Nye studim mbi sjelljen e konsumatoreve
té telefonise mobile né Shqiperi

Elvira TABAKU'
Dr. Shpétim CERRI?

Abstrakt: Qéllimi i kétij punimi éshté qé té hetojé marrédhéniet shkakésore gé ekzistojné
midis pesé konstrukteve: cilésisé sé sherbimit, besimit té konsumatoréve tek ofruesi i shérbimit,
imazhit té kompanisé sé shérbimit, besnikérisé sé klientelés dhe kostove té transferimit
qé konsumatori mund té keté nése kalon nga njé ofrues shérbimi tek tjetri. Shqyrtimi i
hollésishém i literatures relevante shérbeu pér té pasqyruar zhvillimet mé té fundit shkencore
né lidhje me studimin e kétyre pesé konstrukteve, si dhe per té ndértuar shkallét e matjes
pér ta. Analiza Eksploruese Faktoriale (Exploratory Factor Analysis — EFA) u pérdor pér
té zbuluar strukturén bazé té faktoréve, kurse Analiza Konfirmuese Faktoriale (CFA)
shérbeu pér té vlerésuar strukturén e gjeneruar té konstrukteve. Kéto u pasuan nga teknika
e Modelimit té Fkuacioneve Strukturore (Structural Equations Modeling — SEM, ), e cila u
shfrytézua pér té testuar hipotezat e studimit.

Rezultatet e testimit cuan né vertetimin e hipotezave té ngritura né fillim té kérkimit, té
cilat supozonin lidhje shkakésore pozitive midis konstrukteve té modelit. Gjetjet e kétij kérkimi
konfirmuan edhe njé heré gietjet e kérkimeve fé tjera relevante, té aktualizuara né kushtet e
Shqipérisé dhe né kontekstin e shérbimeve té telefonisé mobile. Rezultatet e tij vijné né ndihmé
té menaxheréve té kompanive té shérbimit pér té kuptuar mé miré se si konsumatorét krijojné
Gykimet e tyre mbi cilésiné e shérbimit, imazhin e kompanisé, si ndértojné besimin tek ofruesi
i shérbimit dhe se si i perceptojné kostot e transferimit. Gjithashtu, gjetjet e studimit qartésojné
drejtuesit e kompanive té shérbimit mbi lidhjet shkakésore qé ekzistojné midis cilésisé sé shérbimit,
besimit, imazhit, besnikérisé dhe kostove té transferimit.
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Abstract: The purpose of this study is to analyze the causal relationships between five
constructs: service gua/ity, trust cf customers on the service provider, corporate image, customer
loyalty and switching costs. The thorough review of the relevant literature conducted served
to reflect the most recent scientific developments regarding these five constructs, as well as to
build the appropriate measurement scales for them. Exploratory Factor Analysis — EFA was
employed to reveal the underlying factor structure, while the Confirmatory Factor Analysis
— CFA was used fto estimate the generated factor structure. Finally, Structural Equations
Modeling — SEM was used in order to test the hypothesis of this study. The testing results
led to supporting the hypotheses formulated at the beginning of this study, which supposed
positive casual relationships between the constructs of the model. The findings of this study
confirmed the conclusions of other relevant studies, updated to Albanian and mobile telephony
services context. Its results are beneficiary to services firms’ managers to better understand
how their customers create their beliefs and judgments on service quality, corporate image,
how they build their trust to services provider, and how they perceive the switching costs. In
addition, the findings of this study make services companies aware on the casual relationships
that exist between service quality, trust, image, loyalty, and switching costs.
Key words: Mobile telephony, trust, switching costs, Albania

1. Hyrje

Besnikéria e klientelés shihet si njé mjet i fuqishém pér té€ diferencuar njé kompani nga
konkurrentét e saj. Studimet kané treguar q€ ajo éshté vecanérisht e réndésishme né kushtet
kur konkurrenca éshté e larté dhe kur tregu ka arritur pjekuriné. Gijithashtu, sektori i
shérbimeve éshté ndér ata sektoré qé ka pérfitime té€ shumta nga kjo strategji, pérfitime té
cilat jané t€ véshtira pér t'i patur ndryshe. Njé sektor i tillé éshté edhe ai i telekomunikimit, i
cili ka pérjetuar ndryshime rrénjésore né Shqipéri. Zhvillimi i sistemit té telekomunikimit né
boté dhe né Shqipéri ka paraqitur sfida té reja pér bizneset qé veprojné né kété sektor. Ky treg
né Shqipéri ka patur njé zhvillim té madh brenda njé kohe té shkurtér prej pak vitesh, por me
pasoja té réndésishme né komunikimin e njerézve, népérmjet telefonisé celulare. Liberalizimi
i tregut té telefonisé ka ¢uar né rritjen e numrit t€ kompanive qé veprojné né treg. Aktualisht
né tregun mobil t€ telekomunikimit né Shqipéri veprojné 4 kompani celulare. N€ vitet e para
té veprimit té kétyre kompanive né treg ndryshimet né numrin e abonentéve té tyre ishin té
ndjeshme, ndérkohé qé aktualisht duket se kéto ndryshime z&né njé peshé mé té ulét.

Né sektorin e komunikimit celular né Shqipéri, ashtu si edhe né vende té tjera, klientét nuk
jané specifikisht abonenté vetém t€ njé kompanie. Cdokush mund té keté mé shumé se njé
lidhje celulare dhe né kété ményré njé individ i vetém ndikon né pjesén e tregut t€ mé shumé
se njé kompanie. Vetém vitet e fundit éshté béré i mundur regjistrimi zyrtar i ¢do lidhje celulare
duke patur késhtu njé kontroll mé t& miré t€ pjesés sé€ tregut té secilés kompani. Duket se ky treg
po shkon drejt maturimit dhe gjithashtu ndikimi i krizés ekonomike bén té domosdoshme qé
kompanité té béjné vazhdimisht pérpjekje pér t€ mbajtur klientét ekzistues dhe pér té térhequr
klienté t€ rinj. Krijimi dhe forcimi i besnikérisé sé klientelés éshté njé mjet i réndésishém pér
té arritur kété qéllim. Besnikéria e klientelés ka réndési themelore né sektorin e shérbimeve
pér shkak té karakteristikave té shérbimeve (paprekshméria, pandashméria, ndryshueshméria
dhe pamundésia pér t’u inventarizuar), té cilat e béjné té véshtiré vlerésimin e tyre nga ana e
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klientéve, por edhe mbartin njé risk t€ perceptuar mé t€ larté sesa produktet (Zeithaml et al.,
1985). Megjithése ka shumé faktoré qé ndikojné né besnikériné e klientelés, nuk mund té
gjendet njé studim i cili i ka pérfshiré efektet e té gjithé faktoréve né t€ njéjtin model dhe té
lidhur me njéri-tjetrin (Aydin dhe Ozer, 2005).

2. Shgyrtimi i literaturés

2.1 Besnikeria e klienteleés

Né studimet pér besnikériné e klientelés, studiuesit kané dhéné edhe pércaktimet e tyre pér té.
Njé ndér pérkufizimet mé t€ pérdorura pér besnikériné e klientelés €shté ai i dhéné nga Oliver
(1999), i cili theksoi se besnikéria e klientelés éshté “njé angazhim i thellé pér té bleré sérish
apo pér t€ patur njé produkt, shérbim apo marké té preferuar, né ményré té vazhdueshme né t€
ardhmen duke shkaktuar késhtu blerje té pérséritura té té njéjtit produkt, shérbim apo marké,
pavarésisht pérpjekjeve marketing t€ konkurrentéve pér té ndryshuar ofrues”.

NE fillim té kérkimeve né lidhje me konstruktin e besnikérisé sé klientelés vémendje i éshté
kushtuar trajtimit t€ besnikérisé si sjellje. Kéto studime ishin gjithashtu té pérgéndruara tek
produktet apo tek markat e produkteve duke e konceptuar besnikéring si blerje té pérséritur
t€ t€ njéjtit produkt apo marké produkti (Cunningham, 1956; Tucker, 1964). M voné, bazuar
né teoriné e veprimit t€ menduar (reasoned action) té€ Ajzen dhe Fishbein (1980), filluan té
kryhen studime g¢ analizonin besnikériné e qéndrimit.

Studimet kané treguar se vetém blerjet e pérséritura nuk mund t€ ¢ojné né besnikéri té
vérteté nga ana e klientéve (Dick dhe Basu, 1994). Rundle-Thiele (2005) theksuan se besnikéria e
géndrimit éshté njé pjesé thelbésore e besnikérisé sé klientelés dhe se ajo mund té ¢ojé né besnikéri
t€ sjelljes. Kéta studiues theksuan gjithashtu se ajo mund t€ jeté dimensioni mé i réndésishém pér t'u
monitoruar nga marketerét. Studimet e fundit e kané trajtuar besnikérin€ né lidhje me dimensione
t€ ndryshme, por ato theksojné se besnikéria e klientelés éshté e pérbéré nga dy dimensione;
besnikéria e sjelljes dhe besnikéria e géndrimit, t€ cilat jané t€ lidhura me njéra-tjetrén (Gounaris
dhe Stathakopoulos, 2004; Li dhe Petrick, 2008b; Rundle-Thiele, 2005).

Roli i besnikérisé béhet sidomos i réndésishém né konkurrencén e larté té ditéve té€ sotme
kur térhegja e klientéve té rinj konsiderohet t€ jeté mé e kushtueshme financiarisht sesa mbajtja
e klientéve aktualé (Reichheld dhe Schefter, 2000).

Studimi i Reinartz dhe Kumar (2002) tregoi se pasja e njé baze me klienté besniké éshté
shumé e réndésishme né rritjen e pérfitueshmérisé sé njé kompanie. Klientét besniké béjné
blerje t& pérséritura tek i njéjti ofrues shérbimi, pérhapin fjalé pozitive népérmjet komunikimit
g0j€ mé gojé, e rekomandojné ofruesin e shérbimit tek té tjerét dhe jané rezistenté ndaj thirrjeve
t€ ofruesve/mundésive té tjera duke ndikuar ndjeshém né rritjen e té€ ardhurave pér kompaniné
(Reichheld, 2003; Reichheld dhe Sasser, 1990). Duke vepruar né kété ményré, klientét besnikeé
vazhdojné té rritin bazén e klientéve besniké t€ njé kompanie duke rritur fitimet e saj.

Aydin dhe Ozer (2005) theksuan se pér t€ patur besnikériné e klientéve, njé kompani
telekomunikimi duhet t€ ofrojé cilési t€ larté shérbimi.

2.2 Cilesia e shéerbimit

Cilésia e shérbimit éshté njé element i réndésishém né studimet né sektorin e shérbimeve.
Studimet pér cilésiné e shérbimit kané gené t€ shumta né vitet e fundit dhe kjo gjé éshté lidhur
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kryesisht me rritjen e rolit dhe té peshés sé sektorit té shérbimeve né ekonominé botérore.
Venetis dhe Ghauri (2000) pércaktuan se ndikimi q€ ka cilésia e shérbimit shikohet né dy
drejtime kryesore. S€ pari, cilésia e shérbimit ofron mundési pér t€ diferencuar shérbimin
dhe pér té krijuar avantazh konkurues pér kompaning, avantazh i cili ndikon né térhegjen e
klientéve té rinj dhe né rritjen e pjesés sé tregut. S€ dyti, cilésia e shérbimit mund té forcojé
prirjen e klientéve pér té bleré pérséri, pér té bleré edhe lloje té tjera shérbimesh, pér té qené
mé pak té ndjeshém ndaj ¢mimit dhe pér t'u komunikuar t€ tjeréve eksperiencén pozitive me
ofruesin e shérbimit.

Studime t€ ndryshme kané matur cilésiné e shérbimit si diferencé ndérmjet pritshmérive
dhe perceptimeve dhe jo vetém si cilési e perceptuar e shérbimit (Carrilat et al., 2007). Gjaté
analizés s€ studimeve t€ ndryshme pér cilésiné e shérbimit kéta studiues theksuan se shkalla e
pérdorur pér matjen e cilésisé sé shérbimit dhe dimensionet e saj ishin t€ ndryshme né varési té
lojit t€ studimit dhe kulturés sé vendit ku ishte kryer ai. N€ studimin e Zeithaml et al. (2002)
u propozua se nuk éshté i nevojshém pérdorimi i pritshmérive pér té matur cilésiné e shérbimit
pasi né matjen e perceptimeve pér cilésiné e shérbimit péfshihen edhe pritshmérité e klientéve
pér te.

Ndérkohé Gronroos (1984), propozoi até qé quhet modeli nordik i cilésisé sé shérbimit
sipas t€ cilit cilésia e shérbimit pérbéhet nga cilésia funksionale dhe cilésia teknike. Cilésia
funksionale paraqet ményrén sesi shérbimi ofrohet dhe perceptimet e klientéve pér kété
ndérveprim. Cilésia teknike paraqet rezultatin e gjithé procesit, pra ¢faré klientét marrin nga
ofruesi i shérbimit dhe quhet ndryshe edhe cilésia bazé (core).

NEé kété studim éshté pérdorur perceptimi i cilésisé sé shérbimit pér té matur cilésiné e
shérbimit tek kompanité celulare. Gjithashtu, bazuar né studimin e Chen dhe Cheng (2012) né
sektorin e telekomunikimit mobile, né kété studim u pérdorén element€ té cilésisé bazé dhe té
ndérveprimit. Tek cilésia bazé u pérfshiné elementé té shérbimeve té telekomunikimit t€ tilla si
cilésia e telefonatave, mbulimi dhe cilésia e rrjetit, ndérsa tek cilésia e ndérveprimit u pérfshiné
elementé té ndérveprimit midis klientit dhe punonjésve t€ kompanisé telefonike té tilla si
sjellja dhe aftésité e tyre. Gjithashtu, u pérdorén edhe elementé t€ pércaktimit né pérgjithési
pér cilésiné e perceptuar té shérbimit.

2.3 Besimi

Besimi éshté njé element i réndésishém né krijimin dhe mbajtjen e njé marrédhénieje (Singh
dhe Sirdeshmukh, 2000). Ai éshté konsideruar si njé element i réndésishém né krijimin dhe
forcimin e marrédhénieve edhe né sektorin e telekomunikimit (Deng et al., 2010). Sipas
Moorman et al. (1993), besimi paraqet vullnetin pér t'u mbéshtetur (relying) tek njé palé
tjetér tek i cili ke krijuar siguri (confidence). Pércaktimi pér besimin i studiuesve Morgan
dhe Hunt (1994) éshté ndér mé t&é pérmendurit né literaturé. Sipas kétyre studiuesve besimi
ndérmjet paléve ekziston vetém kur njéra palé ka besim (confidence) se pala tjetér do té sillet
me integritet dhe besueshméri (reliability). Ata theksuan gjithashtu se besimi mund té jeté njé
element shumé i réndésishém né krijimin dhe né zhvillimin e besnikérisé sé klientelés. Edhe
studime té tjera (Chaudhuri dhe Holbrook, 2001; Sirdeshmukh et al., 2002) kané evidentuar
lidhjen pozitive ndérmjet besimit dhe besnikérisé sé klientelés duke theksuar rolin e besimit
si njé ndikues i réndésishém i konstruktit t€ besnikérisé sé klientelés. Besimi mendohet se
ul riskun e perceptuar né procesin e krijimit té marrédhénieve duke ndikuar né rritjen e
bashképunimit nga ana e klientéve me ofruesin e besuar (Morgan dhe Hunt, 1994). Né kété
ményré besimi mund t€ ndikojé pozitivisht tek besnikéria e klientelés.
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Né studimin e Garbarino dhe Johnson (1999) u analizua lidhja midis cilésisé s€ shérbimit
dhe besimit té krijuar tek ofruesi. Késhtu, ata pané se cilésia e shérbimit kishte ndikim pozitiv
tek besimi. Ndérkohé, Singh dhe Sirdeshmukh (2002) theksuan se cilésia e perceptuar pér
njé shérbim mund té ndikojé né ményré pozitive tek besimi gé klientét kané pér ofruesin e
shérbimit. Pra, pér té patur besim tek njé ofrues shérbimi duhet fillimisht t& perceptohet cilési
e larté shérbimi. Kjo do t€ thoté gé cilésia e shérbimit do té keté njé ndikim pozitiv tek besimi.
Ndérsa Lau dhe Lee (1999) shkuan mé tej duke théné se besimi mund té krijojé géllime
pozitive pér t€ bleré ndérmjet dy paléve qé jané né njé marrédhénie shkémbimi. Ndérsa né
studimin e Power dhe Whelan (2005) dhe Lin dhe Lu (2010) u theksua ndikimi pozitiv i
besimit tek imazhi pér kompaniné. Edhe Aydin dhe Ozer (2005) analizuan ndikimin e besimit
tek besnikéria e klientelés. Kéta studiues theksuan se pér t€ patur besnikéri té klientelés né
sektorin e telekomunikimit, ¢do kompani duhet té krijojé besim tek klientét.

2.4 Kostot e transferimit

Kostot e transferimit jané analizuar né pak studime né sektorin e telekomunikimit. Porter
(1998) dhe Lee, Lee dhe Feick (2001) i pérkufizuan ato si kosto qé kané té béjné me kalimin nga
njé ofrues shérbimi tek njé tjetér, pra kosto me té cilat klienti pérballet kur ndryshon ofruesin e
shérbimit. Kostot e transferimit nuk kané t€ bé&jné vetém me kostot monetare té ndryshimit té
ofruesit té shérbimit. Ato pérfshijné edhe kohén e harxhuar, pérpjekjet e dedikuara dhe kostot
psikologjike té téré procesit té ndryshimit (Dick dhe Basu, 1994; Deng et al., 2010). Prandaj,
ato mund té shérbejné edhe si njé barrieré pér té ndryshuar ofruesin né industriné e shérbimit
(Deng et al., 2010). Késhtu, kéta autoré, bazuar né studimin e Burnham et al (2003) pércaktuan
se kostot monetare/financiare té transferimit pérfshijné koston e humbjes sé fitimit dhe koston
e humbjes monetare. Po sipas tyre, kostot proceduriale ndahen né kosto té riskut ekonomik,
kosto vlerésimi, kosto vendosjeje dhe kosto mésimi. Ndérsa kostot e transferimit relacional
pérfshijné kostot e humbjes sé¢ marrédhénies personale dhe kostot e humbjes sé lidhjes me
markén. Duke patur parasysh kéto risqe dhe kosto té lidhura me krijimin e njé marrédhénieje
té re me njé ofrues tjetér shérbimi, klientét do té jené mé t€ prirur pér té krijuar marrédhénie té
géndrueshme me ofruesin e shérbimit dhe pér t€ ruajtur marrédhénien aktuale me té.

Edhe pse kostot e tranferimit jané té réndésishme pér njé kompani, pak kérkime empirike
i kané pérfshiré ato né analizat e tyre (Aydin, Ozer dhe Arasil, 2005). Aydin, Ozer dhe Arasil
(2005) theksuan se kur klientét perceptojné kosto té larta transferimi ata jané mé té prirur
pér té patur njé marrédhénie mé afatgjaté me ofruesin e shérbimit pavarésisht se mund t€
jené té pakénaqur me té. Ndérsa né té€ kundért, nése ka kompani t€ tjera ofruese dhe kostot e
transferimit jané t€ uléta, klientét e kané shumé té lehté t€ ndryshojné ofruesin e shérbimit.
Né studimin e tyre né sektorin turk té telekomunikimit, kéta studiues i perceptuan kostot
e transferimit si kosto financiare, kosto proceduriale dhe kosto psikologjike. Ata gjithashtu
i ndané kéto kosto né kosto monetare té perceptuara, kosto pasigurie (uncertainty), kosto
vlerésimi (evaluation), kosto njohjeje (learning) dhe kosto krijimi marrédhénieje té re (set-up).
Késhtu sipas tyre, kosto financiare jané kostot e lidhura me ndryshimin e kompanisé celulare
GSM. Kostot proceduriale jané té lidhura me njohjen (recognition) e mundésive té tjera,
kérkimin e informacionit, vlerésimin e alternativave té tjera, vendimin pér té bleré dhe me
sjelljen pas blerjes. Ndérsa kostot psikologjike kané t€ béjné me lidhjen sociale té krijuar me
ofruesin aktual dhe me riskun e pasiguriné e lidhur me njé ofrues té ri. Né studimin e tyre, ata
gjetén lidhje té forta midis kostove té transferimit dhe besnikérisé sé klientelés.
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2.5 Imazhi

shérben si njé filtér né perceptimin e aktiviteteve té kryera nga kjo kompani (Lai, Griffin dhe
Babin, 2009). Ngyuen dhe LeBlanc (2001) theksuan se duke gené té ekspozuar ndaj realitetit
dhe me marrjen e informacionit pér njé kompani, klientét fillojné té krijojné njé imazh pér té,
pavarésisht sasisé sé informacionit qé kané dhe pavarésisht faktit nése informacioni éshté marré
direkt nga ata apo u éshté pércjellé nga klienté t€ tjeré. Kéta studiues thané se imazhi i njé
kompanie ka té béjé me tiparet fizike dhe sjelljet e lidhura me té. Kéto elemente mund té jené
emri g€ kompania ka, arkitektura e saj, llojshméria e produkteve dhe shérbimeve gé ofron dhe
pérshtypja e pércjellé prej secilit prej punonjésve t€ saj né marrédhénie me klientét.

Disa studime (Flavian et al., 2005; Lin dhe Lu, 2010) analizuan lidhjen midis imazhit té
kompanisé dhe besimit duke theksuar ndikimin pozitiv t€ imazhit tek besimi, ndérkohé qé studime
€ tjera (Ngyuen dhe LeBlanc, 2001) theksuan se imazhi i krijuar pér ofruesin e shérbimit luan njé
rol t€ réndésishém né krijimin dhe forcimin e besnikérisé s¢ klientelés me kété kompani.

Duke gené se imazhi i njé kompanie éshté i lidhur me eksperiencén e klientéve me té,
atéheré edhe perceptimi pér cilésiné e shérbimit si njé funksion i késaj eksperience do t&
ndikojé tek imazhi qé klientét kané pér kompaniné (Aydin dhe Ozer, 2005). Nga studimi i
Aydin dhe Ozer (2005) né sektorin e telekomunikimit rezultoi se imazhi kishte lidhje pozitive
me besnikériné e klientelés, megjithése lidhja e tyre nuk ishte domethénése.

Bazuar né shqyrtimin e literaturés té paraqitur mé sipér dhe né rezultatet e studimeve té
méparshme ngrihen hipotezat e paraqgitura mé poshté:

H1: Cilésia e shérbimit ka ndikim t€ drejtpérdrejté dhe pozitiv tek imazhi i kompanisé

H2: Cilésia e shérbimit ka ndikim t€ drejtpérdrejté dhe pozitiv tek besnikéria e klientelés

H3: Cilésia e shérbimit ka ndikim té drejtpérdrejté dhe pozitiv tek besimi i klientéve ndaj

kompanisé telefonike

H4: Cilésia e shérbimit ka ndikim pozitiv tek kostot e transferimit

H5: Imazhiikompanisé telefonike ka ndikim té drejtpérdrejté dhe pozitiv tek besimi i

klientéve ndaj kompanisé

H6: Imazhi i kompanisé ka ndikim pozitiv tek besnikéria e klientéve

H7: Besimi ndaj kompanisé ka ndikim pozitiv tek imazhi i klientéve pér té

H8: Besimi ndaj kompanisé telefonike ndikon pozitivisht tek besnikéria e klientelés

H9: Besimi ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek kostot e transferimit

H10: Kostot e transferimit kané ndikim pozitiv tek besnikéria e klientelés

Duke u bazuar né analizén e literaturés sé paraqitur mé lart, ky studim propozon njé model
kérkimi i cili éshté paraqitur né figurén 1.

Figura 1. Modeli konceptual

Imazhi i
kompanisé
Besnikéria €
klientel&s
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3. Metodologjia e pérdorur

3.1 Shkalla e matjes

Shkallét pér matjen e pesé konstrukteve té modelit té kérkimit u gjeneruan bazuar né literaturén
ekzistuese relevante. Késhtu, elementét pér matjen e cilésisé sé€ shérbimit u adaptuan nga
studimet ¢ Chen dhe Cheng (2012), Fornell et al. (1996), dhe Gerpott et al. (2001). Imazhi
i kompanisé celulare u mat duke pérdorur 5 elementé té pérshtatur nga studimi i Aydin dhe
Ozer (2005), besimi éshté matur me 6 elementé bazuar né studimet e Aydin dhe Ozer (2005)
dhe Lin dhe Wang (2006), ndérsa kostot e transferimit jané matur me 6 elementé té bazuar né
studimin e Aydin dhe Ozer (2005). Besnikéria e klientelés éshté matur me ané té 5 elementéve
té pérshtatur nga studimet e Aydin dhe Ozer (2005), Chen dhe Cheng (2012) dhe Pritchard
et al. (1999). Pyetésori pérmbante edhe njé séré pyetjesh né lidhje me pérbérjen demografike.

Pér secilin element u pérdor njé shkallé matjeje Likert me 7 nivele, ku 1 pérfagéson
qéndrimin “aspak dakort” dhe 7 pérfagéson qéndrimin “totalisht dakort”, dhe té anketuarve
iu kérkua qé té shprehnin nivelin e tyre té€ aprovimit/mosaprovimit me théniet e elementéve.
Pérkthimi né shqip i elementéve, duke qené se kéta té fundit u huazuan nga literatura né gjuhén
angleze, u krye me ndihmén e dy profesoréve té gjuhés angleze té Universitetit “Aleksandér
Xhuvani”. Kjo gjé u bé pér t’u siguruar qé€ thelbi dhe kuptimi i thénieve té shkallés sé¢ matjeve
té mos ndryshonte gjaté pérkthimit. Mé pas pyetésori i pérgatitur u testua tek 20 individé té
cilét kishin karakteristika t€ njéjta me popullatén referencé té studimit. Ky proces shérbeu pér
té zgjidhur problemet e mundshme né lidhje me perifrazimin, pérmbajtjen, semantikén apo
ambiguitetet q€ mund té€ pérmbanin théniet e pyetésorit.

3.2 Mbledhja e té dhénave

Subjektet u ftuan t€ merrnin pjesé né studim duke plotésuar pyetésorin e pérgatitur. N€ pyetésor
ishte deklaruar anonimiteti i tij, plotésimi mbi bazén e vullnetit té subjekteve dhe plotésimit t&
kushteve té duhura pér t€ marré pjesé né sondazh. Kushtet ishin mosha mbi 18 vje¢ dhe té genit
prej té paktén njé viti abonent i té paktén njé kompanie telefonike. Pér té grumbulluar té dhéna
pér kété studim u shpérndané 350 pyetésoré (bazuar né pércaktimin e mostrés pér studime ku
pérdoret analiza SEM- modelimi i ekuacionit strukturor pér analizén e té dhénave). Nga kéto
u kthyen dhe u gjetén té pérshtatshém pér té vazhduar analizén statistikore 258 pyetésoré.

3.3 Karakteristikat e mostrés

Mostra ishte e pérbéré nga 72% femra dhe 25% meshkuj. Pérsa i pérket moshés, grupmosha
18 deri né 29 vjeg pérbénte pjesén mé té madhe t€ t€ pyeturve me 87%, ndérkohé qé 7% e
subjekteve ishin t€ grupmoshés 30-39 vieg, 4% ishin né segmentin 40-49 vje¢ dhe vetém 2%
ishin 50 deri né 59 vje¢. M€ shumé se gjysma e té pyeturve apo 57% e tyre pérdornin shérbimet
celulare pér njé periudhé 1-5 vjegare, 25% e tyre ishin pérdorues té kétyre shérbimeve prej 6-10
vietésh ndérkohé qé€ 18% e subjekteve i pérdornin kéto shérbime prej mé shumé se 10 vjetésh.
Pjesa e abonentéve qé pérdornin shérbimin me parapagesé pérbénte pjesén mé té madhe té
subjekteve me 75%, e ndjekur nga pjesa e abonentéve qé pérdornin njéherésh si shérbimin me
parapagesé ashtu edhe até me kontraté e cila pérdorej nga 16% e subjekteve. Ndérsa pérdoruesit
vetém t€ shérbimit me kontraté pérbénin 9% t€ mostrés.
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2.4 Analiza statistikore

Fillimisht u bé analiza pér t€ dhénat e munguara. Ato u zévendésuan duke pérdorur metodén e
ngjitjes sé€ shuméfishté né programin IBM SPSS 22.0. Kjo metodé jep vlerésime t€ pandikuara
té parametrave dhe mundéson zgjidhjet e duhura pér problemet qé lidhen me té dhénat e
munguara (Allison, 2002; Graham, 2012). Nga ana tjetér, rezultatet e analizés s€ statistikés
pérshkruese demonstruan normalitet t& t€ dhénave, késhtu qé situata u konsiderua e sigurt pér
té vazhduar me analizén e métejshme té té dhénave.

Hapi i paré né analizén e t€ dhénave ishte kryerja e Analizés Eksploruese Faktoriale
(Exploratory Factor Analysis - EFA), e cila éshté njé tekniké ndérvarésie qé ka si synim
té pércaktojé strukturén bazé qé ekziston midis konstrukteve dhe variablave né njé analizé
statistikore (Hair et al., 2009; Stevens, 2002; Tabachnick and Fidell, 2006. Né kété studim
EFA u krye duke pérdorur metodén e nxjerrjes PAF (Principal Axis Factoring) dhe metodén
e rrotullimit Oblimin né IBM SPSS 22.0, me qéllim gé té zbulohej struktura e faktoréve pér
pesé konstruktet latenté t€ propozuar. EFA dhe procesi i purifikimit u kryen né paralel. Pér
secilin nga pesé konstruktet latent u pérllogaritén koeficentét alfa té€ Cronbach, me qéllim qé
té kuptohej niveli me té cilin elementét q¢ formonin secilin prej konstrukteve latent ndanin
njé vleré t& pérbashkét. Gjithashtu, qéllimi i ekzaminimit népérmjet EFA ishte vlerésimi i
dimensionalitetit t€ shkalléve té pérdorura né studim. Pér kété qéllim u pérdor kriteri i
vlerés eigen mé t€ madhe se 1, pér secilin prej pesé konstrukteve. T¢€ gjithé elementét kishin
ngarkesa t€ kénagshme té faktoréve (mé té¢ médha se 0.5) (Comrey, 1973), ngarkesa t€ uléta té
kryqézuara (mé té vogla se 0.4) dhe asnjé prej tyre nuk rezultoi me korrelacione element ndaj
totalit mé té larté se 0.3 (Janda et al., 2002). Né kété ményré, té gjithé elementét u konsideruan
si té pérshtatshém pér t'iu nénshtruar analizés sé¢ métejshme statistikore. Struktura e faktoréve
rezultoi né pérputhje me instrumentin e propozuar, duke konfirmuar 31 elementét si pérfagésues
té pesé konstrukteve t&€ modelit té propozuar. Zgjidhja e pérgjithshme e faktoréve shpjegoi
78.91% té variacionit pér modelin e strukturés sé faktoréve, duke rezultuar né ngarkesa shumé
té mira té faktoréve. Rezultatet e EFA jané paraqitur né tabelén 1.

Tabela 1. Analiza e faktoréve pér konstruktet e modelit té studimit

Faktori/l Cilfési.a e Besimi Imazhi | Besnikéria Kosto.e _ Pérqindja kymula}tive e
elementi shérbimit transferimit variancés sé shpjeguar

SQ1 0.61

SQ2 0.59

SQ3 0.66

SQ4 0.62

SQ5 0.73

SQ6 0.55

SQ7 0.51

SQ8 0.71

SQ9 0.64

SQ10 0.70 69.55

TR1 0.65
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TR2 0.62

TR3 0.57

TR4 0.71

TRS 0.53

TR6 0.62 71.66
IMG1 0.80
IMG2 0.73
IMG3 0.64
IMG4 0.60
IMG5 0.79 73.81
LOY1 0.59
LOY2 0.64
LOY3 0.64
LOY4 0.57
LOY5 0.81 75.34
SWC1 0.77
SWC2 0.73
SWC3 0.69
SWC4 0.66
SWC5 0.54 77.67

Burimi: Autori

Hapi tjetér né analizé ishte kryerja e Analizés Konfirmuese Faktoriale (Confirmatory
Factor Analysis—CFA), me qéllim qé té vlerésohej mé tej dimensionaliteti, besueshméria
dhe vlefshméria e modelit t€ propozuar. Tabela 2 paraget rezultatet e CFA, ku treguesit e
pérputhshmérisé (goodness-of-fit) sugjerojné gé struktura e propozuar éshté e pércaktuar miré
(GFT = 0.967; AGFI = 0.954; RMSEA = 0.061; NNFI = 0.931; CFI = 0.972). T¢ gjitha
ngarkesat e standardizuara jané domethénése né njé vleré té€ p<0.01.

Tabela 2. Koeficentét e standardizuar té matjes gé rezultuan nga Analiza Konfirmuese Faktoriale

Konsrtukti/elementét st’:gggeriS;ut aer a

Cilésia e shérbimit
SQ1: Punonijésit e kompanisé telefonike celulare jané migésoré. 0.77
SQ2: Punonjésit e kompanisé telefonike celulare tregojné se i kuptojné nevojat e mia. 0.82
sQ3: Punonijésit e kompanisé kanf'_é njohuri té m.jaft.ues.hme pér t'iu pérgjigjur nevojave 0.71

té ndryshme té klientéve.

SQ4: Shérbimi i ofruar nga kompania plotéson kérkesat e mia personale. 0.90
SQ5: Kontakti me shérbimin konsumator té€ kompanisé éshté i lehté. 0.91
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Cilésia e telefonatave (zéri, vonesat, disponibiliteti i marrésit té telefonatés)

SQ6: éshté shumé e mire. 076
SQr: Mbulimi i rrjetit t& kompanisé telefonike &shté shumé i miré. 0.75
SQ8: Cilésia e pérgjithshme e rrietit t& kompanisé telefonike &shté shumé e miré. 0.92
SQo: Pérgjithésisht, cilésia e shérbimeve rTt]t?n}é(ompanisé telefonike éshté shumé e 0.84
SQ10: Pérgjithésisht, cilésia e shérbimeve té kompanisé telefonike éshté superiore 0.80
' krahasuar me konkurrentét '
Besimi
) Bazuar né eksperiencén time me kompaniné telefonike, e di gé kjo kompani
TR1: e 0.83
éshté e ndershme.
TRY: Bazuar né eksperiencén time me kompaniné telefonike, e di gé kjo kompani e 0.88
' njeh tregun e saj. ’
TR3: Uné kam besim tek kjo kompani telefonike. 0.92
TR4: Uné besoj se kjo kompani telefonike do té ofrojé shérbim té& miré 0.95
TRS: Uné kam besim tek sistemi i gmimeve t& kompanisé 0.76
) Kjo kompani telefonike éshté e besueshme pasi éshté e angazhuar pér kujdesin
TR6: I 0.72
e klientéve
Imazhi
IMG1: Kompania telefonike éshté inovative dhe me vizion pér t& ardhmen. 0.86
IMG2: Kompania telefonike gézon imazh pozitiv tek klientét. 0.88
IMG3: Kompania telefonike e merr seriozisht pérgjegjésiné sociale. 0.74
IMG4: Kompania telefonike éshté e géndrueshme. 0.73
IMGS: Kompania telefonike éshté lider né sektorin telefonik né Shqipéri. 0.77
Besnikéria
LOY1: Uné do té vazhdoj té pérdor t€ njéjtén kompani telefonike. 0.87
LOY2: Uné do t'i inkurajoj miqgté e mi té pérdorin kété kompani telefonike. 0.93
) Pér produkte té ngjashme jam i gatshém té paguaj mé shumé tek kompania
LOY3: AN . 0.85
aktuale krahasuar me kompanité e tjera telefonike.
) Preferenca ime pér shérbimet e kompanisé telefonike nuk do té ndryshojé edhe
LOY4: B PR A D 0.78
nése miqté mé rekomandojné njé kompani tjetér.
LOYS: Edhe nése tarifat e kompanive té tjera telefonike jané mé té uléta, uné do 0.76
' vazhdoj té pérdor kété kompani telefonike/operator. '
Kostot e transferimit
SWC1: Kalimi tek njé operator tjetér ka kosto monetare. 0.89
SWC2: Nése kaloj tek njé operator tjetér, shé(bimi qé ai do té ofrojé mund té€ mos jeté 0.81
ashtu sig e pres.
SWC3:  Nukjam ile sigurt gé sistemi i gmimevel/tarifimii njé operatori tjetér éshté i miré pér mua. 0.79
SWC4: Pér té kaluar tek njé operator tjetér ?r:get té krahasoj té gjithé operatorét né 0.83
SWCS: Edhe nése do kisha informacion té mjaftueshém, krahasimi i té gjithé opera- 0.88

toréve kérkon kohé, energji dhe pérpjekje.

Burimi: Autori
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Pérsa i pérket vlefshmérisé konvergjente, e cila éshté madhésia me té cilén, pérqasje t&
ndryshme t€ matjeve japin rezultate t& njéjta, ajo u vlerésua duke pérdorur koeficentin e Bentler-
Bonnet (A) (Bentler dhe Bonnet, 1980). Ky koeficent rezulton nga raporti i diferencés midis
vlerés sé chi-square t€ modelit nul t€ matjes dhe vlerés sé chi-square t€ modelit t& specifikuar té
matjes, me vlerén chi-square t€ modelit nul. Si¢ paraqitet dhe né tabelén 3, koeficentét Bentler-
Bonnet (A) pér té pesté konstruktet jané mé t€ médhenj se 0.90, duke demonstruar gé ekziston
njé vlefshméri e madhe konvergjente e shkalléve té matjes té€ pérdorura pér konstruktet.

Tabela 3. Treguesit e vlerésimit t&¢ Dimensionalitetit, Besueshmérisé dhe Vlefshmérisé konvergjente

Konstrukti ele,\lrr?g::tiéive njéTc;?rg:ﬁ:iioigllitietit Alfa e Cronbach | Delta e Bentler-Bonnet
Cilésia e shérbimit 10 0.95 0.87 0.96
Besimi 6 0.99 0.93 0.92
Imazhi 5 0.82 0.91 0.94
Besnikéria 5 0.90 0.80 0.96
Kosto e transferimit 5 0.96 0.95 0.93
Burimi: Autori

Gijithashtu njé aspekt i réndésishém i analizés statistikore ishte vlerésimi i vlefshmérisé
diskriminante. Vlefshméria diskriminante éshté madhésia me té cilén matjet e shkalléve
té ndryshme té instrumentit jané unike (t€ dallueshme) nga njéra—tjetra. Vlefshméria
diskriminante &shté prezente, kur pjesa e variancés sé nxjerré pér ¢do konstrukt (Average
Variance Extracted — AVE) tejkalon katrorin e koeficentit qé pérfaqéson korrelacionin e tij
me konstruktet e tjeré (Fornell dhe Larcker, 1981). Si¢ tregohet nga tabela 4, koeficentét e
korrelacionit jané t€ gjithé domethénés né njé vleré té€ p<0.01, si dhe katrorét e tyre jané mé t&
vegjél se AVE pérkatése. Pérveg késaj, AVE tejkalon vlerén 0.5, duke treguar se vlefshméria e
konstruktit éshté e kénagshme.

Tabela 4. Korrelacionet, dhe AVE pér konstruktet e modelit

Konstrukti Cilésia e Besimi Imazhi Besnikéria Kosto e AVE
shérbimit transferimit
Cilésia e shérbimit 1.00 0.67
Besimi 0.34 1.00 0.61
Imazhi 0.27 0.41 1.00 0.83
Besnikéria 0.42 0.29 0.39 1.00 0.77
Kosto e trans- 0.39 0.27 0.32 0.22 1.00 0.64
ferimit
Burimi: Autori

Hapi i fundit né analizén e t€ dhénave ishte kryerja e Modelimit t&€ Ekuacionit Strukturor
(Structural Equation Modeling — SEM). SEM éshté njé pérqasje konfirmuese e cila kérkon njé
pércaktim paraprak té marrédhénieve midis variablave (Garson, 2012; Kline, 2005). Ai teston
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statistikisht njé model té hipotetizuar me qé€llim qé t€ pércaktojé nivelin me t€ cilin modeli i
hipotetizuar éshté konsistent me té€ dhénat e marra nga mostra (Hair et al., 2009; Kline, 2005;
Tabachnick and Fidell, 2006)

Modeli i propozuar i kérkimit dhe hipotezat e paragitura mé paré né kété material u testuan
duke ekzaminuar vlerésimet e parametrave. Me qéllim qé t€ mbéshtesé njé hipotezé, parametri
respektiv duhet té jeté statistikisht domethénés, né drejtimin qé ishte parashikuar té jeté, si dhe
té keté njé vleré domethénése (Hair et al., 2009). Q¢ té konsiderohet domethénés, koeficenti
strukturor i standardizuar qé lidh dy konstruktet duhet té keté njé vleré té paktén 0.20 dhe
mundésisht t€ jeté mé i madh se 0.30 (Hair et al., 2009).

Tabela 5. Koeficentét e itinerareve dhe rezultatet e testimit té hipotezave

Hipoteza Koeficent i standardizuar Domethénia Testimi i hipotezés
i intinerarit statistikore
H,: Cilésia shérbimit & Imazhi 0.309 0.001 Mbéshtetet
H,: Cilésia shérbimit & Besnikéria 0.215 0.000 Mbéshtetet
H,: Cilésia shérbimit a Besimi 0.437 0.000 Mbéshtetet
H,: Cilésia shérbimit & Kosto transferimi 0.409 0.001 Mbéshtetet
H,: Imazhi a Besimi 0.39%4 0.000 Mbéshtetet
H,: Imazhi a Besnikeéria 0.297 0.002 Mbéshtetet
H,: Besimi & Imazhi 0.462 0.001 Mbéshtetet
H,: Besimi a Besnikéria 0.399 0.000 Mbéshtetet
H,: Besimi a Kosto transferimi 0.286 0.001 Mbéshtetet
H,,: Kosto transferimi & Besnikéri 0.352 0.000 Mbéshtetet
Burimi: Autori

Rezultatet e paraqitura mé sipér mbéshtesin rezultatet e studimeve t€ méparshme. Késhtu,
né studimin e Deng et al,, (2010) né industriné e telekomunikimit mobile u pa se cilésia e
shérbimit kishte ndikim té réndésishém tek besimi dhe se kostot e transferimit kishin ndikim
pozitiv tek besnikéria e klientelés. Né studimin e Aydin dhe Ozer (2005) u theksua se ¢do
kompani telefonike duhet té pércaktojé kosto transferimi pér abonentét pasi kéto ishin shumé
té réndésishme pér té€ patur besnikériné e tyre. Ata treguan né studimin e tyre se cilésia e
shérbimit kishte ndikim pozitiv tek imazhi pér kompaniné telefonike dhe ishte njé pércaktuese
e miré e besnikérisé, por vetém cilésia nuk ishte e mjaftueshme pér té arritur besnikériné e
klientelés. Cilésia e shérbimit kishte njé ndikim t€ drejtpérdrejté pozitiv tek besimi dhe tek
kostot e transferimit dhe besimi kishte ndikim mé t&é fugishém sesa cilésia e shérbimit tek
kostot e transferimit (Aydin dhe Ozer (2005). Po ashtu, kostot e transferimit kishin ndikim
té drejtpérdrejté dhe pozitiv tek besnikéria e klientelés. Megjithaté, né studimin e tyre besimi
rezultoi té ishte faktori mé i réndésishém né pércaktimin e besnikérisé sé klientelés. Ndikimi
pozitiv i imazhit tek besnikéria e klientelés né kété studim mbéshtet gjetjet e studimit té
Ngyuen dhe LeBlanc (2001). Lidhja pozitive midis imazhit té kompanisé dhe besimit éshté
gjetur né disa studime té€ méparshme si né studimin e Flavian et al., (2005), Lin dhe Lu (2010)
dhe Power dhe Whelan (2005).
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4. Rezultate, rekomandime dbe kufizime

Studimi propozoi njé model té besnikérisé sé klientelés dhe disa faktoréve qé ndikojné né tg,
pér sektorin e telekomunikimit. N€ analizén empirike u analizuan lidhjet e kétyre variablave
me besnikériné dhe lidhjet ndérmjet tyre. Mbi bazén e rezultateve t€ paragitura mé lart,
kompanité telefonike duhet té kujdesen vazhdimisht pér rritjen e cilésisé sé shérbimit té ofruar
pér abonentét e tyre. Duke qené se né kété sektor shérbimet konsiderohen si té ngjashme,
njé kompani celulare duhet té jeté mé e vémendshme né pércaktimin dhe komunikimin tek
klientét té diferencave t€ saj né krahasim me konkurrentét. Kompanité celulare duhet té
forcojné besimin e klientéve dhe té pércaktojné kosto transferimi qé do t€ véshtirésojné kalimin
tek njé kompani tjetér duke forcuar besnikériné e klientéve té tyre megjithése kéto kosto jané
disi mé t€ uléta se mé paré pér shkak té politikave pér t'i reduktuar ato (psh. kalimi nga njé
kompani celulare tek njé tjetér pa ndryshuar numrin). Ato duhet té kushtojné vémendje té
veganté né pérzgjedhjen dhe trajnimin e duhur té punonjésve t€ tyre qé kéta té fundit té mund
té pércjellin tek klientét cilési té larté, kompetencé dhe integritet duke forcuar késhtu besimin
tek kompania telefonike.

Gijithashtu, kompanité celulare duhet té béjné kujdes né mesazhet qé pércjellin tek audienca
népérmijet ¢do informacioni qé shkon tek klienti pasi imazhi qé krijohet do té ndikojé né
vazhdimin e marrédhénies sé klientéve me to. Ky studim ofroi njé model té besnikérisé sé
klientelés dhe faktoréve qé ndikojné né té né sektorin e telekomunikimit mobile né Shqipéri.
Ky éshté njé hap i paré pér t€ kuptuar dhe analizuar konstruktin e besnikérisé sé klientelés
né kété sektor. Duke qené se besnikéria éshté konsideruar nga studiues té ndryshém si njé
element thelbésor né rritjen e pérfitimeve té njé kompanie, studime té tjera duhet té fokusohen
né analizén teorike dhe empirike t€ saj jo vetém né sektorin e telekomunikimit, por edhe né
sektoré té tjeré té ekonomisé shgiptare. Gjithashtu, studime t€ tjera mund té fokusohen né
dimensione té ndryshme né pérdorimin e shkallés sé matjes sé variablave té ndryshém né
model.

Ky studim ka disa kufizime. Sé pari, besnikéria e klientelés u analizua vetém né kompanité
celulare gé veprojné né Shqipéri ndérkohé qé ka edhe kompani t€ tjera jo celulare qé veprojné
né tregun e telekomunikimit. S& dyti, madhésia e mostrés né pjesén mé t€ madhe ishte e pérbéré
nga femra, pér shkak se kjo kategori e popullatés u tregua mé e gatshme pér té€ bashképunuar
gjaté fazés sé mbledhjes sé té dhénave né terren. Sidoqofté, kéto kufizime nuk démtojné
vlefshmériné e rezultateve té kétij studimi dhe vlerén e tyre pérgjithésuese pér industriné e
shérbimeve.
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