, nivel té larté
algjebrik dhe matricat algjebrike né vecanti. E njéjta qasje pérséritet edhe né llogaritjet
me metodén e rritjes sé shanseve, pér té gjetur ¢do faktor; por nga ana tjetér, procedurat
pérséritése kané provuar se éshté shumé mé e véshtiré se sa ajo, e cila pérdoret né rastin e
metodés sé komponentéve kryesoré.

Ngarkesat e pérfituara né faktorin e paré, pérdoren pér té marré koeficientet e mbetur né
matricé. Mé pas aplikohet njé test réndésie, pér té treguar nése do té ishte e arsyeshme té
nxirret njé faktor i dyté. Kjo shkon né ményré té pérséritur né kérkim té njé faktori pas
tjetrit dhe ndalon atéheré kur testi i réndésisé nuk e refuzon hipotezén bazé Ho pér
matricén e fundit t&¢ mbetur. Produkti final éshté njé matricé e ngarkesave faktoriale.
Ngarkesat faktoriale t¢ metodés sé rritjes sé shanseve, mund té interpretohen né njé
ményré té ngjashme, ashtu si¢ éshté shpjeguar né rastin e metodés sé gendérzuar ose
metodés sé komponentéve kryesoré (Kothari 2004).

Sipas Johnson dhe Wichern (2002), duhen marré disa vendime pérpara kryerjes sé
studimit té analizés faktoriale. Mundésisht vendimi mé i réndésishém éshté zgjedhja e
numrit té faktoréve té zakonshém. Preferohet, gé numri i zgjedhjes sé kampionit té jeté i
madh pér njé model té pérshtatshém dhe pér njé numér té caktuar faktorésh, vetém nése
té dhénat jané té pérshtatshme dhe péraférsisht me shpérndarje normale. Kjo béhet pér mé
tepér siguri, sepse testimi do té hidhej poshté, nése pér njé numér té madh variablash dhe
zgjedhjesh té kishim njé numér té vogeél faktorésh. Zakonisht, numri i faktoréve éshté i
bazuar né disa kombinime:

1. Shkalla e variancés sé shpjeguar
2. Informacioni mbi problemin

3. Arsytueshméria e rezultateve.
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Zgjedhja e metodés sé zgjidhjes dhe i rotacionit éshté njé vendim i réndésishém. Né fakt,
analizat faktoriale mé té mira jané ato né té cilat rotacionet kryhen me mé shumé se njé
metodé dhe té gjitha rezultatet kryesisht konfirmojné té njéjtén strukturé faktorésh. Pér
momentin analiza faktoriale é&shté akoma si lulja e njé arti, por nuk duhet té
pérgéndrohemi vetém te njé strategji e vetme.

3.6. Testi i réndésisé statistikore y?

Testi y? éshté njé test statistikor joparametrik, népérmjet té cilit maten marrédhéniet
ndérmjet variablave, kur ata jané nominalé dhe té numérueshém; duke béré t¢ mundur qé
té numérohen frekuencat e ¢do kategorie t€ variablave t€ matur, duke i lejuar studiuesve
té testojné pavarsiné e kategorive dhe té vlerésojné efektin e tyre (Nolan, Heinzen 2012).
Sipas Waters (2011) variablat, gé¢ marrin njé vleré té vecanté gjaté njé studimi, quhen
parametra dhe testet e hipotezave, gé ngrihen dhe gé kané té béjné me vlerén e parametrit
jané teste parametrike.

Por, nése studiuesit déshirojné té provojné njé hipotezé, kur variabli nuk éshté i matshém
né vleré, por vetém karakteristikat e tij jané té numérueshme, atéheré té dhénat jané
nominale (p.sh t€ dhéna nominale mund té jené lloji i industrisé, dobia, cilésia, ngjyra
etj). Testi mé i réndésishém joparametrik éshté testi Hi-Katror apo simbolikisht
testi y? (Waters 2011). Ku gérma greke y shqiptohet “hi”.

Qasja e pérgjithshme e testeve joparametrike éshté e njéjté me até té testeve parametrike.
Dallimi éshté se testet joparametrike Ilogarisin frekuencat e vézhgimeve dhe shqyrtohen
nése pérputhen apo jo me frekuencat e pritura. Pér ta béré mé té garté, supozojmé se
ngrejmé njé hipotezé né lidhje me shpérndarjen e vlerave pér disa variabla dhe presim njé
shpérndarje me frekuenca E1, E2, E3,...,.En dhe kur kontrollojmé vlerat, marrim njé seri
vézhgimesh O1, 02, O3,..., On.

Diferenca ndérmjet kétyre vlerave tregon se sa pérputhen vlerat e vézhguara me ato té
pritura. Duke ngritur né katror diferencat e vlerave té vézhguara me ato té pritura,
eleminojmé vlerat negative dhe pastaj duke e pjesétuar me frekuencat e pritshme marrim
njé shpérndarje me njé formé standarde (Waters 2011). Pra y? percaktohet si:

0, — E1)? 0, — E,)? 05 — E3)? O, — Ep)?
)(2:( 1 1) +( 2 2) +( 3 3) _|_..._|_( n n)
E1 EZ E3 En

Pér kété test pércaktohet vlera kritike ose tabelare e y2, ku pérdoren tabela standarde pér
té pércaktuar kété vleré, duke marré né konsideraté shkallét e lirisé dhe nivelin e
koeficientit alfa (), 1 cili éshté i dhéné si mé poshté:

Shkallét e lirisé = numrin e klasave — numrin e variablave —1

Kur krahasohen dy grupe té dhénash pérdoret tabela e frekuencave e quajtur tabela e
kontigjencés, e cila tregon numrin e vézhgimeve, qé€ ka c¢do kategori. Sipas Pagano
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(2009) tabela e kontigjencés éshté njé tabelé, gé pérmban dy variabla dhe tregon
kontigjencén midis dy variablave, ku variablat jané Kklasifikuar né dy kategori té
pérbashkéta dhe té dhénat jané frekuencat.

Testi x? shérben pér té kontrolluar nése pérputhen vlerat midis dy klasifikimeve. Pasi
llogarisim vlerén e y2, pér té marré vlerén kritike ose tabelare na duhen shkallét e lirisé
dhe koeficienti alfa (o), té cilét jepen si mé poshté:

Shkallét e lirise = (numrin e rreshtave - 1) x (numrin e kolonave - 1)

Kurse sipas Nolan dhe Heinzen (2012), theksohet se testet joparametrike jané teste, té
cilat pérdoren né rastet kur: 1.variabli i varur éshté nominal, 2. kur variabli i varur éshté
ordinal, 3. kur kampioni i zgjedhjes éshté i vogél dhe ka dyshime, gé kampioni i zgjedhur
ka devijime nga popullimi. Format mé té pérdorura té kétij testi jané:

a) Testi y2 i pérputhjes, njé testim joparametrik i hipotezave i pérdorur kur kemi
njé variablél nominal.

b) Testi y? i pavarsisé, njé testim joparametrik i hipotezave i pérdorur kur kemi
dy variabla nominalé (Nolan, Heinzen 2012).

Testi y? éshté njé metodé statistikore, gé pérdoret pér té pércaktuar, né rastet kur njé grup
té dhénash pérfagésohen nga karakteristika, té cilat mbartin vlera specifike numerike. Kjo
metodé pérdoret shpesh pér té analizuar té dhénat dyvariabélshe té kryqézuara pér té
konfirmuar marrédhéniet midis géndrimit, géllimit dhe sjelljes sé individéve. Ky test
fillimisht u pérdor nga Ajzen dhe Fishbein (1980), té cilét kérkuan njé mjet pér té
pérshkruar fuginé e marrédhénieve midis variablave. Né studimin e tyre, ata pérdorén
metodén statistikore y?2 pér té pérmbledhur forcén e lidhjes mes komponentéve, qé
spikasin né: géndrim, besim, lidhjet atribut-objekt, vlerésim/rankim si dhe né géllimet e
sjelljeve.

Gjithashtu, testi y? shérben pér té dhéné informacion, nése dy ose mé shumé variabla
intervaloré jané té ndérlidhur me njéri-tjetrin. Pér shembull, testi y? pérdoret pér
ndikimin e ngjyrés sé paketimit né zgjedhjen e produktit. Ky test jep informacion né
lidhje me pavarésiné apo lidhjen ndérmjet dy variablave. Gjaté viteve, statisticienét e
psikologjisé kané zhvilluar disa teknika té tjera, gé demonstrojné lidhjet empirike.
Interpretimi logjik i t& dhénave dhe analiza statistikore jané té ndérthurura. Kur studiuesi
llogarit nga afér krygézimin tabelar té njé variabli demografik me zgjedhjen e markés, kjo
analizé shérben pér té dhéné njé interpretim, duke sugjeruar se njé segment mund té keté
mé pak ose mé shumé té ngjaré té zgjedhin njé marké. Ky interpretim i analizés
statistikore, mund té ¢ojé né njé sugjerim se njé marké do té mund blihet nga tregje té
caktuara demografike (Zikmund, Babin 2007). Sipas Heiman (2011), testi y? pérdoret,
kur pjesémarrésit maten me njé ndryshore nominale dhe thekson se variablat nominalé
nuk do té masin njé sasi, por do té kategorizojné pjesémarrésit.

Pér shembull, kemi variabla nominal&, kur numérojmé se sa shumé individé pérgjigjen
po, jo, ose ndoshta njé pyetjeje. Procedura e testit y? éshté njé proceduré joparametrike
pér té treguar, nése frekuencat né ¢do kategori né té dhénat e kampionit, pérfagésojné
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specifikisht frekuencat e popullsisé. Sipas Ceku dhe Kola (2011), testi y2 ka pér objektiv,
té verifikojé ekzistencén e pérputhjeve ndérmjet dy variablave. Ky test tregon né ményré
objektive, nése njé lidhje e tillé e vrojtuar “me sy” éshté refleksi i njé realiteti apo
rastésie. Ky test pérdoret pér variabla né té cilét niveli i matjes éshté nominal. Sipas
Howitt dhe Cramer (2011), testi y2 kalon né kéto hapa konceptuale si né figurén 3.2.

Krahason frekuencat e
vrojtuara né ¢do grup apo
qgelizé me ato té pritura, nése
ka ndonjé ndryshim midis
grupeve apo gelizave.

Testi y? pérdoret pér té
pércaktuar, nése frekuencat e
rasteve té studiuara kané
ndryshim té réndésishém nga
njéra-ietra.

Sa mé e madhe diferenca

Réndésia statistikore e y? midis frekuencave té vrojtuara
éshté e bazuar né shkallét e me ato té pritura, mé e madhe
lirisé, e cila bazohet né numrin do té jeté vierae y* dhe mé e
e gelizave. réndésishme statistikisht do té

jeté ajo.

Me mé shumé se njé shkallé
lirie pér réndésine e y* mé
tepér x? nevojiten pér t&
pércaktuar se cilat qeliza
ndryshojné né ményreé té
konsiderueshme.

Pér té pérdorur Hi-katrorin,

duhet te kemi njé minimum

frekuencash. Pér 2x2 x? kjo

éshté 5.0 ose me shumé né
¢do qgelizé.

Figura 3.2 “Hapat konceptualé té testit y2<. Howitt, D., Cramer, D., (2011):
Introduction to Statistics in Psychology 5™ Fagja 157.

Rasti i studimit i bazuar né pyetjen e dyté kérkimore (lidhja e variablave
sociodemografiké dhe psikologjiké né zgjedhjen e markés), ngre hipotezat respektive dhe
testi y2 analizon, se né ¢faré mase shmangiet midis vrojtimeve dhe dendurive té pritura,
mund t'i detyrohen rastésisé ose njé lidhjeje té varésisé ndérmjet dy variablave.
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3.7. Zgjedhja e kampionit té studimit

Né kété studim éshté pérdorur njé kampion i pérbéré nga konsumatoré né Republikén e
Shqipérisé. Ky kampion éshté zgjedhur nga popullata né gytetet kryesore té Shqipérisé.
Kampioni pér studimin éshté pérzgjedhur kryesisht né dalje té supermarketeve, gendrave
tregtare, rrugé, ambiente familjare dhe pune, né ményré gé informacioni i marré té ishte
sa mé efigent dhe i sakté. Jané pérzgjedhur qytetet kryesore té Shqipérisé si: Tirana,
Durrési, Fieri, Vlora, Elbasani, Lezha, Shkodra, Dibra dhe Korga. Sipas Osmani (2001),
zgjedhja éshté procesi i marrjes sé té dhénave pér njé pjesé té térésisé sé pérgjithshme,
mbi bazén e sé cilés duhet té nxirren pérfundime pér kété té fundit.

Pra, do té kuptojmé pjesén e vrojtuar té térésisé sé pérgjithshme. Numri i njésive, gé
pérbéjné zgjedhjen, quhet véllimi i zgjedhjes ose numri i vrojtimeve dhe shénohet me
gérmén “n”. Proctor (2005) thekson se, pasi studiuesi ka vendosur, si t¢ mblidhen té
dhénat primare, hapi tjetér éshté gé té zgjedhé njé kampion té té anketuarve, té cilét jané
pérfagésues té popullsisé sé synuar. Sipas Shukla (2008), pércaktimi i kampionit éshté njé
nga aspektet mé té réndésishme té kérkimeve marketing.

Né perspektivén e pérgjithshme, kampioni pérfshin mbledhjen e njé numri elementésh
(karakteristikash) nga popullsia e pérgjithshme dhe marrja e informacionit nga kéta
elementé, pér té gjykuar mbi popullsiné. Studiuesit né marketing, gé menaxhojné sjelljet
e konsumatoréve ndaj blerjeve, nuk interesohen pér té gjithé popullimin, por né njé
segment té kétij popullimi. Ky i fundit kompleton grupin e elementéve (njerézve ose
objekteve), té cilét jané identifikuar pér t'u investiviguar, duke u bazuar né objektivat e
projektit kérkimor. Schiffman dhe Kanuk (2007), theksojné se njé pjesé integrale e
ndértimit té kérkimit éshté planifikimi i kampionéve té studimit. Plani i marrjes sé
kampionéve adreson tri pyetje: 1. kush do té studiohet (njésia e kampionéve), 2. sa do té
studiohen (madhésia e kampionéve) dhe 3. si do té zgjidhen ata (procedura e
kampionéve). Intervistimi i objektivit t& sakté né tregun e synuar éshté themelor pér
vlefshmériné e studimit.

Madhésia e mostrés varet edhe nga madhésia e buxhetit dhe nga shkalla e besimit, qé
marketeri déshiron pér rezultatet. Sa mé i madh té jeté kampioni, ag mé shumé ka té
ngjaré se pérgjigjet do té reflektojné universin e popullatés sé marré né studim.

Né lidhje me numrin e zgjedhjes sé té anketuarve (kampionit), éshté pérdorur formula e
dhéné mé poshté, mbéshtur te Yamane (1973).

N

" T 1ENGe)?

Ku, n = madhésia e kampionit (zgjedhja)
N = madhésia e popullimit

e = marzhi i gabimit
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Bazuar né kété studim, i cili kryhet né Repulikén e Shqipérisé, ku numri i pérgjithshém i
popullsisé né fillim té vitit 2015 sipas INSTAT-it>’ éshté 2,893,005 banoré; (duke marré si
nivel besueshmérie masén 95 % dhe marzhin e gabimit 5 %) nga llogaritjet e kryera
rezulton gé numri i kampionit té zgjedhur, do té jeté 399.94 =~ 400.

N _ 2893005

n= 1+N(e)2 1+ 2893005(0.05)2 =399.94 ~ 400

Pra, né kété studim, minimumi i kampionit té zgjedhur duhet té jeté 400 té anketuar.

3.9. Mbledhja e té dhénave

Né rastet kur kompanité kryejné studime mbi konsumatorét ata i sigurojné té dhénat,
népérmjet pérdorimit té bazés sé té dhénave té konsumatoréve, ndértojné modele né bazé
té nevojave té konsumatorit, preferencave dhe sjelljes. Né kété studim, pér veté natyrén e
kérkimit, né anketim u pérdorén pyetésoré té strukturuar, té cilét plotésoheshin népérmjet
intervistave personale, ku anketuesi éshté pérballé mé té anketuarin dhe né kété ményré té
anketuarve u shpjegohet edhe ndonjé pagartési né lidhje me pyetjet e shtruara né
pyetésorét e plotésuar.

Avantazhi i késaj teknike ishte, qé té anketuarit kontaktoheshin né gendra tregtare,
supermarkete, markete, rrugé, shtépi, ambientete pune. Sipas Proctor (2005), intervistat
personale tani mund té kryhen kryesisht né ambientet e gendrave tregtare. Qendrat
tregtare tani jané njé ményré jetese né zonat metropolitane. Shumé intervista né gendrat
tregtare duhet té kryhen shpejt, pasi blerésit né kéto gendra, u duhet té kthehen pérséri né
shtépi apo né zyrat e tyre té punés.

Kérkimet sasiore pérdoren né tregje ku intervistohen konsumatorét, pér té gjetur numrin e
personave gé pérdorin produktet, ose sa shpesh ata pérdorin produktet dhe pérshtypjet
mbi to. Kjo mund té béhet me ané té pyetésoréve, sondazheve, vézhgimeve dhe
anketimeve. Sipas Blythe (2005) anketimet, jané metodat mé té zakonshme, qé pérdoren
pér té maré té dhéna sasiore dhe fakte né lidhje me sjelljen e té anketuarve dhe blerjet e
tyre.

27 http://www.instat.gov.al/al/themes/popullsia.aspx/Prill 2015
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KAPITULLI IV
ANALIZA E REZULTATEVE DHE GJETJET

4.1. Analiza pérshkruese e té dhénave

Analiza e té dhénave té studimit é&shté kryer me programin statistikor SPSS 21. Népérmjet
kétij programi éshté kryer Analiza Faktoriale né lidhje me pyetjen e paré kérkimore, pér
pércaktimin e dimensioneve (faktoréve) nga variablat e marré né studim.

Né lidhje me pyetjen e dyté kérkimore éshté pérdorur Testi 2, pér testimin e hipotezave,
né bazé té hipotezave té ngritura.

Né pjesén e paré té analizés sé rezultateve éshté kryer analiza statistikore pérshkruese e té
dhénave té grumbulluara nga kampioni. Pjesa e statistikés, qé merret me pérmbledhjen
dhe pérshkrimin e té dhénave, quhet statistika pérshkruese (Ross 2010). Analiza mé
themelore statistikore éshté analiza pérshkruese. Népérmjet késaj analize béjmé
transformimin fillestar té té dhénave, né ményré gé té pérshkruajmé karakteristikat
themelore té tilla si: prirjen gendrore, shpérndarjen dhe dendurité (Zikmund, Babin 2007).

Analizat pérshkruese pérgéndrohen né matjen, vlerésimin e vlerave, sasité dhe
shpérndarjen e karakteristikave té variablave t€ marré né studim. Objektivi i tij éshté té
paragesé ndryshoret né kohé dhe nuk analizon marrédhéniet e variablave midis tyre.
Kérkimet e tregut shpesh jané pérshkruese, pér shembull né matjen e madhésisé sé tregut,
strukturén e tregut, sjelljen dhe géndrimet e konsumatoréve né treg (Kent 2007).

Sipas Kume (2015), analiza pérshkruese éshté e késhillueshme té pérdoret pér pérpunimin
e té dhénave té matjeve dhe vrojtimeve té kryera me géllim gé té vlerésohet ményra
dhe/ose masa e reagimit dhe/ose vartésisé té njé treguesi ekonomik, fenomeni ekonomik,
sjellje konsumatore.

Njé nga ményrat mé efektive té paragitjes sé informacionit dhe vecanérisht atij numerik,
éshté ndértimi dhe paragitja e té dhénave té pérftuara népérmjet grafikéve. Kjo, edhe pér
shkak se shumé njeréz hutohen nga paragitja e numrave (Curwin, Slater, Eadson 2013).
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Korcé pyetesoré

6%\

Dibér
8%

Elbasan
11%

Vloré

7%

Shkodér
9%

Grafik 4.1 Shpérndarja né % e pyetesoréve sipas qyteteve té Shqipérisé

Nga té dhénat e mbledhura nga pyetesorét rezultojné se né pérgindje jané shpérndaré kéto
pyetesoré né qytetet kryesore té Shqipérisé. Tirané 38%, Durrés 11%, Elbasan 11%, Fier
10%, Shkodér 9%, Vloré 7%, Dibér 8%, Korcé 6%, (Grafiku 4.1).

Vendbanimi

70.0%

60.0%

50.0%

40.0% y "%

30.0%

20.0%
10.0%

0.0%

Zoné Urbane Zoné Sub-urbane Zoné Rurale

Grafik 4.2 Treguesit né % té vendbanimit i té anketuarve

Nga té dhénat e mbledhura nga kampioni né lidhje me vendbanimin e té anketuarve
rezulton se 65.7% e té anketuarve jetojné né zoné urbane, 24.7% né zoné sub-urbane dhe
9.6% né zoné rurale, (Grafiku 4.2).
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Gjinia
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Mashkull Femér

m%

Grafik 4.3 Treguesit né % e gjinisé i té anketuarve

Nga té dhénat e mbledhura nga kampioni i studimit rezultojné sé 39.2% e té anketuarve
jané meshkuj dhe 60.8% e té anketuarve jané femra, (Grafiku 4.3).

Statusi

60.0%

50.0%

40.0%

0,
30.0% 55.5% =%

20.0%

10.0% 0.59

0.0%
Begar I/E martuar I/E divorcuar I/E ve

Grafik 4.4 Treguesit né % né lidhje me statusin civil i té anketuarve

Nga té dhénat rezulton sé 41,5% e té anketuarve jané beqar, 55.5% i/e martuar, 2.3% jané
i/e ve, (Grafiku 4.4).
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Grafik 4.5 Treguesit né % e grupmoshave i té aketuarve

Nga té dhénat né lidhje me moshén e té anketuarve rezulton sé 4.5% e té anketuarve jané
nén 18 vjec, 34.6% jané€ 19-25 vjec, 24.9% jan€ 26-35 vjec, 15.8% jané 36-45 vjec dhe
20.2% jané mbi 45 vjeg, (Grafiku 4.5).

Niveli Arsimor
60.0% 53.3%
50.0%
40.0%
. 27.1%

30.0% - 16:6% =%
20.0% 91%
10.0% ‘

0.0%

Tetévjegar I mesém Universitar Pas
universitar

Grafik 4.6 Treguesit né % e nivelit arsimor i té aketuarve
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Nga té dhénat né lidhje me nivelin arsimor té té anketuarve rezulton sé 9.1% e té
anketuarve jané me arsim 8 vjecar, 27.1% me arsim té mesém, 53.3% me arsim
universitar dhe 10.6% me arsim pasuniversitar, (Grafiku 4.6).
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Grafik 4.7 Treguesit né % e profesionit té anketuarve

Nga té dhénat né lidhje me profesionin e té anketuarve rezulton sé 16.4% e té anketuarve
jané punonjes/e té thjeshté, 27.9% specialist/e, 6.9% drejtues/e, 5.5% menaxher/e, 1.5%
drejtor/e, 4.5% shtépiake, 2% pensionist/e, 11.9% i/e vetépunésuar, 4.5% i/e papuné,
20.5% student/e, (Grafiku 4.7).

Numri i anétaréve té familjes

51.8%
60.0% L
38.2%
40.0%
%
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Jetoj vetém 2 -4 veta 5-7veta Mbi 7

Grafik 4.8 Treguesit né % e numrit té anétaréve té familjes i té anketuarve
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Nga té dhénat né lidhje me numrin e anétaréve né familjet e té anketuarve, rezulton sé 5%
e té anketuarve jetojné vetém, 51.8% 2-4 persona, 32.8% 5-7 persona, 5% mbi 7 persona,
(Grafiku 4.8).

Niveli i té ardhurave
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Grafik 4.9 Treguesit né % e nivelit té té ardhurave i té anketuarve

Nga té dhénat né lidhje me nivelin e té ardhurave i té anketuarve rezulton se 36.1% kané
té ardhura mujore 22000-40000 leké, 22.7% 41000-60000 leké, 15.5% 61000-80000
leké, 25.7% mbi 80000 leké, (Grafiku 4.9).

Lloji i njésisé sé shitjes sé preferuar

- Qendra
Tregjet e tregtare Market
hapura 7%

39 16%

Supermarket
74%

Grafik 4.10 Treguesit né % e preferencave e llojit té njésisé sé shitjes

pér blerjet e té anketuarve

126



Nga té dhénat né lidhje me llojin e pikés sé shitjes gé té anketuarit preferojné né blerjet e
tyre rezulton sé 74% e té anketuarve preferojné té béjné blerjet né supermarket, 16% né
markete, 7% né gendra tregtare, 3% né tregje té hapura, (Grafiku 4.10).

Marka e njésisé sé shitjes e preferuar

Tjetér
11% Market (lagje)
20%

Carefour
10%
Ne pérJu
0%

Big Market
32%

Grafik 4.11 Treguesit né % e preferencés sé njésisé sé shitjes pér blerje i té
anketuarve

Nga té dhénat né lidhje me preferencat e pikave sé shitjes qé té anketuarit preferojné pér
blerjen e produkteve té tyre rezulton se 32% preferojné Big Market, 27% Conad, 20%
Market (lagje), 10% Carefour, 11% tjetér, (Grafiku 4.11).

Frekuenca e blerjeve

fundjavé
47%

Grafik 4.12 Treguesit né % e frekuencave té blerjeve javore i té anketuarve
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Nga té dhénat né lidhje me frekuencat e blerjeve e té anketuarve rezulton se 47% e té
anketuarve blejné né fundjave, 9% 4-5 heré né javé, 31% 2-3 heré né javé, 13% cdo dité,
(Grafiku 4.12).

Preferencat; Markat e huaja ndaj markave té vendit

Markat e vendit
Markat e huaja 38%

62%

Grafik 4.13 Treguesit né % e preferencave té markave té huaja ndaj markave té
vendit.

Nga té dhénat né lidhje me preferencat e markave té huaja ndaj atyre té vendit rezulton se
62% e té anketuarve preferojné markat e huaja dhe 38% markat e vendit, (Grafiku 4.13).

4.2. Testi x% pér faktorét Socio-demografiké dhe Psikologjiké

« Lidhja mes gjinisé dhe zgjedhjes sé markes.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes gjinisé dhe
zgjedhjes sé markeés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.1 Dendurité e vrojtuara té gjinisé dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér
v Mashkull 59 88 36 15 33 2 0
Gjinia .
Femér 143 126 35 15 35 3 5

Né nivelin e réndésisé o = 5%, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet gjinisé dhe
zgjedhjes sé markeés.
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Hipotezat e testit jané:
S HoVij dij=tj (Gjinia nuk ndikon tek zgjedhja e markeés)
O Ha3ij  dipt (Gjinia ndikon tek zgjedhja e markeés)

ku:

dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet gjinisé mashkullore (rreshti i paré) dhe markés Olim
(shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) _ 233*202

t =t, = =790
N 595

]

Denduria e pritur gé i pérgjigjet gjinisé mashkullore (rreshti i paré) dhe markés Floriol
(shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(M)*(b) _ 233*214

=8380
N 595

Gy =t,=

Dhe né vazhdim llogariten késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabele 4.2 Dendurité e pritura té gjinisé dhe zgjedhjes sé markeés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara | Tjetér

Mashkull | 79.10 83.80 27.80 11.75 26.63 1.96 1.96
Femer 122.90 130.20 43.20 18.25 41.37 3.04 3.04

Gjinia
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Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ;(Zuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

r ¢ —t.)?
Zzllogaritur = ZZM 219,92

i=l j=1 tij
Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (2-1) (7-1) = 6.

Tabela e 4% na jep njé vleré kritike té barabarté me 12,59; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5%. Vlera e ;(Znogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Ho.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t& marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin se gjinia e anketuarve ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve dhe,
pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a keté parasysh kété
fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit té gjinisé.

% Lidhja mes grupmoshés dhe zgjedhjes sé markes.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen qé ekziston mes grupmoshés
dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.3 Dendurité e vrojtuara té grupmoshave dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
Nén 18 vie¢ 12 5 6 0 3 1 0
19-25 vjeg 72 99 15 6 12 2 0
Grup | 26-35 vjeg 47 35 23 9 27 2 5
mosha | 36-45 vje¢ 26 33 12 6 17 0 0
Mbi 45 vjeg 45 42 15 9 9 0 0

Né nivelin e réndésisé o = 5%, le té téstojmé nése ka lidhje ndérmjet grupmoshés dhe
zgjedhjes sé markeés.

Hipotezat e testit jané:
S HoVij dij=tj (Grupmosha nuk ndikon tek zgjedhja e markeés)

O Ha3ij  dijt (Grupmosha ndikon tek zgjedhja e markés)
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ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:
= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2),

me (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té katért (i
=4), me (E) shumén e rreshtit té pesté (i = 5).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet grupmoshés nén 18 vjec (rreshti i paré) dhe markés Olim
(shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) _27*202

ti' :tll = :9,17
N 595

]

Denduria e pritur gé i pérgjigjet grumoshés nén 18 vjeg (rreshti i paré) dhe markés
Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

* *
ot - A0 2724 o
N 595

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.4 Dendurité e pritura té grupmoshave dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei | Amato | Ferrara | Tjetér
Nén 18vjec | 9.17 9.71 3.22 1.36 3.09 0.23 0.23
19-25 vjeg | 69.94 74.09 24.58 10.39 | 23.54 1.73 1.73
Grup | 26-35 vieg | 50.25 53.23 17.66 7.46 16.91 1.24 1.24
mosha | 36-45 vieg | 31.91 33.81 11.22 4.74 10.74 0.79 0.79
Mbi 45vjec | 40.74 43.16 14.32 6.05 13.71 1.01 1.01

131



Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ;(Zuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

2

Zzllogaritur = iiM = 69,75

i=1 j=1 ij

Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (5-1) (7-1) = 24.

Tabela e 4% na jep njé vleré kritike té barabarté me 36,4; pér 24 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;fuogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe se vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Ho.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t¢ marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin se grupmosha e té anketuarve ka ndikim né zgjedhjen e markés sé
produkteve dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a
keté parasysh kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe
variablit té grupmoshés.

% Lidhja mes nivelit arsimor dhe zgjedhjes sé markés.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes nivelit arsimor
dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.5 Dendurité e vrojtuara té nivelit arsimor dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
Tetévjecar 6 21 12 3 9 3 0
Niveli | mesém 57 66 18 9 11 0 0
Arsimor Universitar 117 109 29 18 42 2 0
Pas universitar 22 18 12 0 6 0 5

Né nivelin e réndésisé o = 5%, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet nivelit arsimor dhe
zgjedhjes sé markés.

Hipotezat e testit jané:
© Ho:Vij

O Hadijj

dij =t

dijitij
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ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:
= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2),
me (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (B) shumén e rreshtit té katért (i =
4).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur q€ i pérgjigjet nivelit arsimor 8 vjecare (rreshti i paré) dhe markés
Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) _54*202

=18,33
N 595

tij =t
Denduria e pritur gé i pérgjigjet nivelit arsimor té mesém (rreshti i paré) dhe markés

Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) 54*214
N 595

t, =t, = =19,42

Dhe né vazhdim llogariten késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.6 Dendurité e pritura té nivelit arsimor dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol | Crystal Solei Amato | Ferrara | Tjetér

Tetévjecar 18.33 19.42 6.44 2.72 6.17 0.45 0.45

Niveli | mesém 54.66 57.91 19.21 8.12 18.40 1.35 1.35
Arsimor Universitar 107.62 | 114.01 37.83 15.98 36.23 2.66 2.66
Pas universitar | 21.39 22.66 7.52 3.18 7.20 0.53 0.53
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Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ;(Zuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

roc _t)?
}[leogaritur = ZZM = 88,77

i=1 j=1 ij
Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (4-1) (7-1) = 18.

Tabela e #* na jep njé vleré kritike t& barabarté me 28.9; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;fuogamur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t¢ marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin sé niveli arsimor ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve dhe, pér
rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a keté parasysh kété fakt
gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit té nivelit arsimor.

% Lidhja mes statusit civil dhe zgjedhjes sé markeés

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen qé ekziston mes statusit civil
dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.7 Dendurité e vrojtuara té statusit civil dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
Begar/e 93 95 18 12 27 3 0
Statusi | I/e martuar 103 116 53 15 36 2 5
civil I/e divorcuar 3 3 0 3 5 0 0
/e ve 3 0 0 0

Né nivelin e réndésisé o = 5%, le té téstojmé nése ka lidhje ndérmjet statusit civil dhe
zgjedhjes sé markés.

Hipotezat e testit jané:
O He:Vij  dij=t (Statusi civil nuk ndikon tek zgjedhja e markés)

O Ha3ij  dit (Statusi civil ndikon tek zgjedhja e markés)
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ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tj: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2),
(C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té katért (i = 4).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet statusit beqar/e (rreshti i paré) dhe markés Olim (shtylla
e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) _ 248*242

v N 595

]

Denduria e pritur gé i pérgjigjet statusit civil i/fe martuar (rreshti i paré) dhe markés
Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) 248*214
Wbt T s

1

=89,2

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.8 Dendurité e pritura té statusit civil dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
Begar/e 84.19 89.20 29.59 12.50 28.34 2.08 2.08
Statusi | /e martuar 112.03 118.69 39.38 16.64 37.71 2.77 2.77
civil | I/e divorcuar 4.75 5.04 1.67 0.71 1.60 0.12 0.12
I/e ve 1.02 1.08 0.36 0.15 0.34 0.03 0.03
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Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ,fuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

Zzllogaritur = ZZM = 40,05

i=l j=1 ij
Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (4-1) (7-1) = 18.

Tabela e 7 na jep njé vleré kritike té barabarté me 28,9; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5%. Vlera e ;(Znogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Ho.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t& marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin sé statusi civil i té anketuarve ka ndikim né zgjedhjen e markés sé
produkteve dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a
keté parasysh kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe
variablit té statusit civil.

®,

% Lidhja mes vendbanimit dhe zgjedhjes sé markés

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes vendbanimit
dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.9 Dendurité e vrojtuara té vendbanimit dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
Zoné Urbane 110 149 38 21 62 4 5
Vendbanimi | Zoné Sub-urbane 62 50 21 9 3 1 0
Zoné Rurale 30 12 12 0 3 0 0

Né nivelin e réndésisé o = 5%, le té téstojmé nése ka lidhje ndérmjet vendbanimit dhe
zgjedhjes sé markés.

Hipotezat e testit jané:
O He:Vij  dij=t (Vendbanimi nuk ndikon tek zgjedhja e markés)

O Ha3ij  dijt (Vendbanimi ndikon tek zgjedhja e markeés)
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ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tj: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2),
(C) shumén e rreshtit té paré (i = 3).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur qé i pérgjigjet vendbanimit né zoné urbane (rreshti i paré) dhe markés
Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

(A)*(a) _ 389*202

=132,73
N 595

tij =1, =

Denduria e pritur gé i pérgjigjet vendbanimit ne zoné sub-urbane (rreshti i paré) dhe
markés Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) _389*211

=138,65
N 595

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.10 Dendurité e pritura té vendbanimit dhe zgjedhjes sé markés

Markat

Olim Floriol | Crystal Solei Amato | Ferrara | Tietér

Zoné Urbane 132.73 | 138.65 | 46.65 19.71 44.68 3.29 3.29

Vendbanimi | Zoné Sub-urbane | 49.82 | 52.04 17.51 7.40 16.77 1.23 1.23

Zoné Rurale 1945 | 20.32 6.84 2.89 6.55 0.48 0.48

137




Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ,fuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

r. < (d. —t.)?
}(zllogaritur = Zz(d”t—”) = 49,6

i=1 j=1 ij
Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (3-1) (7-1) = 12.

Tabela e 4 na jep njé vleré kritike té barabarté me 21; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5%. Vlera e ;(Znogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Ho.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t& marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin se vendbanimi i konsumatoréve ka ndikim né zgjedhjen e markés sé
produkteve dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a
keté parasysh kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe
variablit té vendbanimit.

®,

% Lidhja mes profesionit dhe zgjedhjes sé markés

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes profesionit
dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.11 Dendurité e vrojtuara té profesionit dhe zgjedhjes sé markeés

Markat

Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér

Punonjés/e ile thjeshté 24 48 9 3 3 0 0
Specialist/e 45 44 14 9 47 2 5
Drejtues/e 20 12 3 3 3 0 0

= Menaxher/e Kompanie 9 15 3 3 3 0 0
-2 | Drejtor/e 9 0 0 0 0 0 0
S | Shtépiake 12 3 3 0 0 0
| Pensionistle 0 3 0 0 0 0
/e vetépunésuar 26 14 21 6 3 1 0

/e Papuné 3 14 9 0 0 1 0
Student/e 54 49 3 9 1 0
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Né nivelin e réndésisé a = 5%, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet profesionit dhe
zgjedhjes sé markeés.

Hipotezat e testit jané:
S HoVij dij=tj (Profesioni nuk ndikon tek zgjedhja e markeés)
Y Ha3ij  dit (Profesioni ndikon tek zgjedhja e markeés)

ku:

dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2),
(C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té katért (i = 4),
(E) shumén e rreshtit té pesté (i = 5), dhe me (F) shumén e rreshtit té gjashté (i =
6), (G) shumén e rreshtit té shtaté (i = 7), dhe me (H) shumén e rreshtit té teté (i =
8), (I) shumén e rreshtit té nénté (i = 9), dhe me (J) shumén e rreshtit té dhjeté (i =
10).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet profesionit punonjés i/e thjeshté (rreshti i paré) dhe
markés Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) 87*202
N 595

t, =t = 2954

Denduria e pritur gé i pérgjigjet profesionit specialist/e (rreshti i paré) dhe markeés Floriol
(shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) 87*214
N 505

t, =t, = =31,29

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:
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Tabela 4.12 Dendurité e pritura té profesionit dhe zgjedhjes sé markés

Markat

Olim Floriol | Crystal Solei Amato | Ferrara | Tijetér

Punonjés/e ile thieshté | 29.54 | 31.29 | 10.38 4.39 9.94 0.73 0.73
Specialist/e 56.36 | 59.70 19.81 8.37 18.97 1.39 1.39
Drejtues/e 13.92 14.75 4.89 2.07 4.69 0.34 0.34

= Menaxher/e Kompanie 11.20 | 11.87 3.94 1.66 3.77 0.28 0.28
-2 | Drejtor/e 3.06 3.24 1.07 0.45 1.03 0.08 0.08
“3 Shtépiake 9.17 9.71 3.22 1.36 3.09 0.23 0.23
% | Pensionist/e 4.07 4.32 1.43 0.61 1.37 0.10 0.10
I/e vetépunésuar 2410 | 2554 8.47 3.58 8.11 0.60 0.60

/e Papuné 9.17 9.71 3.22 1.36 3.09 0.23 0.23
Student/e 4142 | 43838 | 14.56 6.15 13.94 1.03 1.03

Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur

sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vierén e ;(Zuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

r& (d; —t)°
}(zllogaritur = Zz(ut—”) = 189,12

i1 j= ij
Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (10-1) (7-1) = 54.

Tabela e 4 na jep njé vleré kritike t& barabarté me 72; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;(zuogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t€ marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin se profesioni i konsumatoréve ka ndikim né zgjedhjen e markés sé
produkteve dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a
keté parasysh kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe
variablit té profesionit.

R/

+« Lidhja mes nivelit té té ardhurave dhe zgjedhjes sé markés.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen qé ekziston mes nivelit té té
ardhurave dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;
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Tabela 4.13 Dendurité e vrojtuara té nivelit té té ardhurave dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
@ | 22000 - 40000 Leke 75 97 27 9 6 1 0
% E 41000 - 60000 Leké 54 47 21 3 9 1 0
= = | 61000 - 80000 Leké 44 23 12 0 12 1 0
e mbi 80000 Leké 29 47 11 18 41 2 5

Né nivelin e réndésisé o = 5 %, le té téstojmé nése ka lidhje ndérmjet nivelit té té
ardhurave dhe zgjedhjes sé markes.

Hipotezat e testit jané:

S HoVij dij=tj (Niveli i té ardhurave nuk ndikon tek zgjedhja e markeés)

O Ha3ij o dip (Niveli i té ardhurave ndikon tek zgjedhja e markés)

ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2) me (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit
té katért (i = 4)

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet nivelit té ardhurave 22000 — 40000 leke (rreshti i paré)
dhe markés Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_ _(A*(@) _215%202

to=t. = =72,99
. N 595

Denduria e pritur qé i pérgjigjet nivelit té ardhurave 41000-60000 (rreshti i paré) dhe
markés Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:
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(A)*(b) _ 215*214

t.=t.=
1 N 595

=77,33

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.14 Dendurité e pritura té nivelit té té ardhurave dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim | Floriol | Crystal | Solei | Amato | Ferrara | Tjetér
@ | 22000-40000 Leké | 72.99 | 77.33 | 2566 | 10.84 | 24.57 1.81 1.81
% E 41000 - 60000 Leké | 45.83 | 48.55 | 16.11 6.81 15.43 113 113
= £ | 61000-80000Leke | 31.23 | 33.09 | 10.98 | 4.64 10.51 0.77 0.77
e mbi 80000 Leké 5194 | 55.03 | 1826 | 7.71 17.49 1.29 1.29

Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vilerén e ;fuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

)(zl logaritur = i i— =115,32

i=1 j=1 t;

(dij _tij)2
j

Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (3-1) (7-1) = 18.

Tabela e * na jep njé vleré kritike t& barabarté me 28,9; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;(zuogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t&8 maré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin sé niveli i t& ardhurave ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve dhe,
pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a keté parasysh kété
fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit té té ardhurave.

R/

+ Lidhja mes pérbérjes familjare dhe zgjedhjes sé markés

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen qé ekziston mes pérbérjes
familjare dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;
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Tabela 4.15 Dendurité e vrojtuara té pérbérjes familjare dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér

Jetoj vetém 12 5 3 6 3 1 0
[}

5 | 2-4persona | 89 107 41 12 53 1 5
o =

.3 £ | 5-7persona 95 90 24 9 6 3 0
o =

Mbi 7 persona 6 12 3 0 0

Né nivelin e réndésisé a = 5 %, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet pérbérjes familjare
dhe zgjedhjes sé markés.

Hipotezat e testit jané:
S HoVij dij=tj (Pérbérja familjare nuk ndikon tek zgjedhja e markés)
O Ha3ij o dip (Pérbérja familjare ndikon tek zgjedhja e markés)

ku:

dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2), (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té
katért (i = 4).

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur qé i pérgjigjet pérbérjes familjare jetoj vetém (rreshti i paré) dhe
markés Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

* *
o, - Ar@ 307202
N 595
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Denduria e pritur gé i pérgjigjet pérbérjes familjare jetoj 2-4 persona (rreshti i paré) dhe
markés Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

* *
g, - AT0) 30721400
N 595

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.16 Dendurité e priturara té pérbérjes familjare dhe zgjedhjes sé markeés

Markat
Olim | Floriol | Crystal | Solei | Amato | Ferrara | Tjetér
Jetoj vetém | 10.18 | 10.79 | 3.58 1.51 3.43 0.25 0.25
2-4veta | 104.56 | 110.78 | 36.75 | 1553 | 35.20 2.59 2.59
5-7Tveta | 77.07 | 8164 | 27.09 | 1145 | 25.94 1.91 1.91
Mbi 7 10.18 | 10.79 | 3.58 1.51 3.43 0.25 0.25

Pérbérja
familjare

Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ;(Zuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

r & (d-t)°
)(zllogaritur = ZZ(Ut—”) = 64,93

i=1 j=1 ij
Numri i shkalléve té lirisé &shté i barabarté me (r-1) (c-1) = (4-1) (7-1) = 18.

Tabela e #* na jep njé vleré kritike t& barabarté me 28,9; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;(zuogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t¢ marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin se pérbérja familjare ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve dhe,
pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a keté parasysh kété
fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit t& pérbérjes

familjare.

¢ Lidhja mes njohjes sé markés dhe zgjedhjes sé markés.
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Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes njohjes sé

markés dhe zgjedhjes sé markeés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.17 Dendurité e vrojtuara té njohjes sé markés dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato Ferrara Tjetér
1 12 6 3 0 9 0 5
@ 2 3 15 9 3 0 0 0
5| 3 36 32 6 0 3 0 0
an 4 39 33 18 6 8 0 0
£ 5 38 28 9 12 12 2 0
Z| 6 41 44 14 6 18 2 0
7 33 56 12 3 18 1 0

Né nivelin e réndésisé a =5 %, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet njohjes sé markés
dhe zgjedhjes sé markés.

Hipotezat e testit jané:

O He:Vij  dij=t (Njohja ndaj markés nuk ndikon tek zgjedhja e markés)

O Ha3ij  dipt (Njohja ndaj markés ndikon tek zgjedhja e markés)

ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2). (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té
katért (i = 4), (E) shumén e rreshtit té pestéé (i = 5), dhe me (F) shumén e rreshtit
té gjashté (i = 6), (G) shumén e rreshtit té shtaté (i = 7),

= Shénojmé me (@) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.
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Denduria e pritur gé i pérgjigjet shkalles sé njohjes 1 (rreshti i paré) dhe markés Olim
(shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) 35*202
N 595

tij :tll :11,88

Denduria e pritur gé i pérgjigjet shkalles sé njohjes 2 (rreshti i paré) dhe markés Floriol
(shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(W)*(b) _35*214

=12,59
N 595

tij =t,=

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.18 Dendurité e vrojtuara té njohjes sé markés dhe zgjedhjes sé markés

Markat
Olim | Floriol | Crystal | Solei | Amato | Ferrara | Tjetér

11.88 | 1259 | 4.18 1.76 4.00 0.29 0.29
10.18 | 10.79 | 3.58 1.51 3.43 0.25 0.25
2614 | 2769 | 9.19 3.88 8.80 0.65 0.65
3531 | 37.41 | 12.41 5.24 11.89 0.87 0.87
3429 | 36.33 | 12.05 5.09 11.54 0.85 0.85
4244 | 4496 | 14.92 6.30 14.29 1.05 1.05
4176 | 4424 | 14.68 6.20 14.06 1.03 1.03

Njohja e markés
~No|jga|lh~hAlOWOWIN|—~

Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur

sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ;f”ogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

rc (d. —t.)°
Zzl logaritur = Zzu = 155,88

i=l j=1 tij

Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (7-1) (7-1) = 36.
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Tabela e 4 na jep njé vleré kritike t& barabarté me 51; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel

réndésie 5 %. Vlera e ;fuogamur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t¢ marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin sé njohja e markés ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve dhe, pér
rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a keté parasysh kété fakt
gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit njohjes ndaj markes.

% Lidhja mes opinionit/géndrimit rreth markés dhe zgjedhjes sé markaés.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen qé ekziston mes
opinionit/géndrimit rreth markés dhe zgjedhjes sé markeés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.19 Dendurité e vrojtuara té opinionit/géndrimit rreth markés dhe
zgjedhjes sé markés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér

= 1 0 0 0 0 3 0 0
E | 2 3 3 3 3 0 0 5
£% | 3 9 24 9 0 3 0 0
5%

ZE| 4 35 26 12 0 18 0 0
D <

£EB | 5 44 35 21 15 6 1 0
=

= 6 57 66 14 6 23 4 0
© 7 54 60 12 6 15 0 0

Né nivelin e réndésisé a =5 %, le té testojmé nése ka lidhje mes opinionit/géndrimit dhe
zgjedhjes sé markes.

Hipotezat e testit jané:

O He:Vij  dij=t (Opinioni/géndrimi rreth markés nuk ndikon tek zgjedhja e
markes)
O Ha i)  dip (Opinioni/géndrimi rreth markés ndikon tek zgjedhja e
markes)

ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

ti: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.
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Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2). (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té
katért (i = 4), (E) shumén e rreshtit té pestéé (i = 5), dhe me (F) shumén e rreshtit
té gjashté (i = 6), (G) shumén e rreshtit té shtaté (i = 7),

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet shkalles 1 e opinionit/géndrimit rreth markés (rreshti i
paré) dhe markés Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) _3*202

=102
N 595

tij =1,

Denduria e pritur gé i pérgjigjet shkalle 2 e opinionit/géndrimit rreth markés (rreshti i
paré) dhe markés Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) 3*214
N 595

ti=t,= =108

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.20 Dendurité e pritura té opinionit/géndrimit rreth markés dhe zgjedhjes

sé markés
Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér
1.02 1.08 0.36 0.15 0.34 0.03 0.03
5.77 6.11 2.03 0.86 1.94 0.14 0.14

15.28 16.18 5.37 2.27 5.14 0.38 0.38
30.89 32.73 10.86 4.59 10.40 0.76 0.76
41.42 43.88 14.56 6.15 13.94 1.03 1.03
57.71 61.14 20.29 8.57 19.43 1.43 1.43
49.91 52.87 17.54 7.41 16.80 1.24 1.24

Opinionet / géndrimet
Rreth markés

~N[o o WIN|~
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Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ,fuogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

roc (d. —t.)?
ZZI logaritur = Zz(ut—”) = 264,56

i=1 j=1 ij
Numri i shkalléve té lirisé éshté i barabarté me (r-1) (c-1) = (7-1) (7-1) = 36.

Tabela e 4 na jep njé vleré kritike t& barabarté me 51; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e 2 iiogaritur &Shté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit té maré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin sé e opinionit/géndrimit rreth markés ka ndikim né zgjedhjen e markés sé
produkteve dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a
keté parasysh kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe
variablit sé opinionit/géndrimit rreth markés.

% Lidhja mes té mésuarit rreth markés dhe zgjedhjes sé markeés.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes té mésuarit
rreth markés dhe zgjedhjes sé markeés jepen né tabelén e méposhtme;

Tabela 4.21 Dendurité e vrojtuara mes té mésuarit rreth markés dhe zgjedhjes sé

markeés
Markat
Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér

1 9 15 15 0 20 0 5

w |2 21 32 6 0 6 1 0

E%: 3 21 39 6 6 0 0 0

@ E| 4 30 38 21 18 3 0 0
€ <o

»o® | 5 70 44 9 3 12 1 0
F e

6 33 34 14 3 12 3 0

7 18 12 0 0 15 0 0

Né nivelin e réndésisé o = 5 %, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet té mésuarit dhe
zgjedhjes sé markeés.

Hipotezat e testit jané:
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O He:Vvij  dij=t (Té mésuarit rreth markés nuk ndikon tek zgjedhja e
markes)

O Ha3ij  dipt (Té mésuarit rreth markés ndikon tek zgjedhja e markés)
ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2). (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té
katért (i = 4), (E) shumén e rreshtit té pestéé (i = 5), dhe me (F) shumén e rreshtit
té gjashté (i = 6), (G) shumén e rreshtit té shtaté (i = 7),

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.

Denduria e pritur gé i pérgjigjet shkallés 1 t€ mésuarit rreth markés (rreshti i paré) dhe
markés Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

_(A)*(a) _64*202

t;=t, = =2173
N 595

)

Denduria e pritur gé i pérgjigjet shkallés 1 té mésuarit rreth markés (rreshti i paré) dhe
markés Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) _ 64214

=23,02
N 595

tij =1, =

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:
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Tabela 4.22 Dendurité e priturara mes té mésuarit rreth markeés dhe zgjedhjes sé
markés

Markat
Olim Floriol | Crystal Solei Amato | Ferrara | Tijetér

2173 | 23.02 7.64 3.23 7.31 0.54 0.54
22.41 23.74 7.88 3.33 7.54 0.55 0.55
2444 | 25.90 8.59 3.63 8.23 0.61 0.61
37.34 | 39.56 13.13 5.55 12.57 0.92 0.92
4719 | 49.99 16.59 7.01 15.89 1.17 117
33.61 35.61 11.81 4.99 11.31 0.83 0.83
15.28 | 16.18 5.37 2.27 5.14 0.38 0.38

Te mésuarit
Rreth markés

N[Ol OIN—~

Me té dhénat e siguruara té dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur
sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vlerén e ;(Zuogaritur sikursé tregohet
mé poshté:

& (dy - t)?
}(zllogaritur = ZZM = 206,63

i=1 j=1 tij
Numri i shkalléve té lirisé &shté i barabarté me (r-1) (c-1) = (7-1) (7-1) = 36.

Tabela e »* na jep njé vleré kritike t& barabarté me 51; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;(zuogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t& marré né studim, mund té arrihet né
pérfundimin sé té mésuarit rreth markés ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve
dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t a keté parasysh
kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit s€ mésuarit
rreth markaés.

+ Lidhja ndérmjet besimit té markés sé produktit dhe zgjedhjes sé markés.

Té dhénat e mbledhura me ané té pyetésoréve mbi lidhjen gé ekziston mes perceptimit té
besimit ndaj markés sé produktit dhe zgjedhjes sé markés jepen né tabelén e méposhtme;
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Tabela 4.23 Dendurité e vrojtuara ndérmjet besimit ndaj markés dhe zgjedhjes sé

markeés
Markat

Olim Floriol Crystal Solei Amato | Ferrara Tjetér

1 6 18 3 0 0 0 0

_g 2 12 11 9 6 3 1 0
88| 3| 15 24 3 3 6 0 5
Eol| 4 51 20 15 9 12 1 0
285 | 0 53 20 0 23 1 0
e 6 50 50 12 9 18 1 0
7 18 38 9 3 6 1 0

Né nivelin e réndésisé o = 5 %, le té testojmé nése ka lidhje ndérmjet té€ besimit rreth
markés dhe zgjedhjes sé markés.

Hipotezat e testit jané:

% HoVij dij=tj (Besimi mbi markén e produktit nuk ndikon tek zgjedhja e
markes)

© Ha3ij dit;  (Besimi mbi markén e produktit ndikon tek zgjedhja e
markes)

ku:
dij: denduria e vrojtuar né kutizén (i, j) té tabelés,

tij: denduria e pritur né kutizén (i, j) té tabelés.

Zgjidhje:

= Shénojmé me (A) shumén e rreshtit té paré (i = 1), dhe me (B) shumén e rreshtit té
dyté (i = 2). (C) shumén e rreshtit té treté (i = 3), dhe me (D) shumén e rreshtit té
katért (i = 4), (E) shumén e rreshtit té pestéé (i = 5), dhe me (F) shumén e rreshtit
té gjashté (i = 6), (G) shumén e rreshtit té shtaté (i = 7),

= Shénojmé me (a) shumén e shtyllés sé paré (j = 1), me (b) shumén e shtyllés sé
dyté (j = 2), me (c) shumén e shtyllés sé treté (j = 3), me (d) shumén e shtyllés sé
katért (j = 4), me (e) shumén e shtyllés sé pesté (j = 5), me (f) shumén e shtyllés sé
gjashté (j = 6), dhe me (g) shumén e shtyllés sé shtaté (j = 7).

= Gjithashtu shénojmé me (N) shumén totale té té gjitha vlerave té dhéna né rreshta
dhe shtylla.
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Denduria e pritur qé i pérgjigjet shkallés 1 sé besimit rreth markés (rreshti i paré) dhe
markés Olim (shtylla e paré) llogaritet si mé poshté:

=917

(A)*(a) 27*202
tij =t, = =
N 595

Denduria e pritur qé i pérgjigjet shkallés 1 sé besimit rreth markés (rreshti i paré) dhe
markés Floriol (shtylla e dyté) llogaritet si mé poshté:

(A)*(b) _ 27*214

=971
N 595

tij =1, =

Dhe né vazhdim llogaritén késhtu me radhé té gjitha dendurité e pritura duke formuar
tabelén e méposhtme té dendurive té pritura si vijon:

Tabela 4.24 Dendurité e pritura ndérmjet besimit ndaj markés dhe zgjedhjes sé

markeés

Markat
Olim Floriol Crystal Solei | Amato | Ferrara Tjetér
1 9.17 9.71 3.22 1.36 3.09 0.23 0.23
_ % 2 14.26 15.11 5.01 212 4.80 0.35 0.35
£ 'g 3 19.01 20.14 6.68 2.82 6.40 0.47 0.47
= S|4 36.67 | 38.84 12.89 5.45 12.34 0.91 0.91
§ é 5 49.91 52.87 17.54 7.41 16.80 1.24 1.24
E 6 4753 | 50.35 16.71 7.06 16.00 1.18 1.18
7 2546 | 26.97 8.95 3.78 8.57 0.63 0.63

Me té dhénat e siguruara té& dendurisé sé vrojtuar dhe dendurisé sé pritur té llogaritur

sipas tabelés sé mésipérme, procedojmé duke llogaritur vilerén e ;f”ogaritur sikurse tregohet
mé poshté:

r ¢ d —t-- 2
Zleogaritur:ZZM

i=1 j=1 i

=116,36

Numri i shkalléve té lirisé &shté i barabarté me (r-1) (c-1) = (7-1) (7-1) = 36.

Tabela e 4 na jep njé vleré kritike t& barabarté me 51; pér 6 shkallé lirie dhe me nivel
réndésie 5 %. Vlera e ;(Zuogaritur éshté né ményré té dukshme mé e madhe sé vlera kritike:
atéheré mund té hedhim poshté Hy.

Si pérfundim, bazuar né rezultatet e kampionit t¢ marré né studim, mund té arrihet né

pérfundimin sé té besuarit rreth markés ka ndikim né zgjedhjen e markés sé produkteve
dhe, pér rrjedhojé, kjo gjé mund té orientojé marketingun e kompanive t'a keté parasysh
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kété fakt gjaté fushatave promocionale, duke i kushtuar réndési edhe variablit té besimit
rreth markés.

4.3. Analiza Faktoriale e atributeve té produktit

Analiza faktoriale pérgjithésisht cilésohet si njé analizé shumé e fugishme analitike. Té
dhénat e pérftuara nga pyetésorét e plotésuar, u pérpunuan me programin statistikor SPSS
21, duke pérdorur analizén faktoriale dhe pérpunuar té dhénat me metodén e analizés sé
komponentéve kryesoré (PCA) me rotacionin Promax, rezultatet kryesore e sé cilés
paragiten mé poshté dhe me metodén e rritjes sé shanseve (ML) rezultatet e sé cilés
pasqyrohen né apendikse né fund té punimit. Puna kérkimore zhvillohet duke kaluar né
kéto hapa:

« Emértohen variablat né tabelén e té dhénave
* Futen té dhénat te variablat pérkatés

« Futen variablat te kutia e variablave

P
=]
(R
N
Q

<

* Pérzgjidhet "Analyse", "Dimension on Reduction" and "Factor" ]

* Pérzgjidhet "Descriptive...", "Univariate decriptive" and "Continue"

+ Pérzgjidhet "Extration...","Method" of extraction if different from principal components, "Scree Test" and
"Continue"

* Pérzgjidhet"Rotation..." metoda e rotacionit dhe "Continue"
+ Pérzgjidhet "Option..." dhe pérckatohet madhésia dhe "Continue"

* Analiza nuk pérmbushet, nése ndonjé nga variablat nuk ka variancé, apo nése numri i rotacioneve té
Output nevojitura eshté mé i madh se 25. Kéto duhet t'i fiksojmé paraprakisht

+ Kontrollo numrin e zgjedhjes né tabelén e statistikés pérshkruese

+ Kontrollo variablat, gé korrelojné mé shumé te faktorét e rrotulluar pér té pércaktuar kuptimin e
faktoréve.

*Mund té lindé nevoja ta ribésh analizén (né bazé té gjykimit individual), né lidhje me sa faktoré duhet t&
nxirrni. Ky gjykim varet nga rezultatet e Scree Test.

NECECHCECEC

Figura 4.1 Hapat e analizés faktoriale eksploruese me programin statistikor SPSS.
Howitt, D., Cramer, D., (2011): Introduction to Statistics in Psychology 5™: Fagja 379.
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Si¢ shihet edhe nga tabela 4.25, kemi paragitjen e mesatareve dhe devijimin standard té
variablave té marra né studim, té cilat pérfagésojné réndésiné e atributeve né zgjedhjen e
produktit ushgimor. Vérejmé se atributet (si cilésia e produktit dhe informacioni mbi
afatin e prodhimit) kané njé mesatare mbi 6 piké, qé do té thoté se jané shumé té
réndésishme.

Atributet si: vendi i prodhimit, informacioni mbi pérbérésit e produktit, informacioni mbi
ményrén e pérdorimit, ¢mimi, vendndodhja e njésisé sé shitjes, ményra e prezantimit té
produktit, uljet promocionale dhe cilésia e shérbimit kané njé mesatare mbi 5 piké.

Atributet si: stili i paketimit, dizajni i paketimit, marka e produktit, emri i prodhuesit, lloji
i njésisé sé shitjes dhe publiciteti kané njé mesatare mbi 4 piké. Atributi i ngjyrés sé
paketimit ka njé mesatare mbi 3 piké, ndérsa pérsa i pérket variancés, pothuajse té gjithé
atributet kané njé variancé midis 1 dhe 1.6 piké.

Té dhénat e rezultateve jané si mé poshté.

Tabela 4.25 Statistika Pérshkruese
Descriptive Statistics

Std. ,
Mean Deviation Analysis N

Cilésia e produktit 6.3059 1.06705 595
Ngjyra e paketimit 3.8975 1.87071 295
Stili i paketimit 45613 1.56805 595
Dizajni i paketimit 4.5261 1.58717 595
Vendi i prodhimit 5.5832 1.55842 595
Informacioni mbi pérbérésit | 5.9092 1.27729 595
INoMmacioniMolMENYIeNEH - 7075 131369 595
pérdorimit
informacioni mbi afatine | ¢ 46a1 | 125743 505
pérdorimit
Marka e produktit 49765 1.62455 595
Emri i prodhuesit 4.8874 1.67947 595
Cmimi 5.5227 1.44276 595
Lloji i njésisé sé shitjes 49378 1.41820 595
vendodhja e njesise se 50008 | 1.62840 595
shitjes
Menyra.e prezantimit te 5 1681 150822 595
produktit
Uljet promocionale 5.1395 1.56639 595
Publiciteti 4.8874 1.50502 595
Cilésia e shérbimit 5.5630 1.44039 595
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Pikét Mesatare

Cilésia & pPoduktit

[ v":““““
gns. Seal]

Igformacioni mbi
*Z pérbérésit
nformacioni mbi

5.7 ményrén e
pérdorimit

Prezantimi né raftet
e shitjes

gVendii prodhimit

Vendndodhja e
njésisé sé shitjes

Lloji i njésisé sé
shitjes

Cmimii shit'e Informacioni mbi
! @fatin e pérdorimit
Emri i kompanisé

prodhuese Emri i markés

== Piket Mesatare

Grafik 4.2 Pikét mesatare té atributeve té produktit

Né tabelén 4.26 paragiten peshat mesatare té pikéve sipas rankimit nga mesatarja mé e
madhe tek mesatarja mé e vogél. Cilésia e produktit rezulton me mesataren mé té larté
duke u ndjekur nga atributet e tjera.
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Tabela 4.26 Rankimi sipas peshés mesatare sé réndésisé
sé atributeve té produktit

Nr Atributet e Produktit Pikét Mesatare
1 | Cilésia e produktit 6.31
2 | Informacioni mbi afatin e pérdorimit 6.17
3 | Informacioni mbi pérbérésit 5.91
4 | Informacioni mbi ményrén e pérdorimit 5.71
5 | Vendi i prodhimit 5.58
6 | Cilésia e shérbimit 5.56
7 | Cmimi i shitjes 5.52
8 | Prezantimi né raftet e shitjes 5.17
9 | Uljet promocionale 5.14
10 | Vendndodhja e njésisé sé shitjes 5.09
11 | Emri i markés 4.98
12 | Lloji i njésisé sé shitjes 4.94
13 | Emri i kompanisé prodhuese 4.89
14 | Publiciteti mbi produktin 4.89
15 | Stili 4.56
16 | Dizajni 4.53
17 | Ngjyra e paketimit 3.90

> Matrica e Korrelacionit

Pér té pércaktuar nése baza e té dhénave éshté e pérshtatshme pér Analizén Eksploruese
Faktoriale, sé pari kontrollojmé nése ka marrédhénie né strukturén e modelit midis
variablave (pér kété i referohemi matricés sé korrelacionit). Korrelacionet gé jané mbi r =
+/- 0,90 tregojné gé té dhénat mund té kené problem té multikolinaritetit. Si rregull, pér
kété céshtje, kontrollojmé nése rezultati i pércaktorit shté mé i madh se 0,00001 dhe kjo
do té na tregojé mungesén e multikolinaritetit. Né matricén e korrelacionit shikojmé gé
ky rezultat éshté 0,001 (Apendiks 1). Pra té dhénat nuk kané multikolinaritet.

Tabela 4.27 KMO dhe Testi Barlet

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 807
A . Chi-S 4014.599
Bartlett's Test of pPIOX. Mhi-oquare
Sphericity df 136
Sig. .000

Vlera e testit KMO rezulton 0.807 dhe éshté mbi kufirin e pranuar (kufiri i pranuar éshté
0.6 dhe né disa studime té tjera pranohet edhe 0.5). Vlera e Testit Barlet rezulton .000,
rezultat ky gé éshté mé i vogél se 0.05. Duket garté gé kampioni i studimit éshté i
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pérshtatshém dhe i vlefshém. Gjithashtu, vlera e Testit Barlet tregon vlefshmériné dhe
pérshtatshmériné e pérgjigjeve té mbledhura né studim. Pér vlerén KMO, Kaiser (1974)
rekomandon njé vleré minimum 0.5 dhe pér vlerat midis 0.5 dhe 0.7 jané mesatare, vlerat
midis 0.7 dhe 0.8 jané té mira, vlerat midis 0.8 dhe 0.9 jané shumé té mira dhe afér 0.9 té
shkélgyeshme (Hutcheson & Sofroniou 1999).

Né studim kjo vleré éshté 0.807, pra jemi né rastin, ku numri i zgjedhjes éshté mése i
pérshtatshém. Njé element tjetér, i cili tregon gé té dhénat e marra jané té pérshtatshme
pér studimin, jané vlerat diagonale né Matricén e Anti-korrelacionit, qé shenohen me "a’,
té cilat jané mbi > 0.7. Né rast se kéto té dhéna jané deri né 0.5, atéheré studiuesit i duhet
té rrisé numrin e kampionit. Duke u bazuar tek KMO = 0.807, vlera Barlet rezulton .000,
ndérsa vlerat e matricés sé anti-korrelacionit "a” té cilat jané mbi > .80. Pérfundimisht, té
dhénat e studimit jané té pérshtatshme.

Tabela 4.28 Shogérizuesit

Communalities
Initial | Extraction

Cilésia e produktit 1.000 433
Ngjyra e paketimit 1.000 614
Stili i paketimit 1.000 741
Dizajni i paketimit 1.000 131
Vendi i prodhimit 1.000 550
eieeeplng 1000 | .726
pérbérésit

Infqrmaqlopl mbi ményrén 1,000 693
e pérdorimit

Informgqom mbi afatin e 1000 689
pérdorimit

Marka e produktit 1.000 861
Emri i prodhuesit 1.000 197
Cmimi 1.000 559
Lloji i njésisé sé shitjes 1.000 654
ngdodhja e njésiseé sé 1000 689
shitjes

Menyra.e prezantimit té 1,000 630
produktit

Uljet promocionale 1.000 526
Publiciteti 1.000 128
Cilésia e shérbimit 1.000 639

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Né tabelén 4.28 paragitet shogérizimi i variablave, té cilat jané matésat e pérgindjeve té
variacioneve té variablave, gé shpjegohen nga faktorét. Njé vleré e larté e shogérizimit,
tregon gé njé variabél ka shumé té pérbashkéta me variblat e tjera té marra si njé grup.
KEéto vlera rezultojné té larta.
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Tabela 4.29 Varianca Totale e Shpjeguar

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums

Loadings of Squared

Loadings?

Total % of Cumulative | Total % of Cumulative Total

Variance % Variance %

1 5.425 31.910 31.910| 5.425 31.910 31.910 3.785

2 2.058 12.104 44.014| 2.058 12.104 44.014 2.991

3 1.554 9.139 53.153| 1.554 9.139 53.153 3.513

4 1.191 7.005 60.159( 1.191 7.005 60.159 3.107

5 1.032 6.072 66.231 1.032 6.072 66.231 3.120
6 .855 5.027 71.258
7 722 4.249 75.507
8 .669 3.936 79.442
9 627 3.686 83.128
10 541 3.185 86.313
1 472 2.777 89.090
12 .396 2.329 91.419
13 342 2.010 93.429
14 327 1.926 95.356
15 310 1.822 97177
16 284 1.668 98.845
17 196 1.155 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total
variance.

Né tabelén 4.29 jepet varianca totale, nga e cila mund té pércaktojmé numrin e faktoréve
té réndésishém. Varianca totale tregon se sa pérgind té modelit shpjegojné té gjithé
variablat e marra sé bashku né analizén e kryer.

> Né kété studim faktori i paré pérmbledh pesé variabla té cilat jané:

Informacioni mbi pérbérésit
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit
Cilésia e produktit

Vendi i prodhimit

5. Informacioni mbi afatin e pérdorimit.

el NS

Té gjitha kéto kané njé variancé 31.91%, pra shpjegojné modelin né masén
31.91%.

> Faktori i dyté pérmbledh tri variabla, té cilat jané:

1. Dizajni i paketimit
2. Stili i paketimit
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3. Ngjyra e paketimit.

Kéto kané njé variancé 12.104%, pra shpjegojné modelin 12.104% dhe sé bashku
me variablat e tjeré, qé béjné pjesé né faktorin e paré shpjegojné 44.014 % té
modelit.

» Faktori i treté pérmbledh katér variabla, té cilat jané:

Publiciteti

Cilésia e shérbimit

Uljet promocionale

Ményra e prezantimit té produktit.

M owbdhRE

Té gjitha kané njé variancé 9.139%, pra shpjegojné 9.139% té modelit dhe sé
bashku me variablat, té cilat béjné pjesé te faktori i paré dhe faktori i dyté,
shpjegojné 53.153% te modelit.

> Faktori i katért pérmbledh tri variabla, té cilat jané:
1. Vendndodhja e njésisé sé shitjes
2. Lloji i njésisé sé shitjes
3. Cmimi.

Kané njé variancé 7.005%, pra shpjegojné 7.005% té modelit dhe sé bashku me
variablat e faktorit té paré, té dyté dhe té treté, shpjegojné 60.159% té modelit.

> Faktori i pesté pérmbledh dy variabla té tjera si:

1. Marka e produktit
2. Emri i prodhuesit.

Kéto té fundit, kané njé variancé 6.072%, pra shpjegojné 6.072% té modelit dhe sé
bashku me variablat, té cilat pérfshihen te faktori i paré, i dyté, i treté dhe i katért
shpjegojné 66.231% té modelit. Té pesté faktorét na shpjegojné 66.231% té
modelit.
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Scree Plot
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Eigenvalue
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0

Component Number

Grafik 4.15 Numri i komponentéve

Sipas grafikut 4.15 rezulton gé variablat e marra né studim jané grupuar né pesé
komponenté, ku sipas rregullit, vlera eigen merret mbi >1.00. Né analizén e
komponentéve kryesoré njé nga kriteret mé té pérdorura, pér té lehtésuar problemin e
zgjedhjes sé komponentéve, éshté kriteri i vlerés eigen mé i madh se 1.00 i njohur
ndryshe si kriteri Kaiser (Kaiser 1960).

Bazuar né kété rregull duhet t& marrim né konsideraté komponentét, gé e kané vlerén
eigen mé té madh se 1.00. Kjo vleré u paracaktua né programin statistikor SPSS 21 né
Analizén Faktoriale té kryer. Komponenti i paré ka njé vleré eigen 5.425, komponenti i
dyté 2.058, komponenti i treté 1.554, komponenti i katért 1.191, komponenti i pesté
1.032.

Né bazé té kétyre vlerave eigen, 17 variablat e marra né studim iu bashkangjiten pesé

faktoréve. Kjo do té thoté gé jané pesé faktoré (t€ réndésishém nga ana statistikore),
vlera minimum qé njé faktor té jeté i réndésishém éshté 1.00.
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Tabela 4.30 Matrica e Komponentéve

Component Matrixa

Component

1 2 3 4 5
Ményra e prezantimit té]| .684
produktit
Stili i paketimit 652 -467
Vendi i prodhimit 617
Cilésia e shérbimit 601
Informacioni mbi pérbérésit .596 464
Informacioni mbi ményrén e | .590 -481
pérdorimit
Dizajni i paketimit 588 -481
Emri i prodhuesit .586 441
Marka e produktit .586 -444 492
Uljet promocionale 583
Vendodhja e njésisé sé shitjes | .536 465 404
Lloji i njésisé sé shitjes 520 495
Publiciteti 515 -433 -462
Cmimi AT7
Cilésia e produktit 435
Ngjyra e paketimit 428 -.601
Informacioni mbi afatin e] .543 .600
pérdorimit

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 5 components extracted.

Rezultatet e analizés né tabelén 4.30 tregojné matricén e komponentéve pérpara
rotacionit. Kjo matricé pérmban ngarkesat ¢ c¢do variabli t€ c¢do faktori pérpara
rrotullimit. Né fillim té analizés, éshté pércaktuar qé té pérjashtohen variablat me
ngarkesé mé té vogél se < 0.4.

Kjo matricé nuk ka shumé réndési né interpretim, por éshté shumé e réndésishme pér té
kuptuar gé pérpara rotacionit, té gjithé variablat ngarkohen te faktori i paré. Né kété stad
rezulton se programi ka nxjerré pesé faktoré, té cilét jané rezultat i analizés dhe jo i
pérzgjedhjes paraprake, sepse programi té lejon edhe pérzgjedhjen paraprake, se né sa
faktoré déshiron té gruposh variablat e marra né studim.
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Tabela 4.31 Matrica e Modeluar

Pattern Matrixa

Component

2 3

Informacioni mbi
pérbéreésit

Informacioni mbi ményrén
e pérdorimit

Cilésia e produktit

Vendi i prodhimit
Informacioni mbi afatin e
pérdorimit

Dizajni i paketimit

Stili i paketimit

Ngjyra e paketimit
Publiciteti

Cilésia e shérbimit

Uljet promocionale
Ményra e prezantimit té
produktit

Vendodhja e njésisé sé
shitjes

Lloji i njésisé sé shitjes
Cmimi

Marka e produktit

Emri i prodhuesit

879
812
684

645
624

.800
765
a7
959
157
509
453

829

.808
614

952
870

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 6 iterations.
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Sipas tabelés 4.31, matrica e modeluar e cila éshté pérftuar népérmjet rotacionit té
zhdrejté Promax, njé rotacion i pérzgjedhur, pasi u morén parasysh aspektet teorike rreth
Analizés Faktoriale (té pérmenduara né kapitullin e treté).

Si rezultat né faktorin e paré béjné pjesé variablat si: informacioni mbi pérbérésit,
informacioni mbi ményrén e pérdorimit, cilésia e produktit, vendi i prodhimit,
informacioni mbi afatin e pérdorimit. Faktori i dyté pérfshin variablat si vijon: dizajni i
paketimit, stili i paketimit, ngjyra e paketimit. Faktori i treté pérmban variablat si:
publiciteti, cilésia e shérbimit, uljet promocionale, ményra e prezantimit té produktit.

Faktori i katért béjné pjesé variablat si: Vendndodhja e njésisé sé shitjes, lloji i njésisé sé
shitjes, cmimi. Faktori i pesté pérfshin variablat si: marka e produktit, emri i prodhuesit.
Sipas Howitt dhe Cramer (2011), né ményré qé té intepretojmé kuptimin e njé faktori,
duhet té vendosim se cilét variabla jané mé té pérdorshém né identifikimin e faktoréve.




Pérderisa ¢do variabél mund té keté dicka pér té kontribuar, kéto variabla me ngarkesa
mé té larta né njé faktor, mundésisht mund té kontribuojné mé shumé né intepretimin e
tij.

Egziston njé rregull, ku sa mé e madhe té jeté zgjedhja, ag mé té vegjél mund té merren
ngarkesat faktoriale, kurse nése zgjedhja éshté e vogél vlera e ngarkesés faktoriale, gé
fiksohet, duhet té jeté mbi 0.6 (gjithsesi, kéto nuk jané rregulla té prera). Né kété studim
ngarkimet faktoriale me vleré absolute mé té vogel se 0.4, nuk jané perzgjedhur, Kkjo
realizohet népérmjet programit statistikor SPSS 21.

Tabela 4.32 Matrica e Strukturés

Structure Matrix
Component
1 2 3 4 5

Informacioni mbi .848
perbéresit
Informacioni mbi ményrén .786
e pérdorimit
Informacioni mbi afatin e 138 503
pérdorimit
Vendi i prodhimit .664
Cilésia e produktit 620
Stili i paketimit 826 426
Dizajni i paketimit 825
Ngjyra e paketimit 748
Publiciteti 820
Cilésia e shérbimit 406 791 413
Uljet promocionale 420 664 472
Ményra e prezantimit té 514 616 567
produktit
Vendodhja e njésisé sé 814
shitjes
Lloji i njésisé sé shitjes 801
Cmimi 416 408 .668
Marka e produktit 925
Emri i prodhuesit 433 878

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Sipas tabelés 4.32, rezultatet e strukturés sé matricés na tregojné korrelacionin midis
faktoréve (kjo matricé pérmban koeficientét e korrelacionit midis faktoréve). Shohim qgé
faktorét 1 dhe 3 jané té ndérlidhur midis tyre, gjithashtu edhe faktori 3 me faktorin 4.
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Fakti, gé ekziztojné kéto korrelacione, tregon, gé faktorét né strukturé mund té jené té
ndérlidhur.

Nése faktorét do ishin té pavarur, atéheré rezultatet e pérftuara népérmjet rotacionit
promax dhe rotacionit ortogonal, do té ishin njé zgjidhje identike; gjithashtu, edhe
matricat e tyre té komponentéve té korrelacionit. Nga kjo matricé shikojmé garté se
faktorét nuk jané té pavarur nga njéri-tjetri.

Tabela 4.33 Matrica e Komponentéve té Korrelacionit

Component Correlation Matrix

Component 1 2 3 4 5

1 1.000 141 468 320 362
2 141 1.000 185 207 343
3 468 185 1.000 425 398
4 320 207 425 1.000 329
5 .362 343 398 329 1.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Nga tabela 4.33, ku rezultojné matrica e korrelacionit t& komponentéve né diagonale,
shohim koeficientét e korrelacionit t&¢ komponentéve, té cilét rezultojné nga kryerja e
studimit.

Shumé autoré theksojné se pérpunimet e té dhénave té kryera me ané té Analizés
Faktoriale jan€ mé t€ qarta dhe té besueshme kur pérdoren t€ paktén dy metoda. Si¢ u
theksua edhe né hyrje té ketij kapitulli, jané pérdorur dy metoda pér pérpunimin e té
dhénave té studimit.

Né apendikse paragiten tabelat e nxjerra nga pérpunimi i té dhénave me metodén e rritjes
sé shanseve (ML) dhe njé pjesé e tabelave nga metoda e komponentéve kryesoré (PCA).
Nga pérpunimi rezulton se edhe me kété metodé variablat e marré né studim grupohen né
pesé faktoré, njélloj si né rastin e pérpunimit té té dhénave me metodén e komponentéve
kryesoré (PCA).
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KAPITULLI V

DISKUTIMI | REZULTATEVE, KONKLUZIONE DHE
REKOMANDIME

Duke u bazuar tek té dhénat e rezultateve té kapitullit té katért, né pyetjet 1-8 dhe 31-34
éshté pérdorur analiza statistikore pérshkuese, pérsa i pérket Kkarakteristikave
sociodemografike dhe preferencave té strukturés sé njésisé sé shitjes dhe emrave té tyre.
Gjithashtu, vémendje i kushtohet se cilén prej njésive té shitjes pérzgjedh konsumatori,
apo sa heré bén blerjet e produkteve té ndryshme. Njé pyetje i dedikohet preferencave té
vendit té prodhimit (té huaja apo vendase) té produkteve ushgimore. Kéto pyetje na japin
té dhéna né lidhje me géndrimet, preferencat dhe sjelljen e konsumatoréve.

Ato jané trajtuar vetém né natyrén pérshkruese té tyre, por népérmjet tyre mund té
kryejmé studime mé té detajuara né bazé té pyetjeve kérkimore, ¢ mund té ngrejmé. Por,
meqgénése studimi yné éshté studimi i sjelljes sé konsumatorit né zgjedhjen e markés
bazuar né pyetjet kérkimore té sipérpérmendura, kéto té dhéna shérbejné vetém pér té
kuptuar procesin dhe ményrat se si dhe ku blejné konsumatorét, informacion i cili mund
t'u shérbejé kompanive vendase dhe té huaja né lidhje me shpérndarjen e produkteve té
tyre, apo pér té marré masat né lidhje me shpérndarjen e produkteve sipas itinerarit té
blerjeve bazuar né kéto sjellje té konsumatoréve shqiptaré.

Pérsa i pérket pyetjes sé paré kérkimore, rezultatet e analizés faktoriale treguan qé 17
atributet e produktit ushgimor té marra né studim grupohen né 5 faktoré, ku secili prej
tyre pérmbledh né vetvete atributet e méposhtme, té cilésuara si variabla, té cilat ndikojné
né zgjedhjen e markeés sé produktit ushgimor.

Cilésia e
produktit
. Informacio-
Vendi i S
el : per;lb?rté)élsit
Faktori 1
Informacioni
mbi produktin
Informacio- Informacio-
ni mbi ni mbi
afatin e ményrén e
pérdorimit pérdorimit

Figura 5.1 Faktori i paré dhe atributet gé e shogérojné
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Eshté gjykuar, qé faktori i paré (figura 5.1) té emértohet “Informacioni mbi produktin”,
kjo pér arsye se variablat si informacioni mbi pérbérésit, informacioni mbi ményrén e
pérdorimit, informacioni mbi afatin e pérdorimit, vendi i prodhimit dhe cilésia e
produktit derivojné tek informacioni mbi produktin, t& cilin konsumatori e pérdor né
zgjedhjen e markeés sé produktit.

Né té vérteté té katér faktorét e paré té sipérpérmendur gjenden né etiketén e produktit,
por edhe cilésia éshté gjithashtu njé variabél, gé perceptohet nga ana e konsumatorit.
Kuptohet gé ky perceptim influencohet edhe nga informacioni, gé konsumatori ka pér
markén, apo informacioni gé merr nga etiketimi i produktit né momentin e shqyrtimit té
informacionit pérballé alternativave.

Gjithashtu, vendi i prodhimit té njé produkti éshté njé pjesé e réndésishme e
informacionit né procesin e vendimmarrjes, sepse origjinén e produktit konsumatorét e
pérdorin si sinjal té njé cilésie té miré apo té keq, qé ndikon né zgjedhjen e produktit.

Stili i
paketimit
Faktori 2
Atraktiviteti i
paketimit
Ngjyra e Dizajni i
paketimit paketimit

Figura 5.2 Faktori i dyté dhe atributet gé e shogérojné

Eshté gjykuar qé faktori i dyté (figura 5.2) t& emértohet “Atraktiviteti i paketimit”, kjo
pér arsye se variablat si stili i paketimit, dizajni i paketimit, ngjyra e paketimit derivojné
te atraktiviteti i paketimit té produktit, té cilin konsumatori e pérdor né zgjedhjen e
markés sé produktit. Stili, dizajni dhe ngjyra e paketimit jané pérbérés dhe pjesé e
paketimit.
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Té tri kéto atribute jané njé sinjal i miré pér prodhuesit, sepse jané pjesé pérbérése e
paketimit té produktit dhe kur kompanité té zbatojné strategjité e marketingut né lidhje
me rinovimin e produkteve ekzistuese ose té reja, duhet té fokusohen né kété faktor.

Publiciteti
Ményra e Faktori 3 Uljet
prezantimit Promocioni i :
té produkit produktit promocionale
Cilésia e
shérbimit

Figura 5.3 Faktori i treté dhe atributet gé e shogérojné

Eshté gjykuar qé faktori i treté (figura 5.3) t& emértohet “Promocioni i produktit”, kjo
pér arsye se variablat si publiciteti, uljet promocionale, cilésia e shérbimit,ményra e
prezantimit té produktit derivojné te promocioni i produktit, nga i cili konsumatori
influencohet, drejtpérdrejt, pér zgjedhjen e markeés sé produktit.

Kéto variabla jané pjesé e prodhuesit té produktit si p.sh publiciteti dhe uljet
promocionale, té cilat shérbejné pér té béré té njohur produktin dhe pér té rritur shitjet, gé
mund té inicohen drejtpérdrejt nga prodhuesi i produktit apo dhe njésité e shitjeve.

Por, nga ana tjetér, cilésia e shérbimit dhe ményra e prezantimit té produktit jané pjesé e
shitésit (né rastin toné njésité e shitjeve si: marketet, supermarketet dhe hipermarketet),
ku ofrohen produktet ushgimore. Gjithashtu, edhe uljet promocionale jané njé armé
shumé efektive, e cila pérdoret mé sé shumti nga shitésit pér té influencuar rritjen e
shitjeve.
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njésisé sé |
shitjes
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Vendodhje
bazuar né
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@ ‘ th;

Figura 5.4 Faktori i katért dhe atributet gé e shogérojné

Eshté gjykuar qé faktori i katért (figura 5.4) t& emértohet “Vendodhja bazuar né
¢mime”, Kjo pér arsye se variablat si vendodhja e njésisé sé shitjes, lloji i njésisé sé
shitjes, ¢mimi derivojné né kété kuptim. Vendodhja e njésisé sé shitjes luan njé rol té
réndésishém né zgjedhjen e konsumatorit pér té bleré produktet ushgimore. Nése té gjitha
produktet jané pothuajse té barabarta, né njésité e shitjeve, konsumatorét né pérgjithési do
té zgjedhin njésiné e shitjes mé té afért.

Ky aspekt trajtohet nga Hawkins dhe Mothersbaugh (2010) duke theksuar se madhésia e
njé njésie shitjeje éshté njé faktor i réndésishém. Nése konsumatori éshté i interesuar
vecanérisht né shérbim té shpejté apo komoditet, ata do té priren té preferojné njésité e
médha mbi njésité mé té vogla, nése té gjithé faktorét jané té barabarté. Né bazé té
térhegjes nga ana e konsumatorit, pér njésiné e shitjes, pérdoret modeli i cili pércakton se
sa térhegése jané njésité me pakice.

Ky éshté quajtur “modeli i gravitacionit té shitjes me pakicé”’; ky model pérdoret pér té
llogaritur nivelin e térhegjes sé njésisé sé shitjes duke u bazuar né madhésiné e njésisé sé
shitjes dhe distancén nga konsumatori. N& modelin e gravitacionit té njésisé me pakicé,
madhésia e njésisé matet né sipérfagen, e cila supozohet té jeté né progresion me numrin
e produkteve.

Distanca ose koha, gé nevojitet pér té shkuar né njé supermarket, presupozohet se éshté e
lidhur me pérpjekjet si fizike dhe psikologjike t& konsumatorit, pér té arritur njé njési
shitjeje té caktuar (té shitjes me pakicé). Pér produktet qé pérdoren pérdité, distanca éshté
faktor i réndésishém, pasi konsumatorét nuk jané té gatshém pér té udhétuar shumé larg
pér to, por shpesh kombinojné géllimin e udhétimeve me blerjen e produkteve. Késhtu,
njé konsumator mund té vizitojé njé gendér tregtare dhe té argétojé femijét, té pushojé
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dhe té kryejé blerjet ushgimore. Prandaj, supermarketet dhe hipermarketet jané pjesé e
gendrave tregtare, té cilat konsumatorét i vizitojné dhe marrin njé séré shérbimesh né té
njéjtin vend (né géndrat tregtare). Duke kryer njékohésisht shumé veprimtari: até té
argétimit, clodhjes dhe kryerjen e blerjeve né té njéjtén kohé, konsumatori kursen kohé
dhe para, pasi tashmé promovimet e uljeve né gendrat tregtare jané pjesé e ¢do sezoni dhe
pér té gjitha llojet e produkteve, dhe akoma mé shumé té aplikuara né njésité e shitjeve té
produkteve ushgimore.

Pra, nisur edhe nga faktori i katért, qé rezulton né kété studim, konsumatorét e vené
theksin né blerjet e tyre te vendndodhja e njésisé sé shitjes, lloji i njésisé sé shitjes dhe
¢mimi. T¢ tri kéto komponenté bashkohen qartésisht te blerjet e orientuara, t€ cilat jané t&
lidhura ngushté me ményrén e jetesés, kohés né dispozicion dhe argétimeve té tjera, qé
ofrojné gendrat tregtare. Cmimi i produktit éshté njé variabél, i cili influencon zgjedhjen
e konsumatorit dhe nga faktori i katért, ky variabél nxjerr né pah se konsumatori drejtohet
pér té bleré te njesité e shitjes, qé operojné me ¢mime té ulta ose perceptohen nga
konsumatori si té tilla.

Supermarketet dhe hipermarketet kané njé histori té gjaté né Shtetet e Bashkuara dhe
Evropé. Né Shqipéri, ky trend filloi né vitin 2005 me hapjen e gendrave tregtare dhe
shtrirjen né qytete. Aktualisht operojné disa rrjete supermarketesh vendase dhe té huaja,
té cilat me sloganet dhe promovimet e tyre prekin pjesén e leverdishmérisé né ¢mime.
Tradicionalisht, ¢mimi ka vepruar si njé pércaktues kryesor i zgjedhjes pér blerésit.
Konsumatorét, té cilét kané informacion pér ¢mimet e produkteve, ushtrojné presion mbi
shitésit pér té ulur cmimet e tyre. Shitésit me pakicé nga ana e tyre ushtrojé presion mbi
prodhuesit té ulin ¢cmimet. Rezultati éshté njé treg, i cili karakterizohet nga ulja e
¢mimeve dhe promovimi i shitjeve. Zbritja e ¢gmimit éshté béré njé mjet operues i shumé
kompanive, gé ofrojné produktet dhe shérbimet.

prodhuesit

VZPIRN

| Imazhii |
markeés

Marka e "‘-‘
produktit J

Figura 5.5 Faktori i pesté dhe atributet gé e shogérojné
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Eshté gjykuar, gé faktori i pesté (figura 5.5) té emértohet “Imazhi i markés” sé
produktit, kjo pér arsye se variablat si emri i prodhuesit dhe marka e produktit derivojné
tek imazhi i markés, nga i cili konsumatori influencohet pér zgjedhjen e markés sé
produktit. Kur konsumatori vleréson alternativat, ai zhvillon njé séré besimesh rreth
markés, ku né secilén marké géndrojné atributet. Térésia e besimeve, né lidhje me njé
marke té vecanté, formon imazhin e markés.

Ky faktor tregon gé marka e produktit éshté e lidhur ngushté me emrin apo imazhin, té
cilin pérfagéson kompania tek konsumatori. Imazhi i kompanisé pérbéhet nga ményra se
si njé kompani identifikon veprimtaring, pozitén dhe produktin e saj, ndérsa pér
konsumatorin, imazhi éshté ményra, sesi ata perceptojné kompaniné apo produktet e saj.

Pra né zgjedhjen e markés konsumatori i dimensionon atributet e produktit né pesé
faktoré ose dimensione, si tek figuara 5.6.

Atraktiviteti i
paketimit
Promocioni i Informacioni
' mbi
produktit orodukiin
Zgjedhja e Markés
Vendodhje .
bazuar né Imazl?(’élsl
¢mime mar

Figura 5.6 Faktorét (komponentét) qé diktojné sjelljen e konsumatorit né zgjedhjen e
markeés

Faktorét e pérfituar, si rezultat i studimit t& konsumatorit, do t'i shérbejné prodhuesve
vendas dhe té huaj, té cilét shesin produktet e tyre né tregun shqgiptar, né ményré qé kéto
produkte, qofté té rinj apo ekzistues, té pérshtaten né bazé té pérmirésimit té atributeve,
sipas té dhénave nga peshat mesatare té réndésisé sé atributeve té produktit ushgimor.
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Né lidhje me pyetjen e dyté kérkimore, si ndikojné variablat socio-demografiké dhe
psikologjiké né zgjedhjen e markeés, pas testimit té hipotezave me metodén x? arritém né
kéto rezultate:

Tabela 5.1 Ndikimi i variablave socio-demografiké dhe psikologjiké né zgjedhjen e

markés
1 | Gjinia e konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés
2 | Mosha e konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés
3 | Statusii konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés
4 | Vendbanimi i konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés
5 | Nivelii edukimit i konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés
6 | Profesioni i konsumatorit ndikon né zgjedhjen e markés
7 FEILETE fam"jare © ndikon né zgjedhjen e markés
konsumatorit
8 | Niveliité ardhurave ndikon né zgjedhjen e markés
9 | Njohja e markés ndikon né zgjedhjen e markés
10 | Opinioni/qéndrimi rreth markés ndikon né zgjedhjen e markés
11 | Té mésuarit rreth markés ndikon né zgjedhjen e markés
12 | Besimi mbi markén e produktit ndikon né zgjedhjen e markés

Rezulton, gé té gjithé variablat socio-demografiké dhe psikologjiké ndikojné né
zgjedhjen e markés, duke i dhéné, né kété ményré, njé sinjal prodhuesve, Qé
konsumatorét né bazé té karakteristikave té tyre jané té ndryshém né zgjedhjen e markés
sé produktit ushgimor, aspekt i cili duhet t& merret parasysh nga prodhuesit dhe ofruesit e
produkteve ushgimore.
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REKOMANDIME

Rezultatet e studimit tregojné se atributet e produkteve ushgimore dimensionohen né pesé
faktoré si: informacioni mbi produktin, atraktiviteti i paketimit té produktit, promocioni i
produktit, vendndodhja e njésisé e lidhur me ¢mimin e produktit dhe imazhin e markes.
Rezultatet e pyetjes sé dyté, mbi ndikimin e karakteristikave socio-demografike, nxorrén
pérfundimin se kéto karakteristika kané ndikim né zgjedhjen e markés.

Né Shqipéri origjina e produkteve ushgimore éshté vendase dhe té huaja. Produktet
vendase prodhohen né Shqipéri dhe produktet e huaja inportohen ose prodhohen né
Shqipéri nga prodhues té huaj. Pérsa i pérket shpérndarjes sé tyre, kryesisht, produktet
vendase shpérndahen nga veté prodhuesit dhe produktet e huaja nga shpérndarés té
kontraktuar. Ofruesit (njésité e shitjeve) té kétyre produkteve te konsumatori final jané:
marketet, supermarketet dhe hipermarketet, té cilat nga pérgéndrimi i tyre jané té
vendosura né aférsi té gendrave té banimit (kryesisht marketet dhe supermarketet) dhe
jashté gendrave té banimit hipermarketet (té pozicionuara né gendrat tregtare).

Ashtu si u pérmend edhe né hyrje té Kkétij disertacioni, tashmé, konsumatorét jané
pérballé njé shuméllojshmérie zgjedhjeje té produkteve ushgimore. Markat e produkteve
ushgimore ndjekin njé rrugé té gjaté nga konceptimi i tyre nga prodhuesi, shpérndarja e
tyre dhe deri te shitja nga ofruesit (njésité e shitjeve). Né ményré qé ky produkt té jeté i
suksesshém, gé té zgjidhet nga konsumatori, éshté i domosdoshém bashképunimi i
prodhuesve, shpérndarésve dhe ofruesve. Eshté detyré e marketeréve gé ky bashképunim
té jeté i suksesshém né vazhdimési, né ményré gé té arrihen objektivat e té tre paléve.
Tashmé, rrjetet e njohura botérore si Conad dhe Carrefour, operojné né Shqipéri, ku
pérvec imazhit té miré né lidhje me shérbimet dhe produktet, ofrojné edhe markat e
njohura botérore tek konsumatorét. Nga ana tjetér operojné dhe rrjetet e supermarketeve
vendase si Big Market, EHW, KMY, Ne per Ju, Eco Market etj.

Pra, dukshém, konkurrenca éshté e madhe dhe tek ofruesit e produkteve. Markat e
produkteve, tani, jané té pranishme te té gjitha njésité e shitjeve (pérfshiré marketet,
supermarketet dhe hipermarketet) dhe konsumatori vendoset pérballé shumé ofruesve,
pér té zgjedhur té njéjtat marka. Prandaj, cilésia e shérbimit, politikat promocionale dhe
ményra se si produkti prezantohet jané elementét kryesoré, té cilét béjné qé produkti té
zgjidhet nga konsumatori pérfundimtar.

Bazuar né rezultatet e analizés sé pyetjeve kérkimore, rekomandimet jané:

» Pér prodhuesit:

& Kompanité prodhuese, gé operojné né tregun shgiptar, duhet té pérforcojné
imazhin pozitiv té markés sé tyre; duke kontribuar né ményré té konsiderueshme
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pér komunitetin pérreth, népérmjet zbatimit té programeve té marrédhénieve me
publikun.

Té krijojné njé imazh té forté marke, duke pasuruar produktet ekzistuese dhe duke
zhvilluar produkte té reja me paketime térheqgése, informuese dhe funksionale. N&
etiketimin e produkteve t'i vihet theksi stilit, ngjyrave dhe informacionit mbi
pérbérésit, kjo duke marré né konsideraté aspektet socio-demografike té
konsumatoréve ku ofrohen produktet.

Té theksohet informacioni né lidhje me vendin e prodhimit, pérbérésit e produktit
dhe ményrén e pérdorimit. Vendosja e informacionit mbi afatin e pérdorimit (data
e pérdorimit) té produktit té kryhet me ményra gé shmangin abuzimet. Kjo
késhillé jepet, duke pasur parasysh edhe historikun mbi problematikat e ofrimit té
produkteve ushgimore té falsifikuara dhe abuzimet me datat e skadencés, por edhe
kegmenaxhimin nga ana e njésive té shitjes tek konsumatori pérfundimtar.

Té operojné me agjenté dhe menaxheré té trajnuar shitjeje, pérsa i pérket
komunikimit, prezantimit, negocimit dhe informacionit té thelluar mbi produktet
gé ofrojné, sepse ata jané pasqyra e kompanisé né treg.

Té operojné me mjete logjistike té pérshtatshme, higjienike dhe té loguara me
emrin e kompanisé prodhuese né ményré gé té rritet prezenca dhe imazhi i
besueshmérisé mbi kompaniné dhe produktin.

Té sigurojné shpérndarje té gjeré, té angazhohen né shérbime té besueshme dhe té
kontrollohet produkti né lidhje me trajtimin, pozicionimin dhe afatet e pérdorimit
nga ana e kompanisé.

Té zbatojné programe promocionale népérmjet shitjeve personale né njésité e
shitjeve, né ményré gé konsumatorét té informohen né lidhje me produktet
ushgimore (ekzistuese dhe té reja) pér pérbérésit, pérdorimin dhe pérparsité né
lidhje me produktet e kompanive konkurrente.

Kompanité prodhuese duhet t& béjné dallimin midis promovimeve té ¢mimeve (té
cilat pérgéndrohen vetém né ¢mim) dhe promovimeve né shtimin e vlerés (té
destinuara pér té pérmirésuar imazhin e markés).

Té pérgéndrohen né aktivitetet e komunikimit té marketingut, té cilat kontribuojné
né kapitalin e markés dhe shitjen e saj duke krijuar, te konsumatori, vetédijen
marké. Gjithashtu, duhet té& forcojné imazhin e markés né Kkujtimet e
konsumatoréve, té ndértojné gjykimet apo ndjenjat pozitive mbi markén dhe té
forcojné besnikériné e konsumatorit.

Kompanité e prodhimit té produkteve ushgimore, duhet té trajtojné mé shumé

ngjyrén jeshile né paketimet e tyre, sepse kjo ngjyré e pozicionon produktin né
ushgimet e shéndetshme dhe natyrale.
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% Kompanité duhet té rrisin stimujt e marketingut népérmjet mesazheve dhe
informacioneve, né lidhje me produktet apo markat si dhe ofertat e tjera té
komunikuara nga marketerét (té realizohen népérmjet publicitetit, shitésve,
simbolit té markés, paketimeve, shenjave, gmimeve etj).

& Kompanité prodhuese té béjné zbritje, apo edhe té negociojné pér té furnizuar
supermarketet me versionet e markave té personalizuara té produkteve té tyre, me
c¢cmime mé t€ uléta. Markat e personalizuara shiten me ¢mim mé té ulét, né sajé té
avantazheve gé kané, megjithaté, ato mund ta fillojné duke e béré konkurrencén
me markén e prodhuesit.

& Kompanité prodhuese duhet té marrin parasysh influencén né rritje té marketeve,
supermarketeve dhe hipermarketeve pér uljen e gmimeve, né té kundért, ata mund
té ulin fitimet afatgjata té¢ kompanive prodhuese (duke mos i garkulluar produktet
e tyre).

% Kompanité prodhuese duhet t€ negociojné me njésité e shitjeve, pér ti
pozicionuar produktet e tyre népér rafte (nga beli deri né lartésiné e syrit té
konsumatorit), madje né pozicione ballore. Pér kété, duhet té sigurojné, sa mé
shumé hapésiré rafti né njésité e shitjes né ményré gé marka e tyre té keté impakt
tek konsumatorét.

% Marketerét e kompanive prodhuese vendase dhe té huaja duhet té ndértojné
programe marketingu, duke pasur né dispozicion kategori produktesh me ¢cmime
té ndryshme, me géllim gé té térheqin konsumatorét me té ardhura té uléta, té
mesme dhe té larta.

Pér ofruesit:

& Supermarketet dhe hipermarketet, qé duan té zgjerojné shitjet dhe fitimet e tyre,
duhet té zhvillojné programe besueshmérie (Loalty programs). Kéto jané
programe, té cilat shpérblejné konsumatorét, gé blejné shpesh dhe me shuma
monetare té€ kénagshme né ményré qé té forcohen marrédheniet me konsumatorét.

% Rjetet e supermarketeve vendase duhet t& promovojné emrin e tyre, népérmjet
produkteve té etiketuara nén emrin e tyre, duke pérfituar edhe nga ulja e kostove
né aplikimin e késaj strategjie. Né kété ményré rritet dhe prezenca né rafte e
produkteve vendase, por, gjithashtu, forcohet imazhi i njésive té shitjeve si
supermarketet dhe hipermaketet vendase.

% Rrjetet e supermarketeve vendase duhet té konsiderojné me kujdes politikat e tyre
té cmimeve té shitjes, né funksion té dy aspekteve: sé pari, pér produktet e shitura
me ulje ¢gmimi dhe sé dyti, pér ndikimin gé kéto ulje do té kené né imazhin e
supermarketit.
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Stafi i shérbimit i njésive té shitjeve duhet té jeté i trajnuar né lidhje me aspektet
specifike té informacionit dhe shérbimit pér produktet e tregtuara.

Produktet duhet t& mbahen dhe té vendosen sipas udhezimeve té vendosura nga
prodhuesit e produkteve ushqimore duke pasur parasysh temperaturén, ndri¢imin,
lagéshtirén dhe kushtet higjeno-sanitare né tregtimin e tyre.

Té operojné me staf té shtuar né fundjavé, pér t'iu pérgjigjur sa mé miré shérbimit
ndaj klientéve né blerjet e produkteve.

Njésité e shitjeve té cilat jané té lokalizuara né distancé té largét si psh,
supermarketet apo hipermarketet né géndrat tregtare, té operojné me politika
¢mimesh t& favorshme pér t€ térhequr konsumatorét.

Té funksionojné njési shitjeje gé té identifikohen si supermarkete qé operojné me
¢mime t& uléta (psh si¢ éshté rasti i kompanive si Lidl dhe Aldi né Europé qé
tregtojné produkte ushgimore me ¢mime té ulta) té cilat kané rezultuar té
suksesshme dhe numri i tyre éshté né rritje né Europé. Rrjete té tilla
supermarketesh i mungojné tregut shqiptar.

176



APENDIKSE

Apendiks 1. Matrica e Korrelacionit (Metoda e komponentéve kryesorg)
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Marka e produktit 104 [ 281|392 [ 330 |:334 [172 | 209 [ 274 | 8619 819 |158 [ 223|179 [ 320 | 412 [ 229 | 222
Emri i prodhuesit 107 | 364 |460 {401 |:349 [ 156 |.208 [ 205 | 819 [ 7972)125 [ 241 | 208 [ 341 | 355 [ 198 |.186
< Cmimi 298 [ 013|046 [028)237 [ 331|189 449 |158 [ 125 | 5502 497 | 498 [ 333 | 381 [204 | 379
= Lloji i njésisé sé shitjes 199 [ 321|264 [ 182 | 216 [ 140 | 041 [ 193|223 [ 241 | 497 | 6549|667 [478 | 291 [ 163 | 306
2 Vendodhja e njésisé sé shitjes | 231 [355 301 [220 | 247 [ 172|075 | 186 | 179 | 208 498 | 667 [ 6897|492 [ 267 |148 [ 300
8 Ményra e prezantimit t&].156 |-408 |507 | 480 |.290 |.223 |240 |.205 |.320 |.341 | 333 {478 |.492 |.6302409 |.501 |.509
?3 produktit
= Uljet promocionale 185|030 [ 193 [ 161 [ 251|325 | 289 | 464 [ 412 [ 355 [ 381 | 201 | 267 | 409 | 5267 491 [ 525
q% Publiciteti 020 [081 282 [ 313|118 [ 196 | 247 [278 | 220 | 198 | 204 [ 163 |148 [ 501 |491 [ 7282 634
@ Cilésia e shérbimit 172|062 | 248 [ 243 | 221|334 | 317 [422 [ 222 [ 186 | 379 | 306 |:300 | 509 [ 525 | 634 | 6394
Cilésia e produktit 009|012 | 031 |-181}-.152}-107}-071{ 032 | 006} 068}-.033}-.069[ 038 | 108 | 034 |.001
Ngjyra e paketimit -009|  [-048]-1241-088[024 |003 | 106 [-023(-029|037 |- 031]-101}-005|074 [ 009 | 039
Stili i paketimit 012 [.048]  |.047}-.076}-.029}.069].075 | .009 |-.055].068 |-.044}-.017}-.049].039 |.044}-.003
Dizajni i paketimit 031 [-1241.047| - |.033(.012}-078(005 | 025 (032} 114 [-005}.018049| 025 [-032}-033
Vendi i prodhimit - 1811-0881-076[-033 049063} 108037]-0211029 0331006 | 063 030 |021 [-010
) Informacioni mbi pérbérésit - 152[ 024 kozg-.o1z-.o49 L 061}-.046|-.011] 048 |-.026[047 [ 023 [031]-040] 041 |-.024
= Informacioni mbi ményrén e}-107}003 f.069}078.063f-061|  |.042|-.001[062 |.065] 109 067 |-025}.088{ 028 [ 016
2 pérdorimit
i Informacioni mbi afatin  e}-071]106 [075 | 005 |- 108} 046}-042] | 014 |061|-046]-027].009 [ 015 |-.075]040}-.007
pérdorimit
Marka e produktit 032 |-023| 009 [025 | 037} 011} 001f014 [ [.125].032}.027).052 | 005 |-.048f-.029] 050
Emri i prodhuesit -.006[-029055-0321-021,048 (062 [-061|-125] (004 |068 [-017}001 1112|072 [ 006
Cmimi -068].037 [ 068 |.114 029 | 026}-065] 046|-032 004 |  |125]-.169f.066}-.007}-.001}-.042
Lloji i njésisé sé shitjes -033-0311-044-005(-033047 (109 027027068 [-125]  |-119}-118.089}099 (004
Vendodhja e njésisé sé shitjes -.069-.101’-.017-.018.006 1023 1067 |09 [052 }.017}-169}.119]  [003 }.021[027 |-.025]
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Ményra e prezantimit  t&] 038 |.095}.04o}.049] 063 }.031}.025[015 | 005 |00+ |-066}-118] 003 022}-115}-.036

produktit

Uljet promocionale 108 1074 | 039 [025 [ 030 |-.040}.088}-.075}- 048} 112} 007}-.089}-021}.022]  |.081f.142
Publiciteti 034 1009 |-.044f-.032 021 [ 041 | 028 |.040}-.0209 072 001|099 | 027 |.115}.081]  |.179
Cilésia e shérbimit 001 1039 |.003}-.033}-.010}-.024].016 }-.007].050 {006 |-042[004 |-.025}.036} 142} 179

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. Reproduced communalities

b. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 48 (35.0%)
nonredundant residuals with absolute values greater than 0.05.

Apendiks 4. Diagrama e Komponentéve né Hapésirén e Rrotulluar (Metoda e
komponentéve kryesorg)

Component Plot in Rotated Space
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Apendiks 5. Matrica Rezultateve e Koeficientéve té Komponentéve (Metoda e
komponentéve kryesorg)

Component Score Coefficient Matrix

Component
1 2 3 4 5
Cilésia e produktit .235 -.005 -.087 .084 -.032
Ngjyra e paketimit -.057 .316 -.093 .094 .007
Stili i paketimit .034 .329 .014 -.027 .015
Dizajni i paketimit .020 .351 .055 -.087 -.028
Vendi i prodhimit .218 .096 -.073 .017 .065
Informacioni mbi pérbérésit .309 -.014 .019 -.018 -.034
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit .281 .074 .050 -.124 -.034
Informacioni mbi afatin e pérdorimit 241 -.195 110 .049 110
Marka e produktit .001 -.029 .009 -.006 .528
Emri i prodhuesit -.006 .036 -.023 .003 AT7
Cmimi .084 -.145 .054 311 .023
Lloji i njésisé sé shitjes -.032 .017 -.018 .398 .018
Vendodhja e njésisé sé shitjes -.016 .050 -.035 404 -.032
Ményra e prezantimit té& produktit -.036 .150 199 .148 -.020
Uljet promocionale .047 -.103 .247 .059 161
Publiciteti -.043 .038 445 -.083 -.034
Cilésia e shérbimit .029 -.022 .356 .045 -.036

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Component Scores.

Apendiks 6. Matrica Rezultateve e Kovariancés t¢ Komponentéve (Metoda e
komponentéve kryesorg)

Component Score Covariance Matrix

Component 1 2 3 4 5

1 1.992 .793 2.871 1.450 1.250
2 .793 1.583 1.558 1.005 2.511
3 2.871 1.558 4.213 2.090 3.088
4 1.450 1.005 2.090 2.020 1.542
5 1.250 2.511 3.088 1.542 4.286
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Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Component Scores.

Apendiks 7. Statistika Pérshkruese (Metoda e rritjes sé shanseve)

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | Analysis N
Cilésia e produktit 6.3059 1.06705 595
Ngjyra e paketimit 3.8975 1.87071 595
Stili i paketimit 4.5613 1.56805 595
Dizajni i paketimit 45261 1.58717 595
Vendi i prodhimit 5.5832 1.55842 595
Informacioni mbi pérbérésit 5.9092 1.27729 595
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit 5.7076 1.31369 595
Informacioni mbi afatin e pérdorimit 6.1681 1.25743 595
Marka e produktit 4.9765 1.62455 595
Emri i prodhuesit 4.8874 1.67947 595
Cmimi 5.5227 1.44276 595
Lloji i njésisé sé shitjes 4.9378 1.41820 595
Vendodhja e njésisé sé shitjes 5.0908 1.62840 595
Ményra e prezantimit té produktit 5.1681 1.50822 595
Uljet promocionale 5.1395 1.56639 595
Publiciteti 4.8874 1.50502 595
Cilésia e shérbimit 5.5630 1.44039 595

Apendiks 8. Matrica e Korrelacionit (Metoda e rritjes sé shanseve)
Correlation Matrix®

(%23
212 lo =
D = n = Q
: |z slzl2lz B lzl3 132 |3 =
x E= = | £ < (7] = g £ £
| 5| E|s|E|C|€clcx| 3| & slalg_| 5| =|=
<] = 5] = B s | = E = El o 5 £ e 2 |INE| 8 2 2
o = o s [ €555 = o £ @ B [e3]| 8 5 S
(] @ o = = — Esleg o s £ g = |28 S s @
© s | = | 2| 5 S|5a|8s s | =| ©| & o o5 a | & | &
B = = © < S S S ls 9 = = = ©, © — @
e > n N (3 © < = (3] = = = = 2 QL
o= sl - 1Elege |8 [=]|"™ 1815 |5 S
S | s = = 2 |=
= = = ()
=
Cilésia e produktit | 1.000 | 069 | 218 | 187 | 253 377| 357|384 | 36| 01| 231 66| .162| .194| 204 054 .73
c ) o 069|100 559| 457 | 186 .057| .19 257 334| 050 200 .254| 313 .104| 000 .101
© Ngjyra e paketimit
& 0 050
L
8 Stili i paketimit 218 | 559 | 1.000 | 679 | 374 250 320 431 .402| .405| 14| 219 283 | 458 | 233 | .238| 245
Dizajni i paketimit 187 457 | 679 1.000 | 369 | .229 296 .010| 355| 369 | .086| .177| 202| 431| .18 | .281| .210
Vendi i prodhimit 253 | 186 | 374| 369 ] 1.000| 507 490 295| 297 | 320| .266| .183| 253 | 354 | 280 | .139| .211
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Sig. (1-tailed)

Informacioni  mbi
pérbérésit
Informacioni  mbi
ményrén €
pérdorimit
Informacioni  mbi
afatin e pérdorimit
Marka e produktit
Emri i prodhuesit
Cmimi

Lloji i njésisé sé
shities

Vendodhja e
njésisé sé shitjes
Ményra e
prezantimit té
produktit

Uljet
promocionale
Publiciteti

Cilésia e
shérbimit

Cilésia e produktit
Ngjyra e paketimit
Stili i paketimit
Dizajni i paketimit
Vendi i prodhimit
Informacioni  mbi
pérbérésit
Informacioni  mbi
ményrén e
pérdorimit
Informacioni  mbi
afatin e pérdorimit
Marka e produktit
Emri i prodhuesit

Cmimi

377

357

354

136

101

231

166

162

194

294

054

A73

047

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.007

.000

.057

119

.050

257

.334

.050

.290

.254

313

104

.090

.101

.047

.000

.000

.000

.084

.002

112

.000

.000

110

250

320

A3

402

405

114

219

283

458

233

238

245

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.001

.000

.000

.003

229

296

010

355

.369

.086

A17

202

431

186

281

210

.000

.000

.000

.000

.000

.000

408

.000

.000

018

.507

490

.295

.297

.329

.266

.183

.253

.354

.280

139

21

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

1.000

616

563

161

205

.305

187

195

192

285

237

31

.000

.084

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

184

616

1.000

467

208

270

123

150

A4

215

201

275

333

.000

.002

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.001

.563

467

1.00

.288

144

402

.166

196

219

.389

.238

414

.000

112

.001

408

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.161

.208

.288

1.000

.694

125

197

231

.325

.364

.200

272

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.001

.205

270

144

.694

1.000

129

.309

191

.342

243

.269

192

.007

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.001

.305

123

402

125

129

1.000

372

.329

.267

374

.203

.337

.000

110

.003

.018

.000

.000

.001

.000

.001

.001

187

150

.166

197

.309

372

1.000

.548

.360

.202

.262

.310

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

195

A4

196

231

191

329

548

1.000

495

.246

A75

275

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

192

215

219

325

.342

.267

.360

495

1.000

.386

.386

472

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.285

201

.389

.364

243

374

202

.246

.386

1.000

409

.383

.000

006

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

237

275

238

.200

269

203

262

A75

.386

409

1.000

455

.094

014

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

31

333

414

272

192

337

310

275

472

383

455

1.000

.000

.007

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000

.000




Lloji i njésisé sé .000 | .000| .000| .000| .000| .000 .000 | .000| .000] .000[ .000 .000 [ .000| .000] .000[ .000
shitjes
Vendodhja e .000 | .000 | .000| .000[ .000]| .000 .000 | .000 | .000 | .000| .000| .000 .000 | .000| .000| .000
njésisé sé shitjes
Ményra e .000 | .000 | .000 | .000[ .000]| .000 .000 | .000 | .000| .000| .000| .000| .000 .000 | .000 | .000
prezantimit té
produktit
Uljet .000 | .006 | .000 | .000[ .000| .000 .000 | .000 | .000| .000| .000| .000| .000| .000 .000 | .000
promocionale
Publiciteti 094 | 014 .000| .000| .000| .000| .000|.000| .00 .000| .000| .000| .000( .000( .000 .000
Cilésia e .000 | .007 | .000 | .000[ .000]| .000 .000 | .000 | .000| .000(| .000| .000| .000| .000| .000| .000
shérbimit
a. Determinant =.001
Apendiks 9. Matrica Inverse e Korrelacionit (Metoda e rritjes sé shanseve)
Inverse of Correlation Matrix
=le 813 2
E|lE|l=|El2le legEE |2 % =g [E |3 =
S|S|E|=|EEJEgc | S| & ol [EL &§l=|2
° (<) = [ < |[= =2 Bl= E © > o o S = Q9 = =
ol x|Bl 2| sslcoesgsg 8| £ | = Pt E S| @ | @
s o | = ] o |S Qo € = 5 s | . SPNE 8| = |
ala|lg| ol 5lcolc =g | S| E|Qlom2S 2| S| @
o|lo|lal=]|2[eggz s g o | 52| 5| 2|cFaF 5|5 | @
s|ls|l=|lE|5|ETEsgd os|=|C|8le9vs 58| 7|
2l sl | 8ledgER 9 = | = =B (=513
= S| P N o = [ ge © 1< = S = o D
(&) = (=) > = — o = = L = | = 3 [}
gl S ls |2
= = = =
Cilésia e produktit 1357 | o7t | -107 | -137 | 080 | -190 | -281 | -195| 040 | 077 | -072 | -132 | 029 | -088 | -200 | 268 | .092
Ngjyra e paketimit 071 | 1645 | -713 | -231| 069 | 068 | -007 | 22| 078 | -215| 050 | -204 | -066 | -058 | -051 | 477 | 040
. -107 | -713 | 2445 -108 | -027 | -134 | 087 | -203 | -069 | 056 | 132 | -123 | -243| 004 | -008 | -024
Stili i paketimit
1023
Dizajni i paketimit -137 | -231 [1.023 | 2221 | 192 | -197 | 154 | 537 | -330 | 095 | -075| 071 | 37| -320| 30| -209 | 037
Vendi i prodhimit 080 | 069 | -108| -192 | 1778 | -528 | -499 | 145 | -109 | -134 | -236 | 062 | -065 | -322 | -157 | 263 | .167
Informacioni mbi pérbérésit | -1e0 | .o6s | -027 | -197 | -508 | 2235 | -655 | -729 | 361 | -184 | 107 | 019 | -105| 282 | -054 | -074 | -059
Informacioni mbi ményrén e | -281 | -007 | -134 | -154 | -409 | -655 [ 2116 | -480| 224 | -270 | 372 | 018 | 06| 95| 201 -231] -288
pérdorimit
Informacioni mbi afatin e | -195 | 122 | -087| 587 | 145 | -720 | -480 | 2474 | -644 | 346 | -444| 075 | 023 | -106 | -168 | -034 | -255
pérdorimit
) 040 | 078 | -203 | -330 | -100 | 361 | 224 | -644 | 2496 254 | 186 | -267 | 196 | -444 | 258 | -278
Marka e produktit
1578
- ) 077 | -215| -069 | 095 | -134 | 184 | -270 | 346 2420 | -104 | -434 | 304 | -266 | 152 | -287 | 280
Emri i prodhuesit
1578
Cmimi 072 | o050 | 056 | -075| -236 | -107 | 374 | -44a | 254 | -104 | 1557 | -338 | -161| 061 | -288 | .035] -207
Lloji i njésisé sé shitjes 2132 | 204 | 32| o71] o062 ] -019] 018 o075 86| -434 | -338 | 1756 | -750 [ 020 | 121 | -193 ] -202
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Vendodhja e njésisé sé | 29| -066 | -123| 437 | -065 | -105 | 006 | 023 | -267 | 324 | -161| -750 | 1.781 | -628 | -007 | .106 | 097
shitjes
Ményra e prezantimit té | -oss | -0s8 | -243 | -300 | -322 | 282 | 95| -106 | 196 | -266 | 061 | .029 | -628 | 2.085 | -217 | -233 | -539
produktit
Uljet promocionale -290 | -051| 004 | 430 | -157 | -054 | 201 | -168 | -444 | 52| -288 | 121 | -007 | -217 | 1674 | -485 | -085
Publiciteti 268 | 477 | -008 | -299 | 263 | -074 | -231| -034 | 258 | -287| 035 -193| .106 | -233 | -485 | 1619 | -378
Cilésia e shérbimit 092 | 040 -024| 037 | 167 | -059| -288 | -255 | -278 | 280 -207 | -202| 097 | -539 | -085 | -378 | 1.749
Apendiks 10. Testi KMO dhe Barlet (Metoda e rritjes sé shanseve)
KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .807
Approx. Chi-Square 4014.599
Bartlett’s Test of Sphericity  df 136
Sig. .000
Apendiks 11. Matrica Anti-Imazh (Metoda e rritjes sé shanseve)
Anti-image Matrices
2 |s © . :
. - 1 = g3 |2 | o -
= = — = 533 2 ls = = = = |: = 2 =
SE|lz|E|E|lSle=lR |23 e ER e s
Ble2ls5|L|E|2|cE=2ElB|lE2|c|8|2qssl 3|8 @
sls|[e|S|8|=|85le=s| 8| S|E|2|SBINZEl 8| = <
ol s | ol &5|E[E3=8 S| 2| E|Q|e=x83| | & @
o [} (=% — — = |l =l B| o S B | =S o e [}
— = = S 0| 6 5 — (&) f? |-=®% of 8 =
© o | = = = S |ea 8|28 © = 0 |= o5 5| & ©
el S5 83| 8(ev2 82| |28 ez
5|2 a|>|€|E [E |=]|d =2 |8 |5 S
S -g = 0 |> =
2 |E |E
Cilésia e produktit 37| 02| -032| -045| 03| -062| -098| -o066 | .012| .024| -034| -0s6| .o12| -031| -127]| 22 039
Ngjyra e paketimit 032 08| -177] -063| 024| .018) -002| 034| 019| -054| 019 -102] -023| -017| -019| 066 014
Stili i paketimit 032 | -a77| 409 | -189| -025| -005| -026| -o016| -033| -012| .015| 031| -028| -048| .001| -002 -006
Dizajni i paketimit 045 | -063| -189| 450 -049| -o0d0| -033| 11| -060| .018] -022| .o18| .035| -070| .035| -083 010
Vendi i prodhimit 033 | 024| -025| -049| 62| -133| -133| 038 -025| -031| -085]| .02 -021| -088| -053| .091 054
Informacioni mbi | -o62| o18| -00s| -040| -133| aa7| -139| -150| 65| -034| -031| -005| -026| o061 -015] -021 -015
perbérésit
@ Informacioni mbi | -o98| -002| -026| -033| -133| -139| a473| -104| o0s2| -0s3| 13| o0s| o02| o45| 057 | -067 -078
c
-g ményrén e pérdorimit
> . .
8 Informacioni mbi | -oe6| 03| -ot6| 11| o038 | -150| -t04| 40| -t19| oes| -131| o020| .006| -024| -046| -010 -067
&, afatin e pérdorimit
©
E:E Marka e produktit o012 o019 -033| -060| -025( w065| 042 -119| 401| -261| 065| 043 -060 | 038 | -106| .064 -064
s :
<C Emri i prodhuesit 024 ) -054] -012| o018 -031| -034| -053| .066| -261| 413] -027] -102] o75| -053| .038] -073 066
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Anti-image Correlation

Cmimi
Lloji i njésisé sé
shitjes

Vendodhja e njésisé
sé shitjes

Ményra e prezantimit
té produktit

Uljet promocionale
Publiciteti

Cilésia e shérbimit
Cilésia e produktit
Ngjyra e paketimit

Stili i paketimit

Dizajni i paketimit

Vendi i prodhimit

Informacioni mbi
pérbérésit
Informacioni mbi

ményrén e pérdorimit
Informacioni mbi
afatin e pérdorimit
Marka e produktit
Emri i prodhuesit
Cmimi
Lloji i njésisé sé
shitjes

Vendodhja e njésisé
sé shitjes

Ményra e prezantimit
té produktit

Uljet promocionale

Publiciteti

Cilésia e shérbimit

-.034

-.056

012

-.031

=127

122

.039

8440

048

-.059

-079

051

-.109

-.166

=113

022

043

-.049

-.086

019

-.053

-192

181

.060

019

-.102

-023

-017

-019
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014

048
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-.356

=121

040

035

-.004

064
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-.108

031
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-.039

-.032

-.031
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.024

015

.031

-.028

-.048
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-.002

-.006

-.059

-.356
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-439

-.052

-011

-.059

-.038

-.082

-.028

029

064

-.059

-.108

.002

-.004

-.011

-.022

018

035

-070

035

-.083

010

-079

-121

-439
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-.096

-.089

-071

244

-140

041

-041

036

069

-.149

068

-.158

019

-.085

020

-.021

-.088

-.053

091

054

051

040

-.052

-.096

8612

-.265

-.257

074

-.052

-.065

-142

035

-.037

-.168

-.091

155

094

-.031

-.005

-.026

.061

-015

-.021

-015

-.109

035

-011

-.089

-.265

8322

-.301

-.331

153

-079

-.057

-010

-.053

131

-.028

-.039

-.030

A3

005

002

045

057

-.067

-078

-.166

-.004

-.059

-071

-.257

-.301

81562

-224

097

-119

206

009

003

093

107

-125

-.150

=131

.020

.006

-.024

-.046

-.010

-.067

-113

064

-.038

244

074

-.331

-.224

7802

=217

151

-241

038

012

-.050

-.088

-018

-.131

065

043

-.060

038

-.106

064

-.064

022

039

-.082

-.140

-.052

153

097

=217

6952

-.642

129

089

=127

086

=217

128

-.133

-.027

-.102

075

-.053

.038

-073

.066

043

-.108

-.028

041

-.065

-.079

-119

151

-.642

723

-.053

-211

.156

-119

076

-.145

136

642

-124

-.058

019

-1

014

-.076

-.049

031

029

-.041

-142

-.057

.206

-241

129

-.053

8102

-.205

-.097

034

-179

022

-.125

=124

570

-.240

.008

041

-.068

-.066

-.086

-173

064

036

035

-010

009

038

089

=211

-.205

7762

-424

015

070

-115

-.115

-.058

-.240

.561

=17

-.002

037

.031

019

-.039

-.059

.069

-.037

-.053

.003

012

=127

.156

-.097

-424

7822

-.327

-.004

.062

.055

019

.008

=17

484

-.063

-070

-.149

-.053

-.032

-.108

-.149

-.168

A31

093

-.050

086

-119

034

015

-.327

8562

-117

-127

-.283

-1

041

-.002

-.063

.597

-179

-.029

-192

-031

.002

.068

-091

-.028

107

-.088

=217

076

-179

070

-.004

-17

8452

-295

-.050

014

-.068

037

-070

-179

618

-133

181

108

-.004

-.158

155

-039

-125

-018

128

-145

022

-115

062

=127

-.295

.7802

-.224

-076

-.066

031

-.149

-.029

-133

572

060

024

-011

019

094

-.030

-.150

-131

-133

136

-125

-115

055

-.283

-.050

-.224

8582

a. Measures of Sampling Adequacy (MSA)
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Apendiks 12. Shogérizuesit (Metoda e rritjes sé shanseve)

Communalities?

Initial Extraction
Cilésia e produktit .263 .232
Ngjyra e paketimit .392 437
Stili i paketimit 591 .683
Dizajni i paketimit .550 .672
Vendi i prodhimit 438 435
Informacioni mbi pérbérésit .553 .715
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit 527 .568
Informacioni mbi afatin e pérdorimit .540 .601
Marka e produktit .599 .999
Emri i prodhuesit .587 .532
Cmimi .358 .346
Lloji i njésisé sé shitjes 430 .486
Vendodhja e njésisé sé shitjes 439 .597
Ményra e prezantimit té produktit 516 .565
Uljet promocionale 403 .395
Publiciteti .382 433
Cilésia e shérbimit 428 .521

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. One or more communalitiy estimates greater than 1 were
encountered during iterations. The resulting solution should be

interpreted with caution.
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Apendiks 13. Varianca Totale e Shpjeguar (Metoda e rritjes sé shanseve)

Total Variance Explained

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums
of Squared
Loadings®
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total

1 5.425 31.910 31.910 2.572 15.127 15.127 3.456
2 2.058 12.104 44.014 3.443 20.250 35.377 2.886
3 1.554 9.139 53.153 1.492 8.776 44.154 3.501
4 1.191 7.005 60.159 1.106 6.505 50.658 2.894
5 1.032 6.072 66.231 .603 3.546 54.204 2.861
6 .855 5.027 71.258

7 722 4.249 75.507

8 .669 3.936 79.442

9 .627 3.686 83.128

10 541 3.185 86.313

11 472 2,777 89.090

12 .396 2.329 91.419

13 .342 2.010 93.429

14 327 1.926 95.356

15 310 1.822 97.177

16 .284 1.668 98.845

17 .196 1.155 100.000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance.
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Eigenvalue

Apendiks 14. Numri i Faktoréve (Metoda e rritjes sé shanseve)

Scree Plot

I I I I I | I I I I I I T I 1 1
1 2 3 4 3 i 7 g 4 0 11 12 13 14 13 18

Factor Number
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Apendiks 15. Matrica e Faktoréve (Metoda e rritjes sé shanseve)

Factor Matrix?

Factor

1 2 3 4 5
Marka e produktit .999
Emri i prodhuesit .695
Informacioni mbi perbérésit 672
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit .601
Ményra e prezantimit té produktit .530
Vendi i prodhimit 527
Cilésia e shérbimit 496
Stili i paketimit 405 491 483
Cmimi 432
Publiciteti 425 424
Cilésia e produktit 411
Uljet promocionale
Informacioni mbi afatin e pérdorimit 475 -.538
Ngjyra e paketimit .519
Dizajni i paketimit 450 512
Vendodhja e njésisé sé shitjes 442 A74
Lloji i njésisé sé shitjes 418 443

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. 5 factors extracted. 5 iterations required.

Apendiks 16. Testi i Réndésisé (Metoda e rritjes sé shanseve)

Goodness-of-fit Test

Chi-Square df Sig.

352.952 61 .000
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Apendiks 17. Korrelacioni i Riprodhuar (Metoda e rritjes sé shanseve)
Reproduced Correlations

njésis€  sé

shities

192
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produktit
Ngjyra e| 83| 4372 503| 485| 235 .060| 21| -076| 257 | 305 049 .245( 283 .341| .085| .115] .089
paketimit
Stili il 95| 503| 683 | 670 399 261| 335 .084| 402 434| 03| 248| 280| 462| 222 .266| 242
paketimit
Dizajni i| 63| 485| 670| 672¢| 359| 218| 309 .037| 355 397| .083| 181 204| 428| 193 267| 220
paketimit
Vendi i| 208| 235| 399 359 | 4352 493 | 458 | 348 207 | 304| 217| 223| 249| 285| 237 .182| 242
prodhimit
Informacioni 308 o060 | 261| 218| 493 7152| 618 563 | 61| 187 306 479 90| 211 288 215] 314
mbi
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| Residual®

Ményra e
prezantimit té
produktit

Uljet
promocionale
Publiciteti
Cilésia e
shérbimit
Cilésia e
produktit
Ngjyra e
paketimit

Stili i
paketimit
Dizajni i
paketimit

Vendi
prodhimit

Informacioni
mbi
perbérésit
Informacioni
mbi ményrén
e pérdorimit
Informacioni
mbi afatin e

pérdorimit

Marka e

produktit

Emri i

prodhuesit

Cmimi

180

190

144

.207

-014

024

024

-.045

-.021

012

.037

3.724

E-006

-.047

.028

.341

.085

115

.089

-014

055

-.028

-.049

-.004

-.001

.026

5.898

E-005

.029

.001

462

222

.266

242

024

.055

009

-.024

-011

-015

046

8.235

E-006

-.029

01

428

193

.267

220

.024

-.028

.009

.009

.010

-013

-.028

5.393

E-005

-.028

.034

285

237

182

242

-.045

-.049

-.024

009

014

032

-.053

1.153

E-005

025

.049

21

.288

215

314

-.021

-.004

-011

.010

.014

-.002

9.906

E-005

2.000

E-005

.018

-.001

226

267

231

292

012

-.001

-015

-013

032

-.002

.005

4.091

E-005

044

-102

193

218

.380

275

403

.037

.026

.046

-.028

-.053

9.906

E-005

.005

6.814

E-005

-.058

.051 |

325

.364

.200

272

3.724

E-006

5.898

E-005

8.235

E-006

5.393

E-005

1.153

E-005

2.000

E-005

4.091

E-005

6.814

E-005

5.731

E-005

7.370E

-005

.331

.276

.183

227

-.047

.029

-.029

-.028

.025

.018

.044

-.058

5.731

E-005

.007

.308

293

240

341

028

.001

011

034

049

-001

-102

051

7.370

E-005

.007

418

.251

194

.286

.004

.045

-.029

-.004

-.040

.008

.027

-.029

7141

E-005

.093

.032

449

.258

187

.288

-014

-.030

.003

-.001

.004

.005

.013

-.004

7.981

E-005

-.059

-.034

.5652

374

404

444

014

-.029

-.004

.002

.069

-019

-011

.002

3.854

E-005

01

-.041

374

.3952

.366

439

104

019

01

-.008

043

-.003

-.067

.009

3.765

E-005

-.032

.081

404

.366

433

453

-.090

-.025

-.028

015

-043

023

.043

-.037

9.012

E-005

.086

-.037

444

439

453

5212

-.034

012

.003

-010

-.031

-.004

041

01

6.214

E-005

-.035

-.004




Lloji i njésisé

sé shitjes

Vendodhja e

njésis€  sé
shitjes
Ményra e

prezantimit té
produktit
Uljet

promocionale

Publiciteti

Cilésia e

shérbimit

.004

-014

014

104

-.090

-034

.045

-.030

-.029

019

-.025

012

-.029

.003

-.004

01

-.028

.003

-.004

-.001

.002

-.008

015

-010

-.040

.004

.069

043

-.043

-.031

.008

.005

-019

-.003

.023

-.004

027

013

-011

-.067

043

041

-.029

-.004

.002

.009

-.037

.01

7141

E-005

7.981

E-005

3.854

E-005

3.765

E-005

9.012

E-005

6.214

E-005

.093

-.059

.01

-.032

.086

-.035

032

-.034

-041

081

-.037

-.004

.01

-.058

-.049

.067

.024

.01

.046

-012

-012

-013

-.058

.046

013

-018

028

-.049

-012

013

043

-.056

.067

-012

-018

.043

.001

024

-013

028

-.056

.001

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Reproduced communalities

b. Residuals are computed between observed and reproduced correlations. There are 16 (11.0%)

nonredundant residuals with absolute values greater than 0.05.
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Apendiks 18. Matrica e Modeluar, (Metoda e rritjes sé shanseve)

Pattern Matrix®

Factor

1 2 3 4 5

Informacioni mbi perbérésit .901
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit .748
Informacioni mbi afatin e pérdorimit .576
Vendi i prodhimit .559
Cilésia e produktit 463
Dizajni i paketimit 787
Stili i paketimit 744
Ngjyra e paketimit .606
Publiciteti 754
Cilésia e shérbimit .699
Uljet promocionale .502
Ményra e prezantimit té produktit 446
Vendodhja e njésisé sé shitjes .796
Lloji i njésisé sé shitjes .700
Cmimi 403
Marka e produktit 1.041
Emri i prodhuesit .615

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 6 iterations.
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Apendiks 19. Matrica e Strukturés (Metoda e rritjes sé shanseve)

Structure Matrix

Factor

1 2 8 4
Informacioni mbi perbérésit .839 414
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit .733
Informacioni mbi afatin e pérdorimit .694 537
Vendi i prodhimit .594
Cilésia e produktit 473
Stili i paketimit .806 429
Dizajni i paketimit .802
Ngjyra e paketimit .637
Cilésia e shérbimit 422 .720 425
Publiciteti .637
Ményra e prezantimit té produktit .507 .622 .593
Uljet promocionale .607
Vendodhja e njésisé sé shitjes .768
Lloji i njésisé sé shitjes .696
Cmimi 452 502
Marka e produktit .996
Emri i prodhuesit 462 .703

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Apendiks 20. Matrica e Korrelacionit té Faktoréve (Metoda e rritjes sé shanseve)
Factor Correlation Matrix

Factor 1 2 3 4 5

1 1.000 224 563 359 369
2 224 1.000 287 334 410
3 563 287 1.000 564 448
4 359 334 564 1.000 353
5 369 410 448 353 1.000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.
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Apendiks 21. Diagrama e Faktoréve né Hapésirén e Rrotulluar (Metoda e rritjes sé
shanseve)

Factor Plot in Rotated Factor Space

Factor 2

Facm” Fan‘l‘_ﬂfﬁ
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Apendiks 22. Matrica Rezultateve e Koeficientéve té Faktoréve (Metoda e rritjes sé
shanseve)

Factor Score Coefficient Matrix

Factor
1 2 3 4 5
Cilésia e produktit .081 .004 .006 .027 .007
Ngjyra e paketimit -.026 175 -.050 .077 .003
Stili i paketimit .039 .362 .017 .009 .006
Dizajni i paketimit .019 .367 .046 -.066 .001
Vendi i prodhimit 128 .064 -.027 .035 .010
Informacioni mbi perbérésit 424 -.017 .021 .014 .028
Informacioni mbi ményrén e pérdorimit 231 .044 .034 -.058 .013
Informacioni mbi afatin e pérdorimit .220 -.149 154 .045 .016
Marka e produktit .016 .009 .066 -.003 .959
Emri i prodhuesit .014 .070 -.014 .030 .004
Cmimi .050 -.044 .087 141 .009
Lloji i njésisé sé shitjes .003 .020 .034 .292 .013
Vendodhja e njésisé sé shitjes .005 .034 .015 419 .019
Ményra e prezantimit té produktit -.019 .109 .210 174 .008
Uljet promocionale .033 -.030 72 .042 .005
Publiciteti .004 .019 .253 -.007 .001
Cilésia e shérbimit .039 -.027 .295 .060 .006

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Factor Scores Method: Regression.

Apendiks 23. Matrica Rezultateve e Kovariancés té Faktoréve

Factor Score Covariance Matrix

Factor 1 2 3 4 5

1 1.940 1.133 2.676 1.529 1.586
2 1.133 1.574 1.848 1.215 2.255
3 2.676 1.848 3.774 2.188 3.054
4 1.529 1.215 2.188 1.906 1.809
5 1.586 2.255 3.054 1.809 3.673

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization.

Factor Scores Method: Regression.
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Apendiks 24. Pyetésori

Pyetesor

Anketé mbi “Sjelljen Konsumatore né Zgjedhjen e Markés”

Pérshéndetje! Duke ju falenderuar pér kohén tuaj t€ ¢muar g€ po i kushtoni leximit té kétij pyetésori,
déshiroj t'ju béj me dije se jeni pérzgjedhur si njé konsumator i pérshtatshém pér t'u béré pjesé e njé
kérkimi doktoral mbi ndikimin e sjelljes konsumatore né zgjedhjen e markés sé produkteve ushgimore
gé konsumoni. Do t'ju isha shumé mirénjohés nése, pasi té lexoni kété pyetésor, ta plotésoni até duke
béré me rrethim pérgjigjen tuaj. Gjithashtu ju garantoj se plotésimi i tij nuk kérkon mé shumé se 5
minuta dhe se té dhénat gé do té servirni do t& mbeten absolutisht konfidenciale. Ju faleminderit!

Nr | Pyetjet e méposhtme u referohen karakteristikave demografike rreth jush.

1 Zoné Urbane
2  Zoné Sub-urbane
3 Zoné Rurale

1 Mashkull

2 Femér

1 Begar/e

2 /e martuar

3 l/edivorcuar

4 lleve

1 Nén 18 vjec

2 19-25vjec

3 26-35vjec

4 36 -45vjec

5 Mbi 45 vje¢

1  Tetévjecar
2

3

4

1

2

3

4

5

6

7

8

9

1

1 | Vendi ku banoni aktualisht ?

2 | Gjinia juaj ?

3 | Statusi juaj ?

4 | Mosha juaj ?

I mesém
Universitar
Pas universitar
Punonjés/e i/e thjeshté
Specialist/e
Drejtues/e
Menaxher/e Kompanie
Drejtor/e
Shtépiake
Pensionist/e
I/e vetépunésuar
I/e Papuné

0 Student/e

5 | Niveli juaj arsimor ?

6 | Profesioni juaj ?
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Jetoj vetém

1
7 | Sa éshté numri i pjestaréve né familjen tuaj ? 2 2-4
3 5-7
4  Mbi7
1 22000 - 40000 Leké
8 | Sa éshté niveli i ardhurave tuaja familjare mujore ? 2 41000 - 60000 Lekeé
3 61000 - 80000 Leké
4 mbi 80000 Leké
Pyetjet e méposhtme i referohen pranimit tuaj nga 1 (Aspak i réndésishém) né 7 (Shumé i
réndésishém) né lidhje me atributet e produktit né zgjedhjen e tij.
Aspak Shumé
I réndésishém i réndésishém
9 Sa e"rérldésishme_ éshté_ cilésia e produktit né zgjedhjen e 11213lalsl6l7
markeés sé produktit ushgimor ?
Sa e réndésishme éshté ngjyra e paketimit té produktit né
= zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ? L2 )3]4)15]6)7
11 Sa i réndésishém éshté stili (pamja) e paketimit té produktit né 11213lals5!l6l7
zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ?
12 Sai rerldes"lshem eshte dlza_unl (forma) i paketimit né zgjedhjen 11213lals5l6l7
e markés sé produktit ushgimor ?
13 Sa i réndésishém éshté vendi i prodhimit té produktit ushgimor 11213lals5!l6l7
né zgjedhjen e markeés sé produktit ushgimor ?
14 Sa i réndésishém éshté informacioni mbi pérbérésit e produktit 11213lals5!l6l7
né zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ?
Sa i réndésishém éshté informacioni mbi ményrén e pérdorimit
15 | té produktit ushgimor né zgjedhjen e markés sé produktit | 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 |7
ushgimor ?
Sa i réndésishém éshté informacioni mbi afatin e pérdorimit té
16 | produktit ushgimor né zgjedhjen e markés sé produktit| 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
ushgimor ?
17 Sai réqdégishém éshté emr_i I markés sé produktit né zgjedhjen 11203lals5l6!l7
e markeés sé produktit ushgimor ?
Sa i réndésishém éshté emri i kompanisé prodhuese né
e zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ? 112131451617
Sa i réndésishém &shté c¢mimi i shitjes sé produktit né
L zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ? 112131451617
20 Sai réndésishém éshté II_oji I njésisé sé shitjes né zgjedhjen e 112/3lals!l6l7
markés sé produktit ushgimor ?
21 Sa_ e rg‘éndésishmg é§hté vend_ndodhj_a e njésisé sé shitjes né 11213lals5l6l7
zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ?
Sa e réndésishme éshté ményra e prezantimit té produktit né
22 | raftet e njésisé sé shitjes né zgjedhjen e markés sé produktit | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7
ushgimor ?
Sa té réndésishme jané uljet promocionale té produkteve
23 | ushgimore né zgjedhjen e markés sé produktit ushgimor ? 1123|4567
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Sa i réndésishém éshté publiciteti/reklama mbi produktin
24 | T, L TR o 112|134 |56 |7
ushgimor né zgjedhjen e markeés sé produktit ushgimor ?
o5 Sa e réndésishme éshté cilésia e shérbimit né njésiné e shitjes 11213lalsl6l7
né zgjedhjen e markeés sé produktit ushgimor ?
1 Olim
2  Floriol
26 | Cilén nga markat e méposhtme té vajit ushgimor keni 3  Crystal
bleré sé fundmi ? 4 Solei
5 Amato
6 Ferrara
7 Tjetér
27 | Ju e njihnit markén e fundit té vajit ushgimor Pak Shumé
qé keni bleré ? 1/2]3]4|5]6]7
28 | Opininioni juaj rreth markés sé fundit té vajit ushgimor gé | keq I miré
keni blerg ishte ? 1/2]3[4|5]6]7
29 | Ju kishit mésuar mé paré né lidhje me markeén e fundit té Pak Shumé
vajit ushgimor gé keni bleré ? 1/2]3[4|5]6]7
Besoni se marka e vajit ushgimor gé blini i permbush nevojat | Pak Shumé

30

tuaja ?

1]2]|3|4]5]6]7

31

Pér blerjen e produkteve ushgimore, ju preferoni t'i bleni né ?

Market
Supermarket
Tregjet e hapura
Qendra tregtare

32

Pér blerjen e produkteve ushgimore, ju preferoni t'i bleni né
cilén njési shitjeje ?

Market (lagje)
Conad
Big Market

WNRFRR~RWNPRE

Ne pér Ju
Carefour
Tjetér

33

Sa heré né javé bleni produkte ushgimore ?

Pérdité

2-3 heré né javé
4-5 heré né javé
Fundjavé

34

Né zgjedhjen e markés sé produkteve ushgimore
ju preferoni mé shumé ?

Markat e vendit
Markat e huaja

NP A~AWNPREF|0 o>
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