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DEKLARATA E AUTORESISE

Nén pérgjegjésiné time personale, deklaroj se ky studim éshté puné origjinale dhe nuk pérmban
plagjiaturé. Punimi éshté shkruar prej meje, nuk éshté prezantuar asnjéheré para njé komisioni
tjetér pér vlerésim dhe nuk éshé botuar i téri apo né pjesé té vecanta. Punimi nuk pérmban

material té shkruar nga ndonjé person tjetér pérveg rasteve té cituara dhe té referuara.



Abstrakt

Né vitet e fundit besnikéria sé klientelés ka z&né njé vend té réndésishém né studimet marketing.
Jo vetém studiuesit por edhe manaxherét ne fushén e marketingut kané béré pérpjekje té
vazhdueshme pér ta kuptuar dhe analizuar até. Ky studim ofron njé kontribut ne studimin e
besnikérisé sé klientelés, té faktoréve gé ndikojné né té dhe ofron njé analizé té lidhjeve dhe
ndikimeve té ndérsjellta midis tyre. Pér té analizuar modelin kompleks té besnikérisé sé
klientelés dhe té faktoréve qé e pércaktojné até éshté pérdorur metoda e modelimit té
ekuacioneve strukturore e cila ka pasuar analizat faktoriale; eksploruese dhe konfirmuese. Me
ané té késaj metode éshté béré analiza né té njéjtén kohé dhe njéherazi e té gjitha lidhjeve té
hipotetizuara né model.

Rezultatet e analizave statistikore mbéshtetén pjesén mé té madhe té lidhjeve midis elementéve,
pérvec ndikimit té vlerés sé perceptuar tek kénagésia konsumatore. Analizat faktoriale vlerésuan
edhe efektin e ndérmjetém té variablave né model. Rezultatet e studimit konfirmojné faktin se
besnikéria e klientelés &shté njé element kompleks dhe i ndikuar né ményré té drejtpérdrejté dhe
jo té drejtpérdrejté nga cilésia e shérbimit, kénagésia konsumatore, imazhi i biznesit, vlera e
perceptuar dhe besimi ndaj biznesit. Studiuesit dhe manaxherét duhet ti kushtojné vémendije
secilit prej pércaktuesve té saj pér té patur pérfitueshméri té larté dhe sukses né biznes.

Fusha: Marketing

Fjalét kyce: besnikéria e klientelés, hotele, cilésia e shérbimit, kénagésia konsumatore, imazhi,

vlera e perceptuar, besimi.

Abstract

The construct of customer loyalty has gained a lot of attention in different studies in marketing.
The academics and practitioners also have continuously tried to understand and analyze this
construct. The aim of this study is to give a contribution on the study of the construct of customer
loyalty and its antecedents. It offers an analysis of the causal relationships between the
constructs and the impact they have on each-other. The study proposed a complex model of
customer loyalty. It conceptualizes customer loyalty as having different antecedents. Several

relationships are proposed for each of variables in the model. Factor analyses, such as



exploratory and confirmatory ones are used in order to analyse the data. After that, structural
equation modeling (SEM) technique is used to test the proposed hypothesis.

The results of the statistical analyses have confirmed most of the proposed relationships in the
model. The path referring to perceived value and customer satisfaction did not confirm the
hypothesized relationship. The factorial analysis tested the indirect effect also.

The results of the study confirm the fact that customer loyalty is a complex construct. It is
directly and indirectly impacted from service quality, customer satisfaction, image of the
business, perceived value and trust. The researchers and managers should dedicate appropriate
attention to every determinant of customer loyalty in order to have business profitability and
SUCCESS.

Field of study: Marketing

Key words: Customer loyalty, hotel, service quality, customer satisfaction, image, perceived
value, trust.
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Kapitulli 1: Hyrje

Besnikéria e klientelés éshté konsideruar si njé strategji shumé e réndésishme marketing né vitet
e fundit. Megjithaté, egzistojné pak studime qé e trajtojné até té lidhur me disa pararendés dhe qé
jané kryer né vendet né zhvillim. Studimet e kané trajtuar besnikériné kryesisht si njé element me
njé dimension ndérkohé gé konceptimi me mé shumé se njé dimension éshté mé pak i pérdorur.
Né shumicén e studimeve éshté trajtuar lidhja dhe ndikimi i njé apo dy faktoréve tek besnikéria e
klientelés dhe studimet me modele qé pérfshijné mé shumé pararendés té besnikérisé jané té
pakta. Ky studim synon té ofrojé njé konceptim té thellé té besnikérisé sé klientelés dhe té
dimensioneve té saj. Né kété trajtim identifikohen dhe analizohen faktorét gé ndikojné tek
besnikéria e klientelés dhe gjithashtu analizohen dhe pércaktohen lidhjet e secilit prej tyre me

besnikériné e klientelés.

1.1 Konteksti i studimit

Mijedisi i biznesit ka pérjetuar rritje té vazhdueshme té konkurencés ndérkohé gé pér té ruajtur
dhe shtuar pérfitimet bizneset jané pérballur me mé shumé véshtirési. Késaj situate me
ndryshime té vazhdueshme dhe té shpejta bizneset duhet t’i pérgjigjen me strategjité e duhura
marketing. Njé ndér to éshté besnikéria e klientelés, e cila éshté njé strategji thelbé&sore pér
mbijetesén e njé organizate né njé mjedis té tillé (McMullan dhe Gilmore, 2008) pasi ajo
ndihmon kompanité né diferencimin e domosdoshém té produkteve dhe shérbimeve té tyre
(Russell-Bennett dhe Rundle-Thiele, 2005). Synimi éshté krijimi i njé baze me klienté besniké té
cilét do té vazhdojné té shtohen duke rritur pérfitimet pér organizatén (Gremler dhe Brown,
1999; Heskett, 2002). Gjithnjé e mé shumé besnikéria e klientelés po evidentohet si njé strategji
marketing thelbésore (Aydin dhe Ozer, 2005; Martinez dhe delBosque, 2013; Kayaman dhe
Arasli, 2007; Loureiro dhe Kastenholz, 2011; Dagger dhe O’Brien, 2010, etj). Kjo pasi ajo sjell
mjaft efekte pozitive pér organizatén té tilla si kosto mé té ulta té shitjes dhe té marketingut,
¢cmime (premium) mé té larta, mé pak klienté gé shkojné tek organizatat konkurente dhe rritje té
pérfitimeve (Gounaris dhe Stathakopoulos, 2004; McMullan dhe Gillmore, 2008; Reichheld,
2003). Té gjitha kéto pérfitime e béjné strategjiné e besnikérisé sé Klientelés mjaft té

réndésishme pér krijimin e njé avantazhi konkurues té géndrueshém né industri té ndryshme
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(Dick dhe Basu, 1994; Gounaris dhe Stathakopoulos, 2004; Kandampully dhe Hu, 2007; Kotler
dhe Armstrong, 2011).

Megjithése elementi i besnikérisé ka gené né gendér té vémendjes té studimeve né fushén e
marketingut né vitet e fundit (Rundle-Thiele, 2005), studiuesit mendojné se ka ende pagartési né
lidhje me kuptimin dhe matjen e besnikérisé sé klientelés dhe mungesé né literaturén akademike
né kété fushé (Hart et al., 1999; Oliver, 1999). Ata (Jones dhe Taylor, 2007; Oliver, 1999;
McMullan, 2005) mendojné se duhet kushtuar mé shumé vémendje né studimin e besnikérisé tek
klientét pér té patur rezultate té vazhdueshme pozitive. Ndérkohé gé studime té tjera (Loureiro
dhe Kastenholz, 2011; Dagger dhe O’Brien, 2010; DeWitt et al., 2008) kané treguar se
konceptimi dhe matja e besnikérisé éshté e ndryshme né studime té ndryshme, gjé qé tregon
nevojén pér kérkime e studime té métejshme pér té siguruar shpjegim mé té thellé dhe mé té
ploté té besnikérisé sé klientelés.

Singh dhe Sirdeshmukh (2000) besojné se besnikéria e klientelés po shfaget si monedha e tregut
e shekullit té 21-té. Kéta studiues theksuan se ka pak kérkime gé analizojné mekanizmat e
lidhjeve gé ndikojné tek besnikéria e klientelés nga kéndvéshtrimi i Kklientit. Ndérkohé,
Shoemaker dhe Bowen (2003) theksuan se sa mé shumé e njohim besnikériné e klientelés ag mé
i brishté dhe kompleks éshté ky koncept. Megjithé réndésiné dhe studimet pér té&, ende kané
mbetur té pakuptuar miré faktorét gé e pércaktojné besnikériné tek klientét (Agustin dhe Singh,
2005; Lai et al, 2009). Késhtu, marrédhéniet e ndérsjellta, té trajtuara né literaturé ndérmjet
cilésisé sé shérbimit, kénagésisé konsumatore dhe vlerés sé perceptuar tek besnikéria e klientelés
mbeten relativisht té pazgjidhura dhe kontradiktore (Cronin et al., 2000) ndérkohé gé asnjé
studim empirik nuk ka analizuar besnikériné e klientelés, vlerén e perceptuar dhe kénagésiné né
njé model té vetém (Yang dhe Peterson, 2004). Megjithése ka njé séré faktorésh gé ndikojné né
besnikériné e klientelés, nuk mund té gjendet njé studim i cili i ka pérfshiré efektet e té gjithé
faktoréve né té njéjtin model dhe té lidhur me njéri-tjetrin (Aydin dhe Ozer, 2005). Sipas
Keiningham et al. (2007), nése organizatat duan té rritin sjelljen besnike té klientéve ato duhet ti
kushtojné réndési manaxhimit né té njéjtén kohé té aspekteve té ndryshme té eksperiencés sé
klientit. Prandaj éshté e domosdoshme krijimi i njé kuadri té integruar pér studimin e besnikérisé
sé klientelés dhe pércaktuesve té saj sidomos né sektorin e hoteleve (Martinez dhe delBosque,
2013).
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Shoemaker dhe Bowen (2003) theksuan domosdoshmériné e studimeve né sektoré té ndryshém
té industrisé sé& mikpritjes (hospitality), si¢ éshté edhe sektori i hoteleve, pér té analizuar
besnikériné e klientelés dhe pércaktuesit e saj. Mason et al. (2006) theksuan se nuk ka njé
marréveshje té pranuar se cilét jané faktorét gé krijojné besnikériné e klientelés né sektorin e
hoteleve. Kjo mungesé ka ardhur edhe pér arsye se shumé shpesh né sektorin e hoteleve nuk
merret parasysh zéri i klientéve dhe né kété ményré nuk arrihet té kuptohet natyra e besnikérisé
sé tyre (Dube dhe Renaghan, 2000; Tideswell dhe Fredline, 2004).

Dy strategjité mé té pérdorura nga manaxherét e hoteleve pér té arritur avantazh konkurues sipas
Kandampully dhe Suhartanto (2000) jané: strategjia e ¢mimit dhe strategjia e sigurimit té
besnikérisé sé klientelés népérmjet ofrimit té pérfitimeve té vecanta pér klientét. Ata thoné gé
éshté mé e réndésishme té zhvillohet besnikéria tek klientét sesa mbéshtetja vetém tek strategjia
e ¢mimit e cila mund t’a ¢ojé hotelin deri né mosmbulim te kostove. Besnikéria e klientelés éshté
vendimtare né sektorin e hoteleve pasi segmentet mé té réndésishém té tregut jané maturuar dhe
konkurenca éshté shumé e forté (Kumar dhe Shah, 2004). Studimet e méparshme pér besnikériné
e klientelés jané kryer kryesisht né hotelet luksoze (Bowen dhe Shoemaker, 1998; Kayaman dhe
Arasli, 2007) dhe studimet né hotelet me ¢mim té ulét jané té pakta (Chitty et al. 2007). Ka
shumé pak studime qé e trajtojné empirikisht besnikériné e klientelés dhe elementét e saj
(Kayman dhe Arasli, 2007) né njé model té vetém, ndérsa né Shqipéri nuk ka fare studime té tilla
teorike dhe empirike.

Palmer (1997) thekson se nuk mund té keté zgjidhje universale pér probleme gé kané té béjné me
marrédhéniet e ndérsjellta pasi njé metodé gé rezulton e miré né njé vend mund té déshtojé né
njé kulturé tjetér, ndérkohé gé, kultura kombétare shpjegon mbi 50% té diferencave né sjelljen
dhe géndrimin e njerézve (Hofstede, 1991). Prandaj, shqyrtimi dhe analiza empirike e strategjisé
sé klientelés né sektorin e hoteleve né Shqipéri do té ofrojé informacione té reja dhe té vlefshme.
Shoemaker dhe Bowen (2003) theksuan se besnikéria e klientelés né sektorin e hoteleve ndodh
né dy nivele; né nivel hoteli dhe né nivel marke. Por duke gené se markat e hoteleve mungojné
ne Shqipéri, ky studim do té pérgéndrohet tek besnikéria e klientelés ndaj hotelit. Prandaj, nga sa
mé lart, ky studim do té mbéshtetet né klientelén e hoteleve né Shqgipéri dhe do té ofrojé
informacione té reja té pazbuluara mé paré pér besnikériné e klientelés né sektorin e hoteleve né

Shqipéri. Né fokus té studimit do té jeté kuptimi i besnikérisé nga kéndvéshtrimi i klientéve.
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Qéllimi éshté té ofrojé njé model té ploté té besnikérisé sé klientelés, té dimensioneve dhe té
faktoréve gé e pércaktojné até tek klientét e hoteleve né Shqipéri.

1.2 Sektori i hoteleve dhe turizmi né Shqipéri

Industria e turizmit ka zéné njé vénd tepér té réndésishém né ekonominé botérore. Turizmi zé
42% té eksportit té shérbimeve né ekonomité né zhvillim dhe éshté pércaktuar nga gjysma e
vendeve mé pak té zhvilluara si njé bazé e sigurt gé ndikon né zhvillimin e vendit dhe né uljen e
varférisé (UNWTO, 2014). Nga industria e turizmit sigurohet 6% e tregtisé botérore, 9% e GDP
botérore dhe 8% e eksporteve né vendet mé pak té zhvilluara ndérkohé gé 1 né 11 puné né
planetin toné jané né turizém (UNWTO, 2014). Turizmi ndérkombétar né vendet né zhvillim
éshté rritur vazhdimisht duke arritur né 47% té mbérritjeve ndérkombétare né nivel botéror né
vitin 2013. UNWTO parashikon gé rritja né kéto ekonomi té kalojé até té ekonomive té
zhvilluara né vitet e ardhshme dhe té arrij@ né 57% né vitin 2030 (UNWTO, 2014). Né
klasifikimin e rritjes né turizmin ndérkombétar, pér teté muajt e paré té vitit 2014, Europa ishte
né vendin e treté duke patur rritje me 4% qé éshté rreth dyfishi i periudhés 2005-2012. Ndérkohé,
Rajoni i Europés Jugore dhe Mesdhetare pati rezultate shumé té mira me rritje prej 7% duke zéné
vendin e treté si nénzona me rritjen mé té madhe. Si pjesé e Mesdheut Jugor, Shqipéria duhet té
pérfitojé nga kéto shanse qé paragiten duke pérgéndruar pérpjekjet né zhvillimin e géndrueshém
té turizmit. Turizmi ndikon ndjeshém né zhvillimin e shumé vendeve dhe té ardhurat gé
gjenerohen nga kjo industri mund té jené shumé té réndésishme sidomos pér vendet né zhvillim.
Megjithé problematikén gé paraget, ndikimi i industrisé sé turizmit né ekonominé shqiptare éshté
i ndjeshém. Té dhénat nga institucionet tregojné pér pérmirésim né zhvillimin e turizmit. Késhtu,
statistikat tregojné pér rritje té mbérritjeve té turistéve ndérkombétaré né Shqipéri duke arritur
3.156.000 né vitin 2012 me njé kontribut prej 1.471 milioné $ té ardhura né ekonominé shqiptare
né po kété vit (UNWTO, 2014). Shifra té ngjashme rezultuan edhe pér vitin 2013. Turizmi ka njé
réndési té madhe né zhvillimin e Shqipérisé. Sidomos vitet e fundit éshté theksuar fort roli i tij i
madh né zhvillimin ekonomik té vendit, té paré edhe né kuadér té zhvillimit té& géndrueshém.
Industria e turizmit konsiderohet si njé nga motorét meé té fugishém té zhvillimit né vendin dhe
rajonin toné duke luajtur njé rol themelor né rindértimin e ekonomisé. Ajo éshté karakterizuar
nga njé rritje e shpejté né 10-20 vitet e fundit duke gjeneruar té ardhura, krijuar vende pune dhe

duke ndikuar késhtu né aspekte té ndryshme té ekonomisé. Megjithaté, kéto zhvillime nuk kané
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gené té géndrueshme dhe éshté vlerésuar se ende nuk jané arritur pritshmérité né kété industri
(MZHUT, 2014).

Shqipéria éshté njé vend i bukur dhe térhegés dhe ka njé pozicion gjeografik mjaft té
pérshtatshem pér zhvillimin e turizmit. Por, pérve¢ pozicionit té favorshém dhe klimés mjaft té
pérshtatshme, Shqipéria éshté e pasur edhe né burime kulturore. Duke pasur larmi objektesh té
shpallura monumente kulture, tre prej té cilave jané pasuri botérore té njerézimit té mbrojtura
nga UNESKO (Butrintit, Berati dhe Gjirokastra) ajo ushtron njé térhegje historike, kulturore dhe
natyrore é pérbéjné njé interes té madh pér turistét vendas dhe ndérkombétaré. Pasja e njé vije
té gjaté bregdetare ka béré qé turizmi i bregdetit té zgjerohet vazhdimisht dhe té térhegé turisté
gé béjné pushimet né Shqipéri. Kéto té dhéna tregojné pér mundésité gé ka zhvillimi i industrisé
sé turizmit né Shqipéri si e denjé pér té konkuruar me vendet e tjera né rajon.

Megjithé mundésiné pér zhvillimin e llojeve té ndryshme té turizmit si turizmi malor apo turizmi
kulturor, turizmi i bregdetit pra i diellit dhe i rérés mbetet lloji i turizmit mé i zhvilluar (MZHUT,
2014). Bregdeti i bukur i Shqipérisé ku ndérthuret réra, deti dhe mali, temperaturat, ujérat e
ngrohta té deteve, dielli gjaté shumicés sé ditéve té vitit, lumenjté e ligenet pérbéjné njé pasuri
pér vendin. Ato jané njé bazé e domosdoshme pér ngritjen e téré industrisé turistike dhe pér
ndikimin pozitiv né té ardhurat e bizneseve dhe zhvillimin ekonomik. Por, vetém prania e
larmisé natyrore nuk éshté e mjaftueshme pér té patur turizém té géndrueshém. Duhen politika
dhe manaxhim i duhur né té gjitha pjesét e késaj industrie. Megjithé potencialin gé ka, té
ardhurat nga industria e turizmit né Shqipéri jané mé té pakta se ato té vendeve té tjera
ballkanike qé kané dalje né Mesdhe (Gorica, 2005a).

Frekuentuesit e turizmi né Shqipéri pérbéhen nga turisté vendas, bashkatdhetarét nga vendet
fqinje, bashkatdhetarét e mérgimit dhe nga turisté gé vijné nga vende té tjera kryesisht europiane.
Késhtu, pjesa mé e madhe e turistéve gé vijné nga jashté Shqipérisé pérbéhet nga vizitorét e
ardhur nga Kosova, gé pérbén edhe pjesén mé té madhe me 48.63% té vizitoréve ndérkombétare
né vitin 2012. Ky tregues mbeti i njéjté edhe né vitin 2013. Ndérkohé, pjesa tjetér e vizitoréve
ndérkombétaré jané nga Magedonia dhe vendet e rajonit (MZHUT, 2014). Si té tillé, té gjithé
kéto grupe turistésh kané kérkesa té vecanta né ofertén e turizmit dhe duhet té trajtohen secili né
ményrén e duhur.

Sektori i hoteleve éshté njé hallké shumé e réndésishme pér turizém té suksesshém né Shqipéri

(MZHUT, 2014). Gjaté viteve té kaluara ai éshté karakterizuar nga ndryshime té vazhdueshme.

16



Késhtu, né Shqipéri kishte pak hotele para vitit 1990. Hotelet e ndértuara para kétij viti ishin té pakta dhe
ndodheshin né gytetet kryesore té Shqipérisé. Me liberalizimin e ekonomisé ky sektor ka patur njé hov
zhvillimi me aspekte pozitive dhe negative. Gjaté dy dekadave té fundit sektori i hoteleve ka pérjetuar
ndryshime té konsiderueshme. Sipérmarrésit shgiptaré kané béré investime té médha né kété sektor. Kéto
investime kané konsistuar kryesisht vetém né ndértimin e godinave dhe arredimin e tyre dhe té
ambjenteve prané hotelit pa i kushtuar réndésiné e duhur gjithé infrastrukturés turistike dhe sidomos
studimit té klientit. Investimet né rrugé, kanalizime, ujésjellésa, energjitiké etj. kané ndihmuar né kété
zhvillim por nuk kané gené té mjaftueshme. Njé fenomen gé ka prekur sektorin e hoteleve éshté edhe
prania e ndértimeve té pakontrolluara si rezultat i migrimit té brendshém té popullsisé. Késhtu, né zonat
bregdetare ka mjaft ndértime té banesave té cilat ndikojné né burimet natyrore dhe mjedisore né zonat
pérkatése. Ndérkohé gé, investimi dhe ofrimi i njé ambjenti té pastér dhe té sigurt, né pasjen e njé
infrastrukture té miré pér turizmin, né struktura akomoduese gé ofrojné até cfaré turisti kérkon tek to si
cilési e larté dhe kénaqgési 1&né pér té déshiruar.

Késhtu, né njé studim té Shoqérisé Gjermane pér Bashképunim Ndérkombétar (GIZ) né lidhje
me hotelet né Shqipéri, theksohet se elementé si pastértia e hotelit dhe vecanérisht e dhomave,
cilésia e akomodimit, pamja e akomodimit dhe joshja e vendndodhjes, menaxhimi mjedisor,
aspekti ekonomik né lidhje me pagesén pér hotelin dhe aftésité e stafit pérbéjne kritere mjaft té
réndésishme pér operatorét e huaj turistiké pér pérzgjedhjen e hoteleve né Shqipéri (Giz, 2012).
Nga studimi duket se té gjithé kéto elementé nuk jané né nivelin e kérkuar dhe nuk ka njé
organizim té miré té té gjithé pérbérésve té késaj industrie. Kéto dhe faktoré té tjeré kané
ndikuar gé imazhi pér Shqipériné si destinacion té jeté ai i njé vendi me infrastrukturé té dobét
turistike. Sot konkurenca éshté né nivel té produkteve turistike né té cilét pérfshihen jo vetém
atraksionet turistike por edhe infrastruktura, shérbimi prités dhe akomodues, standarte té
pércaktuara dhe té monitoruara miré, marketing i miré i produkteve turistike, ¢cmime té
pérshtatshme dhe sigurisht cilési e larté e shérbimeve té ofruara (Gorica dhe Nedelea, 2005).
Megjithé pasuriné kulturore dhe historike, oferta turistike nuk éshté veshur me kéto elementé dhe
si e tillé ka gené e varfér dhe jo térheqése ndérkohé gé né vendet ku turizmi éshté i zhvilluar ato
jané elementé té réndésishém né produktin turistik.

Kontributi i turizmit né ekonominé shqiptare né vitin 2013 ishte 16.7%. Ndérsa kontributi i
sektorit té turizmit né prodhimin e brendshém bruto rezultoi 4.8 % né po kété vit (MZHUT,
2014) ndérkohé gé me masat gé jané planifikuar té merren, ky kontribut pritet té shkojé né 8% né

vitin 2020. Turizmi ka ndikuar né krijimin e vendeve té punés me 4.3% dhe 15.2% té numrit té
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pérgjithshém té punésuar respektivisht direkt dhe né ményré té térthorté né turizém. Ndér llojet e
ndryshme té turizmit, turizmi bregdetar ka rolin mé strategjik né sektor (Gorica, 2005a) duke
kontribuar me pjesén mé té madhe té té ardhurave té pérgjithshme me 60 % (MZHUT, 2014) dhe
duke zéné késhtu njé vend tepér té réndésishem né kété sektor megjithé pérpjekjet e
vazhdueshme pér promovimin edhe té llojeve té tjera té turizmit. Né turizmin bregdetar, sektori i
hoteleve z& njé vend tepér té réndésishém. Keshtu, MZHUT (2014) vleréson se 80% e hoteleve
né Shqipéri ndodhen né zona bregdetare dhe ligenore. Prandaj, studime té tjera né kété industri
dhe né segmentin e hoteleve bregdetare jané mése té nevojshme dhe do té jepnin kontribut né té
gjithé progesin e zhvillimit té turizmit né Shqipéri.

Megjithése ka patur ndryshime pozitive gjaté viteve té kaluara, sektori i hoteleve paraget mjaft
probleme. Ai vuan nga njé mungesé e infrastrukturés sé duhur, ka informalitet té larté, kapacitete
modeste akomoduese, mungesé né marketingun dhe cilési e dobét né shérbim. Disa studime
(Gorica, 2005a; Kushi, 2008) kané theksuar praniné e hoteleve té pakontrolluara té cilét béjné
pjesé kryesisht tek hotelet bregdetare dhe ky fakt éshté theksuar edhe nga institucionet (MZHUT,
2014). Ndikimi negativ i kétij informaliteti éshté edhe mé i ndjeshém pér arsye se pjesa mé e
madhe e hoteleve jané biznese té vogla familiare dhe konkurenca e pandershme ndikon mjaft tek
to. Késhtu, hotelet né Shipéri jané té vegjél dhe pjesa mé e madhe e tyre (mbi 80% e hoteleve té
regjistruar) ka njé kapacitet prités deri né 20 dhoma ndérkohé gé vetém 7% kané mé shumé se 40
dhoma (MZHUT, 2014). Né kéto kushte, kujdesi pér klientin dhe studimi i sjelljes konsumatore
éshté neglizhuar né kéto vite gjé qé ka béré qé cilésia e shérbimit t& mos jeté né nivelin e duhur
duke ofruar shérbime me standarte té uléta té cilat nuk i pérgjigjen kérkesés sé klientéve. Imazhi
pér cilésiné e ulét dhe mungesa e theksuar né krijimin e njé rrjeti té infrastrukturés turistike ka
penguar si zhvillimin turistik ashtu edhe krijimin e njé imazhi té miré turistik.

Megjithé réndésiné gé ka sektori i hoteleve ne industriné e turizmit, studimet né kété industri dhe
vecanérisht né kété sektor jané té pakta (Kushi, 2008). Studimet egzistuese né kété fushé (Ceku
et al., 2006; Gorica, 2005a; Gorica dhe Nedelea, 2005) jané fokusuar né probleme té
pérgjithshme té industrisé sé turizmit apo té cilésisé sé shérbimit. Ndérkohé, ka mungesé té
theksuar né lidhje me studimet empirike né kété sektor dhe sidomos né trajtimin e besnikérisé sé
klientelés dhe pér pércaktuesit e saj té cilét jané elementé té réndésishém né industriné e turizmit

dhe né sektorin e hoteleve.
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Pérvec studimeve té pakta, ka mungesé té theksuar edhe né informacionet dhe statistikat né nivel
kombétar dhe rajonal nga institucionet pérkatése (Kushi, 2008). Késhtu informacionet e vetme
jané ato nga instituti i statistikave té cilat jané gjithsesi té pakta, jo té plota dhe jo té detajuara. |
tillé éshté edhe informacioni i ofruar nga ministria pérkatése MZHUT. Edhe té dhénat nga
institucionet vendore jané jo té plota dhe shpesh heré jo té sakta. Késhtu, né listén e hoteleve
mund té rezultojné edhe hotele qé nuk funksionojné mé apo mund té egzistojné hotele gé nuk
jané né listé.

Ka gjithashtu, mungesé té theksuar té informacionit dhe té marketingut té béré pér té promovuar
turizmin né Shqipéri (Gorica dhe Nedelea, 2005; Kushi, 2008) dhe kjo gjé e véshtiréson edhe mé
tepér zhvillimin né sektorin e hoteleve. Kjo shihet sidomos né ndikimin fare té pakét té
institucioneve vendase pér té béré marketingun dhe promovimin e vlerave turistike té vendit né
térési dhe té rajoneve té vecanta. Ndérkohé, veté bizneset né kété sektor dhe operatorét turistike
jané angazhuar pér té bashképunuar dhe pér té organizuar guida dhe oferta turistike té
pérbashkéta (Gorica dhe Nedelea, 2005). Qéllimi ka gené térheqja e turistéve té huaj (kryesisht)
dhe promovimi i njé imazhi té miré turistik. Megjithaté, ky marketing nuk éshté mbéshtetur nga
ndonjé studim i thelluar i tregut i cili do ta bénte até edhe mé té viefshém.

Njé problem tjetér né kété sektor éshté kategorizimi i njésive akomoduese né pérgjithési dhe
hoteleve né vecanti. Késhtu, hotelet né Shqipéri nuk jané ende té ndara né kategori té vecanta
sipas ofertés sé tyre dhe njé céshtje tjetér gé vazhdon té jeté e debatueshme éshté vendosja e
yjeve té hoteleve si tregues i plotésimit té disa standarteve té pércaktuara. Aktualisht, kjo
vendosje éshté béré nga veté hotelet pa marré parasysh kriteret dhe standartet kombétare dhe
ndérkombétare dhe jo nga institucionet kompetente gé duhet té merren me kété certifikim. Vetém
né vitin 2012, programi USAID né bashképunim me Shogatén e Turizmit dhe ministriné
pérkatése népérmijet programit pér markén “Authentic Albania” béné té mundur vendosjen e
yjeve né njé pjesé té hoteleve pas bérjes sé kontrolleve dhe inspektimeve pérkatése. Késhtu,
hotelet gé plotésonin kushtet u vlerésuan né tre kategori gé ishin: i arté, i argjendté dhe i bronxté.
Duhet théné gé ky vlerésim u bé né bazé té kritereve ndérkombétare por pjesémarrja e hoteleve
né vlerésim nuk ishte e detyrueshme prandaj u pérfshiné vetém njé pjesé shumé e vogél e
hoteleve gé veprojné né Shqipéri. Mungesa e pércaktimit té standartit té hotelit té treguar

népérmijet klasifikimit me yje paraget mjaft véshtirési pér klientét pér tu drejtuar né até hotel qé
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mendojné se do té plotésojné kérkesat e tyre né ményré qé te ata té gjejné dhe pérjetojné até cfaré
kérkojné dhe té krijohet kénagési konsumatore.

Problemi i paraqgitur mé sipér reflektohet edhe né vendosjen e ¢mimeve né hotele. Aktualisht,
pércaktimi i gmimeve té dhomave bazohet né vendimin e personit pérgjegjés né hotel (pronari,
manaxheri) bazuar edhe né vlerésimin e tyre pér vendosjen e yjeve né hotel. Késhtu, né
shumicén e rasteve ¢mimi i vendosur nuk éshté né pérputhje me shérbimet e ofruara nga hoteli
dhe kjo gjé pérbén njé nga pengesat e zhvillimit té turizmit né Shqipéri pasi pérgjithésisht
¢mimet dhe pagesat kané gené shumé té larta né krahasim me cilésiné e shérbimeve té ofruara
(Gorica dhe Nedelea, 2005) duke ndikuar negativisht né térhegjen e klientéve. Ky ndikim i
¢cmimeve té hoteleve éshté edhe mé i ndjeshém pér shkak té peshés qé zé ¢mimi i akomodimit né
kostot totale. Késhtu, éshté llogaritur se gmimi i akomodimit zé rreth 50% té shpenzimit ditor té
vzitoréve duke ndikuar ndjeshém né totalin e ofertés turistike (MZHUT, 2014).

Njé faktor me ndikim té réndésishém né kété sektor éshté mungesa e theksuar e personelit té
arsimuar dhe té trajnuar né kété sektor (GlZ, 2012; Kushi, 2008; MZHUT, 2014). Mangési né
formim paragesin si punonjésit gé kané lidhje té drejtpérdrejté me klientét ashtu edhe pjesa tjetér
e personelit. Duke gené kryesisht biznese familiare, nuk éshté ndjekur njé proceduré e pércaktuar
dhe punonjésit né kéto biznese nuk jané punésuar né bazé té formimit dhe aftésive té tyre. Kjo
gjé éshté e lidhur edhe me aspektin e theksuar sezonal té turizmit bregdetar né Shqipéri
(MZHUT, 2014). Duke gené se burimet njerézore jané njé faktor tepér i réndésishém né
zhvillimin e njé biznesi (sidomos tek shérbimet) dhe ofertén e tij, e gjithé kjo mangési reflektohet
né ményré negative né téré procgesin e ofrimit té shérbimit duke u pérkthyer shpesh né cilési jo té
larté, imazh jo té miré dhe aspak besim tek hotelet né sektor. Aktualisht né Shqipéri ka 52
shkolla té mesme profesionale nga té cilat té& paktén 9 merren me formimin e nxénésve né fushén
e hoteleri-turizmit dhe ka mjaft programe né universitete té lidhura me formimin né industriné e
turizmit (MZHUT, 2014) por nuk ka té dhéna pér numrin e individéve gé marrin kété formim
dhe pér mé tepér pér punésimin e tyre né sektorin e hoteleve dhe industriné e turizmit.

Kéto probleme gé paraget sektori i hoteleve né Shqipéri kané ndikuar negativisht né ofrimin e
njé produkti turistik cilésor. Késhtu, pjesa mé e madhe e ofertés sé produktit té akomodimit éshté
shumé poshté standardeve ndérkombétare té funksionimit duke ofruar cilési né nivel jo
mjaftueshém té larté krahasuar me standardet ndérkombétare. Né kuadér té nxitjes sé zhvillimit

té turizmit kané ndikuar dhe pritet té ndikojné strategjité e ndérmarra nga Ministria e Turizmit té
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tilla si “Strategjia e zhvillimit té turizmit 2007-2013” apo draft-strategjia kombétare pér turizmin
2014-2020 . Pérpjekjet jané fokusuar né pérfitimin maksimal nga burimet tona natyrore dhe
kulturore dhe zhvillimin ekonomik dhe social né vend por duke respektuar téré rregullat e
procedurat né fugi né ményré qé pérfitimi té jeté i géndrueshém.

Ndikimi i sektorit té& hoteleve dhe industrisé sé turizmit né zhvillimin e géndrueshém né Shqipéri
éshté i lidhur zinxhir me efekte té tjera positive né sektoré té tjeré té ekonomisé si infrastruktura
apo punésimi. Prandaj studimet né lidhje me sektorin e hoteleve si hallké shumé e réndésishme e
tij jané me réndési té madhe. Sipas ligjit aktual pér turizmin (nr 9734 dt. 14.05.2007) me hotel
kuptohet “ndértesa gé ka jo mé pak se 6 dhoma né dispozicion pér akomodimin e pérshtatshém té
udhétaréve ku ofrohet ushgim, pije dhe nése kérkohet akomodim pér ¢do udhétar, pa ndonjé
kontraté té vecanté, gé éshté i gatshém té paguajé shumeén e shpallur pér shérbimet dhe mjediset.
Mijediset duhet té pérdoren pér géllime té ushtrimit té zanatit té hotelierit”. Ndérsa, sipas projekt-
ligjit pér turizmin hotel quhet: ndértesa qé ka jo mé pak se 6 dhoma, ku ofrohet shérbimi i
akomodimit dhe shérbime té tjera népérmijet njé stafi té kualifikuar kundrejt njé ¢cmimi té
pércaktuar dhe afishuar. Té dy pércaktimet jané té ngjashém né kuadér té kétij studimi.

Né Shqipéri, géndrimi i personave né hotele ka ardhur vazhdimisht duke u rritur gjaté 18 viteve
té fundit dhe té dhénat pér 10 vitet e fundit jané paragitur né tabelén e méposhtme’. Vecanti
pérbéjné dy vitet e fundit kur vérehet njé rénie e numrit total té personave gé géndrojné né hotele
né Shqipéri. Duhet theksuar se kéto jané té dhénat e vetme dhe ato pérfshijné té gjithé personat
pavarésisht géllimit té géndrimit té tyre né hotel (biznes, turizém, arsye shéndetésore, personale

etj) dhe pérfshijné gjithashtu té gjitha strukturat qé sipas INSTAT konsiderohen hotele.

Tabela 1.1 Numri i klientéve té huaj dhe shqiptaré gé kané géndruar né hotele

(né mijé)
2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Total 171 111 75 113 130 171 212 236 255 318 250 223
Té huaj 36 61 34 57 63 67 56 65 74 136 150 118
Shgiptaré 135 50 41 56 67 104 156 171 181 182 100 105

Burimi: INSTAT (2014)

! www.instat.gov.al maj 2014,
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Pérsa i pérket numrit té hoteleve duhet té saktésojmé pérkufizimin qé pérdor INSTAT pér hotelet
sipas té cilit: né grupin e hoteleve pérfshihen hotelet, motelet, hotelet anés rrugés, hotelet e
plazhit etj. gé ofrojné mé shumé shérbime hoteliere se sa thjesht rregullim e pastrim dhome dhe
lehtésira sanitare. Té dhénat né lidhje me numrin e hoteleve dhe té shtretérve jané paragitur né
tabelén 2. Té dhénat pér numrin e hoteleve deri né vitin 2012 ishin té paraqgitura né pasqgyrat e
INSTAT deri né prill 2014. Pas késaj periudhe té dhénat pér numrin e hoteleve rezultojné deri né
vitin 2008 pasi shifrat jané duke u rishikuar nga INSTAT dhe nuk ka té dhéna té tjera. Kéto

pérbéjné té dhénat e vetme statistikore pér numrin e hoteleve né Shqipéri.

Tabela 1.2 Hotelet né Shqipéri dhe kapaciteti i tyre

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 | 2010 2011 2012

H 194 199 | 170| 220 243 | 221 | 240 290 | 304 269 205

2013

Sh | 7,996 | 5,735 | 5,650 | 6,742 | 7,248 | 8,649 | 8,038 | 11,932 | 11,793 | 18,905 | 15,901 | 10620

Burimi: INSTAT (2014)

Ndérkohé, MZHUT pérmend se mund té jené rreth 680 hotele né Shqipéri por thekson se kjo
shifér nuk éshté e sakté. Nuk ofrohen té dhéna té tjera né lidhje me numrin dhe llojin e hoteleve.
Konkurenca né sektorin e hoteleve né Shqipéri éshté rritur. Ashtu sikurse né vendet e tjera né
zhvillim, né Shqipéri konkurrenca né kété sektor éshté akoma edhe mé e ndjeshme pér shkak té
egzistencés sé ekonomisé informale dhe konkurencés sé pandershme. Qéllimi i bizneseve né kété
sektor éshté ruajtja e klientéve egzistues dhe rritja e numrit te klientéve té rinj. Pér té arritur kété,
hotelet duhet té diferencohen nga konkurentét duke siguruar avantazhe konkuruese. Konkurenca
e larté i ka nxitur hotelet gé veprojné né industriné e turizmit té gjejné ményra dhe té zhvillojné
strategji pér té mbajtur klientét aktualé dhe té térheqin klienté te rinj nga hotelet konkurente
(Tsaur dhe Lin, 2004).

1.3 Qéllimi dhe objektivat e studimit

Qéllimi kryesor i kétij studimi éshté analiza e besnikérisé se klientelés dhe pércaktuesit e saj né
sektorin e hoteleve duke kontribuar késhtu né literaturén egzistuese teorike dhe empirike né
lidhje me besnikériné e klientelés. Né kété ményré studimi kontribuon edhe né zgjerimin dhe

plotésimin e studimeve té méparshme lidhur me kété element dhe pararendésit e saj. Ky studim
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bén njé analizé té thellé té besnikérisé sé klientelés dhe dimensioneve gé e pérbéjné até. Ai
shgyrton edhe elementé té tjeré té cilét mendohet se jané té lidhur me besnikériné e klientelés
dhe analizon kéto lidhje duke analizuar marrédhéniet shkakésore midis kétyre faktoréve dhe
ndikimin e tyre tek besnikéria e klientelés. Né gendér té studimit &shté besnikéria tek klientét e
sektorit té hoteleve né Shqipéri, dhe pikérisht tek klientét e hoteleve té bregdetit té garkut Durrés.
Né kété ményré jane marré dhe ofruar informacione té vlefshme nga kéta klienté. Ky
informacion do t’u vijé né ndihmé hoteleve pér té pérmirésuar kapacitetet né funksion té
kérkesave té klientéve dhe pér té forcuar pozicionin né treg duke pérmirésuar ofertén e tyre.
Modeli i paragitur né kété studim e koncepton besnikériné e klientelés si njé variabél té fshehté
té pérbéré nga besnikéria e géndrimit dhe besnikéria e sjelljes. Ajo éshté konceptuar si e ndikuar
nga pesé pararendés gé jané edhe ato variabla té fshehta dhe konkretisht; cilésia e shérbimit,
kénagésia konsumatore, imazhi i hotelit, vlera e perceptuar dhe besimi. Né studim jané supozuar
edhe njé séré lidhjesh shkakésore midis veté pararendésve té cilat mund té cojné né ményré
indirekte tek besnikéria e klientelés.

Pér té arritur kété géllim jané pércaktuar disa objektiva.

Sé pari, studimi ka géllim té vlerésojé né ményré kritike dhe té analizojé né thellési besnikériné e
klientelés né ményré qé té ofrojé njé konceptim térésor té saj.

Sé dyti, studimi synon té pércaktojé dhe té ofrojé pér secilin prej pararendésve té besnikérisé sé
klientelés njé trajtim té hollésishém pér konceptimin dhe dimensionet e tyre pérkatése.

Sé treti, studimi synon té zbulojé réndésiné relative té secilit variabél né ményré qé té jeté i qarté
roli i secilit prej tyre dhe praktikuesit e sektorit té diné se ku té pérgéndrojné pérpjekjet e tyre.

Sé katérti, synohet gjithashtu té zbulohen né té njéjtén kohé lidhjet shkakésore direkte dhe
indirekte midis té gjithé elementéve né modelin e studimit me synim pércaktimin dhe njohjen e
ndikimit té secilit prej tyre ashtu si¢ pérjetohen realisht; sé bashku dhe té ndérlidhur me njéri-
tjetrin. Né kété ményré do té ofrohet njé model i testuar empirikisht pér té analizuar besnikériné
e klientelés dhe faktorét gé ndikojné né té né sektorin e hoteleve né Shqipéri.

Sé fundmi, synohet té ofrohen konkluzione dhe rekomandime me vleré pér studiuesit dhe pér
sektorin e hoteleve né Shqipéri pér pérmirésimin apo zhvillimin e strategjive marketing né
drejtim té besnikérisé sé klientelés.

Né kété kuadér, ky studim do té jeté me interes pér sektorin e hoteleve dhe institucionet qé

veprojné né kété sektor dhe né industriné e turizmit. Manaxherét dhe drejtuesit né kété sektor do
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té kené té dhéna dhe informacione me vleré gé do ti ndihmojné né punén e tyre. Gjithashtu,
studimi do té jeté i vlefshém pér studiuesit né fushén e marketingut dhe jo vetém, né kuadér té

studimeve té tyre né lidhje me variablat e pérdorur né studim.

1.4 Pyetjet kérkimore
Studimi synon t’u pérgjigjet disa pyetjeve kérkimore. Kéto pyetje kané lindur si rezultat i njé
studimi intensiv té literaturés mbi besnikériné e klientelés. Késhtu, studimi i besnikérisé sé
klientelés paraget mjaft réndési si nga ana e studiuesve ashtu edhe pérsa i pérket praktikantéve,
pra manaxheréve, marketeréve apo njerézve té biznesit. Kjo éshté edhe mé evidente né vendet
né zhvillim dhe sidomos né ekonominé shqiptare ku studime té tilla thuajse mungojné.
Késhtu, bazuar né analizén e literaturés dhe kushtet aktuale specifike té sektorit té hoteleve né
Shqipéri, hipoteza dhe pyetjet kryesore kérkimore té punimit jané:
H: Besnikéria e klientelés ndikohet nga kénagésia konsumatore, cilésia e shérbimit, vlera e
perceptuar, besimi dhe nga imazhi i ofruesit té shérbimit.
- Cili éshté ndikimi i cilésisé sé shérbimit, kénagésisé konsumatore, vlerés sé perceptuar,
besimit dhe imazhit té biznesit tek besnikéria e klientelés?
- Cili éshté ndikimi gé cilésia e shérbimit, kénagésia konsumatore, vlera e perceptuar,
imazhi dhe besimi tek biznesi mund té kené tek njéri-tjetri?
Kjo hipotezé fillestare dhe pyetjet kérkimore do té trajtohen né ményré té hollésishme né
kapitullin e treté té kétij studimi. Synimi pér t’iu pérgjigjur kétyre pyetjeve con né krijimin e njé

modeli pér besnikériné e klientelés dhe pararendésve té saj né sektorin e hoteleve né Shqipéri.

1.5 Kuadri metodologjik

Pér té studiuar besnikériné e klientelés dhe faktorét gqé ndikojné né té jané pérdorur té dhéna
dytésore dhe parésore. Si té dhéna dytésore shérbejné: literatura egzistuese si pér vendet e
zhvilluara ashtu edhe pér ato né zhvillim, té dhénat nga institucione si MZHUT, INSTAT,
UNWTO dhe institucione té tjera kombétare apo ndérkombétare. Kéto té dhéna kontribuojné si
né bazén teorike ashtu edhe né até praktike té studimit. Fillimisht éshté béré njé shikim intensiv i
literaturés egzistuese né lidhje me besnikériné e klientelés. Mé pas ai éshté zgjeruar me
shgyrtimin e literaturés gé trajton faktorét gé ndikojné né besnikériné e klientelés dhe lidhjet

ndérmjet tyre dhe me besnikériné e klientelés. Té dhénat dytésore pérfshijné libra, revista,
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artikuj, raporte etj. Bazuar né té dhénat dytésore éshté zhvilluar njé kuadér analitik pér té
analizuar besnikériné e Kklientelés. Jané identifikuar pararendésit kryesoré té besnikérisé sé
klientelés dhe ndikimi gé ka secili prej tyre tek besnikéria e klientelés duke krijuar késhtu njé
model konceptual.

Té dhénat parésore jané marré nga studimi empirik né sektorin e hoteleve né tregun shqiptar.
Jané anketohen klientét e hoteleve pér té testuar empirikisht hipotezat. Duke gené njé studim
individual, ky studim shogérohet me kufizime né kohé dhe né burime financiare prandaj éshté
thuajse e pamundur té merren né shqyrtim té gjithé hotelet né Shqipéri. Prandaj, &shté pércaktuar
njé rajon i vecanté pér kryherjen e studimit. Pér kété géllim, éshté hartuar njé pyetésor i cili
synon mbledhjen e té dhénave pér variablat kryesoré gé ndikojné né model, gartésimin e
pércaktuesve té besnikérisé sé klientelés dhe ndikimin e tyre tek besnikéria. Fillimisht éshté béré
testimi i pyetésorit népérmjet studimit pilot pér té arritur né njé version sa mé té garté té tij. Né
kété ményré, pyetésori rezultoi me i lehté pér tu plotésuar pér individét e pyetur dhe mundésoi
pasjen e njé rezultati pérfundimtar té kérkimit té sakté. Mé pas pyetésori u plotésua nga target
grupi i pércaktuar duke mbajtur parasysh teknikat e duhura té mbledhjes sé té dhénave dhe té
pércaktimit té zgjedhjes. Bazuar né literaturén mé bashkékohore, éshté u ndértua njé model
konceptual i cili u analizua statistikisht me ané té analizave faktoriale (eksploruese — EFA dhe
konfirmuese — CFA) dhe Modelimit té Ekuacioneve Strukturore — SEM.

1.6 Pérkufizime té termave kryesoré

Eshté e nevojshme qgé fillimisht té gartésohen termat kryesoré gé do té pérdoren né studim.
Besnikéria e klientelés — éshté njé angazhim i thellé pér té ribleré apo rimarré njé shérbim né té
ardhmen, duke shkaktuar blerje té pérséritur té njé¢ a mé shumé shérbimeve té njé ofruesi,
pavarésisht ndikimeve apo pérpjekjeve té tjera marketing pér té shkuar tek njé ofrues tjetér
(Oliver, 1999).

Besnikeéria e sjelljes — blerje té pérséritura gqé shfagen me vazhdimin e blerjeve dhe té shpenzimit
me té njéjtin ofrues (Russell-Bennett et al., 2007; 2009).

Besnikéria e géndrimit - angazhimi dhé qéllimi pér té frekuentuar sérish té njéjtin hotel (Russell-
Bennett et al., 2007; 2009).

Cilésia e shérbimit — gjykimi i konsumatorit pér pérsosmérine apo superioritetin e pérgjithshém

té njé produkti apo shérbimi (Zeithaml, 1988).
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Kénagésia konsumatore — njé pérgjigje emocionale dhe vlerésuese pér eksperiencén me
shérbimin dhe é&shté rezultat i diferencés ndérmjet performancés sé pritur dhe asaj té perceptuar
(Oliver, 1993).

Imazhi i organizatés — perceptimi pér biznesin i ruajtur né kujtesén e klientéve bazuar né lidhjet
me té (Keller, 1993).

Vlera e perceptuar — vlerésimi i pérgjithshém i klientit pér dobiné e njé produkti apo shérbimi
bazuar né perceptimet se ¢faré éshté marré dhe ¢faré éshté dhéné (Zeithaml, 1988).

Besimi — mirébesimin qé ka njéra palé né aftésiné dhe integritetin e palés tjetér pér té ofruar
shérbimet e kérkuara (Morgan dhe Hunt, 1994)

Hoteli — ndértesa gé ka jo mé pak se 6 dhoma, ku ofrohet shérbimi i akomodimit dhé shérbime té

tjera népérmijet njé stafi té kualifikuar kundrejt njé ¢mimi té pércaktuar dhe afishuar.

1.7 Organizimi i studimit

Ky studim éshté i strukturuar né pesé kapituj. Kapitulli i paré paraget njé pérshkrim té shkurtér té
studimit, té géllimeve té tij dhe njé pamje té pérgjithshme té sektorit te hoteleve né Shqipéri.
Kapitulli i dyté paraget shqyrtimin e literaturés né lidhje me besnikériné e klientelés, cilésiné e
shérbimit, kénaqgésiné konsumatore, imazhin e organizatés, vlerén e perceptuar dhe besimin. Né
kapitullin e treté éshté paragitur metodologjia e pérdorur né studim duke sgaruar secilin prej
elementéve pérbérés té saj. Késhtu, éshté paragitur modeli i studimit, instrumentat matés pér
secilin variabél, baza teorike pér lidhjet konceptuale, ndértimi e hipotezave té studimit dhe
pércaktimi i zgjedhjes. Né kapitullin e katért éshté paraqitur kryerja e analizave té té dhénave té
mbledhura me ané té pyetésoréve. Késhtu, jané paraqitur testimet e ndryshme té kryera me té
dhénat e mbledhura, analizat statistikore dhe gjetjet e kérkimit. Kapitulli i pesté bén njé
pérmbledhje dhe diskutim té gjetjeve té kérkimit dhe paragitet ndikimet, t€ metat dhe

rekomandimet e studimit.
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Kapitulli 11: Shgyrtimi i literaturés

2.1 Hyrje

Né kété kapitull éshté paraqitur analiza kritike e literaturés né lidhje me besnikériné e klientelés,
cilésiné e shérbimit, kénagésiné konsumatore, imazhin e organizatés, vlerén e perceptuar dhe
besimin duke evidentuar kéndvéshtrime té ndryshme dhe té réndésishme pér secilin prej tyre.
Qéllimi éshté té ofrohet njé shqyrtim i detajuar i literaturés marketing né lidhje me besnikériné e
klientelés. Eshté paragitur njé analizé né thellési e besnikérisé sé klientelés dhe jangé trajtuar né
ményré Kkritike konceptimet e ndryshme té dimensioneve té saj, réndésia dhe ndikimet e tyre.
Néncéshtja 2.2 pérmban analizén e besnikérisé, bazén e saj teorike dhe ndikimet e saj si tek
biznesi ashtu edhe tek Kklienti. Mé pas, né néncéshtjen 2.3 éshté paragitur analiza kritike e
literaturés né lidhje me dimensionet e besnikérisé sé klientelés.

Mé tej, éshté paraqitur analiza e literaturés pér pararendésit e besnikérisé sé klientelés qé jané:
cilésia e shérbimit, kénagésia konsumatore, imazhi i organizatés, vlera e perceptuar dhe besimi.
Né thelb géndron analiza kritike e literaturés egzistuese pér kéta variabla. Pér secilin prej tyre
éshté béré njé analizé kritike e modeleve té ndryshme té konceptimit né teori dhe né praktiké si
dhe té dimensioneve té tyre té matjes. Késhtu, néncéshtja 2.4 trajton né vecanti secilin prej

pararendésve té besnikérisé sé klientelés.

2.2. Besnikéria e klientelés

Ekonomia éshté duke u zhvilluar dhe duke u zgjeruar drejt njé tregu gjithnjé e mé té madh, tregut
botéror. Si rezultat bizneset jané duke pérjetuar rritje té trysnisé sé konkurencés e cila mund té
cojé né humbjen e klientéve nése organizata nuk ka njé avantazh konkurues (Dick dhe Basu,
1994). Besnikéria e klientelés shihet nga studiues té ndryshém si njé strategji e réndésishme
marketing pér ti béré ballé konkurencés (Aydin dhe Ozer, 2005) dhe njé burim i réndésishém i
avantazhit konkurues (Woodruff, 1997, Dick dhe Basu, 1994). Studiuesit jané né njé mendim né
lidhje me réndésiné e besnikérisé sé klientelés pér té ardhmen e njé biznesi prandaj ajo duhet té
studiohet dhe té trajtohet me kujdes ashtu sikurse veté klientét besniké (Aydin dhe Ozer, 2005).
Klientét besniké jané shumé té réndésishém né zhvillimin e klientelés sé njé biznesi dhe kané
ndikim té konsiderueshém né fitimet e tij. Sipas Kapferer (2005), besnikéria e klientelés éshté njé

“Gral i shenjté” pér marketerét.
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Besnikéria e klientelés ka zéné njé vend té réndésishém tek studiuesit e marketingut (Rundle-
Thiele, 2005; Ball et al., 2004; Soderlund, 2006). Pothuajse té gjitha strategjité marketing jané té
lidhura né ményré direkte dhe indirekte me besnikériné e klientelés (Reichheld dhe Teal, 2001)
gjé qé e bén edhe mé té domosdoshme analizén e saj. Kompanité mund té zgjerojné tregun e tyre
né tre ményra: té térheqin klienté té rinj, té shtojné biznesin me klientét egzistues dhe té mbajné
klientét besniké (Berry, 1995) dhe besnikéria e klientelés éshté e lidhur né ményré direkte me dy
nga tre synimet e pércaktuara mé lart dhe né ményré indirekte me tjetrén. Studimet kané treguar
se térhegja e klientéve té rinj i kushton njé biznesi 5 heré mé shumé sesa mbajtja e klientéve
egzistues (Kotler dhe Armstrong, 2011) dhe né kété kuadér besnikéria e klientelés béhet edhe mé
e déshiruar nga bizneset.

Termi besnikéri e klientelés nénkupton gé besnikéria éshté mé shumé njé tipar i njerézve sesa
dicka e lidhur me elementét e tjeré psh. me markén apo ofruesin (Uncles et al., 2003) dhe sot
termi besnikéri e klientelés i referohet besnikérisé ndaj markés, produktit, dyganit, kompanisg,
ofruesit té shérbimit etj. Pér ti mbajtur klientét plotésisht té kénaqur kompanité duhet té dégjojné
klientét e tyre dhe jené té gatshém dhe té afté té déshifrojné até qé ata thoné (Jones dhe Sasser,
1995). Besnikéria e klientelés shihet si njé element shumé i réndésishém i suksesit dhe
pérfitueshmérisé sé organizatave (Oliver, 1999). Ajo mund té fitohet népérmjet ofrimit té njé
eksperience té vazhdueshme pozitive me klientét (Reichheld dhe Schefter, 2000).

Edhe pse ka studime gé trajtojné besnikériné e klientelés, nuk éshté arritur ende né njé pércaktim
apo pérkufizim té pranuar unanimisht né lidhje me té (Lee et al. 2003). Kjo sepse besnikéria e
klientelés éshté e véshtiré pér tu pércaktuar pasi éshté njé element kompleks (Jacoby, 1971;
Salegna dhe Goodwin, 2005; Yo dhe Dean, 2001). Arsye tjetér pér kété véshtirési né pércaktim
éshté edhe fakti gqé studiues e kané trajtuar até nga kéndvéshtrime té ndryshme. Késhtu, né
literaturén egzistuese marketing, besnikéria e Kklientelés éshté pércaktuar dhe matur nga
kéndvéshtrimi i sjelljes, nga kéndvéshtrimi i géndrimit dhe njé kéndvéshtrim gé gérsheton té dy
elementet e paré. Studimet né lidhje me besnikériné jané kryer né lidhje me produktet
(Cunningham, 1956; Jensen dhe Hansen, 2006), markat (Lee et al., 2009; Nam et al., 2011;
Rusell-Bennet et al., 2009), shérbimet (Dagger dhe O’Brien, 2010; Jones dhe Taylor, 2007;
Lourero dhe Kastenholz, 2011), dyganet me pakicé (Clottey et al., 2008), né mijedisin B2B
(business-to-business) (Bennett et al., 2005; Lam et al., 2004), besnikériné ndaj destinacionit
(Chi, 2012; Kim dhe Brown, 2012; Yoon dhe Yusal, 2005) etj.
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Jacoby (1971) thekson se besnikéria e klientelés ka té bé&jé me blerje té pérséritura mbi bazén e
faktoréve njohés (cognitive), emocionalé (affective), vlerésues dhe té gadishmérisé
(dispositional) té cilét jané elementé pérbérés té géndrimit. Njé pérkufizim tjetér éshté ai i
Jacoby dhe Chesnut (1978, f. 80), sipas té cilit besnikéria éshté njé:

“pérgjigje me ané té sjelljes (blerje), e anshme (jo e rastésishme) e shprehur né kohé&, nga njési

vendimarrése, duke marré né konsideraté njé apo mé shumé marka alternative né njé seri té tillash dhe

gé éshté njé funksion i proceseve psikologjike (vendimarrése, vlerésuese)”.
Njé pércaktim tjetér nga mé shumé té pranuarit dhe pérmendurit éshté ai i dhéné nga Oliver
(1999, f. 34). Sipas tij besnikéria éshté “njé angazhim i thellé pér té ribleré apo rimarré njé
produkt apo shérbim né té ardhmen, duke shkaktuar blerje té pérséritur t& njé a mé shumé
produkteve apo shérbimeve té njé ofruesi apo té té njéjtés marké, pavarésisht ndikimeve apo
pérpjekjeve té tjera marketing pér té shkuar tek njé ofrues tjetér. Lovelock (2001, f. 151)
propozon se besnikéria e klientelés éshté gadishméria e klientéve pér té vazhduar marrédhéniet
me njé biznes pér njé kohé té gjaté, duke bleré dhe pérdorur produktet dhe shérbimet e tij né
ményré té pérséritur dhe té preferuar dhe duke rekomanduar né ményré vullnetare produktet e tij
tek migté dhe kolegét.
Analiza e besnikérisé sé klientelés nuk éshté e lehté pasi konceptimi dhe matja e saj ka ndryshuar
me kalimin e viteve duke u béré gjithnjé e mé komplekse ndérkohé gé kérkimi teorik dhe
empirik pér té béhet gjithnjé e mé i réndésishém (Dick dhe Basu, 1994; Jones dhe Taylor, 2007).
Késhtu, fillimisht kérkimi marketing éshté interesuar dhe pérgéndruar tek besnikéria ndaj
produkteve duke iu referuar besnikérisé sé markés prandaj kéto studime kané zéné vend té gjeré
né literaturé. Arsye pér kété ka gené edhe pesha e madhe qé kané zéné né té kaluarén produktet
dhe studimi i tyre né ekonomi. Vetém dekada mé pas, me shtimin e shérbimeve dhe rritjen e rolit
té sektorit té shérbimeve né ekonomi, u zgjerua fokusi i studimit té besnikérisé dhe u analizua
besnikéria e klientelés edhe né kété sektor. Sipas Parasuraman et al. (1985), besnikéria éshté mé
dominuese tek klientét e shérbimeve pér shkak té egzistencés sé ndérveprimit ofrues-klient i cili
krijon mundési pér zhvillimin e besnikérisé dhe ku risku i perceptuar éshté mé i larté pér shkak té
karakteristikave té shérbimeve. Megjithaté, besnikéria e klientelés tek organizatat e shérbimeve
éshté e nén-eksploruar Caruana (2002). Cdo kompani duhet té maksimizojé avantazhet

konkuruese dhe té ofrojé vleré té shtuar né ¢cdo mundési té mundshme kontakti me klientét né
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ményré gé té diferencohet nga kompanité e tjera pasi aftésia e njé biznesi pér té térhequr dhe
mbajtur klientét éshté jetésore pér suksesin e tij (Ramanathan dhe Ramanadhan, 2011).

NEé literaturé pérdoret shpesh termi kultivim i besnikérisé sé klientelés pasi té krijosh besnikériné
tek klientét nuk éshté e thjeshté sic mund té jeté njé ndérhyrje marketing e komanduar (Kumar
dhe Shah, 2004) por kérkon pérpjekje té vazhdueshme marketing né njohjen e klientéve dhe né
pérmirésimin e vazhdueshém té shérbimit té ofruar. Krijimi i njé bazé me klienté besniké nuk
éshté i lehté dhe nuk mund té béhet brenda njé periudhe té shkurtér kohe por organizatat duhet té
investojné vazhdimisht né té. Zakonisht, besnikéria éshté rezultat i nj¢ marrédhénieje afatgjaté
ndérmjet organizatés dhe klientéve (Kumar dhe Shah, 2004).

Shoemaker dhe Lewis (1999) thoné se besnikéria ndodh kur klienti ndjen se ofruesi i shérbimit
do ti plotésojé shumé miré nevojat e tij dhe kur konkurenca e ofruesve té tjeré té shérbimeve
éshté virtualisht e pérjashtuar. Né studimin e tyre né sektorin e hoteleve, ata theksuan se
besnikéria e klientelés éshté déshira e klientit pér t’u kthyer tek hoteli dhe vullneti pér tu sjellé si
partner me té (klientét shprehin problemet gé mund té kené, shpenzojné mé shumé para tek hoteli
etj). Besnikéria éshté vecanérisht e réndésishme né sektorin e hoteleve pasi segmentet e hoteleve
jané té maturuara dhe konkurenca éshté e forté, ndérkohé gé, hotelet kané véshtirési né krijimin e
diferencimit vetém me ané té tipareve fizike prandaj besnikéria e klientelés dhe marketingu i
marrédhénieve vijné si njé zgjidhje pér kété (Bowen dhe Shoemaker, 1998). Pér mé tepér, ajo ka
treguar se con né rritjen e pérfitimeve (Kandampully dhe Suhartanto, 2000) dhe né rritjen e
pjesés se tregut (Tepeci, 1999) né kété sektor.

Shkolla ku mbéshtetet besnikéria e klientelés né sektorin e shérbimeve

Marketingu i marrédhénieve

Besnikéria e klientelés nuk éshté vetém njé géllim i marketingut t& marrédhénieve por edhe e
lidhur ngushté me konceptin e marrédhénieve né pérgjithési. Berry (1995) theksoi se marketingu
i marrédhénieve aplikohet kur ka produkte apo shérbime té tjera zévendésuese konkuruese dhe
kur ka njé déshiré té vazhdueshme dhe periodike pér produktin apo shérbimin. Ky term mund té
pérkufizohet si térheqja, ruajtja dhe forcimi i marrédhénieve me klientin (Berry 1983 né Berry,
1995 p.236). Pra, marketingu i marrédhénieve ka né gendér gjetjen e klientéve dhe mbajtjen e
klientéve egzistues dhe marketingu i marrédhénieve éshté vendosja, mbajtja, forcimi dhe
komercializimi i marrédhénieve me klientin né ményré gé té arrihen objektivat e paléve té

pérfshira pra, marrédhénie afatgjata nga té cilat té pérfitojné té dyja palét (Gronroos, 2006).
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Kotler dhe Armstrong (2011), theksuan se manaxhimi i marrédhénieve me klientin éshté
koncepti mé i réndésishém i marketingut modern dhe bizneset duhet té jené té fokusuara né
manaxhimin e marrédhénieve me klientin pér té ndértuar marrédhénie afatgjata gé sjellin
pérfitueshméri té larté.

Marrédhéniet e ndérsjellta shkojné pértej shkémbimeve té transaksioneve pasi né to éshté i
pérfshiré edhe shkémbimi social krahas atij ekonomik (Vargo dhe Lusch, 2004). Né bizneset e
shérbimit éshté shumé i réndésishém krijimi i marrédhénieve té forta me klientét pér shkak té
fokusit ndérpersonal dhe mungesés sé matésave objektivé pér té vlerésuar cilésiné e shérbimit
(Czepiel, 1990). Studime té ndryshme kané analizuar lidhjen e ngushté midis marketingut té
marrédhénieve dhe besnikérisé sé klientelés duke theksuar bazimin e késaj té fundit tek
marketingu i marrédhénieve (psh. Leverin dhe Liljander, 2006; Ndubisi, 2007).

Marketingu i shérbimeve

Zhvillimi i modeleve dhe koncepteve té marketingut té shérbimeve i ka fillimet né vitet *70
(Gronroos, 2006) dhe gé atéheré studimet né sektorin e shérbimeve jané shtuar ashtu si roli i
shérbimeve né ekonomi. Ekonomia botérore éshté gjithnjé e mé shumé e orientuar drejt
shérbimeve (Vargo dhe Lusch, 2004). Interesi i shtuar né marketingun dhe manaxhimin e
shérbimeve ka ardhur si rezultat i kalimit nga piképamja e dominimit té produkteve dhe té té
mirave té prekshme né piképamjen moderne té dominimit té shérbimeve né té cilén si klienti
ashtu edhe ofruesi i shérbimit luajné njé rol tejet té réndésishém (Li dhe Petrick, 2008b; Vargo
dhe Lusch, 2004). Madje, studiuesit theksuan se koncepti i marketingut té marrédhénieve lindi
brenda kontekstit té marketingut té shérbimeve (Lindgreen et al., 2004).

Produktet jané té ndryshme nga shérbimet. Késhtu né rastin e shérbimeve, klienti nuk mund ta
dijé se sa i miré éshté njé shérbim deri né momentin kur e merr até. Gjithashtu, klienti duhet té
jeté prezent né momentin kur shérbimi éshté duke u prodhuar dhe ofruar prandaj e gjithé kjo
situaté duhet manaxhuar me kujdes nga ofruesi. Organizatat jané té interesuara pér t’u angazhuar
né marrédhénie aftagjata dhe fitimprurése jo vetém me klientét e tyre por me té gjitha palét e
tjera. Ato duhet té jené té orientuara kryesisht nga klientét pasi ky orientim i sjell atyre pérfitime
né disa nivele né lidhje me perceptimet pér shérbimin té tilla si kénagésia, vlera dhe sjelljet dhe
organizatat e shérbimeve g€ ndérmarrin strategji té orientuara nga Kklienti jané mé té
predispozuara pér té patur avantazhe konkuruese (Brady dhe Cronin, 2001).

Réndésia e besnikérisé sé klientelés pér ofruesin dhe klientin
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Besnikéria e klientelés pérbén njé bazé té réndésishme pér té zhvilluar njé avantazh konkurues té
géndrueshém (Dick dhe Basu, 1994) dhe éshté njé mjet tepér efektiv pér njé organizaté pér té
patur rritje, pérfitueshméri, sukses afatgjaté (Reinartz dhe Kumar, 2002, Reicheld dhe Sasser,
1990; Bowen dhe Shoemaker, 1998) dhe éshté njé pasuri mjaft e vlefshme pér organizatén
(Anderson dhe Mittal, 2000; Kotler dhe Armstrong, 2011). Késhtu, studimi i Reichheld dhe
Sasser (1990) né katér sektoré té ndryshém té ekonomisé tregoi empirikisht lidhjen e besnikérisé
sé klientelés me pérfitueshmériné e organizatés. Ata pané se rritja e nivelit té mbajtjes sé
klientéve me 5% con né rritje té pérfitimeve té organizatés me 25%-95% né varési té sektorit.
Kéta studiues dhe té tjeré mé pas kané nénvizuar faktoré t& ndryshém gé cojné né rritjen e
pérfitimeve té organizatés.

Késhtu, njé faktor gé ndikon mjaft né rritjen e pérfitueshmérisé éshté rritja e nivelit té shitjeve
dhe rritja e pjesés sé tregut té cilat mundésohen me mé pak shpenzime pér klientét besniké né
krahasim me Klientét e tjeré (Chaudhuri dhe Holbrook, 2001; Gounaris dhe Stathakoupulos,
2004). Klientét besniké jané té prirur té blejné mé shumé nga i njéjti shérbim, té shtojné blerjet
pér shérbimet e tjera té té njéjtit ofrues dhe té kryejné aktivitete partneriteti me ofruesin e
shérbimit (Bowen dhe Shoemaker, 1998).

Klientét besniké jané gjithashtu mé té motivuar pér té informuar manaxhimin pér probleme té
mundshme gé mund té kené me produktin e ofruar (Bowen dhe Shoemaker, 1998). Gjithashtu,
ata jané mé té prirur té harrojné problemet gé mund té ndodhin me ofruesin dhe té vazhdojné té
kryejné blerje tek ai pasi jané béré pérmirésimet e duhura, gjé gé ka rezultuar té jeté mjaft e
réndésishme pasi mund té krijojé mé shumé blerje dhe besnikéri sesa pasja e njé eksperiencé té
miré gé herén e paré (Kotler dhe Armstrong, 2011).

Klientét besniké jané té angazhuar né rekomandime apo thashetheme té favoshme (WOM) té
cilat shérbejné si njé burim mjaft efektiv pér térhegjen e klientéve té rinj dhe nxitjen e klientéve
egzistues né vazhdimin e marrédhénieve me biznesin dhe né inkurajimin e tyre pér té vazhduar
blerjet tek ofruesi i shérbimit. Shpesh blerjet e krijuara né kété ményré rezultojné né njé pérfitim
edhe mé té madh se pérfitimi i gjeneruar nga niveli i larté i blerjeve qé béjné veté klientét
besniké (Bowen dhe Shoemaker, 1998; Bowen dhe Chen, 2001; Gracia et al. 2011; Reichheld,
2003). Né studimin e Shoemaker dhe Lewis (1999) rezultoi se klientét besniké komunikonin tek
rreth 12 persona té tjeré informacione pér hotelin ndaj té cilit ishin besniké ndérkohé qé 20% e

tyre deklaruan se do ta pérmendnin hotelin tek miqté dhe té njohurit. Né studimin e Wangenheim
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dhe Bayon (2004) theksohet se, klientét gé blejné tek njé ofrues si rezultat i referimeve té marra
nga klientét e tjeré shfagin nivele mé té larta kénagésie dhe besnikérie se ata qé e kané marré
kété informacion nga burime té tjera. Niveli mé i larté i shfagjes sé lidhjes me biznesin te klientét
besniké éshté kur ata mund té shérbejné edhe si “avokaté” té biznesit (Gee et al., 2008; Kim dhe
Lee, 2010; Rust dhe Oliver, 2000).

Shpenzimet operative dhe sidomos shpenzimet marketing jané té reduktuara pér klientét besnike.
Me shtimin e eksperiencés me ofruesin dhe produktin, klientét e njohin mé miré produktin dhe
ofruesin, jané né gjendje té veté-shérbehen mé miré duke béré mé pak pyetje, duke patur mé pak
nevojé pér informacion dhe ndihmé dhe duke béré mé pak gabime né progeset operacionale. Ata
jané té ndikuar nga eksperienca e krijuar me ofruesin duke i krijuar mundési kétij té fundit té
orientojé marketingun dhe pérpjekjet mé té médha tek klientét e tjeré.

Pérfitimet pér organizatat mund té realizohen edhe nga ¢mimet premium. Klientét e rinj
pérfitojné nga uljet promocionale té ¢mimeve ndérsa klientét gé kané kohé gé blejné né
organizaté blejné me ¢cmime té rregullta. Kur kéta té fundit jané shumé té kénaqur jané mé pak té
ndjeshém ndaj ¢cmimit pasi jané mé té prirur pér té paguar ¢gmim mé té larté né periudha kur ka
shumé kérkesé apo kur oferta éshté e limituar né kohé (Chaudhuri dhe Holbrook, 2001,
Reichheld dhe Sasser, 1990). Studime té ndryshme (Aaker, 1996; Chaudhuri dhe Holbrook,
2001) kané treguar se klientét besniké jané mé té prirur pér té treguar ndjeshméri mé té ulét ndaj
¢cmimit dhe jané mé té gatshém pér té paguar ¢mime mé té larta apo ¢mime premium. Delgado-
Ballester dhe Munuera-Alleman (2001) theksuan se besnikéria con né arritjen e njé avantazhi
konkurues pasi gjeneron njé barrieré hyrése pér konkurentét, rritje té aftésisé sé ofruesit pér t’iu
pérgjigjur kércénimeve nga konkurentét dhe né krijimin e njé klientele mé pak té ndjeshme ndaj
pérpjekjeve marketing té konkurencés dhe kjo béhet vecanérisht e réndésishme né tregjet me
konkurencé té larté. Gjithashtu, besnikéria krijon barriera dalése té padukshme pér klientét, té
nevojshme né situatat ku punohet pa marréveshje ndérmjet biznesit dhe klientit dhe kur kostot e
transferimit dhe barrierat jané té ulta (Shapiro dhe Vivian 2000; Kumar dhe Shah, 2004).
Gjithashtu, njé bazé me klienté besniké pérbén njé mburojé ndaj konkurencés sé ¢cmimeve dhe
redukton ndjeshmériné e klientéve ndaj ofertave té tjera né treg duke u lejuar kompanive té kené
kohé pér t’iu pérgjigjur inovacioneve dhe lévizjeve té konkurentéve (Aaker, 1996).

Besnikéria e klientelés éshté tepér e réndésishme edhe né industriné e turizmit dhe vecanérisht né

sektorin e hoteleve. Né bizneset e hoteleve, klientét besniké pérbéjné thelbin e grupeve mé té
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vlefshme (Skogland dhe Siguaw, 2004). Shoemaker dhe Bowen (2003) argumentuan se Klientét
besniké nuk largohen nga hoteli pér ndryshime té vogla né ¢mim apo né shérbime, forcojné
pjesén e blerjeve té tyre né biznes, nuk abuzojné me personelin e hotelit dhe ofrojné referime
shumé té mira. Si rezultat i kétyre pérfitimeve té shumta, biznese té ndryshme jané angazhuar né
krijimin dhe forcimin e programeve té besnikérisé apo programeve té frekuentimit pér té krijuar
dhe forcuar mé tej besnikériné e klientelés.

Besnikéria e klientelés ofron njé séré pérfitimesh edhe pér klientét besniké. Ne studimin e
Gwinner et al. (1988) né sektorin e shérbimeve studiuesit pané dhe Kklasifikuan pérfitimet gé
klientét marrin nga té génurit klienté té rregullt té njé organizate shérbimi. Ata theksuan se
pérvec marrjes né ményré té kénagshme té shérbimit bazé, klientét marrin edhe té tjera pérfitime
si rezultat i marrédhénies afatgjaté té krijuar me ofruesin e shérbimit. Késhtu, klientét marrin
pérfitime té tilla si pérfitime mirébesimi dhe psikologjike sepse klientét ndjejné se né
marrédhénien e krijuar me ofruesin e shérbimit ka mé pak rrezik gé gjérat té shkojné keq, ka mé
tepér besim pér arritjen e performancés sé duhur dhe egziston besimi tek ofruesi i shérbimit.
Madje edhe risku i perceptuar i klientéve té tjeré potencialé té cilét rekomandohen nga klientét
besniké éshté mé i ulét. Kéto dhe pérfitime té tjera té klientéve jané theksuar edhe né studime té
tjera (Berry, 1995; Bowen dhe Shoemaker, 1998; Loureiro dhe Kastenholz (2011); DeWitt et al.,
2008; Chen dhe Cheng, 2012) dhe jané paraqitur mé poshté:

a. Pérfitime sociale té tilla si njohje e dyanshme si nga klientét ashtu edhe nga punonjésit
psh. identifikim me emér, njohje me ofruesin e shérbimit dhe aspekte sociale té
marrédhénies, deri né krijimin e shogérisé (Berry 1995).

b. Klientét diné se cfaré presin dhe niveli i shérbimit t& marré éshté i larté prandaj niveli i
ankthit tek klientét éshté i ulét. Klientét besniké jo vetém e njohin shérbimin ndaj té cilit
shfaqin besnikéri por ata e pélgejné até dhe prandaj e riblejné.

c. Pérfitime té tilla si trajtim special, pérfitime ekonomike dhe joekonomike (pér klientét
besniké ofrohen ¢mime mé té mira, marréveshje speciale gé nuk jané té vlefshme pér té
gjithé Klientét, shérbime shtesé, prioritet mé i larté dhe shérbim mé i shpejté kur ka rradhé
pritjeje).

d. Klientét kané mé pak shpenzime jofinanciare. Késhtu, kur klientét jané té angazhuar né
njé marrédhénie ata nuk mendojné mé pér alternativat konkurente né treg apo nése do ta

vazhdojné mé tej kété marrédhénie dhe kjo gjé i kursen kohé dhe energji pér t’u marré me
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aktivitete té tjera. Duke mos kérkuar dhe vlerésuar alternativa té tjera ata nuk kané mé
nevojé pér njé proces njohje me njé ofrues té ri i cili do ti kushtonte kohé dhe pérpjekje.

Gjithashtu, Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman (2001) theksojné se besnikéria e klientelés
né sajé té aftésisé pér té rritur pérfitimet (besimin, pélgimin apo vlerén hedonike dhe vlerén
utilitare) dhe pér té ulur kostot (koha e kérkimit, kostot e transferimit) shton vleré né

marrédhénien organizaté — klient.

2.3 Dimensionet né lidhje me besnikériné e klientelés

Besnikéria e klientelés éshté njé koncept i lehté pér t’u kuptuar né diskutimet e pérditshme por
analiza e kuptimit té kétij koncepti éshté e véshtiré (Oliver, 1999). Kjo gjé ndodh pasi
konceptimi, zhvillimi dhe analiza e besnikérisé sé klientelés ka ndryshuar me kalimin e kohés.
Njé pjesé e studimeve e kané trajtuar besnikériné e klientelés si njé element me njé dimension, té
tjera studime e kané konceptuar si té pérbéré nga dy dimensione dhe njé pjesé tjetér pérfshijné
trajtime té besnikérisé me mé shumé se dy dimensione. Megjithaté, dimensionet e besnikérisé sé
klientelés jané ende né studim té vazhdueshém (Rundle-Thiele, 2005) dhe nuk ka njé
marréveshje té pranuar gjerésisht né lidhje me to (Jones dhe Taylor, 2007). Studimet e kané
konceptuar dhe analizuar besnikériné e klientelés fillimisht vetém si besnikéri té sjelljes, mé pas
si besnikéri té& géndrimit dhe mé tej éshté trajtimi i pérbéré gé éshté njé kombinim i dy trajtimeve
té para (Li dhe Petrick, 2008b; Odin et al., 2001; Jacoby dhe Chestnut, 1978; Rundle-Thiele
2005). Mé poshté do té analizohet secili prej tyre.

Besnikéria me njé dimension

Besnikéria e sjelljes

Studimet e hershme e trajtuan besnikériné mbi bazén e njé dimensioni té vetém dhe pikérisht nga
piképamja e sjelljes (Cunningham 1956). Sipas kétij trajtimi, besnikéria éshté e lidhur dhe
vézhgohet né sjelljen blerése té klientit. Késhtu, besnikéria e sjelljes u interpretua si blerje té
pérséritura gé shfagen me vazhdimin e blerjeve dhe té shpenzimit me té njéjtin ofrues (Bowen
dhe Shoemaker, 1998, Bowen dhe Chen, 2001; Kandampully dhe Suhartanto, 2000; Russell-
Bennett, 2007; 2009) dhe vetém klientét gé blenin vazhdimisht tek i njéjti ofrues shérbimi mund
té quheshin klienté besniké. Ky trajtim éshté bazuar né filozofiné e quajtur stochastic, ku blerja

konsiderohet njé sjellje e rastésishme dhe jo racionale, komplekse dhe e véshtiré pér tu kuptuar
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(Rundle-Thiele 2005; Odin et al., 2001; Oliver, 1999). Si rrjedhojé e kétij koceptimi, ndikimi né
ményreé té drejtpérdrejté i marketeréve né sjelljen blerése éshté i véshtiré (Li dhe Petrick, 2008b).
Pérsa i pérket mbledhjes sé té dhénave sipas besnikérisé sé sjelljes, éshté treguar se té dhénat
merren nga raportimi i sjelljes blerése (Jacoby and Chestnut, 1978). Studimet kané argumentuar
se né sektorin e shérbimeve mbledhja e té dhénave pér blerjet e pérséritura mund té jeté e
véshtiré (Rundle-Thiele, 2005). Prandaj, shumica e studimeve né kété sektor dhe tek sektori i
hoteleve (psh. Han et al., 2008; Mattila, 2006; Sui dhe Baloglu, 2003) pérdorin té dhénat e
raportuara nga veté Kklientét. Disa nga ményrat gé jané pérdorur fillimisht pér té matur
besnikériné e sjelljes jané paraqitur mé poshté:

1. Sasia e blerjes (proportion of purchase) tek njé marké apo ofrues shérbimi ndaj totalit té
blerjeve (Cunningham, 1956; Iwasaki dhe Havitz 1998; Petrick, 2004a).

2. Radha e blerjes (sequence) (Iwasaki dhe Havitz 1998), pra sa heré radhazi blihet e njéjta
marké, produkt apo shérbim dhe si alternohet me blerjet e markave/produkteve apo
shérbimeve té tjera.

3. Probabiliteti i blerjes (purchase probability) (Dekimpe et al., 1997). Sipas késaj ményre,
pér té pércaktuar besnikéring béhet parashikimi i sjelljeve té ardhshme blerése duke u
nisur nga seria e blerjeve té kaluara.

4. Blerjet mesatare (average purchase) (lwasaki & Havitz, 1998) llogariten duke analizuar
sasiné e blerjeve tek njé ofrues me blerjet né até kategori marke apo shérbimi.

Ndérsa né industriné e turizmit éshté pérdorur kryesisht frekuenca (numri i blerjeve apo
pérdorimeve dhe pjesémarrja né njésiné e kohés) (Petrick, 2004a; Han et al., 2008). Né sektorin e
hoteleve, pérdorimi i nivelit té vizitave mund té jeté njé matés mé i géndrueshme sesa matja e té
ardhurave nga klientét pér shkak té segmenteve té ndryshém té pavarur né kété treg pérsa i pérket
¢cmimit, vendodhjes dhe pritjeve (Sui dhe Baloglu, 2003). Megjithaté, pérdorimi vetém i matjes
sé riblerjes (psh. shpeshtésia e vizitave né hotel) mendohet si i papérshtatshém pér matjen e
besnikérisé sé sjelljes sé klientéve pasi mungojné matésat krahasues té sjelljeve si psh. krahasimi
me vizitat né hotelet e tjera (Sui dhe Baloglu, 2003).

Sipas disa studiuesve (Mellens et al., 1996; Odin et al., 2001), réndésia e trajtimit té sjelljes
géndron né matjen e sjelljes aktuale té blerjes e cila ndikon né ményré direkte tek
pérfitueshméria e kompanisé. Duke gené se éshté mé e lehté té mblidhen té dhéna pér sjelljen

sesa pér perceptimet e klientéve, studiues té ndryshém vazhdojné té pérdorin trajtimin e sjelljes
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edhe né sektorin e hoteleve (Mattila, 2006). Besnikéria e sjelljes éshté thelbésore pér njé biznes
pasi ajo ¢on né té ardhura direkte pér té népérmjet blerjeve té pérséritura (Kumar dhe Shah,
2004; Reichheld dhe Sasser, 1990). Kumar dhe Shah (2004) theksuan se matésat e pérdorur pér
sjelljen blerése mund té jené té ndryshém pér industri té ndryshme dhe té bazuara né
karakteristikat e produktit apo shérbimit.

Por vetém treguesit e sjelljes sé besnikérisé nuk paragesin njé kuadér té sakté pérse dhe si
zhvillohet besnikéria e klientelés dhe té faktoréve gé e shkaktojné até (Jacoby dhe Chesnut,
1978; Dick dhe Basu, 1994; Han et al., 2008; Pritchard et al., 1999; Zeithaml et al., 1996).
Prandaj, egzistojné disa kritika né drejtim té kétij trajtimi. Matésat e sjelljes nuk e kané aftésiné
pér té shpjequar pérséritjen e té njéjtés zgjedhje (blerja e té njéjtit produkt nga i njéjti ofrues) dhe
niveli i larté apo i ulét i blerjeve té pérséritura mund té jené pér shkak té kushtézimeve
situacionale (Dick dhe Basu, 1994). Gjithashtu, treguesit e sjelljes nuk marrin parasysh
pasiguriné sociale e cila con né besnikéri false dhe nuk analizohet arsyeja e blerjeve apo faktorét
gé mund té ndikojné tek zgjedhjet (Dick dhe Basu, 1994). Sipas Odin et al. (2001), vlerésimi i
besnikérisé sipas sjelljes béhet sipas njé vlerésimi arbitrar duke e pércaktuar klientin si besnik
apo jobesnik. Pra, duke pérdorur metoda té ndryshme pér matjen e besnikérisé mund té merren
rezultate té ndryshme. Késhtu, bazuar né rradhén e blerjes (sequence purchase), njé klient quhet
besnik ndaj hotelit A mqs shkon atje 1 dité/javé pér 2 muaj rresht ndérkohé gé gjaté késaj
periudhe ai géndron edhe tek hoteli B pér 10 dité. Ndérsa sipas sasisé sé blerjes (proportion of
purchase) klienti éshté besnik ndaj hotelit B megénése rri atje mé shumé neté). Késhtu, duke u
fokusuar tek sjellja blerése, neglizhohet réndésia e té Kkuptuarit té procesit té marrjes sé
vendimeve nga ana e klientit sepse nuk kuptohet nése klientét blejné tek njé ofrues pasi e
preferojné até apo blejné pér arsye leverdie, lehtésie apo kostoje (Dick dhe Basu, 1994; Kumar
dhe Shah, 2004; Mellens et al., 1996; Odin et al., 2001). Késhtu, Oliver (1999), thekson qé
pérdorimi vetém i sjelljes sé blerjeve té pérséritura pér té pércaktuar besnikériné nuk éshté i
mjaftueshém pasi nuk pasqyron né ményré té ploté rezistencén e klientit pér té kaluar tek njé
ofrues konkurent. Késhtu, njé vizitor qé géndron né njé hotel pér shkak té vendodhjes sé
pérshtatshme mund té shkojé tek njé hotel tjetér ¢ mund té hapet aty prané dhe gé ofron vleré
mé té miré. Edhe studiues té tjeré (Nam et al., 2011) e kané kritikuar trajtimin e besnikérisé sé
klientelés vetém mbi bazén e sjelljes dhe kané theksuar se besnikéria e klientéve nuk mund té

kuptohet si duhet pa analizuar dhe matur besnikériné e géndrimit (Day, 1969; DeWitt et al.,
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2008; Dick dhe Basu, 1994; Jones dhe Taylor, 2007; Odin et al., 2001; Russell-Bennett et al.,
2009; Uncles dhe Downing, 2003).

Besnikéria e géndrimit

Nisur nga sa u pérmend mé sipér dne me géllim pér té patur njé matje dhe kuptim mé té miré té
elementit té besnikérisé, studiues té ndryshém jané fokusuar né besnikériné e klientéve sipas
géndrimit. Si bazé pér kété konceptim ka shérbyer kryesisht Teoria e Sjelljes sé Menduar
(Theory of Reasoned Behavoiur) e studiuesve Ajzen dhe Fishbein sipas té ciléve, géndrimet jané
koncepte abstrakte qé pércaktojné masén né té cilén klienti ka njé prirje té favorshme ndaj
shérbimit (Ajzen dhe Fishbein, 1980). Kéta studiues theksuan se géndrimi mund té paraprijé
sjelljen dhe propozuan gjithashtu se besimet dhe géndrimet e Kklientéve jané té lidhura me
géllimet e tyre té sjelljes. Ata e konceptuan géllimin pér tu sjellé si mundésiné subjektive té
klientéve pér té kryer njé sjellje té caktuar dhe gjithashtu si njé matés té fortésisé sé géllimeve té
njé personi pér té kryer njé sjellje té caktuar. Sipas McMullan (2005), shumica e studimeve té
méparshme jané fokusuar né aspektin e besnikérisé sé sjelljes duke I1éné né hije besnikériné e
géndrimit megjithése, matésit e besnikérisé sé géndrimit jané mé té géndrueshém sesa matésit e
besnikérise sé sjelljes (Russell-Bennett dhe Rundle-Thiele, 2005). Besnikéria e géndrimit éshté
njé predispozicion géndrimi gé konsiston né angazhimin ndaj njé marke apo shérbimi dhe né
géllimin pér ta bleré até (Mellens et al, 1996; Russell-Bennett et al., 2007; 2009) dhe ajo shihet si
njé lidhje psikologjike me ofruesin e shérbimit (Jones dhe Taylor, 2007; Oliver, 1999).
Angazhimi paraget efektin emocional té géndrimit ndérsa qéllimi aspektin njohés (cognitive) apo
vlerésues té tij (Russell-Bennett et al., 2007).

Avantazhet e matjes sé besnikérisé sipas géndrimit kané té béjné me faktin qé né kété rast blerja
e pérséritur ndahet nga besnikéria e vérteté, matja éshté mé pak e ndjeshme nga ndryshimet né
afat té shkurtér kohe dhe éshté mé e lehté marrja e informacionit nga vendimarrési (Mellens et
al., 1996). Késhtu, sipas Bowen dhe Chen (2001), klienté besniké jané ata qé kané géndrime té
favorshme ndaj kompanisé, angazhohen té blejné shérbimin dhe e rekomandojné até tek té tjerét.
Studiuesit né kérkimet e tyre e kané konceptuar besnikériné e géndrimit si géndrim, preferencég,
géllim pér té bleré (Chitty et al., 2007; Zeithaml et al., 1996), déshiré pér té rekomanduar
ofruesin e shérbimit tek klienté té tjeré potencialé (Reichheld, 2003), angazhim pér té vazhduar
blerjet tek i njéjti ofrues shérbimi dhe lidhje me ofruesin e shérbimit (Gremler dhe Brown, 1999;
Pritchart et al., 1999).
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Disa studiues kané pérdorur vetém njérin nga elementét e géndrimit té pérmendur mé lart pér té
matur besnikériné e klientelés ndérsa té tjeré kané pérdorur disa elementé njéherazi. Késhtu, né
studimin e Reichheld (2003), theksohet se besnikéria e klientelés né shumé organizata shérbimi
mund té vlerésohet duke marré né konsideraté vetém njé tregues dhe pikérisht déshirén pér té
rekomanduar. Sipas tij déshira pér té rekomanduar éshté njé pércaktues shumé i miré i shkallés
sé besnikérisé sé klientelés dhe i rritjes sé njé organizate. Ndérsa studimi i Rundle-Thiele (2005),
identifikoi gjashté matésa té dobishém té besnikérisé sé géndrimit. Kéta jané: géllimi pér té
ribleré, preferenca, angazhimi, thashethemet e favorshme, probabiliteti pér té bleré dhe pélgimi.
Studime té ndryshme né analizén e besnikérisé jané bazuar vetém né dimensionin e besnikérisé
sé géndrimit (psh. Ekinci et al., 2008; Kayaman dhe Arasli, 2007; Scogland dhe Siguaw, 2004).
Megjithése studimet empirike gé kané pérdorur besnikériné e géndrimit né industriné e turizmit
dhe né sektorin e hoteleve jané té pakta (Baloglu, 2002; Shoemaker dhe Bowen, 2003) disa prej
tyre e kané paraqitur besnikériné e klientéve té hoteleve si lidhje me hotelin, géllim pér ta
frekuentuar pérséri dhe si géllim pér ta rekomanduar (Chitty et al., 2007; Kandampully dhe Hu,
2007; Kayaman dhe Arasli, 2007).

Por vetém géndrimi pozitiv nuk con gjithnjé né blerje té& pérséritura (Dick dhe Basu, 1994;
Kumar dhe Shah, 2004). Kjo mund té ndodhé pasi klientét mund té kené géndrim mé té forté té
favorshém ndaj mé shumé se njé marke apo ofruesi. Prandaj, kéta studiues theksuan se forcés sé
géndrimit pozitiv duhet ti shtohet edhe diferencimi i larté i géndrimit krahasuar me markat apo
ofruesit e tjeré, pasi késhtu njé organizaté mund té sigurojé sjellje blerése té géndrueshme né afat
té gjaté nga ana e klientéve.

Megjithé elementét pozitivé, trajtimit té besnikérisé vetém sipas géndrimit i jané béré kritika dhe
matja e besnikérisé vetém sipas géndrimit shogérohet edhe me mé shumé polemika konceptuale
se matja e besnikérisé sipas sjelljes. Késhtu, edhe pse mendohet se géndrimi paraprin sjelljen, ai
nuk ka fuqiné té parashikojé sjelljen aktuale dhe té ardhshme blerése (Mellens et al., 1996). Pra,
ka pak garanci qé klientét gé kané géllimin pér té bleré do ta béjné me té vérteté blerjen né té
ardhmen dhe né kété ményré besnikéria e géndrimit do té ¢ojé né fitime té pakta dhe tangente pér
organizatén (Kumar dhe Shah, 2004). Prandaj, bazimi vetém tek besnikéria e géndrimit nuk
mund té shpjegojé kénagshém besnikériné e klientelés.

Besnikéria dy dimensionale
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Besnikéria e sjelljes e vetme nuk mund té shpjegojé dhe analizojé besnikériné e klientéve dhe po
ashtu vetém besnikéria e géndrimit nuk éshté e mjaftueshme (O’Malley, 1998). Duke kombinuar
besnikériné e sjelljes dhe até té géndrimit pérfitohet njé metodé mé e vlefshme dhe e besueshme
pér matjen e besnikérisé sé klientelés (Jones dhe Taylor, 2007; Russell-Bennet et al., 2007;
Oliver, 1999). Day (1969) ishte ndér studiuesit e paré gé propozoi dimensionin e pérbéré né
matjen e besnikérisé sé klientelés. Ai theksoi se kemi té béjmé me besnikéri té vérteté kur sjellja
blerése e vazhdueshme i ka rrénjét né géndrimet positive ndaj markés dhe se pér té patur
besnikéri té vérteté duhet té kemi nivel té larté té blerjeve nga ana e klientit dhe njékohésisht
edhe njé géndrim pozitiv. Mé pas, Jacoby dhe Chesnut (1978), ndérmorén njé analizé té
studimeve té méparshme gé kishin trajtuar besnikériné e klientelés. Si¢ éshté paragitur edhe mé
lart, mbi bazén e késaj analize, ata e pérkufizuan besnikériné si: “njé pérgjigje me ané té sjelljes
(blerje), e anshme (jo e rastésishme), e shprehur né kohé nga njési vendimarrése duke marré né
konsideraté njé apo mé shumé marka/ofrues alternativé né njé seri markash/ofruesish té tillé dhe
gé éshté njé funksion i proceseve psikologjike (vendimarrése dhe vlerésuese)”. Pra sipas tyre, pér
té patur besnikéri, klienti duhet té keté alternativa zgjedhje dhe té vlerésoj¢ né ményre
psikologjike avantazhet e secilés alternative. Né kété ményré Klienti zhvillon njé géndrim ndaj
produktit apo shérbimit dhe ky géndrim i favorshém mund té cojé né sjellje blerése. Né fakt,
shumé studime kané propozuar gé vlerésimi i besnikérisé duhet té kombinojé pérbérésit e
besnikérisé sé sjelljes dhe té géndrimit (psh. Baloglu, 2002; Day, 1969; Dick dhe Basu, 1994;
Jones dhe Taylor, 2007; Han et al.,, 2011; Rundle-Thiele dhe Russell-Bennett, 2010) pasi
vecmas, as besnikéria e sjelljes dhe as ajo e géndrimit nuk mund té vlerésojné dhe analizojné né
meényré té ploté besnikériné e klientelés (Baloglu, 2002; Han et al., 2011).

Né studimet pér besnikériné e klientelés njé ndikim té madh ka patur studimi i Dick dhe Basu
(1994). Ata e konceptuan besnikériné e klientelés si njé kombinim i blerjeve té pérséritura
(repeat patronage) dhe géndrimit krahasues (relative attitude) kundrejt njé géllimi apo objekti qé
mund té jeté marka, shérbimi apo biznesi. Dick dhe Basu (1994) eksploruan dhe studiuan nivele
té ndryshme té besnikérisé. Ata theksuan se népérmjet krahasimit me konkurentét mund té
arrihet njé tregues mé i miré i blerjeve té pérséritura. Nga ky kombinim i shpjeguar mé lart, ata
identifikuan katér kategori té besnikérisé sé klientelés, besnikéria e vérteté, besnikéria e fshehur,
besnikéria false dhe mungesa e besnikérisé. Kéto kategori jané paraqitur né figurén 2.1 dhe jané

shpjeguar mé poshté.
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Blerja e pérséritur
Nivel i larté Nivel i ulét

[72)

[<5]

S e Besnikéri e vérteté Besnikéri e fshehté
o L

4 —

.g —

S 3 Besnikéria false Mungesé besnikérie
S S

Figura 2.1 Llojet e besnikérisé sipas Dick dhe Basu (1994)

Besnikéria e vérteté: arrinet kur kemi njé kombinim té géndrimit té forté dhe blerje té
vazhdueshme tek i njéjti ofrues shérbimi. Ky éshté rasti ideal pér ¢cdo biznes dhe ofrues shérbimi
qé kérkon té keté klienté besniké. Besnikéri e fshehté: Né kété rast niveli i blerjeve té pérséritura
tek i njéjti ofrues shérbimi éshté i ulét ose nuk ka blerje té tilla ndérsa niveli i géndrimit té
favorshém éshté i forté. Sipas kétyre studiuesve shkaget qé mund té cojné né kété lloj besnikérie
jané faktorét situacionalé dhe normat sociale (psh. shokét me té cilét do kaloj pushimet
preferojné hotelin tjetér dhe jo até gé dua uné) qé i cojné klientét drejt njé ofruesi konkurent edhe
pse kané njé géndrim krahasues mé té forté pér njé tjetér ofrues shérbimi. Pra né kété rast, kéta
faktoré kané mé tepér ndikim se géndrimi né pércaktimin e sjelljes blerése. Klientét gé jané mé
shumé té orientuar nga ¢mimi mund té béjné zgjedhjen e ofruesit té shérbimit bazuar tek ¢cmimi i
ofruar edhe pse mund té kené géndrim pozitiv té forté ndaj njé ofruesi tjetér. Mund té ndodhé gé
edhe klientét té cilét nuk kané mundési té ndryshojné ofruesin e shérbimit té shfagin besnikéri té
fshehté ndaj ofruesve té tjeré té shérbimit, té ndryshém nga ai gé jané duke pérdorur aktualisht.
Manaxherét duhet té pérpigen té ndikojné tek kéta faktoré situacionale.

Besnikeéria false: Kemi besnikéri false ose té rreme ku nuk ka géndrim krahasues apo ky géndrim
éshté i dobét dhe kur ka nivel té larté té blerjeve té pérséritura, pra kemi besnikéri té sjelljes por
jo besnikéri té géndrimit. Né kété rast klientét vazhdojné té blejné tek i njéjti ofrues shérbimi pa
patur njé géndrim krahasues té forté por pér arsye té tilla si familiariteti me ofruesin e shérbimit,
marréveshje té béra mé paré apo pér shkak té mungesés sé alternativave té tjera. Besnikéria e

rreme mund té ndodhé me llojet e produkteve apo shérbimeve qé kérkojné pak pérfshirje apo ku
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klienti nuk arrin té perceptojé ndryshime ndérmjet markave. Ajo mund té jeté gjithashtu rezultat
I marrédhénieve ndérpersonale kur blerja éshté e vazhdueshme edhe pse produkti apo shérbimi
perceptohet me shumé pak ndryshime nga ai i konkurencés (shkoj né hotelin x vetém sepse njoh
pronarét ose sepse mendoj se ofron shérbim té ngjashém me té tjerét). Ofruesi duhet té dijé t’a
kthejé keté situaté né besnikéri duke nxitur edhe qgéndrimin pozitiv té klientit me ané té
strategjive marketing gé synojné edhe besnikériné e géndrimit.

Mungesé besnikérie: Kur kombinohet nivel i dobét i géndrimit dhe nivel i ulét i blerjeve té
pérséritura ka mungesé té besnikérisé. Shkak pér nivel té ulét géndrimi mund té jeté hyrja e njé
produkti apo shérbimi té ri né treg dhe klientét e kané té pamundur té béjné krahasimin me
produktet apo shérbimet egzistuese. Shkak tjetér mund té jeté konkurueshméria e markave apo
shérbimeve pasi mund té ndodhé gé ato té shihen si shumé té ngjashme dhe pa diferencime me
njéra-tjetrén. Né sektorin e hoteleve kjo mund té ndodhé kur klienti nuk ka géndruar né njé hotel
ose nuk e konsideron fare até si njé mundési pasi éshté hotel i ri dhe shihet njésoj si hotelet e
tjeré té rinj né zoné. Né kété rast shfaget njé nivel shumé i ulét i géndrimit i cili mund té tregojé
njé nivel té ulét diferencimi né treg.

Russell-Bennett et al. (2007) studiuan besnikériné e klientelés ndérmjet bizneseve (btb). Ata e
pané besnikériné e klientelés si njé element té pérbéré nga besnikéria e sjelljes dhe nga
besnikéria e géndrimit njékohésisht. Rezultatet e studimit té tyre treguan se ishte shumé e
vlefshme pérfshirja e té dy llojeve té besnikérisé njékohésisht dhe se nivele té larta té besnikérisé
sé géndrimit mund té jené pararendés té niveleve té larta té besnikérisé sé sjelljes. Besnikéria e
kombinuar e sjelljes dhe géndrimit éshté pérdorur nga studiues té ndryshém né fusha té
ndryshme si Olorunniwo dhe Hsu (2006) né sektorin bankar, Kumar dhe Shah, (2004) né tregti,
Odin et al., (2001) tek produktet, Lee et al., (2009) né sektorin e restoranteve, Baloglu, (2002)
dhe Scogland dhe Siguaw, 2004) né sektorin e hoteleve, Chirico dhe LoPresti (2011) né sektorin
e shérbimeve.

Sidoqofté, ende nuk ka marréveshje ndérmjet studiuesve pér dimensionet e besnikérisé (Jones
dhe Taylor, 2007) dhe megjithé réndésiné e besnikeérisé sé klientelés pak studime jané fokusuar
né té dy dimensionet e besnikérisé njékohésisht (Russell-Bennet et al., 2007). Né literaturé éshté
propozuar edhe lidhja gé¢ mund té egzistojé midis dy llojeve té besnikérisé sé klientelés. Sipas
studimeve té ndryshme, shkage té lidhura mé géndrimin mund té ndikojné né ményré direkte tek
blerja e pérséritur (Li dhe Petrick, 2008b; Odin et al. 2001; Rundle-Thiele, 2005) duke theksuar
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se té kuptuarit e besnikérisé sé géndrimit pérbén njé pércaktues potencial mé té miré té sjelljes sé
ardhshme sesa té sjelljes sé kaluar.

Trajtimi shumé dimensional

Trajtimi sipas Oliver (1999)

Megjithése trajtimi i pérbéré i besnikérisé sé klientelés éshté pranuar gjerésisht nga studiuesit si
trajtim mé i ploté, ka nga ata gé kané propozuar egzistencén e trajtimit shumé dimensional si njé
mjet i miré pér té shpjeguar besnikériné e klientelés. Ishte Oliver (1999) ai gé e shqyrtoi kété
trajtim duke pércaktuar edhe elementét pérbérés té besnikérisé sé klientelés. Si¢ u pérmend edhe
mé lart, Ky studiues dha njé pérkufizim té besnikérisé i cili éshté ndér mé té cituarit né literaturé
duke propozuar se besnikéria éshté: njé veprim i thellé psikologjik pér té ribleré njé produkt apo
shérbim pérséri né té ardhmen, duke shkaktuar blerje té pérséritur té njé a mé shumé produkteve
apo shérbimeve té njé ofruesi apo té té njéjtés marke, pavarésisht ndikimeve apo pérpjekjeve té
tjera marketing pér té shkuar tek njé ofrues tjetér.

Sipas tij, vlerésimi pér besnikériné nuk éshté i ndaré me thiké né besnik dhe jo besnik dhe as né
disa kategori (besnikéri e ulét, e fshehté, false, e lart€) por éshté njé madhési né vazhdim.
Besnikéria fillon me besnikériné njohése (cognitive), sipas sé cilés klienti blen njé shérbim apo
produkt pasi ka informacion pér té, vazhdon me besnikériné emocionale (affective) sipas sé cilés
klienti e blen shérbimin apo produktin pasi i pélgen apo ka géndrim pozitiv ndaj tij dhe shkon mé
tej me besnikériné conative apo té géllimit pér tu sjellé qé éshté njé angazhim i forté pér té bleré.
Sipas Oliver (1999), besnikéria e klientelés forcohet me kalimin nga njé lloj besnikérie tek tjetra
dhe né fund kéto cojné né fazén e katért gé quhet besnikéria e veprimit (action loyalty) ose e
sjelljes ku klientét kthejné géllimet e tyre né veprime. Formimi i besnikérisé éshté mé tepér njé
proces i zhvillimit té géndrimit dhe klientét shfagin nivele té& ndryshme té besnikérisé né faza té
ndryshme te procesit. Pra, besnikéria njohése con né besnikéri affective, kjo con né besnikeéri
conative e cila con né besnikéri té veprimit. Mé poshté jepet njé shpjegim i secilit prej katér
dimensioneve té besnikérisé sé klientelés sipas konceptimit té Oliver (1999).

a. Besnikéria njohése (cognitive)

Sipas Oliver (1999) besnikéria njohése bazohet né aspektin njohés té géndrimit. Ajo i referohet
besimit, njohurive té klientéve dhe konsideratés sé vecanté pér njé ofrues shérbimi (Bloemer et
al., 1999) dhe bazohet né vlerésimin e vetédijshém pér tiparet, shpérblimet dhe pérfitimet gé

merren nga riblerja e produktit apo shérbimit (Lee dhe Cunningham, 2001). Megénése njohja
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bazohet né besime dhe njohuri edhe besnikéria njohése bazohet né besimin dhe njohurité se
marka apo shérbimi é&shté mé i preferuar se markat apo shérbimet e tjera konkurente (Harris dhe
Goode, 2004; Oliver, 1999). Ky lloj besnikérie éshté i lidhur shpesh me kohén gjaté té cilés
informacioni (publiciteti) éshté prezent (Jacoby dhe Chesnut, 1978) dhe forcohet nése
eksperienca me shérbimin krijon kénagési dhe shndérrohet né besnikéri emocionale (Oliver,
1999).

b. Besnikéria emocionale (afektive)
Oliver (1999) besonte se besnikéria i ka rrénjét né konceptin e géndrimit emocional. Ajo bazohet
né lidhjen emocionale dhe pélgimin e krijuar nga eksperiencat me ofruesin dhe mund té ndikojé
ndjeshém né vendimmarrje (Jacoby dhe Chesnut, 1978). Vlerésimi i eksperiencave té
méparshme ka njé ndikim té madh tek besnikéria emocionale (Evanschitzky dhe Wunderlich,
2006) dhe rezulton né géndrim té favorshém apo té pélgyeshém si pasojé e rezultatit té
kénagshém nga pérdorimi i produktit apo marrja e shérbimit (Harris dhe Goode, 2004).
Kénageésia e arritur si konfirmim i pritjeve mund té c¢ojé né ndjenja positive dhe pélgim pér
ofruesin e shérbimit, pra né besnikéri emocionale (Evanschitzky dhe Wunderlich, 2006).

c. Besnikéria conative

Besnikeéria conative éshté njé gjendje besnikérie qé pérmban njé angazhim té thellé pér té bleré
(Oliver, 1999). Klientét e angazhuar jané shumé té réndésishém né ¢do biznes pasi ata rezistojné
pér té ndérruar ofrues (Pritchard et al., 1999). Kur ofrohet njé shérbim shumé i miré ndaj klientit,
ky i fundit mund té forcojé géndrimin pér té frekuentuar té njéjtin ofrues né té ardhmen. Ky
element i besnikérisé éshté pérdorur nga studiues té ndryshém pér té matur besnikériné e
géndrimit (Evanschitzky dhe Wunderlich, 2006) apo pér té njehsuar besnikériné e Kklientelés
(Chitty et al., 2007; Kandampully dhe Hu, 2007)

d. Besnikéria e veprimit apo géllimi pér tu sjellé

Ky dimension i besnikérisé pérkon me kalimin nga géllimi né veprim dhe shogérohet me
déshirén pér té kaluar pengesat pér veprim (Harris dhe Goode, 2004). Kjo besnikéri mund té
mbéshtetet nga angazhimi megénése klientét ndihen ag shumé té kénaqur me produktin ose
shérbimin sa kérkimi i informacionit pér produkte ose shérbime alternative éshté pakésuar
(Oliver, 1999). Disa studiues mendojné se ky element géndron ndérmjet besnikérisé sé sjelljes
dhe besnikérisé sé géndrimit (Mittal dhe Kamakura, 2001), duke reflektuar elemente té té dy

dimensioneve (si blerje pér heré té paré dhe si géllim pér blerjen e markés ose shérbimit aktual).
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Modeli i besnikérisé sé Oliver i paraqgitur mé sipér ka térhequr mjaft studime né lidhje me
konceptimin e besnikérisé megjithése nuk ka rezultuar i géndrueshém. Ka studime gé kané
konceptuar fillimisht besnikériné e klientelés si né modelin e Oliver dhe mé pas rezultatet e tyre
nuk e kané mbéshtetur kété konceptim. Kété model kané ndjekur disa studime (psh. Jones dhe
Taylor, 2007; Li dhe Petrick, 2008b; Russell-Bennet et al., 2009) né té cilat ka rezultuar se
besnikéria éshté e pérbéré nga dimensioni i géndrimit (e pérbéré nga besnikéria njohése,
emocionale dhe conative) dhe nga sjellja. Edhe né studimin e Dick dhe Basu (1994), u
identifikuan besnikéria njohése, emocionale dhe conative por né konceptimin e tyre ruajtén
besnikériné e pérbéré nga géndrimi dhe sjellja duke i trajtuar dhe studiuar elementet e mésipérm
Si pérbérés té besnikérisé sé géndrimit.

Késhtu, né studimin e Li dhe Petrick (2008b) né industriné e udhétimit turistik detar fillimisht
besnikéria e klientelés u konceptua e pérbéré nga katér dimensione si mé lart. Por pas analizés sé
té dhénave studiuesit pané se besnikéria e Klientelés ishte e pérbéré nga dy dimensione;
besnikéria e géndrimit dhe besnikéria e sjelljes dhe tek besnikéria e géndrimit bénte pjesé
besnikéria njohése, emocionale dhe conative duke shtuar vlefshmériné e konceptimit dy
dimensional té besnikérisé sé klientelés. Ndérsa Russell-Bennet et al. (2009) e studiuan
besnikériné nisur nga tre dimensione; besnikéria e sjelljes, besnikéria njohése dhe emocionale
dhe pérfunduan duke deklaruar se besnikéria e klientelés pérbéhet nga dy dimensione: besnikéria
e sjelljes dhe besnikéria e géndrimit pasi besnikéria njohése dhe besnikéria emocionale nuk jané
dimensione té besnikérise sé klientelés por mund té trajtohen si néndimensione té saj pasi té dyja
ato jané pjesé e besnikérisé sé géndrimit. Ata pané gjithashtu, se biznese té ndryshme kané
kritere té ndryshme vlerésimi té besnikérisé sé vérteté dhe ajo c¢faré éshté e pranueshme pér njé
kompani mund té mos jeté e tillé pér njé tjetér. Gjithashtu, Jones dhe Taylor (2007) studiuan
dimensionet e besnikérisé né lloje té ndryshme té shérbimeve duke u nisur nga konceptimi i
besnikérisé si sjellje, géndrim dhe elementi njohés. Nga analiza e béré ata pané se besnikéria tek
shérbimet éshté e pérbéré nga dy dhe jo nga tre dimensione; nga besnikéria e sjelljes dhe
besnikéria e géndrimit, ku né kété té fundit pérfshihet edhe elementi njohés (cognitive).

Prandaj, duke gjetur mbéshtetje té gjeré né literaturén teorike dhe empirike té paragitur mé sipér,
né kérkimin empirik té kétij studimi besnikéria e klientelés do té analizohet si njé variabél i

pérbéré nga dy dimensione; besnikéria e sjelljes dhe besnikéria e géndrimit.
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2.4 Pércaktuesit e besnikérisé sé klientelés

Né literaturén marketing ende nuk ka njé kuadér teorik té garté né lidhje me faktorét qé ndikojné
né besnikériné e klientelés (Andreassen dhe Lindestad, 1998; Gremler dhe Brown, 1999; Lai et
al., 2009) dhe studiuesit nuk kané arritur né njé konsensus né lidhje me faktorét kritiké gé
pércaktojné besnikériné (Agustin dhe Singh, 2005). Pércaktuesit e besnikérisé sé klientelés nuk
jané elementé té pércaktuar njéheré e miré, ata jané té ndryshém né lloje té& ndryshme biznesesh
dhe gjithashtu ndryshojné dhe evolojné me kalimin e kohés (Reichehld dhe Schefter, 2000). Né
studimet e ndryshme né lidhje me besnikéring, pak prej tyre kané hetuar té gjithé pércaktuesit e
besnikeérisé sé klientelés dhe ndikimin e tyre né té njéjtén kohé dhe né ményré té lidhur me njéri-
tjetrin (Aydin dhe Ozer, 2005; Cronin et al., 2000) dhe kéta pércaktues mbeten ende té pagarté
dhe kontradiktoré né literaturé (Cronin et al., 2000). Studime té ndryshme (Shoemaker dhe
Bowen, 2003; Agustin dhe Singh, 2005) theksojné se éshté i nevojshém kérkimi i métejshém pér
besnikériné e klientelés si dhe pér té kuptuar faktorét gé ndikojné né té. Duke gené se studimet e
méparshme empirike jané fokusuar kryesisht né analizén dy paléshe té marrédhénies midis
besnikérisé dhe njé pércaktuesi té vetém (Lam et al., 2004), ky studim synon té ofrojé njé kuadér
té ploté té marrédhénieve midis besnikérisé sé klientelés dhe faktoréve gé ndikojné né té. Mé
poshté do té paraqitet materiali i detajuar né lidhje me pararendésit e besnikérisé sé klientelés.
Cilésia e shérbimit

Né dekadat e fundit cilésia e shérbimit ka gené né gendér té vémendjes sé studiuesve si pasojé e
rritjes sé rolit té shérbimeve né ekonomi dhe shtimit té konkurencés né kété sektor. Edhe né ato
situata kur objekt i shkémbimit ka gené njé e miré fizike, shérbimet e ofruara para dhe pas shitjes
kané shtuar vleré duke rritur pérfitimet dhe duke ulur kostot jomonetare pér klientin
(Parasuraman dhe Grewal, 2000). Né kété kontekst, éshté shumé i réndésishém vlerésimi i
cilésisé sé shérbimit gé i ofrohet klientéve.

Studiuesit kané theksuar réndésiné qé duhet t’i kushtohet pérmirésimit té cilésisé sé shérbimit si
njé mjet pér tu diferencuar nga konkurentét dhe pér té ruajtur konkurueshmériné né treg (Kotler
dhe Armstrong, 2011) dhe shumé biznese, sidomos né fushén e shérbimeve dhe né sektorin e
hoteleve, e kané shfrytézuar kété mundési duke e pérdorur cilésiné e shérbimit si njé strategji té
réndésishme pér sukses dhe si njé mjet diferencimi (Bitner et al., 2010; Carrilat et al., 2007;
Kayaman dhe Arasli, 2007). Studime té ndryshme (Nam et al., 2011; Kayaman dhe Arasli, 2007)

kané treguar se pérfshirja e cilésisé sé shérbimit né modelet ku studiohet besnikéria e klientelés
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éshté mjaft e réndésishme pasi mund té ofrojé aftési diagnostikuese té réndésishme megjithése
vlerésimi dhe pércaktimi i saj éshté mé e véshtiré kur kryhet tek shérbimet sesa tek produktet
(Kotler dhe Armstrong, 2011).

Cilésia e shérbimit éshté analizuar né lidhje me performancén dhe kostot e biznesit, me
kénagésiné konsumatore, besnikériné e klientelés dhe me pérfitueshmériné e tij (Parasuraman
dhe Grewal, 2000; Seth et al., 2005). Ajo éshté béré njé element i réndésishém né eksperiencén e
turizmit dhe mund té pércaktojé suksesin e bizneseve gé veprojné né kété industri duke gené se
bizneset né industriné e turizmit dhe né sektorin e hoteleve mund té konceptohen si té ngjashme
dhe diferencén midis tyre mund ta béjé eksperienca e shérbimit nga kéndvéshtrimi i klientéve
(Kandampully, 2000). Duke gené se réndésia e cilésisé sé shérbimit éshté thelbésore pér ¢do
biznes, kérkime té shumta jané fokusuar né studimin e saj (Akbaba, 2006; Brady dhe Cronin,
2001; EKinci et al., 2008; Malhotra et al., 2005; Zeithaml et al., 1996) megjithése matja e saj né
ményré objektive éshté e pamundur pér shkak té abstraksionit dhe natyrés sé saj té pakuptueshme
(Karatepe et al., 2005).

Por megjithé studimet e kryera, pak konsensus ka né lidhje me konceptimin, matjen, dimensionet
dhe pasojat e cilésisé sé shérbimit (Ladhari, 2008; Brady dhe Cronin, 2001, Zeithaml et al.,
1996) pasi si &shté e véshtiré té vlerésohen shérbimet duke gené ato pérmbajné shumé tipare té
eksperiencés dhe té besimit dhe sepse perceptimi i saj &shté i ndryshém né klienté té ndryshém
Zeithaml (1988, f.4). Sipas Kotler dhe Armstrong (2011), cilésia e shérbimit éshté njé koncept
abstrakt dhe i pakapshém pér shkak té veté karakteristikave té shérbimit; paprekshméria,
heterogjeniteti, pandashméria e prodhimit nga konsumi dhe mungesa e inventarizimit.
Parasuraman et al. (1985) theksuan se cilésia e shérbimit éshté diferenca ndérmjet pritjeve gé
klientét kané dhe perceptimit té tyre pér shérbimin e pérjetuar dhe té ofruar nga organizata
ndérsa sipas Zeithaml (1988, p.3), cilésia e perceptuar e shérbimit éshté “gjykimi i konsumatorit
pér pérsosmériné apo superioritetin e pérgjithshém té njé produkti apo shérbimi”. Anderson and
Sullivan (1993) theksuan se cilésia mund té perceptohet edhe pa konsum té méparshém dhe
zakonisht nuk varet nga ¢mimi ndérsa studiues té tjeré (psh. Zeithaml, 1988) treguan se nuk ka
tregues té garté té nj¢ marrédhénie pozitive ndérmjet cmimit dhe cilésisé. Ndérkohé, Kotler dhe
Armstrong (2011) e pércaktuan até si té pérbéré nga karakteristika té shérbimit té pasqyruara né

aftésiné pér té plotésuar nevoja té deklaruara apo té nénkuptuara.
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Pér shkak té réndésisé gé mbart, jané krijuar modele té ndryshme pér té matur cilésiné e
shérbimit. Njé nga modelet mé té njohur pér té konsideruar piképamjen e klientit dhe té ofruesit
té shérbimit éshté propozuar nga Parasuraman, Zeithaml dhe Berry (1985) dhe éshté quajtur
modeli SERVQUAL. Fillimisht kéta autoré analizuan cilésiné e shérbimit dhe matjen e saj dhe
pércaktuan 10 dimensione pér matjen e cilésisé sé shérbimit. Mé tej, pas rishikimeve qé i béné
kétij modeli, ata pércaktuan modelin pérfundimtar té quajtur SERVQUAL té pérbéré nga 5
dimensione (Parasuraman et al. (1988). Studimi i kryer nga kéta autoré pér matjen e cilésisé sé
shérbimit mundéson identifikimin e pesé mospérputhjeve midis manaxhimit dhe klientéve dhe
pikérisht nga mospérputhja e pesté gé krijohet nga diferenca ndérmijet cilésisé sé pritur dhe asaj
té perceptuar nga klienti buron modeli SERVQUAL i paraqitur né figurén 2.2.

Elementét e | Cilésiae
prekshém | perceptuar
Serioziteti

> Cilésia e
Gadishméria shérbimit
Siguria Cilésiae
Ndjeshméria | pritur

Figura 2.2 Modeli i mospérputhjes sé pesté té cilésisé sé shérbimit sipas Parasuraman,
Berry dhe Zeithaml (1985)

Studiuesit zhvilluan njé sistem pér shkallén e SERVQUAL gé mundéson matjen aktuale té
cilésisé sé shérbimit e cila pérbéhet nga 22 deklarime té cilat matin fillimisht pritjet e klientéve
pér cilésiné e shérbimit dhe pastaj kéto 22 deklarime matin perceptimet nga marrja e shérbimit.
Diferenca ndérmjet tyre jep cilésiné e pérgjithshme té shérbimit. Pesé dimensionet ku éshté
bazuar modeli SERVQUAL pér té vlerésuar cilésiné e shérbimit nga ana e klientéve jané
paragitur mé poshté:

1. Elementét e prekshém - evidenca fizike, pamja e elementeve fiziké, personelit dhe materialeve

té komunikimit
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2. Serioziteti - aftésia pér té ofruar shérbimin e premtuar ashtu si¢ duhet (dependably) dhe me
kujdes

3. Gadishméria - vullneti pér té ndihmuar klientét dhe pér té siguruar shérbimin né kohén e duhur
4. Siguria - njohurité dhe mirésjellja e punonjésve dhe aftésia e tyre pér té transmetuar besim dhe
siguri

5. Ndjeshméria - sigurimi i pérkujdesit dhe i vémendjes se individualizuar pér klientét.

Pra, modeli i matjes SERVQUAL pércakton se klienti vleréson cilésiné e njé eksperience
shérbimi si rezultat i diferencés sé krijuar nga krahasimi i pritjeve me perceptimet pér secilin prej
kétyre dimensioneve. Formula e cilésisé sé shérbimit sipas kétij modeli mund té shprehet si mé
poshté:

Cilésia e shérbimit = f (Perceptimet — Pritjet) * Réndésia

Nga shqyrtimi i literaturés shihet se megjithése éshté pérdorur gjerésisht né industri té ndryshme
(Bitner et al., 2010; Olorunniwo dhe Hsu, 2006; Akbaba, 2006; Prentice, 2013) studiues té
ndryshém (Carrilat et al., 2007; Cronin dhe Taylor, 1994; Ladhari, 2009) ende ngrené shgetésime
né lidhje me té duke theksuar mos pérshtatshmériné e tij pér té gjitha llojet e shérbimeve pasi
shkalla e dimensioneve ka rezultuar e ndryshme né industri té ndryshme shérbimesh.
Dimensionet e cilésisé sé shérbimit mund té jené té ndryshme edhe nése analiza e saj kryhet né
vendet e zhvilluara apo vendet né zhvillim (Malhotra et al., 2005). Ndérkohé gé, veté autorét
(Parasuraman et al., 1994), pércaktuan se modeli analizon cilésiné e perceptuar té shérbimit né
njé moment té caktuar kohe, pavarésisht procesit. Ladhari (2009) béri njé analizé té 20 viteve té
pérdorimit té kétij modeli matje né studime té ndryshme dhe pérmend se kritikat gé i jané béré
kétij modeli kané lidhje me: pérdorimin e mospérputhjes pritje-perceptim, besueshmériné e
modelit, vlefshmériné konvergjente dhe diskriminante, vlefshmériné parashikuese dhe vénien e
theksit mé tepér tek procesi sesa tek rezultati.

Nga shqyrtimi i literaturés shihet se né studimet né industri té ndryshme, dimensionet e cilésisé
sé shérbimit jané mé shumé apo mé pak se pesé dhe numri i elementéve apo deklarimeve pér
secilin dimension éshté i ndryshém (Akbaba, 2006; Markovic dhe Raspor, 2013; Prentice, 2013).
Késhtu, né studimin e Akbaba (2006) u identifikuan fillimisht pesé dimensione té cilésisé sé
shérbimit té cilat ishin té ngjashme por jo té njéjta me ato té modelit SERVQUAL dhe pas
kryerjes sé analizave u pa se dimensionet e cilésisé ishin tre dhe jo pesé dhe ato ishin punonjésit,

elementi fizik dhe serioziteti. Ai sugjeroi se shkalla e matjes duhet té adaptohet sipas mjedisit
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specifik té shérbimit, pra llojit té industrisé dhe ndikimit té faktoréve kulturoré ku do té pérdoret
shkalla e matjes. Edhe né studimin e Olorunniwo dhe Hsu (2006) rezultuan 4 dimensione té
cilésisé sé shérbimit né sektorin e hoteleve té cilat ishin té ndryshme nga ato té modelit té
paragitur mé lart ndérkohé gé né studimin EKinci et al. (2008) né sektorin e hoteleve rezultuan
tre dimensione té cilésisé sé shérbimit. Sipas disa studiueve (Cronin dhe Taylor, 1994), matja e
pritjeve éshté e panevojshme dhe ato duhet té maten né njé shkallé té vetme me perceptimet dhe
ka pak evidenca gé tregojné se vlerésimi i cilésisé nga klientét béhet mbi bazén e mospérputhjes
ndérmjet pritjeve dhe perceptimeve. Ky trajtim éshté nxitur mé pas edhe nga veté autorét e
modelit (Parasuraman et al. (1994) bazuar né mendimin se pérdorimi vetém i perceptimeve jep
rezultate mé té& mira se modeli me diferencé té pritjeve dhe perceptimeve.

Megjithése pritjet mund té kené njé efekt té réndésishém né gjykimet e vlerés tek klientét dhe
perceptimet e cilésisé totale té shérbimit, studimi i Cronin dhe Taylor (1994) sugjeroi se
performanca-minus-pritjet éshté njé bazé e papérshtatshme pér té matur cilésiné e shérbimit.
Kéta studiues duke u nisur nga modeli SERVQUAL krijuan modelin SERVPERF pér matjen e
cilésisé sé shérbimit. Ky model i zhvilluar nga Cronin dhe Taylor (1992), pérfshinte 22
deklarimet e modelit SERVQUAL dhe pér mé tepér, pérfshinte edhe vlerésimet e pérgjithshme té
kénagésisé, cilésisé sé shérbimit té perceptuar dhe géllimit pér té bleré. Ky model bazohet né
perceptimin e klientéve pér performancén e njé ofruesi shérbimi dhe vlerésimin e tyre pér té
(Cronin dhe Taylor, 1994). Pra, ky model mund té konsiderohet si njé instrument alternativ qé
mat cilésiné e shérbimit duke u bazuar vetém tek perceptimet e klientéve pér performancén dhe
jo né krahasimin me pritjet e tyre pér shérbimin. Perceptimi éshté thelbésisht i lidhur me
eksperiencén pas blerjes (Zeithaml dhe Bitner, 2003) dhe vlerésimi i cilésisé sé shérbimit sipas
perceptimeve, pra sipas modelit SERVPERF, éshté mé i miré sesa pérdorimi i modelit
SERVQUAL pasi ka rezultuar me vlefshméri té miré té konstruktit dhe efikasitet operacional mé
té larté né studime té ndryshme qé kané pérdorur kété model matjeje (psh. Cronin et al., 2000;
Johns et al., 2004; Loureiro dhe Kastenholz, 2011; Saha dhe Theingi, 2009).

NEé literaturé ka debat né lidhje me llojin mé té miré ndérmjet dy modeleve té paragitura mé sipér
(Mehta et al., 2000) ndérkohé gé ka studiues té tjeré gé kané treguar se té dy modelet jané
parashikues té miré té cilésisé sé shérbimit (Carrillat et al., 2007). Késhtu, Johns et al. (2004) dhe
Olorunniwo dhe Hsu (2006) theksuan se modeli SERVPERF ishte mé i miré se modelet e tjera

konkuruese né mjedisin e shérbimeve dhe se ai siguron njé mjet té dobishém pér té matur
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géndrimet e pérgjithshme té cilésisé sé shérbimit pasi ky model rezultoi me vlefshméri dhe
besueshméri mé té larté. Gjithashtu, Lee et al. (2000) studiuan cilésiné e shérbimit né industri té
ndryshme té shérbimeve dhe treguan se matja vetém e perceptimeve, pra sipas modelit
SERVPERF shpjegoi mé miré ndryshimet né cilésiné e shérbimit sesa modeli SERVQUAL.
Sidoqgofté, modeli SERVPERF &shté i ngjashém me modelin SERVQUAL dhe studiuesit béjné
thirrje pér pérdorim té kétyre dy modeleve né studime té métejshme té cilésisé sé shérbimit dhe
kénaqgésisé konsumatore (Cronin dhe Taylor, 1994).

Mbi bazén e kétyre dy modeleve jané krijuar edhe disa modele matje té tjeré. Né kété kuadér,
Mei et al. (1991) studiuan cilésiné e shérbimit né sektorin e hoteleve né Australi. Ata u nisén nga
modeli SERVQUAL por zhvilluan njé tjetér model pér konceptimin dhe matjen e cilésisé sé
shérbimit né sektorin e hoteleve té quajtur HOLSERV. Ky model ishte i pérbéré nga tre
dimensione; punonjésit, elementi fizik dhe serioziteti dhe me njé shkallé me 27 elementé. Por
veté kéta studiues theksuan se né pérdorimin e tij duhet patur kujdes né pérshtatjen e pyetjeve né
varési té llojit té hotelit dhe duhen béré ndryshimet respektive duke béré kérkime cilésore shtesé
dhe intervista apo grupe fokusi. Getty dhe Getty (2003) analizuan cilésiné e shérbimit né sektorin
e hoteleve né SHBA dhe zhvilluan modelin LODGING QUALITY INDEX, té pérbéré nga 5
dimensione té cilésisé; elementi fizik, siguria, pérgjegjshméria, mirébesimi (confidence) dhe
komunikimi. Autorét fillimisht u nisén nga modeli SERVQUAL me 10 dimensione dhe mé pas
arritén né shkallén finale prej 26 elementésh dhe 5 dimensione té ndryshme nga ato té
SERVQUAL. Debati né lidhje me matjen e cilésisé sé shérbimit éshté ende prezent dhe ka nga
ata studiues gé mendojné se matja e cilésisé sé shérbimit népérmjet SERVQUAL apo
SERVPERF nuk éshté e mundshme (Martinez Caro dhe Martinez Garsia, 2008) dhe se matjet me
kéto modele nuk kané arritur té shprehin si¢ duhet cilésiné e shérbimit (Dabholkar et al., 2000).
Gronroos (1984), studioi cilésiné e shérbimit dhe vendosi bazat e atij gé sot quhet modeli nordik
i cilésisé sé shérbimit. Ai identifikoi si dimensione té cilésisé: cilésiné teknike, cilésiné
funksionale dhe imazhin e organizatés. Cilésia teknike ka té b&jé me rezultatin e performancés sé
shérbimit pra, até cfaré klienti merr nga ofruesi. Ajo éshté me objektive dhe ka té béjé me até gé
klientét marrin gjaté konsumit té shérbimit. Cilésia funksionale ka té béjé me perceptimin
subjektiv pér ményrén né té cilén shérbimi ofrohet nga punonjésit dhe ndikon perceptimet e
klientéve pér ndérveprimin gé ndodh gjaté ofrimit té shérbimit. Ndérsa imazhi i organizatés

shérben si moderues pér cilésiné e perceptuar dhe até té pritur. Sipas kétij studiuesi, cilésia e
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shérbimit arrihet kur cilésia e perceptuar éshté né nivelin e cilésisé sé pritur. Kur pritjet jané
jorealiste atéheré cilésia totale e perceptuar do té jeté e ulét apo e larté pavarésisht nivelit real té
cilésisé dhe kjo pérbén edhe njé mangési té matjeve qé mbéshteten tek diferenca pritje-perceptim
pér té matur sakté cilésiné e shérbimit. Kjo shkollé fokusohet mé shumé né kuadrin konceptual té
cilésisé sé shérbimit dhe nuk mbéshtetet nga ndonjé tregues empirik i forté (Ekinci dhe Riley,
1998). Figura 2.3 mé poshté paraget modelin e paragitur nga ky studiues.

Cilésiae | | Cilésiae
. A
pritur perceptuar
Imazhi
Cilésia Cilésia
teknike funksionale

Figura 2.3 Modeli i cilésisé sé shérbimit sipas Gronroos (1984)

Ky konceptim i cilésisé sé shérbimit éshté analizuar né studime té ndryshme (psh. Caruana,
2002; Kang dhe James, 2004; Santos, 2003; Seth et al., 2005).

Ndérsa Brady dhe Cronin (2001) i ripané instrumentat e matjes sé cilésisé sé shérbimit dhe
zhvilluan njé trajtim hierarkik té bazuar né performancé. Ky trajtim e koncepton cilésiné e
shérbimit si njé model faktori me tre nivele (three-order factor model). Késhtu, tre dimensionet
kryesore té cilésisé sé shérbimit jané ndérveprimi ose cilésia funksionale, mjedisi fizik dhe
rezultati. Secili nga kéto dimensione ka edhe nén-dimensionet pérkatése té cilét jané paraqitur né

modelin mé poshté.
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Figura 2.4 Modeli i cilésisé sé shérbimit sipas Brady dhe Cronin (2001)

Ndérveprimi i kushton réndési punonjésve pasi ata pércaktojné cilésiné e shérbimit té ofruar,
mjedisi ka té b&jé me hapésirén ku ndodh shérbimi dhe rezultati i referohet cilésisé sé
produkteve/pérbérésve bazé té shérbimit. Té tre kéto dimensione jané konsideruar tepér té
réndésishém pér cilésiné e shérbimit. Kété konceptim té cilésisé sé shérbimit kané analizuar dhe
ndjekur disa studime (psh. Clemes et al., 2009; Wu dhe Ko, 2013).

Seth et al. (2005) pas njé studimi t&€ modeleve té cilésisé sé shérbimit theksojné se nuk ka njé
pércaktim dhe model matjeje té pranuar gjerésisht pér cilésiné e shérbimit. Matja e cilésisé sé
shérbimit né sektorin e hoteleve éshté e véshtiré pér veté natyrén e industrisé. Késhtu, standartet
jo té sakta, kanalet e shkurtra té shpérndarjes, shkémbimi i informacioni i vazhdueshém ndérmjet
punonjésve dhe klientéve dhe kérkesa ciklike pér shérbimin jané tipare qé e véshtirésojné matjen
e cilésisé né kété sektor (Akbaba, 2006). Nga ana tjetér, duke gené kryesisht biznese té vogla,
organizatat né industriné e turizmit dhe né sektorin e hoteleve e kané té véshtiré té shmangin
ndryshimet gé mund té ndodhin né industri pavarésisht madhésisé, vendodhjes apo viteve né
biznes prandaj, ato duhet té gjejné ményra alternative té manaxhimit té tyre si¢c éshté cilésia e
larté e shérbimit (Kandampully, 2000).

Perceptimet jané té lidhura ngushté me eksperiencén pas blerjes (Zeithaml dhe Bitner, 2003)
prandaj edhe perceptimet e cilésisé sé shérbimit jané shumé té réndésishme né vlerésimin e
shérbimit. Perceptimi pér shérbimin merret népérmjet njé eksperience aktuale té shérbimit dhe

pércaktohet gjaté apo pas blerjes dhe konsumit (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1991) ndérsa
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Edvardson (2005) propozoi gé perceptimet pér cilésiné e shérbimit formohen gjaté progesit té
prodhimit, marrjes dhe konsumit.

Carrilat et al. (2009), pas studimit té 86 artikujve shkencore né lidhje me cilésiné e shérbimit,
theksuan réndésiné e kryerjes sé studimeve té métejshme né lidhje me cilésiné e shérbimit dhe
ndikimin e saj né variabla té tillé si kénagésia konsumatore dhe besnikéria pasi ende nuk ka njé
konsensus né lidhje me kéto elementé. Prandaj, nisur nga sa u paragit mé sipér, matja e cilésisé
sé shérbimit né kété studim do té kryhet duke u mbéshtetur né perceptimet e klientéve pér
cilésiné e shérbimit. Ky studim e trajton cilésiné e shérbimit si cilési té perceptuar dhe té lidhur
me besnikériné e klientelés.

Kénagésia konsumatore

Kotler dhe Armstrong (2011) theksuan se kénagésia konsumatore éshté njé element kyg pér té
zhvilluar marrédhéniet me klientét. Ajo ngrihet mbi baza teorike té ngjashme me cilésiné e
shérbimit (Cronin dhe Taylor, 1992) duke gené se té dyja bazohen né diferencén e pritjes me
pérjetimin né vlerésimet gé béjné klientét. Por nése né pércaktimin e cilésisé klienti vleréson
pritjet pér até qé shérbimi duhet té jeté me pérjetimin e tij, tek kénagésia konsumatore Kklienti
krahason pritjet e tij me pérjetimin aktual (Parasuraman et al., 1991). Ato jané elementé té
ndryshém dhe kané konceptime dhe pérkufizime té vecanta (Cronin dhe Taylor, 1992;
Parasuraman et al., 1985, 1988; Pantouvakis dhe Lymperopoulos, 2008). Kénagésia konsumatore
mendohet se éshté e bazuar tek vlera pra éshté e lidhur ngushté me ¢mimin ndryshe nga cilésia e
shérbimit e cila nuk éshté e lidhur me té (Anderson et al., 1994; Athanassopoulos, 2000).
Kénagésia éshté njé matése shumé e miré né bizneset e shérbimeve, té tilla si hotelet, ku
besnikéria éshté rezultat kumulativ i eksperiencave té pérdorimit (Aaker, 1996). Gjykimet pér
kénagésiné konsumatore jané mé té pérgjithshme dhe jané gjykime emocionale ndérsa ato pér
cilésiné e shérbimit jané mé specifike dhe jané gjykime njohése (Chen, 2008; Oliver, 1999).
Kénageésia konsumatore i referohet gjendjes emocionale té klientéve gjaté apo pas eksperiencés
sé tyre me shérbimin (Sanchez et al., 2006).

Studimet e shumta gé gjenden né literaturé né lidhje me kénaqgésiné konsumatore (psh. Assaker
et al., 2011; Ekinci et al., 2008; Nam et al., 2011; Oliver, 1980; Yang dhe Peterson, 2004) té
béjné té mendosh se ajo éshté njé element i mirépércaktuar por né té vérteté nuk éshté késhtu.
Megjithé pérpjekjet pér ta matur dhe pércaktuar, ende nuk ka njé konsensus né lidhje me

pércaktimin e kénagésisé konsumatore (Giese dhe Cote, 2000) pasi ajo éshté konceptuar né
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ményra té ndryshme né literaturén marketing (Pappu dhe Quester, 2006). Sipas Kotler dhe
Armstrong (2011) dhe Zeithaml dhe Bitner (2003) kénagésia konsumatore i referohet vlerésimit
dhe perceptimit té klientéve nése produkti apo shérbimi ka plotésuar nevojat dhe pritjet e tyre.
Ndérsa, Rust dhe Oliver (1994) e pércaktuan kénagésiné konsumatore si masa né té cilén njé
klient beson se eksperienca e tij me produktin apo shérbimin e ¢con né pérjetimin e ndjenjave
positive dhe ajo éshté njé funksion i plotésimit té pritjeve.

Sipas Oliver (1993), kénagésia konsumatore éshté para sé gjithash njé pérgjigje emocionale dhe
vlerésuese prandaj krahas elementit njohés (cognitive) kénagésia konsumatore shihet edhe si njé
lidhje conjitive-emocionale. Njé kéndvéshtrim té tillé kané ndjekur disa studime né industri té
ndryshme shérbimi (psh. DelBosque dhe SanMartin, 2008; Flint et al., 2011; Giese dhe Cote,
2000; Hu et al., 2009). Né kéto studime kénagésia konsumatore éshté trajtuar si njé reagim
njohés dhe emocional dhe si pérgjigje ndaj njé apo mé shumé eksperiencave me ofruesin e
shérbimit.

Teori té ndryshme jané pérpjekur té shpjegojné kénagésiné konsumatore. Njé nga ato é&shté
teoria e normave e propozuar nga Latour dhe Peat (1979) apo e quajtur ndryshe edhe teoria e
nivelit té& krahasimit (Thibaut dhe Kelley, 1959). Sipas késaj teorie normat shérbejné si piké
reference pér té béré vlerésimin e produktit né fjalé dhe té kénaqgésisé sé marré mbi bazén e tyre.
Si norma né industriné e turizmit mund té shérbejné eksperiencat e kaluara apo destinacionet
alternative (Yoon dhe Uysal, 2005). Njé tjetér teori e pérdorur pér té konceptuar dhe matur
kénagésiné konsumatore éshté teoria e performancés aktuale té perceptuar (Tse dhe Wilton,
1988). Sipas saj, pakénagésia e Klientit lidhet vetém me performancén aktuale pavarésisht
pritjeve gé mund té keté klienti. Kjo metodé mund té jeté efektive kur klienti nuk ka eksperienca
té méparshme apo njohuri né lidhje me até gé ofron produkti apo shérbimi dhe vlerésimi i
kénagésisé béhet vetém mbi bazén e eksperiencés aktuale (Yoon dhe Uysal, 2005; Petrick
2004a).

Oliver (1980) theksoi se kénagésia konsumatore éshté rezultat i diferencés ndérmijet
performancés sé pritur dhe asaj té perceptuar. Ai themeloi teoriné e mos konfirmimit té pritjeve
(expectancy disconfirmation) e cila u bé baza e konceptimit té kénagésisé konsumatore nga
studiues té ndryshém né shitjen me pakicé dhe tek shérbimet. Kjo teori éshté ndoshta mé shumé
e pranuar dhe e pérdorur né studime té ndryshme (Ekinci et al., 2008). Ajo shqyrton formimin e

pritieve dhe moskonfirmimin e kétyre pritjeve népérmjet krahasimit me performancén. Nga
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krahasimi ndérmjet pritjeve té méparshme dhe performancés aktuale mund té rezultojné 3 lloje
diskonfirmimi:

a. Diskonfirmimi pozitiv - kur performanca kalon pritjet

b. Diskonfirmimi negativ - kur performanca éshté mé e ulét se pritjet

c. Diskonfirmimi zero - kur perceptimet dhe pritjet jané né nivel té njéjté.
Edhe Kotler dhe Armstrong, 2011) theksuan se kénagésia éshté vlerésimi i klientéve pér arritjen
e pritjeve té tyre pér produktin apo shérbimin. Sipas Zeithaml et al. (1996), niveli i kénagésisé
konsumatore varet nga aftésia e ofruesit pér té plotésuar nivelin e pritjeve té klientéve dhe
normat e tyre. Késhtu, kénagésia konsumatore tek klientét e hotelit mat se sa miré pritjet e
klientit para géndrimit né hotel jané plotésuar gjaté eksperiencés sé géndrimi né hotel (Bowen
dhe Shoemaker, 1998) dhe ky vlerésim mund té béhet gjaté apo pas kohés sé géndrimit. Ky
model paraget njé problem pasi né momentin kur pritjet jané té ulta, kénagésia konsumatore do
té jeté patjetér né nivele té larta. Prandaj pérdorimi vetém i pritjeve mund té mos jeté njé matés i
miré i kénagésisé dhe njé pércaktues i miré i sjelljes né té ardhmen.
Né literaturé kénagésia konsumatore éshté trajtuar si kénaqgési e lidhur me njé transaksion té
caktuar dhe si kénagési e pérgjithshme (Shankar et al., 2003, Yang dhe Peterson, 2004; Nam et
al., 2011). Lloji i paré jep informacion specifik pér njé shérbim apo produkt té caktuar. Sipas
kénagésisé sé transaksionit specifik, kénagésia shihet si njé pérfitim psikologjik i Kklientit i
shprehur si pérgjigje emocionale, e marré nga konsumi i njé produkti apo shérbimi té vecanté
apo marrédhénia me njé organizaté (Oliver, 1993; Yang dhe Peterson, 2004). Matja e késaj
kénageésie ofron informacion specifik pér ofertén e produktit né fjalé (Lam et al., 2004). Né kété
rast, pérgjigja emocionale ndodh pas konsumit dhe éshté e ndryshme né intensitet né varési té
variablave situacionalé gé jané prezenté (Yang dhe Peterson, 2004). Lloji i dyté, kénagésia e
pérgjithshme éshté tregues pér eksperiencén totale, té shkuar, aktuale dhe té ardhme me
organizatén (Rust dhe Oliver, 1994). Kénagésia e pérgjithshme reflekton pérshtypjen dhe
géndrimin e pérgjithshém té Kklientit ndaj produkteve specifike dhe aspekteve té ndryshme té njé
organizate dhe éshté e pérbéré nga shuma e kénagésive me transaksionet specifike (Yang dhe
Peterson, 2004; Ladhari, 2009). Kénagésia e pérgjithshme éshté konsideruar si njé tregues meé i
miré i performancés sé produktit apo ofruesit té shérbimit dhe si rrjedhojé éshté njé parashikues

meé i miré i besnikérisé sé klientelés (Lam et al., 2004; Yang dhe Peterson, 2004).
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Kénagésia konsumatore éshté njé nga arritjet mé té réndésishme té aktiviteteve marketing né
sektorin e hoteleve (Kandampully dhe Suhartanto, 2000) dhe klientét me kénagési té larté kané
mé tepér probabilitet pér té vazhduar marrédhénien me té njéjtin ofrues né krahasim me ata gé
jané disi té kénaqur (Oliver, 1980). Si e tillé, ajo éshté njé nga géllimet kryesore té marketingut
prandaj jané béré pérpjekje té vazhdueshme pér ta matur até, pér té pércaktuar sesi forcohet
kénagésia konsumatore dhe si mund té arrihen nivele mé té larta té saj (psh. Chandrashekaran et
al., 2007; Chen dhe Chen, 2010; Ekinci et al., 2008; Ladhari et al., 2011; Sanchez et al., 2006;
Yang dhe Peterson, 2004). Pér t& matur kénagésiné konsumatore jané zhvilluar disa modele
madje vende té ndryshme kané krijuar indekset e tyre pér kénagésiné konsumatore. Njéri éshté
Indeksi Amerikan i Kénagésisé Konsumatore (ACSI). Sipas kétij modeli pércaktuesit kryesoré té
kénagésisé konsumatore jané cilésia e perceptuar, vlera e perceptuar dhe pritjet e konsumatoréve.
Pér té patur kénagési konsumatore duhet qé secili prej kétyre elementeve té jeté né nivelin e
kérkuar nga konsumatorét. Sipas Indeksit Europian té Kénagésisé Konsumatore (ECSI)
kénagésia shihet e lidhur ngushté me cilésiné e perceptuar e cila ndahet né hardware gé konsiston
né cilésingé e tipareve té produktit apo shérbimit dhe né human ware qé pérfagéson elementét e
ndérveprimit tek shérbimet si¢c éshté sjellja personale dhe atmosfera e mjedisit ku ofrohet
shérbimi (Gronholdt et al., 2000). Edhe vende té tjera si Kina dhe Hong Kongu kané zhvilluar
indekse té tyre té kénagésisé konsumatore.

Kénagésia konsumatore éshté trajtuar mé sé shumti si e pérbéré nga njé dimension i vetém dhe
varion nga pakénagésia né kénagési (Sanchez et al., 2006) dhe vetém pak studime kané trajtuar si
elementin njohés ashtu edhe até emocional né té njéjtin model (Homburg et al., 2006). Késhtu,
né disa studime éshté trajtuar dhe analizuar ve¢mas si dimensioni njohés (cognitive) ashtu edhe
ai emocional (affect) i kénagésisé konsumatore (Homburg et al., 2006; DelBosque dhe
SanMartin, 2008; Flint et al., 2011). Si¢ u paraqit edhe mé sipér, dimensioni njohés ka té béjé me
konceptimin e kénagésisé si njé funksion i krahasimit pritje-perceptim ndérsa dimensioni
emocional i referohet ndjenjave té perjetuara gjaté blerjes apo konsumit té produkteve apo
shérbimeve (Homburg et al., 2006).

Studime té ndryshme kané theksuar réndésiné e lidhjes sé kénagésisé konsumatore me
besnikériné e klientelés (Dick dhe Basu, 1994; Lam et al.,, 2004; Clemes et al., 2011;
Chandrashekaran et al., 2007; Chitty et al, 2007; Martinez dhe delBosque, 2013). Megjithatg,

fitimi i kénagésisé sé klientéve nuk éshté i njéjté me fitimin e besnikérisé sé tyre. Késhtu,
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studimet né lidhje me kénagésiné konsumatore té Jones dhe Sasser (1995) dhe Reichheld dhe
Schefter (2000) treguan se edhe klientét gé sapo kishin deklaruar se ishin té kénaqur Kishin
shkuar tek njé ofrues tjetér i produktit apo shérbimit. Studime té ndryshme kané treguar qé
kénagésia konsumatore jo e vetme por e lidhur me variabla té tjeré si cilésia e shérbimit apo
vlera e perceptuar mund té orientojné mé miré géllimet e sjelljes dhe si rezultat besnikériné e
klientelés (Cronin et al., 2000; Petrick, 2004; Woodruff, 1997).

Nga analiza e paragitur mé lart duket se pesha me té cilén kénagésia ndikon tek besnikéria nuk
éshté e njéjté pér té gjitha industrité dhe situatat (Kozak dhe Rimmington, 2000) dhe studimet gé
kané analizuar lidhjen e kénagésisé konsumatore me pérséritien e blerjeve jané té pakta
(Evanschitzky dhe Wunderlich, 2006). Studime té ndryshme (psh. Harris dhe Goode, 2004;
Ganesh et al., 2000; Oliver, 1999) theksojné se kérkimet e méparshme nuk kané mundur té
shpjegojné bindshém lidhjen e kénagésisé konsumatore me besnikériné e klientéve dhe studime
té métejshme jané té nevojshme. Prandaj, kénagésia konsumatore éshté konsideruar njé element i
réndésishém qé do té pérfshihet né kété studim né modelin e besnikérisé sé klientelés né sektorin
e hoteleve.

Vlera e perceptuar

Vlera e perceptuar nga klientét éshté njé koncept i réndésishém né marketing dhe njé element
kyc pér té zhvilluar dhe manaxhuar marrédhéniet me klientin (Kotler dhe Armstrong, 2011). Ajo
éshté béré njé nga faktorét mé té réndésishém né suksesin e kompanive prodhuese dhe atyre té
shérbimeve (Woodruff, 1997; Gronroos, 2011). Si e tillé, ajo duhet té zéré njé vend té vecanté né
analizén e sjelljes konsumatore dhe duhet té jeté synim né punén e manaxheréve.

Perceptimet pér vlerén jané té ndryshme nése jepen nga manaxherét apo nga klientét (Nasution
dhe Mayondo, 2008). Groonross dhe Ravald, (2011) thoné se vlera nuk éshté ajo ¢faré prodhuesi
ka vendosur apo ka né géllimet e tij por ajo cfaré klienti percepton. Kéta studiues theksojné
faktin se duke gené se né fokus duhet té jeté Kklienti, marketingu duhet té mbéshtesé dhe té
ndihmojé krijimin e vlerés tek klientét. Ndérkohé, Vargo dhe Lusch (2004) shtuan se vlera
bashképrodhohet gjithnjé me klientin dhe organizata mund té propozojé oferta té vlerés. Por
duhet patur parasysh se oferta né industriné e shérbimeve éshté e paprekshme dhe vlerésimi gé
béjné klientét pér té éshté pak i garté ndérkohé qé, perceptimi i vlerés éshté i varur nga

eksperienca personale e ¢do klienti.
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Vlera e perceptuar konsiderohet si njé nga elementét mé té réndésishém pér té arritur avantazh
konkurues (Parasuraman, 1997; Woodruff, 1997) dhe si njé pércaktues i réndésishém i géllimeve
pér té ribleré (Parasuraman dhe Grewal, 2000). Si e tillé ajo é&shté analizuar né studime té
ndryshme né vitet e fundit (Punniyamorrthy dhe Raj, 2007; Sanchez et al., 2006; Gallarza et al.,
2013). Por megjithé kéto studime té kryera, vlera e perceptuar ka mbetur ende e pagarté (Chang
dhe Dibb, 2012; Lee et al., 2007) pasi konceptimi i saj éshté béré né ményra té ndryshme né
studime té ndryshme. Disa studiues (Sirdeshmukh et al., 2002) theksuan se vlera éshté
perceptimi i klientéve pér diferencén midis pérfitimeve dhe kostove né ruajtjen e njé
marrédhénie afatgjaté me ofruesin e shérbimit dhe ajo cfaré klientét sakrifikojné zakonisht éshté
¢mimi apo koha (Nasution dhe Mavondo, 2008). Kur pérfitimi i marré nga konsumi i produktit
apo shérbimit perceptohet mé i madh se sakrifica pér ta marré até kemi perceptim té vlerés
(McDougall dhe Leveque, 2000).

Po késhtu, edhe Kotler dhe Armstrong (2011) késhillojné gé vlera e perceptuar e Klientit té
trajtohet si diferenca ndérmjet pérfitimeve dhe kostove gé shogérojné marrjen e njé produkti apo
shérbimi. Por ata theksojné se konceptimi i pérfitimeve dhe sakrificave duhet té jeté i gjeré, té
pérfshijé si aspektin fizik ashtu edhe até psikologjik dhe té pérfshijé njé krahasim me ofertén e
konkurentéve. Pra, krahas cilésisé, sasisé dhe ¢cmimit né konceptimin e vlerés sé perceptuar duhet
té pérfshihen edhe elementét psikologjiké. Ndérsa né studimin e Woodruff (1997), vlera e
perceptuar u trajtuar si preferenca e perceptuar e klientit e bazuar né tiparet, performancén dhe
pasojat e produktit pér té realizuar géllimet dhe synimet e klientéve. Ky studiues theksoi
gjithashtu se vlera e perceptuar ndodh né faza té ndryshme té progesit té blerjes; para, gjaté dhe
pas blerjes, né ndryshim nga kénagésia konsumatore gé ndodh gjaté apo pas pérdorimit té
produktit apo shérbimit (Oliver, 1993). Ndérsa vlera konceptohet né terma té asaj ¢faré éshté
marré né krahasim me até qé éshté dhéné, kénagésia konsumatore konceptohet né terma té
rezultateve té pérjetuara dhe pritjeve té€ méparshme (Sanchez et al., 2006).

Sipas Zeithaml (1988), vlera e perceptuar éshté njé gjykim personal i bazuar né tipare té
ndryshme me nivele té ndryshme réndésie dhe éshté njé vlerésim térésor i ngjashém me
géndrimin. Né modelin e hartuar nga ky studiues, vlera e perceptuar shpjegohet si funksion i dy
ndryshesave; ¢mimit dhe cilésisé. Nga ky model buron pérkufizimi i Zeithaml (1988, p.14) sipas
té cilit: “vlera e perceptuar éshté vlerésimi i pérgjithshém i klientit pér dobiné e njé produkti apo

shérbimi bazuar né perceptimet se ¢faré éshté marré dhe cfaré éshté dnéné”. Megénése cfaré
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éshté marré ndryshon né kliené té ndryshém (sasia, cilésia, komoditeti) dhe po ashtu cfaré éshté
dhéné ndryshon (paraté e shpenzuara, koha, pérpjekjet), vlera pérfagéson njé shkémbim té
elementeve té réndésishém qgé perceptohet ndryshe né individé té ndryshém. Bazuar né kété
pércaktim trajtohen 2 elementé:

1. diferenca gé ka té béjé me ndryshimin ndérmjet pritjeve para blerjes dhe perceptimit

gjaté dhe pas blerjes apo konsumit.
2. pérfitim-sakrificé apo krahasimi ndérmjet pérfitimeve dhe sakrificave nga i cili mund té
pérfitohet vlera e perceptuar.

Analiza dhe matja e vlerés sé perceptuar ka ndryshuar né vite. Késhtu, studimet e para pér vlerén
jané bazuar mbi konceptimin e vlerés vetém me njé dimension dhe pikérisht atij funksional, i cili
ndahet né dy elementé; pérfitimet dhe sakrificat e klientit duke theksuar né kété ményré vetém
dobiné ekonomike (Zeithaml, 1988). Tek pérfitimet béjné pjesé cilésia, sasia dhe lehtésirat
(Cronin et al., 2000; Oh, 2003) ndérsa tek sakrificat b&jné pjesé ¢mimi, koha dhe pérpjekjet
(Cronin et al., 2000; Zeithaml, 1988). Vlera funksionale é&shté njé vlerésim racional dhe
ekonomik nga ana e klientéve (Sanchez et al., 2006; Woodruf 1997; Sweeney dhe Soutar, 2001)
dhe pérbén njé element thelbésor té vlerés. Gallarza et al. (2013) mendojné se megjithé trajtimet
pér dimensionet e vlerés né turizém, perspektiva e krahasimit pérfitim-sakrificé éshté neglizhuar
dhe kéta studiues kané pérdorur kété trajtim té vlerés sé perceptuar né studimin e tyre né
industriné e turizmit.
Studime té tjera t& mévonshme (Sweeney dhe Soutar, 2001; Woodruff, 1997; Sanchez et al.,
2006; Sanchez-Fernandes dhe Iniesta-Bonillo, 2007) e kané trajtuar vlerén e perceptuar si njé
variabél shumé dimensional dhe kané ofruar trajtime té ndryshme né lidhje me dimensionet e
vlerés. Trajtimi shumé dimensional i vlerés pérbén njé zhvillim té ri né teoriné e sjelljes
konsumatore pasi thekson réndésiné e ndjenjave né blerje dhe né konsum (Sanchez et al., 2006).
Késhtu, dimensioni emocional i vlerés ka té béjé me ndjenjat e krijuara tek konsumatori, té cilat
mund té jené té favorshme apo té pafavorshme dhe me intensitet té ndryshém. Studiuesit
(Sanchez et al., 2006; Punniyamorrthy dhe Raj, 2007) kané theksuar se ajo éshté dobia gé vjen
nga ndjenjat apo gjendja emocionale gé produkti apo shérbimi krijon dhe se ky dimension i
vlerés sé perceptuar éshté mé pak i zhvilluar né literaturé. Ndérkohé, vlera sociale pércaktohet si
dobia gé vjen nga aftésia e produktit apo shérbimit pér té pérforcuar statusin social pér veten

(Punniyamorrthy dhe Raj, 2007). Bazuar né kéto dimensione té vlerés jané kryer disa studime.
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Késhtu, Sweeney dhe Soutar (2001) analizuan vlerén e perceptuar tek klientét e produkteve pér
té paré se cilat vlera conin klientét drejt blerjeve dhe zhvilluan njé shkallé me 4 dimensione té
vlerés: emocionale, sociale, cilési-performance dhe ¢mim-vleré pér para, kéto dy té fundit té
pérfshira né vlerén funksionale dhe e quajtén kété ményré matje si modelin PERVAL. Ndérsa,
Sanchez et al. (2006) zhvilluan njé model pér matjen e vlerés sé perceptuar té quajtur GLOVAL i
cili pérmbante gjashté dimensione ndér té cilét katér pérfshinin vlerén funksionale dhe dy té
tjerét vlerén emocionale dhe vlerén sociale. Edhe né vitet e fundit, né sektorin e turizmit vlera
éshté analizuar si njé koncept shumé dimensional (Gallarza dhe Saura, 2006; Sanchez et al.,
2006; Cronin et al., 2000). Njé analizé shumé dimensionale e vlerés ka ndihmuar né kuptimin
dhe analizén mé té miré té saj. Literatura marketing ka treguar gé elementi emocional i vlerés ka
ndikim té madh tek perceptimi pér té (Sweeney dhe Soutar (2001). Organizatat duhet té nxitin
vlerén emocionale pasi ajo éshté shumé e réndésishme né perceptimet e klientéve pér vlerén
totale (Gounaris et al., 2007). Vlera e perceptuar paraget nj¢ model dinamik pasi né momente té
ndryshme té pérdorimit té produktit apo shérbimit réndésia e secilit element té vlerés éshté e
ndryshme (Parasuraman dhe Grewal, 2000) dhe ajo mund té pérjetohet né momente té ndryshme;
para momentit té blerjes, gjaté blerjes, gjaté konsumit apo pérdorimit dhe pas pérdorimit
(Sanchez et al., 2006). Ajo ka zéné njé vend té réndésishém né studimet né sektorin e shérbimeve
né turizém (Chen dhe Chen, 2009; Gallarza dhe Saura, 2006; Gallarza et al., 2013).

Studime té ndryshme kané patur si géllim studimin e vlerés sé perceptuar nga Klientét
(Woodruff, 1997; Zeithaml, 1988; Pura, 2005; Cronin et al., 2000; Chen and Cheng, 2012;
Gallarza dhe Saura, 2006) dhe lidhjen e saj me elementé té tjeré té vlerésimit té shérbimeve si
cilésia e shérbimit, kénagésia konsumatore, imazhi, qgéllimet pér tu sjellé dhe besnikéria e
klientelés (Agustin dhe Singh, 2005; Lam et al., 2004; Parasuraman dhe Grewal, 2000; Chiou,
2004; Anderson dhe Srinivasan, 2003; Yang dhe Peterson, 2004; Cronin et al., 2000; Sanchez et
al., 2006; Gallarza et al., 2013; Gill et al., 2007). Megjithaté, natyra e lidhjeve midis kétyre
variablave dhe ndikimi i tyre né sjelljen konsumatore mbetet ende njé céshtje thelbésore pér tu
studiuar (Hu et al., 2009). Studime té ndryshme (Brodie et al., 2009; Gallarza et al., 2013) kané
theksuar se lidhja e vlerés sé perceptuar me variablat e tjeré né kuadrin e géllimeve pér t’u sjellé
si¢ éshté besnikéria e klientelés, éshté ende e paqgarté prandaj jané té nevojshme studime té tjera

tek shérbimet gé pérfshijné kéto variabla.
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Imazhi i biznesit

Imazhi i njé biznesi éshté njé variabél i réndésishém gé mund té ndikojé pozitivisht ose
negativisht né aktivitetet marketing té njé organizate pasi ai ka aftésiné té ndikojé perceptimet e
klientéve pér té mirat dhe shérbimet (Zeithaml dhe Bitner, 1996). Studime té ndryshme tregojné
se ai &shté i lidhur me sjelljen blerése té klientéve dhe me besnikériné e klientelés (Kandampully
dhe Hu, 2007; Ngyuen dhe LeBlanc, 2001). Njé imazh i miré mund té ¢cojé né pérséritjen e
blerjeve dhe si i tillé ai mund té jeté njé ndikues i forté i besnikérisé sé klientelés (Dick dhe Basu,
1994; Andreassen dhe Lindestad, 1998). Né zgjedhjen e njé shérbimi Kklientét pérpigen té
forcojné imazhin pér veten e tyre duke bleré produkte qé pérputhen me kété imazh (Tepeci,
1999) prandaj, krijimi dhe ruajtja e njé imazhi pozitiv éshté njé hap i réndésishém pér té shkuar
drejt besnikérisé sé klientelés. Megjithaté, shumé pak studime empirike kané analizuar rolin e
imazhit té organizatés dhe kénagésisé konsumatore tek besnikéria e klientelés (Andreassen dhe
Lindestad, 1998) ndérkohé gé kéto studime jané pérgéndruar mé shumé tek produktet dhe shitja
me pakicé dhe fare pak né sektorin e shérbimeve.

Lovelock (1984) (tek Andreassen dhe Lindestad 1998) thekson se imazhi luan njé rol dytésor né
vendimet e klientéve pérvec rasteve kur shérbimet gé jané né konkurencé perceptohen si
virtualisht té njéjta né performancé, ¢mim dhe disponueshméri. Késhtu, diferencimi i imazhit té
biznesit mund té béjé qé klientét té perceptojné diferencé né ofertat konkuruese té ngjashme
(Kotler dhe Armstrong, 2011). Né kushtet e sotme té tregut, pritet qé imazhi i organizatés té keté
njé ndikim té réndésishém tek cilésia e shérbimit dhe tek kénagésia konsumatore dhe té luajé njé
rol shumé té réndésishém né térhegjen dhe ruajtjen e klientéve (Andreassen dhe Lindestad,
1998).

Megjithé studimet né lidhje me imazhin, ende nuk egziston njé pérkufizim i pranuar gjerésisht
pér té dhe shpesh pérkufizimet pér imazhin kané gené té lidhura me imazhin e markés né té cilin
jané pérgéndruar shumica e studimeve. Sipas Kandampully dhe Hu (2007), imazhi éshté njé
koncept shumé kompleks dhe nuk éshté thjesht shuma e tipareve faktike té njé organizate.
Bloemer dhe Ruyter (1998) e pércaktuan imazhin si perceptimin e konsumatoréve pér tipare té
ndryshme te dyganit apo ofruesit té shérbimit. Dobni dhe Zinkhan theksuan katér parametra
kryesore pér imazhin. Sipas tyre imazhi i markés apo organizatés éshté (1) njé koncept i
konsumatoréve pér markén apo biznesin, (2) éshté njé fenomen gjerésisht subjektiv dhe

perceptual qé formohet gjaté interpretimit si racional ashtu edhe emocional té klientit, (3) &shté i
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lidhur me aspektet teknike, funksionale dhe fizike té produktit por ndikohet dhe formohet nga
aktivitetet marketing, nga variablat e kontekstit dhe nga karakteristikat e perceptuesit dhe (4) kur
trajtohet imazhi perceptimi i realitetit éshté mé i réndésishém se veté realiteti (Dobni dhe
Zinkhan, 1990, p.12). Kotler (2001) e pércaktoi imazhin si térésiné e besimeve, ideve dhe
pershtypjeve té njé personi rreth njé objekti. Studiues té ndryshém e kané pérkufizuar imazhin e
njé organizate si ajo gjé gé vjen né mendjen e klientéve kur ata dégjojné emrin e organizatés
(Ngyuen, 2006) dhe si njé element gé pérshkruan mendimet dhe ndjenjat e klientéve ndaj saj
(Lee et al., 2011). Keller (1993) theksoi se imazhi éshté “perceptimi pér markén apo organizatén
i ruajtur né kujtesén e klientéve bazuar né lidhjet e tyre me té” ndérsa sipas Barich dhe Kotler
(1991), imazhi ka té béjé me pérshtypjen e pérgjithshme gé egziston né mendjen e publikut pér
organizatén.

Imazhi i njé biznesi ka té béjé jo vetém me perceptimin gé klientét kané pér té né kujtesén e tyre
por shérben edhe si njé filtér né perceptimin e aktiviteteve té kryera nga kjo kompani (Lai et al.,
2009). Ai nuk éshté vetém njé emér por pérfshin njé térési elementésh si: shérbimi i shkélgyer,
atmosfera, ngjyra, simbole dhe fjalé gé mbartin njé mesazh té géndrueshém dhe gé nuk jané
thjesht emra (Tepeci, 1999). 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 gé kané dhe pavarésisht faktit nése informacioni
éshté marré direkt nga ata apo u éshté pércjellé nga klienté té tjeré. Kéta studiues thané se imazhi
i njé kompanie ka té béjé me tiparet fizike dhe sjelljet e lidhura me té. Ndér kéto elemente mund
té jeté emri qé kompania ka, arkitektura e saj, llojshméria e produkteve dhe shérbimeve gé ofron
dhe pérshtypja pér cilésiné e pércjellé prej secilit prej punonjésve té saj né marrédhénie me
klientét. Né studimin e tyre né sektorin e telekomunikimit, edukimit dhe shitjes me pakicé, kéta
studiues (Ngyuen dhe LeBlanc, 2001) theksuan se imazhi pozitiv i njé kompanie kishte ndikim té
forté tek pérséritja e blerjes dhe kjo gjé mund té ¢ojé né njé lidhje pozitive ndérmjet imazhit té
organizatés dhe besnikérisé sé klientelés.

Imazhi i njé organizate krijohet dhe zhvillohet né mendjen e klientéve népérmjet komunikimit qé
bén organizata dhe népérmjet eksperiencés sé klientéve me té (Andreassen dhe Lindestad, 1998).
Pra, imazhi i njé organizate éshté rezultat i eksperiencés sé pérgjithshme té konsumit té klientit
(Nguyen dhe Leblanc, 2001) dhe si i tille, mund té jeté i ndryshém né grupe té ndryshme

klientésh né varési té eksperiencave té tyre. Hsieh et al. (2004) thané se imazhi i miré i njé
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organizate i ndihmon klientét té& béjné diferencimin e produkteve dhe shérbimeve té saj nga ato té
konkurentéve duke rritur mundésiné e blerjeve té tjera né té ardhmen nga organizata. Prandaj, njé
imazh pozitiv do té ndikojé pozitivisht né cilésiné e perceptuar té shérbimit (Petrik, 2004a) dhe
né formimin e besnikeérisé sé klientéve (Oliver, 1999). Lee et al., (2007) sugjeruan se eksperienca
aktuale e klientit me té mirat dhe shérbimet dhe strategjité e promocionit si publiciteti,
marrédhéniet publike dhe thashethemet e favorshme krijojné imazhin né mendjen e
konsumatorit. Aaker (1996) thekson se ndérmjet té gjithé faktoréve qé ndikojné tek klientét pér
té formuar imazhin, eksperienca e klientit me produktin dhe shérbimin éshté faktori mé i
réndésishém. Organizatat me imazh mé té miré jané té afta té térheqin si klienté té rinj ashtu edhe
té mbajné klientét egzistues (Andreassen dhe Lindestad, 1998; Kandampully dhe Suhartanto,
2000).

Né studime té ndryshme konceptimi dhe matja e imazhit ka gené e ndryshme. Késhtu, disa
studime jané bazuar tek tiparet e vecanta dhe tek imazhi i pérgjithshém né konceptimin e imazhit
té hotelit (Kandampully dhe Suhartanto, 2000). Tek tiparet e imazhit jané pérfshiré vendodhja,
dizenjimi, gmimi dhe aspekti fizik ndérsa né imazhin né térési jané pérfshiré atmosfera e krijuar,
reputacioni dhe térhegja gé ushtron hoteli. Imazhi i njé biznesi mendohet té jeté i pérbéré nga dy
dimensione; dimensioni funksional ose njohés dhe dimensioni emocional (SanMartin dhe
DelBosque, 2008). Elementi funksional ka té béjé me tiparet fizike dhe éshté lehtésisht i
matshém ndérsa elementi emocional ka té béjé me aspekte psikologjike gé shfagen me ndjenja
dhe géndrime ndaj organizatés si rezultat i eksperiencés me té. Nga analiza e literaturés shihet se
fillimisht studimet kané trajtuar vetém elementin funksional té imazhit dhe vetém sé fundmi
éshté propozuar se imazhi mund té krijohet bazuar né vlerésime emocionale dhe ndjenja
(Martinez dhe deChernatony, 2004) dhe studimet e viteve te fundit kané béré njé ndérthurje té
elementit funksional dhe atij emocional (SanMartin dhe DelBosque, 2008).

NEé literaturé imazhi éshté analizuar né lidhje me géllimet e sjelljes dhe né lidhje me disa variabla
té tjeré si kénagésia konsumatore apo cilésia e shérbimit kryesisht tek produktet dhe mé pak tek
shérbimet. Rezultatet kané gené té ndryshme né varési edhe té fushés ku éshté kryer studimi.
Shumé studiues kané theksuar mungesén e studimeve qé trajtojné lidhjet midis cilésisé sé
shérbimit, kénagésisé konsumatore dhe imazhit né sektoré té ndryshém dhe vecanérisht né
sektorin e hoteleve (Clemes et al., 2009; Ryu et al., 2008). Megjithé réndésiné e imazhit pak

studime e kané pérfshiré até né studimin e besnikérisé sé klientelés. Késhtu, Nandan (2005) dhe
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Russell-Bennett dhe Rundle-Thiele (2005) theksuan se duhen mé shumé studime nga
praktikuesit dhe akademikét né lidhje me analizén e imazhit té biznesit, kénagésisé konsumatore
dhe besnikérisé sé klientelés. Duke gené sé shérbimet e turizmit jané té paprekshme, imazhi i
biznesit béhet mé i réndésishém se realiteti (Gallarza et al., 2002, p57). Prandaj bazuar né
analizén mé sipér, né analizén e besnikérisé sé klientelés né sektorin e hoteleve né Shqipéri,
éshté menduar pérfshirja e imazhit si njé element i réndésishém i studimit.

Besimi

Besimi ka luajtur nje rol té réndésishém né historiné e njerézimit dhe né ¢do aspekt té jetés. Ai
éshté i réndésishém pér njeriun pasi éshté pjesé e marrédhénieve gé njerézit krijojné. Besimi
éshté béré njé element i réndésishém né aktivitetet marketing duke patur njé rol thelbésor né
krijimin dhe ruajtjen e marrédhénieve aftagjata midis ofruesit dhe konsumatorit (Morgan dhe
Hunt, 1994). Meqénése njé pjesé té madhe té shérbimeve klienti i blen dhe mé pas i konsumon
éshté shumé e nevojshme egzistenca e besimit tek ofruesi i shérbimeve. Besimi né marrédhéniet
organizaté-klient é&shté shumé i réndésishém dhe éshté bazé pér krijimin dhe shtimin e
mundésive pér pérfitime té dyanshme (Kim et al., 2008). Berry (1995) shkon mé tej duke
nénvizuar se besimi éshté i vetmi mjet marketing shumé i fugishém, né dispozicion té
organizatés pér té ndikuar tek marrédhéniet. Besimi luan njé rol thelbésor né situatat kur ka
pasiguri, asimetri informacioni dhe oportunizém (Laroche et al., 2013; Kennedy et al., 2001).
Marrédhéniet e forta marketing ndikojné né forcimin e besimit dhe té lidhjeve me Klientin
prandaj rrisin frekuencén e blerjeve, gjenerojné vleré reciproke dhe rritin barrierat e daljes
(Berry, 1995).

Besimi éshté studiuar né disiplina té ndryshme duke dhéné edhe pérkufizime té ndryshme pér té.
Né literaturén marketing, réndési té vecanté né konceptimin e besimit i éshté kushtuar studimeve
té Morgan dhe Hunt (1994) dhe Moorman et al. (1993). Morgan dhe Hunt (1994) e konceptuan
besimin si mirébesimin/confidence gé ka njéra palé né aftésiné dhe integritetin e palés tjetér qé
konsiderohet partner biznesi. Késhtu, duke patur besim tek ofruesit klientét do té jené mé té
prirur pér t’u angazhuar né marrédhénie edhe né té ardhmen me ofruesin e shérbimit duke
manifestuar sjellje bashképunuese té cilat favorizojné marketingun e marrédhénieve.

Moorman et al. (1993) e trajtuan besimin si siguri, ndjenjé apo pritje nga shkémbimi me njé
partner dhe si njé qéllim pér t’u sjellé gé reflekton mbéshtetjen tek njé partner. Sipas tyre ai

pérfshin ndjeshmériné, pasiguriné dhe egzistencén e riskut tek pala tjetér dhe pasigurité mund té
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ndikojné ndjeshém tek Kkrijimi i besimit. Pra, besimi éshté gatishméria pér tu mbéshtetur tek njé
partner me té cilin ke marrédhénie dhe tek i cili krijon siguri/confidence. Sa mé shumé interes
dhe pérkushtim té tregojé ofruesi i shérbimit apo biznesi ndaj Klientit dhe pérmbushjes sé
nevojave dhe déshirave té tij, aqg mé i larté do té jeté besimi i klientit tek ofruesi i shérbimit apo
biznesi. Kur klientét kané besim tek ofruesi i shérbimit atéheré niveli i riskut tek ta ulet duke
cuar né besnikéri (Chaudhuri dhe Holbrook, 2000; Morgan dhe Hunt, 1994). Né& Shqipéri Ky risk
éshté i larté (informaliteti, mungesa e kontrolleve dhe kritereve té tyre) dhe prandaj krijimi i
besimit éshté tejet i réndésishém sidomos né marrédhéniet ofrues-konsumator.

Delgado-Ballester et al. (2003) evidentuan se besimi géndron né themel té marrédhénieve, éshté
njé nga cilésité mé té déshiruara né njé marrédhénie dhe njé nga tiparet mé té mira qé mund té
keté njé marké apo organizaté. Né studimin e tyre, besimi ndaj markés pérkufizohet si ndjenjé
sigurie e konsumatorit né lidhje me ndérveprimin e tij me markén, bazuar né perceptimin gé
marka éshté e besueshme dhe e pérgjegjshme pér interesin dhe mirégénien e konsumatorit.
Studimi tregoi se pérfshirja e besimit né modelin e besnikérisé sé klientelés mundéson njé
shpjegim dhe kuptim mé té miré té lidhjes ndérmjet organizatés dhe tij.

Disa studime e kané konceptuar besimin si njé ndjenjé sigurie bazuar né mendimin se sjellja e
palés tjetér nxitet nga géllime té favorshme né interesin mé té miré té tjetrit dhe né aftésiné e
biznesit pér té mbajtur premtimet (psh. Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman, 2001; Lewis
dhe Soureli, 2006). Besimi fillon té krijohet kur klienti e ka provuar produktin dhe me rritjen e
familiariteti dhe mirébesimit me njé markeé, klientét fillojné té ndértojné besimin me produktin
dhe me biznesin (Hoeffler dhe Keller, 2003). Kombinimi i familiaritetit dhe mirébesimit bén qé
klienti té besojé mé shumé tek biznesi (Srivastava, 2007) dhe ndikon ndjeshém né géllimin pér té
vazhduar marrédhénien me ofruesin e shérbimit apo organizatén (Ruyter et al., 2001).

Né studime té ndryshme jané trajtuar dimensione té ndryshme pér besimin. Késhtu, né studimin e
Chaudhuri dhe Holbrook (2001) besimi éshté analizuar né dy dimensione; kompetencat dhe
dashamirésia. Besimi tek kompetencat ka té béjé me besueshmériné e vendosur né lidhje me
aftésiné e ofruesit té shérbimit pér té ofruar até qé ka premtuar. Pra ky dimension lidhet me até
cfaré ofruesi di, éshté i afté, ka informacion dhe burime té mjaftueshme pér té béré. Ndérsa
dashamirésia bazohet tek géllimet dhe motivet e perceptuara nga ofruesi i shérbimit. Né kété
ményré klienti mund té kuptojé dhe té ndjejé sa i preokupuar éshté ofruesi i shérbimit pér

klientin dhe pér até gé klienti ka nevojé. Edhe né studimin e Sirdeshmukh et al. (2002) né
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sektorin e shérbimeve, besimi éshté trajtuar si njé element shumé dimensional dhe u sugjerua se
dimensione té besimit ishin kompetenca dhe dashamirésia operacionale. K&té konceptim té
besimit kané ndjekur edhe studime té tjera si Kim et al. (2008) né analizén e besimit né tregtiné
elektronike dhe Martinez dhe delBosque. (2013) né sektorin e hoteleve. Ata mendojné se né
sektorin e hoteleve kompetenca i referohet besimit té klientéve né aftésiné dhe infrastrukturén e
hotelit, né aftésité dhe njohurité e punonjésve, kapacitetin e hotelit pér té ofruar informacionin
dhe shérbimet e pritura nga klientét kur ata jané né hotel. Ndérsa dashamirésia i referohet besimit
pér tregimin e pérkujdesit, shgetésimit, ndershmérisé dhe dashamirésisé nga ana e hotelit. Pra,
klientét besojné se hoteli do té veprojé né ményré kompetente dhe té besueshme dhe do té keté
synim mirégénien dhe interesin e klientéve né marrjen e vendimeve dhe ofrimin e shérbimeve.
Ndérsa studime té tjera (psh. Mayer dhe Davis 1999; Hong dhe Cho, 2011) propozuan qé
elementét kryesoré té besimit né njé organizaté jané kompetenca, dashamirésia dhe integriteti.
Kompetenca apo aftésia ka lidhje me njé fushé té pércaktuar pasi né té pérfshihen zotésité dhe
kompetencat qé mundésojné njérén palé pér té ndikuar dhe pér té ofruar né njé fushé té caktuar.
Dashamirésia ka té béjé me shkallén né té cilén pala gqé beson, mendon se pala tjetér éshté e
orientuar mé tepér né bérjen e gjérave miré sesa tek maksimizimi i fitimit dhe thekson se ky
element kérkon mé shumé kohé pér tu arritur se dy elementét e tjeré. Ndérsa integriteti ka té béjé
me perceptimin e atij gé beson se pala tjetér éshté dhe sillet né ményré té ndershme dhe bazohet
tek parimet gé jané té pranueshme edhe pér palén gé beson.

Besimi éshté i afté té krijojé vleré né marrédhéniet e ndérsjellta (Chaudhuri dhe Holbrook, 2001;
Morgan dhe Hunt, 1994) dhe studime né industri té ndryshme (Agustin dhe Singh, 2005 né
industriné e shérbimeve; Aydin dhe Ozer, 2005 né sektorin e telekomunikimit; Bowen dhe
Shoemaker (1998) né sektorin e hoteleve, Chaudhuri dhe Hoolbrook, 2001 me marka té
ndryshme produktesh; Hong dhe Cho, 2011 tregtiné elektronike; Laroche et al., 2013 né median
sociale; Martinez dhe delBosque, 2013 né sektorin e hoteleve; Morgan dhe Hunt, 1994 né
mjedisin B2B; Sahin et al., 2011) kané treguar se ndérmjet besimit dhe géllimeve pér té ribleré
egzistojné lidhje té réndésishme dhe té drejtpérdrejta. Sipas Reichheld dhe Scheifter (2000), me
rritjen e besimit tek njé organizaté do té rritet edhe niveli i informacionit gé klientét shkémbejné
me té, duke krijuar né kété ményré lidhje mé té ngushta me klientét dhe duke ofruar produkte
apo shérbime sipas kérkesave té tyre dhe kjo gjé rrit mé tej besimin tek ofruesi dhe forcon

besnikériné. Ai ka gjithashtu njé ndikim té pazévendésueshém si ndérmjetés né procesin e
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riorganizimit si rezultat i pakénagésive dhe ankesave té klientéve né njé organizaté (Dewitt et al.,
2008). Besimi éshté konsideruar njé element ky¢c né ndértimin e marrédhénieve edhe né
industriné e mikpritjes (Martinez dhe delBosque, 2013) pjesé e sé cilés éshté edhe sektori i
hoteleve. Bowen dhe Shoemaker (1998) theksuan se besimi éshté njé element shumé i
réndésishém né sektorin e hoteleve pasi ai nuk éshté lehtésisht i kopjueshém dhe ndihmon
hotelin né diferencimin nga konkurentét. Madje, né studimin e Martinez dhe delBosque (2013)
né sektorin e hoteleve u pa gé ndikimi i besimit tek besnikéria e klientelés ishte edhe mé i forté
se ndikimi i kénagésisé konsumatore tek besnikéria. Delgado-Ballester et al. (2003) theksuan se
kérkime té métejshme jané té nevojshme pér té& dhéné njé kuptim mé té thellé té marrédhénieve
ndérmjet besimit dhe besnikérisé. Bazuar né analizén e literaturés té paragitur mé sipér,
pérfshirja e besimit ndaj hotelit né modelin e besnikérisé sé klientelés éshté mjaft interesante dhe

do ti shtojé vleré kétij studimi.

2.5 Konkluzione

Ky kapitull kishte synim té ofronte njé paraqitje té literaturés egzistuese né lidhje me konceptin e
besnikérisé sé klientelés dhe strategjiné marketing qé mund té bazohet né té. Informacioni i
paragitur éshté bazuar né njé analizé té gjeré té literaturés né lidhje me kété koncept. Nga Kkjo
analizé u pa gé besnikéria e klientelés éshté pérdorur si njé strategji e réndésishme né mjaft
studime dhe biznese né industri té ndryshme.

Shqgyrtimi i literaturés hodhi drité mbi réndésiné e dy anshme té besnikérisé sé klientelés; si pér
klientét ashtu edhe pér bizneset. Kjo analizé ndihmoi né qartésimin e dimensioneve té
besnikérisé sé Kklientelés, ményrés sé konceptimit dhe marrédhénies midis tyre. Shqyrtimi i
literaturés mundésoi krijimin e njé kuadri teorik né lidhje me pararendésit e besnikérisé sé
klientelés duke ofruar njé kuptim mé té miré té secilit prej tyre. Nga Kjo analizé e thellé, u vu re
mungesa e studimeve gé pérfshijné besnikériné e klientelés dhe pararendésit e saj né té njéjtin
studim dhe né vendet né zhvillim ndérkohé gé, né Shqipéri studime té tilla thuajse mungojné.

Prandaj, &shté e nevojshme kryerja e studimeve té tjera pér besnikériné e klientelés.
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Kapitulli I111: Metodologjia

3.1 Hyrje

Né kapitujt e méparshém u bé njé paragitje dhe analizé e té dhénave dhe situatés egzistuese né
industriné e turizmit dhe né sektorin e hoteleve né Shqipéri si dhe njé analizé e literaturés
egzistuese né lidhje me besnikériné e klientelés dhe pararendésit e saj. Ky kapitull ka si synim té
paragesé dhe té argumentojé procesin e mbledhjes sé té dhénave primare té nevojshme pér
kryerjen e studimit. Kétu do té paragiten té dhéna né lidhje me marrédhéniet e ndérsjellta midis
kétyre variablave dhe baza mbi té cilén éshté kryer studimi empirik me klienté té hoteleve
bregdetare né garkun Durrés.

Kapitulli éshté organizuar si mé poshté. Né néncgéshtjen 3.2 jané trajtuar marrédhéniet dhe lidhjet
e ndérsjellta midis variablave té trajtuara né shqyrtimin e literaturés dhe formulimi i hipotezave
pér kéto lidhje. Mé tej, do té vazhdohet me néncgéshtjen 3.3 qé paraget ndértimin e shkallés pér
secilin prej variablave té pérfshira né model. Né néncéshtjen 3.4 é&shté paraqitur plani i pérdorur
né studim, strategjia e tij, ményra e pércaktimit, pérbérja dhe madhésia e zgjedhjes. Eshté
shpjeguar gjithashtu metoda e pérdorur pér mbledhjen e té dhénave dhe kryerja e studimit pilot.
Pjesa tjetér e pérbéré nga néncéshtjet 3.5 dhe 3.6, paraget informacion né lidhje me vleftésimin e

matjeve dhe prezantimin me teknikén e modelimit té ekuacioneve strukturore.

3.2. Lidhjet midis variablave dhe zhvillimi i hipotezave

Lidhja midis besnikérisé sé géndrimit dhe besnikérisé sé sjelljes

Studimet kane treguar se géndrimi éshté njé pércaktues i réndésishém i sjelljes (Russell-Bennett
et al., 2007) dhe ky ndikim éshté edhe mé i theksuar kur kemi té béjmé me géndrim té forté.
Analiza e literaturés teorike déshmon pér njé lidhje té besnikérisé sé géndrimit dhe besnikérisé sé
sjelljes (Dick dhe Basu, 1994; Jacoby dhe Chesnut, 1978). Disa studime kané analizuar
empirikisht té dy dimensionet e besnikérisé sé klientelés pér té paré ndikimet gé mund té kené
ndérmjet tyre. Késhtu, Bandyopadhyay dhe Martell (2007) né studimin e besnikérisé sé markés
tek produktet analizuan empirikisht dy llojet e besnikérisé dhe konkluduan se besnikéria e
géndrimit Kishte ndikim pozitiv tek besnikéria e sjelljes. Edhe studimi i Li dhe Petrick (2008b)
né industriné e linjave té lundrimit konfirmoi egzistencén e njé lidhje midis besnikérisé sé
géndrimit dhe besnikérisé sé sjelljes. Harris dhe Goode (2004) dhe Carrilat et al. (2009) theksuan
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se besnikéria e géndrimit kishte ndikim pozitiv tek géllimi pér té bleré. Russell-Bennet et al.
(2007) analizuan besnikériné e markés né marrédhéniet ndérmjet bizneseve té shérbimeve. Ata
theksuan se besnikéria e géndrimit ndikon pozitivisht tek besnikériné e sjelljes dhe sikurse
Bandyopadhyay dhe Martell (2007) theksuan gjithashtu se é&shté shumé e vlefshme dhe e
réndésishme qé studimet e ardhshme té besnikérisé té analizojné dhe té masin té dy llojet e
besnikérisé dhe ndikimin e besnikérisé sé géndrimit tek besnikéria e sjelljes pér té ofruar njé
kuptim mé té garté té besnikérisé sé klientelés. Prandaj, bazuar né analizén mé sipér shtrohet kjo
hipotezé: H1. Besnikéria e géndrimit ka ndikim pozitiv tek besnikéria e sjelljes.

Lidhja e cilésisé sé shérbimit me besnikériné dhe variablat e tjeré

Studiues té ndryshém kané studiuar cilésiné e shérbimit dhe kané treguar gé dimensionet dhe
performanca e cilésisé sé shérbimit ndryshojné né kultura dhe sektoré té ndryshém (Ladhari,
2008; Malhotra et al., 2005, Akbaba, 2006). Seth et al. (2005) dhe Carrilat et al. (2009) kryen njé
studim mbi literaturén egzistuese né lidhje me cilésiné e shérbimit dhe béné thirrje pér
domosdoshmériné e zhvillimit té njé kuadri teorik gé mund té pércaktojé lidhje té garta ndérmjet
cilésisé sé shérbimit dhe pasojave té sjelljes té lidhura me té. Studime té ndryshme jané fokusuar
né lidhjen ndérmjet cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé konsumatore. Kéto dy elementé jané
konsideruar shpesh si té njéjté por ato jané té vecanté nga njéri-tjetri dhe duhen trajtuar vegmas
(Parasuraman et al., 1985; 1988). Megjithése literatura e mbéshtet egzistencén e lidhjes sé
cilésisé sé shérbimit tek kénagésia konsumatore, pak studime kané analizuar kété lidhje né
sektorin e hoteleve (Markovic dhe Raspor, 2013). Disa studime (Cronin et al, 2000; Markovic
dhe Raspor, 2013; Yavas et al 2004) kané analizuar dhe theksuar lidhjen e drejtpérdrejté midis
cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé konsumatore dhe kané béré thirrje pér studime té métejshme.
Bazuar né kété analizén pércaktohet hipoteza: H2. Cilésia e shérbimit ka ndikim té drejtpérdrejté
dhe pozitiv tek kénagésia konsumatore.

Nga shqyrtimi i literaturés shihet se ka disa studime gé kané analizuar lidhjen midis cilésisé sé
shérbimit dhe vlerés sé perceptuar (Harris dhe Goode, 2004; Andreassen dhe Lindestad, 1998).
Disa prej tyre (psh. Cronin et al., 2000; Lai et al., 2009; Petrik, 2004a) treguan se ndérmjet
cilésisé sé shérbimit dhe vlerés egziston njé lidhje e forté dhe se cilésia e shérbimit éshté
pércaktuesja mé e miré e vlerés se perceptuar té klientéve (Petrick, 2004). Késhtu, Lai et al.
(2009) theksuan se cilésia e shérbimit éshté njé motor i vlerés sé perceptuar dhe éshté shumé mé

e Véshtiré pér t’u kopjuar nga konkurentét né krahasim me cilésiné e produktit. Megjithaté, né
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sektorin e hoteleve dhe industriné e turizmit jané gjetur lidhje jo té forta ndérmjet cilésisé sé
shérbimit dhe vlerés sé perceptuar (Gallarza et al., 2013) ndonése studime té tjera né shérbimet e
turizmit kané sugjeruar lidhje té forté ndérmjet kétyre variablave (Feng dhe Morrison, 2007,
Chen dhe Chen, 2010) dhe béjné thirrje pér studime té tjera pér té analizuar lidhjen midis tyre né
shérbimet e turizmit. Prandaj, pércaktohet kjo hipotezé: H3. Cilésia e shérbimit ka ndikim
pozitiv tek vlera e perceptuar.

Studime né sektoré té ndryshém kané treguar pér egzistencén e lidhjeve midis cilésisé sé
shérbimit dhe imazhit té biznesit. Késhtu, Aydin dhe Ozer (2005) theksuan se cilésia e shérbimit
ka ndikim pozitiv tek perceptimi i klientéve pér imazhin e organizatés né sektorin e
telekomunikimit. Kayaman dhe Arasli (2007) pas analizés sé kryer né sektorin e hoteleve
theksuan se imazhi buron nga eksperienca e klientit me hotelin dhe cilésia e perceptuar e
shérbimit éshté funksion i kétyre eksperiencave konsumi. Studime té tjera né sektorin e hoteleve
(Kandampully dhe Suhartanto, 2000; Brodie et al., 2009) kané treguar pér lidhjen positive qé
egziston midis cilésisé sé shérbimit dhe imazhit gé klientét krijojné dhe kané pér hotelin ndérsa
Sondoh et al. (2007) béjné thirrje pér analiza té métejshme pér kéto variabla. Prandaj, bazuar né
sa mé lart: H4. Cilésia e shérbimit ka ndikim pozitiv té drejtpérdrejté tek imazhi i hotelit.

Né studimin e Ruyter et al. (2001) u theksua se cilésia e shérbimit ka ndikim tek besimi i
klientéve pasi ajo ishte njé pércaktuese e réndésishme e besimit, pra sa mé e larté cilésia e ofruar
aq mé shumé rritet mundésia e Krijimit té besimit né mbajtjen e premtimeve nga ofruesi.
Gounaris (2005) e analizoi kété lidhje dhe theksoi se ky ndikim i cilésisé tek besimi duhet té jeté
edhe mé i vlefshém tek sektori i shérbimeve. Studimi i tij u fokusua né faktorét qé pércaktojné
besimin dhe ndikimin e kétij té fundit tek géllimet pér tu sjellé né kontekstin business-to-
business (B2B). Edhe Garbarino dhe Johnson (1999) dhe Singh dhe Sirdeshmukh (2000)
theksuan se cilésia e perceptuar pér njé shérbim mund té ndikojé né ményré pozitive tek besimi
gé klientét kané pér ofruesin e shérbimit. Prandaj, duke u bazuar né studimet né sektoré té
ndryshém té sipér pérmendura éshté ngritur hipoteza e radhés: H5. Cilésia e shérbimit ka ndikim
pozitiv tek besimi i klientéve ndaj hotelit.

Megjithé studimet e kryera pér té kuptuar lidhjen midis cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé
klientelés (psh. Aydin dhe Ozer, 2005; Chen dhe Cheng, 2012; Ekinci et al., 2008; Zeithaml et
al., 1996), ményra se si cilésia e shérbimit ndikon né térésiné e elementéve té besnikérisé sé

klientelés éshté ende e pagarté (Clemes et al., 2011; Harris dhe Goode, 2004). Studimi i Dagger
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dhe Sweeney (2007) tregoi pér ndikimin pozitiv té cilésisé sé shérbimit tek qéllimet pér tu sjellé
si tek klientét gé kishin eksperiencén e paré ashtu edhe pér ata gé kishin mé shumé eksperiencé
me shérbimin. Né disa studime éshté treguar lidhja e drejtpérdrejté e cilésisé sé shérbimit me
besnikériné e klientelés (psh. Ehigie, 2006; Lee dhe Cuningham, 2001; Zeithaml et al., 1996).
Ndérkohé, né sektorin e hoteleve, studimet empirike kané treguar pér lidhje pozitive por jo té
forta ndérmjet cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé klientelés (Hu et al. 2009; Gallarza et al.
2013). Po né kété sektor, Kandampully dhe Hu (2007), Hu et al. (2009) dhe Kim et al. (2008)
nuk gjetén lidhje té réndésishme ndérmjet cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé. Prandaj ky
studim synon té testojé empirikisht kété lidhje né sektorin e hoteleve né Shqipéri. Prandaj,
pércaktohet hipoteza: H6. Cilésia e shérbimit ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek besnikéria e
klientelés.

Lidhja e kénagésisé konsumatore me besnikériné

Né studime té ndryshme éshté analizuar dhe treguar lidhja midis kénagésise konsumatore dhe
géllimeve pér tu sjellé (Aydin dhe Ozer, 2005; Chen dhe Cheng, 2012; Gerpott et al., 2001 né
sektorin e telekomunikimit, Chen dhe Tsai (2007) dhe Gallarza et al. (2013) né industriné e
turizmit, Kandampully dhe Suhartanto (2000) né sektorin e hoteleve, Nadiri et al. (2008) né
kompanité e fluturimit). Studimet kané treguar se kénagésia konsumatore éshté njé pércaktuese e
sjelljes sé ardhshme té Kklientéve (Garbarino dhe Johnson, 1999; Pritchard et al. 1999; Yoo dhe
Park, 2007), éshté e lidhur pozitivisht me besnikériné e géndrimit (Pritchard et al., 1999) dhe
éshté pércaktuese e besnikeérisé sé klientelés (Chen dhe Cheng, 2012). Studime té ndryshme kané
treguar pér lidhjen direkte dhe pozitive té kénagésisé konsumatore me géllimet pér té rivizituar té
njéjtin ofrues shérbimi (Ladhari, 2009; Ryu et al., 2008). Kénagésia konsumatore éshté e lidhur
pozitivisht me sjelljen né té ardhmen, thashethemet e favorshme, kosto mé té uléta né
transaksionet e ardhshme, mé pak ankesa dhe mé pak probleme me produktet dhe shérbimet
(Fornell et al. 2006).

Megjithaté, ka studime té tjera qé tregojné se lidhja dhe ndikimi i kénaqgésisé konsumatore tek
besnikéria e klientelés nuk éshté kaq i forté sa éshté perceptuar tradicionalisht né literaturé
(Bowen dhe Chen, 2001). Né analizén e gjeré gé béjné Bennett dhe Rundle-Thiele (2004) gjejné
se niveli i larté i kénagésisé nuk pérputhet domosdoshmérisht me nivel té larté té besnikérisé.
Kjo pasi edhe klientét e kénaqur mund té shkojné tek ofrues té tjeré tek té cilét besojné se ofrojné

vleré mé té miré dhe nivel mé té larté té kénagésisé konsumatore. Studimi i Reichheld dhe
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Schefter, (2000) tregoi se 60-80% e klientéve gé ndérronin ofruesin e shérbimit kishin deklaruar
se ishin té kénaqur ose shumé té kénaqur me té pak para se té bénin kété ndérrim. Té njéjtén gjé
kané treguar edhe studimet e Bowen dhe Shoemaker (1998) dhe Auh dhe Johnson (2005).
Klienti mund té jeté i kénaqur me shérbimin e marré gjaté géndrimit né hotel por kjo gjé nuk do
té thoté gé ai do té kthehet sérish té géndrojé né té njéjtin hotel apo do ta rekomandojé hotelin tek
miqté e té njohurit e tij (Bowen dhe Shoemaker, 1998).

Né industriné e turizmit analizat empirike tregojné rezultate té& ndryshme. Késhtu, né studimin e
Skogland dhe Siguaw (2004) né sektorin e hoteleve u vu re se as kénagésia e pérgjithshme dhe as
kénagésia me faktorin human nuk ishte pércaktuese e blerjeve té pérséritura dhe thashethemeve
pozitive. Ndérkohé&, Sanchez-Fernandes dhe Iniesta-Bonillo, (2007) theksuan se éshté e
nevojshme kryerja e studimeve té tjera gé analizojné variablat e sjelljes té tilla si kénagésia dhe
besnikéria. Bazuar né kété analizé formulohet hipoteza: H7. Kénagésia konsumatore ka ndikim
pozitiv té drejtpérdrejté tek besnikéria e klientelés.

Olorunniwo dhe Hsu (2006) analizuan ndikimin e kénagésisé konsumatore te géllimet pér tu
sjellé né sektorin e shérbimeve. Ata theksuan se pérvec ndikimit té drejtpérdrejté té kénagésisé
tek géllimet pér tu sjellé ajo shérben edhe si ndérmjetése midis cilésisé sé shérbimit dhe
géllimeve pér tu sjellé dhe ky ndikim i cilésisé sé shérbimit i ndérmjetésuar nga kénagésia ishte
edhe mé i forté sesa ndikimi direkt tek géllimet pér tu sjellé. Rezultatet e studimit té Loureiro dhe
Kastenholz (2011) né turizmin rural treguan se lidhja e drejtpérdrejté ndérmjet cilésisé sé
shérbimit dhe besnikérisé sé klientelés ishte positive por e dobét dhe me ndérmjetésimin e
kénagésisé konsumatore ky ndikim ishte mé i forté. Edhe studimi i Wu et al. (2011) né industriné
e transportit hekurudhor, studimi i Chang dhe Chen (2008) né shérbimin e internetit dhe disa
studime ne sektorin bankar (Arasli et al., 2005; Lewis dhe Soureli, 2006) gjetén lidhje pozitive té
cilésisé sé shérbimit dhe géllimeve pér tu sjellé apo besnikérisé por té ndérmjetésuara nga
kénagésia konsumatore. Ndérkohé, Gallarza et al. (2013) béné thirrje pér studime té métejshme
né eksplorimin e kétyre marrédhénieve ndérsa Oh dhe Jeong (2010) theksuan se ende nuk éshté e
garté se sa i forté éshté ky efekt i ndérmjetém i kénagésisé konsumatore né industri té ndryshme
té shérbimit. Prandaj: H8. Kénagésia konsumatore ndérmjetéson pozitivisht ndikimin e cilésisé
sé shérbimit tek besnikéria e klientelés.

Studiuesit kané analizuar kénagésiné konsumatore dhe besimin duke propozuar pér lidhje

positive midis kétyre dy variablave. Studimi i Agustin dhe Singh (2005) tregoi pér lidhje té
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drejtpérdrejta midis kénagésisé konsumatore dhe besimit. Edhe studimet e Aydin dhe Ozer
(2005) dhe Singh dhe Sirdeshmukh (2000) treguan se besimi ndikohet né ményré direkte dhe
pozitive nga kénagésia e klientelés. Ndérsa, Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman (2005) né
studimin e tyre né lidhje me besimin e markés theksuan se besimi buron nga eksperienca e
méparshme dhe si rrjedhim nga kénagésia e pérgjithshme me té. Prandaj, bazuar né
argumentimin mé sipér, éshté me vleré analiza empirike e lidhjes midis kénagésisé konsumatore
dhe besimit né sektorin e hoteleve né Shqipéri. H9. Kénagésia konsumatore ka ndikim té
drejtpérdrejté dhe pozitiv tek besimi i klientéve.

Lidhja e vlerés sé perceptuar me besnikériné

Misioni kryesor i njé biznesi qé kérkon té jeté i suksesshém éshté ofrimi i njé vlere superiore tek
klientét (Kotler dhe Armstrong, 2011). Studimi i Lai dhe Chen (2011) né transportin publik
tregoi pér lidhje té forta té vlerés sé perceptuar me géllimet pér tu sjellé. Studimet té tjera té
vlerés sugjerojné pér lidhje té drejtpérdrejté té& saj me besnikériné e klientelés (Gallarza dhe
Saura, 2006; Sirdeshmukh et al. 2002). Madje, Cronin et al. (2000) theksuan se vlera e
perceptuar mund té jeté njé parashikuese edhe mé e miré sé cilésia e shérbimit dhe kénagésia
konsumatore e géllimeve pér té ribleré. Studimi i Dube dhe Renaghan (2000) né sektorin e
hoteleve tregoi se pérfitimi i vlerés né ¢do dité té géndrimit né hotel ka lidhje té forté me
besnikériné e klientelés duke e forcuar até ndérsa né studimin e Chen dhe Cheng (2012) né
sektorin e shérbimit telefonik u pa gé vlera e perceptuar e klientéve kishte ndikim té
drejtpérdrejté tek besnikéria e klientelés. Ndérkohé né studimin e Flint et al. (2011) né sektorin e
shérbimeve logjistike dhe Chen dhe Tsai (2007) né industriné e turizmit rezultoi se vlera e
perceptuar nuk kishte ndikim tek besnikéria e klientelés. Kéta studiues theksuan se éshté shumé e
réndésishme kryerja e studimeve té tjera pér té analizuar ndikimin e vlerés sé perceptuar tek
besnikéria e Klientelés. Prandaj, bazuar né kété analizé shtrohet hipoteza: H10. Vlera e
perceptuar ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek besnikéria e klientelés.

Studimet kane treguar qé vlera e perceptuar éshté e lidhur ngushtésisht me kénagésiné
konsumatore. Né literaturén empirike tek shérbimet turistike, éshté treguar qé vlera e perceptuar
mund té ¢ojé né kénagési konsumatore (Ruy et al., 2008; Gallarza dhe Saura, 2006; Gallarza et
al., 2013). Késhtu, Woodruff (1997) ka pércaktuar njé model hierarkik té vlerés me tre shkallé té
cilat jané paralel me tre nivelet e kénagésisé duke nénkuptuar gé cdo nivel vleré con né nivelin

pérkatés té kénagésisé konsumatore dhe duke theksuar ndikimin e drejtpérdrejté té vlerés tek
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kénagésia konsumatore. Disa studime (Chen, 2008; Yang dhe Peterson, 2004) kané theksuar se
vlera e perceptuar ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek kénagésia konsumatore. Megjithaté,
éshté e véshtiré té gjendet njé konsensus né literaturé né lidhje me marrédhénien ndérmjet vlerés
sé perceptuar dhe kénagésisé konsumatore (Gallarza et al., 2013). Prandaj pér té analizuar mé tej
kété lidhje shtrohet hipoteza: H11. Vlera e perceptuar ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek
kénagésia konsumatore.

Lidhja e imazhit me besnikériné

Né literaturé ka disa studime gé kané shqyrtuar lidhjen midis imazhit dhe besnikérisé. Né
studimin né industriné e turizmit té Andreassen dhe Lindestad, (1998) autorét pércaktuan se tek
shérbimet komplekse dhe gé nuk kané frekuencé té larté pérdorimi &shté imazhi i organizatés me
shumé sesa kénagésia konsumatore gé ka ndikim té forté tek besnikéria e klientelés. Dick dhe
Basu (1994) kané theksuar se ndikimi i imazhit té organizatés mund ta ¢ojé klientin drejt blerjeve
té pérséritura. Chen dhe Tsai (2007) theksuan se imazhi i destinacionit kishte ndikim pozitiv tek
géllimet e sjelljes sé klientéve né sektorin e turizmit ndérsa Nadiri et al. (2008) theksuan se
imazhi mund té ndikojé pozitivisht tek géllimet pér tu sjellé. Disa studime (psh. Andreasen dhe
Lindestad, 1998; Hart dhe Rosenberger, 2004) analizuan rolin e imazhit té organizatés né
besnikériné e klientelés né sektorin e shérbimeve dhe treguan pér njé lidhje direkte dhe indirekte
té imazhit tek besnikéria. Késhtu, né disa studime (psh. Ciavolino dhe Dahlgaard, 2007;
Kandampully dhe Suhartanto, 2000) éshté véné re gé imazhi i njé organizate mund té keté njé
ndikim té forté né vendimin e klientéve pér té ribleré shérbimin dhe ka lidhje té drejtpérdrejté me
besnikéringé e klientelés. Edhe studime té tjera kané analizuar lidhjen ndérmjet imazhit té biznesit
dhe besnikérisé sé klientelés (psh. Lewis dhe Soureli, 2006; Ladhari et al. 2011; Ngyuen dhe
LeBlanc, 2001; Sondoh et al., 2007) duke theksuar lidhjen e tyre pozitive. Gjithashtu, studimet
né industriné e turizmit (psh. Hu et al., 2009; Kandampully dhe Suhartanto, 2000) kané treguar
se imazhi i hotelit ka njé ndikim té réndésishém tek besnikéria e klientelés.

Prandaj, né pérputhje me sa mé sipér, éshté interesante analiza e lidhjes sé imazhit té hoteleve
dhe besnikérisé sé klientelés né Shqipéri. H12. Imazhi i hotelit ka ndikim pozitiv tek besnikéria e
klientelés.

Milfelner et al. (2011) theksuan se shume pak kérkime empirike né sektorin e turizmit kané
treguar se marrédhéniet ndérmjet imazhit, kénagésisé konsumatore dhe besnikérisé jané positive

dhe asnjé kérkim nuk ka analizuar njé lidhje direkte ndérmjet imazhit dhe vlerés sé perceptuar.
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Né studimin e Brown e Mazarol (2009), né arsimin e larté, autorét pané se imazhi nuk kishte
ndikim té drejtpérdrejté tek besnikéria e klientelés por imazhi kishte ndikim té forté tek vlera e
perceptuar. Prandaj pér té analizuar mé tej kété lidhje shtrohet hipoteza: H13. Imazhi i hotelit ka
ndikim pozitiv tek vlera e perceptuar.

Lidhja e besimit me besnikériné

Studime té ndryshme kané analizuar lidhjen midis besimit dhe besnikérise sé klientelés. Né
studimin e Kim et al. (2008) né tregtiné elektronike éshté véné re se besimi ka njé lidhje té forté,
direkte dhe indirekte tek géllimet pér tu sjellé té klientéve duke diktuar késhtu fugishém sjelljen
blerése. Né studime té ndryshme (psh. Harris dhe Goode, 2004; Aydin dhe Ozer, 2005) autorét
theksuan se besimi kishte njé ndikim té konsiderueshém tek sjellja blerése e konsumatoréve dhe
tek besnikéria e tyre.

Késhtu, Agustin dhe Sighn (2005) treguan pér marrédhénie té forta dhe direkte té besimit tek
besnikéria e klientelés si tek tregtia ashtu edhe né sektorin e shérbimeve. Studimet kané
mbéshtetur réndésiné e besimit tek géllimet dhe sjelljet e klientéve dhe né shpjegimin e
besnikérisé se klientelés (Chaudhuri dhe Hoolbrok, 2001; Garbarino e Johnson, 1999;
Sirdeshmukh et al, 2002; Sichtmann, 2007; Kim et al., 2008; Harris dhe Goode, 2010). Edhe
studimi i Guenzi dhe Georges (2010) theksoi se besimi me ofruesin ndikonte ndjeshém
pozitivisht tek géllimi pér té rekomanduar, géllimi pér té ribleré dhe ulte ndjeshém géllimin pér
té shkuar tek njé ofrues tjetér. Prandaj, bazuar né studimet e sipér pérmendura: H14. Besimi ndaj

hotelit ka ndikim pozitiv tek besnikéria e klientelés.

3.3 Ndértimi i shkallés sé matjes

Hair et al., (2006) rekomanduan se nése literatura ofron studime té mjaftueshme né fushén
pérkatése té studimit ajo duhet pérdorur pér té formuar instrumentin e kérkimit qé duhet pér té
matur njé variabél dhe gé njé studiues duhet té zhvillojé njé shkallé matje té vetén né rast se nga
shqyrtimi i literaturés nuk gjen studime té pérshtatshme né fushén e tij té studimit. Pérdorimi i
njé shkalle té forté kérkimi i shton vleré kérkimit pasi rrit vlefshmériné e pérmbajtjes sé tij.
Studiuesit késhillojné pérdorimin e matésave multivariate gé jané metoda té kombinimit té disa
elementéve individualé né njé shkallé té vetme pér té matur mé miré njé variabél (Hair et al.,
2006).
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Késhtu, bazuar né sa mé sipér, fillimisht u studiua literatura egzistuese né lidhje me besnikériné e
klientelés dhe faktorét gé jané té lidhur me té né industri té ndryshme, né industriné e turizmit
dhe né sektorin e hoteleve. U analizuan thellésisht konceptet dhe dimensionet e secilit element té
trajtuar: besnikérisé sé Kklientelés, cilésisé sé shérbimit, vlerés sé perceptuar, kénagésisé
konsumatore, besimit dhe imazhit (informacion i dhéné né kapitullin e méparshém). Duke u
bazuar né kété shqyrtim té literaturés, u pércaktua edhe shkalla e matjes sé secilit element e cila
do té trajtohet mé poshté.

Pas pércaktimit té& shkallés fillestare té matjes dhe pérpara se té kryhej studimi, pyetésori u
analizua nga dy akademiké té fushés sé marketingut e turizmit dhe dy administratoré hoteli duke
siguruar né kété ményré edhe vlefshmériné e pérmbajtjes. Mbi bazén e njohurive dhe
eksperiencés sé tyre ata vlerésuan réndésiné e elementéve té pyetésorit dhe pérshtatshmériné e
elementéve té tij me studimin pérkatés. Kjo gjé u krye pér té pércaktuar gé shkalla e matjes té
ishte sa mé e pérshtatshme me natyrén e studimit dhe kontekstin shqiptar. Pas disa ndryshimeve
né draftin fillestar té pyetésorit, u pércaktua njé shkallé matje e cila do té analizohet mé poshté.
Besnikéria e klientelés

Né konceptimin dhe matjen e besnikérisé sé klientelés né kété studim éshté pérdorur konceptimi
dy dimensional i besnikérisé sé klientelés i trajtuar né kapitullin e dyté. Kjo matje e besnikérisé
éshté rekomanduar fort nga studiuesit (Russell-Bennett et al., 2007). Eshté béré njé rishikim i
thellé i literaturés pér té pércaktuar sa mé sakté shkallén e nevojshme pér matjen e besnikérisé sé
klientelés. Sic éshté theksuar, studimet egzistuese jané pérgéndruar gjerésisht né studimin e
besnikérisé tek produktet (Cunningham, 1956; Jensen dhe Hansen, 2006), tek shérbimet (Dagger
dhe O’Brien, 2010; Lourero dhe Kastenholz, 2011; Pura, 2005), tek besnikéria ndaj markés
(Chaudhuri dhe Holbrook, 2001; Nam et al., 2011, Rusell-Bennet et al., 2009; Lee et al., 2009),
besnikéria ndérmjet bizneseve B2B (Bennett dhe Kennedy, 2005; Lam et al., 2004), besnikéria
né tregtiné me pakicé (Clottey et al., 2008) etj.

Disa nga kéto studime kané matur vetém besnikériné e sjelljes (Cunningham, 1956; Iwasaki dhe
Havitz, 1998; Petrick, 2004a). Por, matja e besnikérisé sé sjelljes éshté e véshtiré pasi kérkon
informacion né lidhje me pérséritjen e blerjeve nga ana e klientéve dhe nga ana tjetér vetém
blerjet pérséritura nuk jané njé tregues i miré i besnikérisé (Fiol et al., 2009). Studime té tjera
kané matur vetém besnikériné e géndrimit duke theksuar shpesh se kjo éshté matése mé e miré se
besnikéria e sjelljes (Nam et al., 2011; Rundle-Thiele, 2005; Ekinci et al., 2008; Skogland dhe
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Siguaw, 2004). Studime té métejshme e kané trajtuar besnikériné si besnikéri dy dimensionale;
sjellje dhe géndrim (Dick dhe Basu, 2004; Jones dhe Taylor, 2007; DeWitt et al., 2008; Russell-
Bennett et al., 2007) dhe besnikéri me shumé se dy dimensionale e cila shpesh né pérfundim té
studimit ka rezultuar me dy dimensione; sjellje dhe géndrim (Oliver, 1999; Li dhe Petrick,
2008b; Russell-Bennett et al., 2009).

Késhtu, besnikéria e sjelljes éshté analizuar dhe matur né studime té ndryshme (psh. Li dhe
Petrick, 2008b; Han et al., 2008; Petrick, 2004a; Punniyamorrthy dhe Raj, 2007; Russell-Bennet
et al., 2007; Skogland dhe Siguaw, 2004). Né& kéto studime bazuar né faktin se besnikéria e
sjelljes bazohet né sjelljen blerése, né matjen e saj éshté pérdorur gjerésisht shpeshtésia e
frekuentimit té ofruesit pérkatés. Edhe ky studim éshté bazuar né studimet e mésipérme duke e
matur besnikériné e sjelljes mbi bazén e shpeshtésisé sé frekuentimit té hotelit né krahasim me
hotelet e tjeré dhe né krahasim me vizitat né zonén e pércaktuar né njé kohé té caktuar.
Besnikéria e géndrimit éshté matur duke pérdorur shkallé matje té zhvilluara nga disa studime
(Dick dhe Basu, 1994; Reichheld, 2003; Zeithaml et al., 1996) dhe té provuara si shkallé me
vlefshméri té larté edhe né studime té tjera. Reichheld (2003) thekson se vetém duke pérdorur
déshirén apo géllimin pér té rekomanduar mund té kemi njé matje shumé té miré té besnikérisé
sé klientelés né bizneset e shérbimit. Késhtu, rekomandimi i ofruesit &shté pérdorur si njé matés i
besnikérisé sé géndrimit né studimin e Russell-Bennett et al. (2007) né marrédhéniet midis
bizneseve né sektorin e shérbimit né Australi, né studimin e Skogland dhe Siguaw (2004) dhe
Kayaman dhe Arasli (2007) né sektorin e hoteleve ne SHBA, Loureiro dhe Kastenholz (2011) né
studimin né turizmin rural né Portugali, Dagger dhe O’Brien (2010) né nénté industri té
ndryshme shérbimi né Australi, Rundle-Thiele dhe Russell-Bennet (2010) né shérbimin spitalor
né Australi etj.

Por, né studimin e Keiningham et al. (2007), nisur nga rezultatet e studimit autorét theksuan se
vetém qéllimi pér té rekomanduar nuk éshté njé tregues i mjaftueshém pér té treguar sjelljen
besnike né té ardhmen. Prandaj, krahas géllimit pér té rekomanduar né kété studim jané pérdorur
edhe elementé té tjeré pér té matur besnikériné e klientelés. Késhtu, njé element tjetér éshté
géllimi pér té ribleré sérish tek i njéjti ofrues shérbimi. Qéllimi pér té ribleré né té ardhmen éshté
pérdorur pér matjen e besnikérisé sé géndrimit né studimin e Loureiro dhe Kastenholz (2011) né
turizmin rural, Dagger dhe O’Brien (2010) né industri t€ ndryshme shérbimi, Keiningham et al.

(2007) ne sherbime dhe ne tregti ne SHBA, Nadiri et al. (2008) ne transportin ajror ne Qipron e
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Veriut, Chaudhuri dhe Holbrook (2001) né analizén e 107 markave té ndryshme, Lam et al.,
(2004) né mjedisin B2B. Thashethemet pozitive té pérdorura né kété studim jané konceptuar si
njé matés i miré i besnikérisé sé klientelés né studimin e Loureiro dhe Kastenholz (2011),
Dagger dhe O’Brien (2010), Nadiri et al., (2008), Lam et al., (2004) etj. Inkurajimi i personave té
tjeré té tillé si té njohurit dhe miqté, éshté pérdorur si matés i besnikérisé sé géndrimit né
studimin e Parasuraman et al. (2005), Loureiro dhe Kastenholz (2011), Dagger dhe O’Brien
(2010), Nadiri et al., (2008) dhe Lam et al., (2004). Gadishméria e klientéve pér té paguar mé
shumé pér shérbimin e té njéjtit ofrues éshté njé tjetér element gé éshté éshté pérdorur si matés i
besnikérisé sé géndrimit né kété studim, megjithése nga analiza e literaturés duket se éshté
pérdorur mé pak né krahasim me elementét e tjeré. Ky element éshté pérdorur né disa studime
si: Loureiro dhe Kastenholz (2011), DeWitt et al. (2008) dhe Chen dhe Cheng (2012). Né tabelat
mé poshté éshté paraqitur shkalla pér matjen e besnikérisé sé klientelés e pérbéré nga 2 elementé

té besnikérisé sé sjelljes dhe nga 6 elementé té besnikérise sé géndrimit.

Tabela 3.1 Shkalla pér matjen e besnikérisé sé sjelljes

Nr | Pérshkrimi

1 Krahasuar me hotelet e tjera né kété zoné, kam géndruar mé shpesh né kété hotel

2 Né vitet e fundit kam géndruar né kété hotel kur kam vizituar kété zoné

Tabela 3.2 Shkalla pér matjen e besnikérisé sé géndrimit

Nr | Pérshkrimi

Mendoj ta frekuentoj pérséri hotelin né té ardhmen

Pérsa kohé té udhétoj né kété zoné nuk besoj se do shkoj tek njé hotel tjetér

Do té them gjéra pozitive pér hotelin tek té tjerét

Do t’ia rekomandoj hotelin té njohurve té mi

Do té inkurajoj té njohurit e mi pér té vizituar hotelin

o O B W N

Edhe nése hoteli do té rriste cmimin do té vazhdoja t’a frekuentoja

Cilésia e shérbimit
Parasuraman et al. (1985) theksuan se matja e cilésisé sé shérbimit éshté shumé mé e véshtiré se

matja e cilésisé sé produktit. Shumé studime jané mbéshtetur né modelin SERVQUAL pér té
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béré matjen e cilésisé sé shérbimit (psh. Bitner et al., 2010; Caruana, 2002; Olorunniwo dhe Hsu,
2006; Akbaba, 2006; Ladhari, 2009; Prentice, 2013). Pjesa mé e madhe e kétyre studimeve kané
rezultuar né dimensione té ndryshme (mé pak apo mé shumé) nga ato Q& paragiten né
SERVQUAL (psh. Akbaba, 2006; Abdullah, 2006; Markovic dhe Raspor, 2013; Olorunniwo dhe
Hsu, 2006; Petridou et al., 2007; Prentice, 2013) né varési té sektorit té studimit. Studime té tjera
jané bazuar né modelin SERVPERF, pra né dimensione té njéjta apo té ngjashme me ato té
SERVQUAL por matja e cilésisé sé shérbimit éshté béré bazuar vetém né perceptimet (psh.
Johns et al., 2004; Loureiro dhe Kastenholz, 2011; Nadiri et al., 2008; Saha dhe Theingi, 2009).
Ka studime té tjera, megjithése mé té pakta né numér, té cilat jané bazuar né modelin nordik
(Clemes et al., 2009; Gronroos, 1994; Kang dhe James, 2004; Zaibaf et al., 2013).

Té gjithé elementét e shérbimit, si ata té prekshém ashtu edhe elementét e paprekshém duhet té
analizohen pasi jané pjesé pérbérése e shérbimit té ofruar dhe mund té kené ndikim tek variablat
e tjeré dhe tek besnikéria e klientelés. Késhtu, né kété studim cilésia éshté matur si njé variabél i
pérbéré nga 5 dimensione; elementét e prekshém, serioziteti (reliability), gadishméria
(responsiveness), siguria (assurance) dhe ndjeshméria (empathy) té cilat do té trajtohen me
poshté.

Elementét e prekshém kané zéné njé vend té réndésishém né studimet e méparshme né lidhje me
perceptimet e klientéve pér cilésiné e shérbimit (Chow dhe Luk, 2005; Lam et al., 2011; Nam et
al., 2011) por edhe né pritjet e tyre pér cilésiné (Wall dhe Berry, 2007). Nga studimet e kryera
éshté paré se perceptimet e klientéve pér mjedisin mund té ndikojné ndjeshém tek perceptimet
pér cilésiné e shérbimit. Né studimin e Nam et al., (2011) né sektorin e hoteleve dhe restoranteve
né Mbretériné e Bashkuar éshté marré né analizé vetém aspekti fizik dhe personeli si pércaktues
té cilésisé sé shérbimit. Po késhtu né studimin e Pantouvakis dhe Lumperopoulos (2008) né
transportin detar né Greqi kéto dy elementé té cilésisé sé shérbimit jané konsideruar si pércaktues
té réndésishém té kénagésisé konsumatore qé cojné né besnikéri té klientelés. Studimi i Dube
dhe Renaghan (2000) pércaktoi se besnikéria tek hoteli varet shumé nga pérjetimi i “vlerave té
dukshme” nga ana e klientit. Ata pércaktuan se niveli i besnikérisé ulet ndjeshém kur Klientét
nuk marrin vlera té dukshme cdo dité té géndrimit. Ata pércaktuan se ky element pérbénte vleré
té dukshme pér cdo lloj klienti (biznesi, argétimi, pushime etj) né hotel. Elementét mé té
réndésishém té mjedisit fizik né studimin e tyre ishin: dizenjimi i dhomés, shérbimi ndérpersonal

dhe pamja fizike e jashtme e ndértesés. Né studimin e Kayaman dhe Arasli (2007) elementi fizik
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I cilésisé sé shérbimit kishte ndikim te madh tek besnikéria duke theksuar se karakteristikat fizike
té hotelit mund té térheqin klientét duke i dhéné hotelit avantazh ndaj konkurentéve.

Sjellja e punonjésit gjaté shérbimit ka njé ndikim té madh né perceptimin e klientin pér cilésiné e
shérbimit (Nam et al., 2011) dhe mé tej pér kénagésiné konsumatore (Pantouvakis dhe
Lymperopoulos, 2008). Cilésia e shérbimit té ofruar varet térésisht nga pérshtypja gé klientét
krijojné pér punonjésin ofrues té shérbimit (Ing-San dhe Der-Jang, 2005). Né studimin e Dube
dhe Renaghan (2000) u pércaktua se marrédhéniet ndérpersonale kishin njé ndikim té ndjeshém
tek vlera e perceptuar nga klienti. Gjithashtu, Caro dhe Garsia (2008) dhe Clemes et al. (2009)
theksuan se cilésia e bashkéveprimit ndérmjet punonjésve dhe klientéve kishte njé ndikim té
réndésishém né vlerésimin e cilésisé sé shérbimit nga ana e klientit. Ndérkohé gé né studimin e
Skogland dhe Siguaw (2004) theksohet se personeli ka ndikim né ruajtjen e njé marrédhénie
afatgjaté me klientét pasi jané ata qé pércjellin informacionin tek klientét duke ndikuar né
ményré direkte tek vendimi i klientéve pér té bleré dhe tek besnikéria e géndrimit. Prandaj,
personeli z& njé pjesé té réndésishme né matjen e cilésisé sé shérbimit. Siguria ka gené pjesé e
matjes sé cilésisé sé shérbimit né studime té ndryshme (psh. Chaniotakis dhe Lymperopoulos,
2009; Chow dhe Luk, 2005; Kayaman dhe Arasli, 2007; Ladhari et al., 2011; Udo et al., 2010;
Zeithaml et al., 2002) dhe ka rezultuar si njé element me ndikim té ndjeshém tek cilésia e
shérbimit té perceptuar nga klientét né kéto studime. Serioziteti dhe gadishméria kané treguar se
jané matés shumeé té miré té cilésisé sé shérbimit né studimin e Olorunniwo dhe Hsu (2006) né
sektorin bankar né SHBA. Autorét treguan se kéto dy dimensione té cilésisé kishin njé ndikim té
konsiderueshém né perceptimet e klientéve pér cilésiné e shérbimit. Né studimin e Kayaman dhe
Arasli (2007) né sektorin e hoteleve né Qipron Veriore elementi i gadishmérisé sé cilésisé sé
shérbimit kishte ndikim té forté té besnikéria dhe studiuesit theksuan se sjellja dhe géndrimi i
punonjésve kané ndikim thelbésor né perceptimet e klientéve pér cilésiné e shérbimit dhe gjithé
ofertén ne térési. Edhe né studimin e Lee et al. (2000), gadishméria kishte ndikim té larté né
shpjegimin e ndryshimeve né cilésiné e shérbimit tek ato Iloj shérbimesh ku elementi njerézor
ishte i réndésishém. Elementi i ndjeshmérisé éshté pjesé e elementéve matés té cilésisé sé
shérbimit né studime té ndryshme (psh. Yilmaz (2009) né sektorin e hoteleve, Karatepe (2011)
né sektorin bankar, Chow dhe Luk (2005) né sektorin e restoranteve, Nadiri et al. (2008) né
transportin ajror). Kéto studime kané treguar se dimensioni i ndjeshmerisé ishte mjaft i

réndésishém né perceptimin e cilésisé sé shérbimit.
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Késhtu, nga diskutimi me eksperté té marketingut dhe té sektorit té hoteleve u pércaktuan
elementét gé ishin mé té pérshtatshém pér té matur cilésiné e shérbimit né studimin né fjalé nisur
nga shkalla prej 22 deklarime té modelit origjinal SERVPERF dhe duke béré pérshtatjet e duhura
pér sektorin e hoteleve. Né té njéjtén ményré kané vepruar Loureiro dhe Kastenholz (2011), Lee
et al. (2000), Jayawardhena (2010) dhe studiues té tjeré. Shkalla e pérdorur pér matjen e cilésisé
sé shérbimit né kété studim pérbéhet nga 9 elementé té cilét matin 5 dimensionet e cilésisé sé

shérbimit té shpjeguara mé lart.

Tabela 3.3 Shkalla pér matjen e cilésisé sé shérbimit

Nr | Pérshkrimi

Pamja e hotelit éshté térheqése

Paisjet e hotelit jané moderne

Hoteli ofron shérbim korrekt né kohé dhe cilési

Hoteli ofron shérbim me cilési té géndrueshme

Stafi i hotelit insiston né njé shérbim pa gabime

Stafi i hotelit éshté gjithnjé i gatshém pér t’iu pérgjigjur kérkesave te klientéve

Stafi i hotelit éshté i sjellshém me klientét

Stafi i hotelit ngjall besim tek klientét

Ol O N| o O & W N -

Stafi i hotelit ofron shérbim té personalizuar pér klientét

Kénagésia konsumatore

Nga rishikimi i studimeve gé analizojné dhe pérfshijné kénagésiné konsumatore si element té
sjelljes sé konsumatoréve shihet se ajo éshté trajtuar gjerésisht si né marrédhéniet midis ofruesit
dhe konsumatorit (Chen dhe Chen, 2010; Lai dhe Chen, 2011; Kumar et al., 2008) ashtu edhe né
marrédhéniet midis bizneseve (Lam et al., 2004). Nga kéto studime shihet se kénagésia
konsumatore éshté trajtuar si kénagési e pérgjithshme (Assaker et al., 2011; Cronin et al 2000;
Flint et al., 2011; Ladhari, 2009; Pantouvakis dhe Lymperopoulos, 2008; Yang dhe Petersen,
2004) dhe si kénagési me njé transaksion specifik (Garbarino dhe Johnson 1999) por ka edhe
studime té cilat kané pérfshiré si kénagésiné e pérgjithshme ashtu edhe até me njé transaksion

specifik né njé model matje (Lai dhe Chen, 2011; Nam et al., 2011). Studimet kané trajtuar
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kénagésiné konsumatore ndaj produkteve (Anderson et al., 2004), ndaj markés (Nam et al.,
2011), ndaj shérbimeve (Cronin et al., 2000; Kumar et al., 2008) et].

Shkallét e matjes gé jané pérdorur né kéto studime jané té ndryshme. Késhtu, ka studime gé kané
matur kénagésiné e konsumatorit me njé pyetje té vetme psh. duke i pyetur ata sa té kénaqur jané
me produktin apo shérbimin né fjalé (psh. Kumar et al. (2008) né sektorin bankar né Mbretériné
e Bashkuar; Assaker et al. (2011) né industriné e turizmit me turisté francezé, anglezé dhe
gjermané) ndérkohé gé ka studime té tjera (Chen, 2012; Del Bosque dhe San Martin, 2008) ku
shkalla e matjes pérbéhet nga disa pyetje apo deklarime.

Né njé pjesé tjetér té studimeve éshté pérdorur kénagésia totale apo e pérgjithshme me produktin,
biznesin apo ofruesin e shérbimit si element pér t& matur kénagésiné konsumatore (Andreasen
dhe Lindestad, 1998; Chen, 2012; Chitty et al. 2007; Ekinci et al., 2008; Lam et al., 2004; Nam
et al., 2011; Pantouvakis dhe Lymperopoulos, 2008). Né disa studime (Lam et al., 2011 né
sektorin e kazinove; Wu et al., 2011 né sektorin e transportit hekurudhor; Ryu dhe Han, 2010 né
sektorin e restoranteve; Del Bosque dhe San Martin, 2008 dhe Chi dhe Gursoy, 2009 né sektorin
e hoteleve; Lam et al., 2004 né mjedisin B2B) é&shté pérdorur gjithashtu niveli i aprovimit té
konsumatoréve me deklarime té ndryshme né lidhje me kénagésiné konsumatore psh. jam shumé
i kénaqur me shérbimin e ofruar nga ky biznes. Kénagésia konsumatore i referohet
mospérputhjes midis pritjeve té méparshme dhe perceptimit (Oliver, 1990). Si e tillé ajo
nénkupton njé krahasim nga i cili mund té kemi ose jo kénaqgési. Bazuar né kété, né studime té
ndryshme éshté pérfshiré né shkallén e matjes krahasimi i pritjeve me perceptimin (Chen, 2012;
Chen dhe Chen, 2010; Chi dhe Gursoy, 2009; Gustavson et al., 2005; Lam et al., 2004). Edhe né
kété studim éshté pérdorur plotésimi i pritjeve si njé element pér té matur kénagésiné
konsumatore. Krahasimi me shérbimet e tjera té ngjashme éshté pérdorur si matés i kénagésisé
konsumatore né studimin e Caruana (2002). Kénagésia me shérbimin dhe me zgjedhjen e béré
pér té bleré shérbimin éshté pérdorur né studimin e Chitty et al., (2007), Oliver (1980),
Olorunniwo dhe Hsu, (2006), Russell-Bennett et al. (2007).

Njé vend té réndésishém né studimet pér kénagésiné né vitet e fundit i éshté kushtuar elementit
emocional si njé dimension i kénagésisé konsumatore (psh. Del Bosque dhe San Martin, 2008;
Yu dhe Dean, 2001; Wong, 2004; Andreassen dhe Lindestad, 1998; Ladhari et al., 2011) e

shprehur si ndjenjé positive ndaj shérbimit. Né kété studim, né bazé té literaturés dhe analizés sé
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paragitur mé lart, kénagésia konsumatore éshté analizuar dhe matur si kénagési njohése
(conjitive), si krahasim me pritjet, si kénagési emocionale dhe kénagési e pérgjithshme.

Késhtu, nga sa u theksua mé sipér, shkalla e pérdorur né kété studim pér té matur kénagésiné
konsumatore pérbéhet nga 5 elementé té matur me nivel aprovimi/mosaprovimi 5 té shkallés
Likert.

Tabela 3.4 Shkalla pér matjen e kénaqésisé konsumatore

Nr Pérshkrimi

Né pérgjithési, jam i/e kénaqur me shérbimet e ofruara nga hoteli

Jam i/e kénaqur gé vendosa té géndroj né kété hotel

1
2
3 Pérgjithésisht, shérbimet e ofruara nga hoteli plotésojne pritjet e mia
4

Krahasuar me hotelet e tjeré jam shumé i/e kénaqur me kété hotel

Vlera e perceptuar

Nga analiza e literaturés shihet se né analizén e vlerés sé perceptuar ka patur pérgasje té
ndryshme. Ajo éshté analizuar né mjedisin ndérmjet bizneseve (B2B) (psh. Fiol et al., 2009;
Eggert et al., 2006) dhe midis biznesit dhe konsumatorit (psh. Sweeney dhe Soutar, 2001;
Sanchez et al., 2006). Disa studime e kané konceptuar dhe matur vlerén e perceptuar si vleré té
pérgjithshme psh. Sanchez et al., (2006) e vlerésuar pas blerjes sé shérbimit dhe kané theksuar se
turistét béjné njé vlerésim té pérgjithshém té eksperiencés me ofruesin e shérbimit. Shpesh,
analiza e vlerés éshté pérgéndruar né pércaktimin e saj si njé diferencé ndérmjet pérfitimeve nga
marrja e shérbimit (ekonomike, sociale, lidhjet) dhe sakrificave pér ta patur até (cmimi, koha,
pérpjekjet, risku) si psh. né studimin e Al-Sabbahy et al. (2004), Sanchez-Fernandes dhe Iniesta-
Bonillo (2007), Sirdeshmukh et al., (2002) dhe Zeithaml (1988). Pyetjet me ané té té cilave éshté
béré matja e vlerés se perceptuar né kété rast jané té tipit: Krahasuar me kostot e shpenzuara a ia
ka vlejtur marrja e kétij produkti/ pérdorimi i kétij shérbimi, pra kur kosto éshté e dhéné si
vlerésohet shérbimi dhe anasjelltas kur shérbimi éshté dhéné si vlerésohet kosto e tij. Duke
pérdorur kété aspekt té vlerés kéto studime kané pérkrahur vlerén me njé dimension; até
funksional ku bazé éshté diferenca e pérmendur mé lart ndérmijet pérfitimeve dhe sakrificave.
Studime té tjera e kané konceptuar vlerén si njé koncept shumé dimensional duke ofruar

dimensione té tjera pérvec¢ vlerés funksionale. Késhtu, né disa studime si psh. Sweeney dhe
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Soutar (2001), Sanchez et al., (2006), Gallarza et al., (2013), Cronin et al., (2000), Woodruff
(1997) vlera e perceptuar éshté trajtuar si shumé dimensionale. Vihet re gé né kéto trajtime
krahas elementit funksional éshté gjithnjé i pranishém edhe elementi emocional népérmjet té cilit
klientét shprehin ndjenjat e tyre ndaj shérbimit apo produktit né fjalé. Vitet e fundit, né studimet
gé e trajtojné vlerén e perceptuar si shumé dimensionale éshté pérdorur njé tjetér dimension i
vlerés krahas dy dimensioneve té pérmendura mé lart, vlera sociale (psh. Chen dhe Chen, 2010;
Sweeney dhe Soutar, 2001; Sanchez et al., 2006; Sanchez-Fernandes dhe Iniesta-Bonillo, 2007;
Fiol et al., 2009; Gallarza et al., 2013).

Nga sa u trajtua mé sipér dhe né pérputhje me literaturén e viteve té fundit, vlera e perceptuar
nga klientét e hoteleve éshté konceptuar né kété studim si e pérbéré nga tre dimensione; vleré
funksionale, vleré emocionale dhe vleré sociale. Shkalla e pérdorur né kété studim pér té matur

vlerén e perceptuar éshté paragitur né tabelé.

Tabela 3.5 Shkalla pér matjen e vlerés sé perceptuar

Nr Pérshkrimi

Shérbimi gé marr nga ky hotel éshté i kénagshém krahasuar me kostot pér té

Pérgjithésisht, cmimi qé paguaj éshté i drejté pér shérbimin gé marr nga ky hotel

Vlera e shérbimeve té kétij hoteli éshté e kénagshme pér mua

Qéndrimi né kété hotel mé bén té ndinem miré

gl B~ W N

Frekuentimi i kétij hoteli krijon pérshtypje té miré pér mua tek té tjerét

Imazhi i biznesit

Né studimet gé analizojné imazhin jané pérfshiré dimensione té ndryshme té tij. Imazhi éshté
analizuar né sektoré dhe vende té ndryshme. Késhtu, né studimet né lidhje me imazhin njé vend
té vecanté kané zéné ato gé kané trajtuar imazhin e markés (Hsieh dhe Li, 2008; Kayaman dhe
Arasli, 2007; Martinez dhe De Chernatony, 2004) duke iu referuar organizatave, produkteve apo
shérbimeve. Por imazhi éshté trajtuar né literaturé dhe si imazhi i dyganit (Bloemer dhe Ruyter,
1998), imazhi i organizatés (Andreassen dhe Lindestad, 1997; Ruyter dhe Wetzels, 2000) dhe
imazhi i destinacionit (Chen dhe Tsai, 2007; Hosany et al., 2007; SanMartin dhe del Bosque,
2008; Pike 2009).
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Kandampully dhe Suhartanto (2000) e trajtuan imazhin e organizatés té pérbéré nga tipare té
veganta té imazhit dhe imazhi i pérgjithshém. Elementi i paré i imazhit bazohet tek perceptimi i
klientéve pér vendodhjen e hotelit, elementéve fizike té tij dhe sjelljen e personelit. Ndérsa
elementét e pérgjithshém (holistike) bazohen né atmosferén e krijuar né organizaté, reputacionin
e saj dhe pamjen e jashtme. Ndérsa, Ngyuen dhe LeBlanc (2001) analizuan imazhin e biznesit
bazuar né elementé té tillé si: imazhi gé klientét kané pér biznesin, pérshtypjen dhe imazhin e
biznesit né krahasim me konkurentét. Studiues té tjeré kané pérdorur edhe dimensionin
emocional té imazhit t& shprehur si imazh i miré i biznesit (psh. Del Bosque dhe SanMartin,
2008).

Késhtu, né studime té& ndryshme &shté pérdorur imazhi i miré i biznesit si njé element pér matjen
e imazhit (psh. Ngyuen dhe LeBlanc, 2001; Ladhari et al., 2011), vegantia e imazhit té
organizatés (Ngyuen dhe LeBlanc, 2001; Kayaman dhe Arasli, 2007), deklarime ne lidhje me
vendodhjen e organizatés dhe pérshtypjen e krijuar pér té si elementé matés té imazhit
(Kandampully dhe Suhartanto, 2000; Ngyuen dhe LeBlanc, 2001; Ladhari et al., 2011). Bazuar
né shqyrtimin e literaturés né kapitullin 2 dhe né analizén mé sipér, pér té matur imazhin e hotelit

né kété studim éshté pérdorur njé shkallé me 4 elementé e cila éshté paragitur me poshté.

Tabela 3.6 Shkalla pér matjen e imazhit té hotelit

Nr Pérshkrimi

1 Hoteli ka imazh té miré

2 Hoteli ka imazh té vecanté

3 Hoteli ka vendodhje té pérshtatshme

4 Uné kam pérshtypje té& miré pér kété hotel
Besimi

Pér té matur besimin e klientéve tek hoteli u krye njé analizé e studimeve té méparshme gé kané
shqyrtuar ose kané patur pjesé té tyre studimin e besimit. Studimet kané analizuar besimin né
marrédhéniet e Kkrijuara midis organizatave (Moorman et al., 1993; Gounaris, 2005) dhe né
marrédhéniet organizaté-konsumator (Agustin dhe Singh, 2005) ndérkohé gé né vitet e fundit

jané shtuar studimet gé fokusohen tek besimi né tregtiné elektronike (Harris dhe Goode, 2010;
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Hong dhe Cho, 2011). Né studimet gé kané trajtuar besimin e klientéve njé vend té gjeré kané
zEné ato studime gé jané fokusuar tek produktet dhe kryesisht ato qé kané analizuar besimin tek
markat e produkteve (Chaudhuri dhe Holbrook, 2001; Delgado-Ballester et al., 2003; Delgado-
Ballester dhe Munuera-Alleman, 2005). Ka njé séré studimesh gé kané analizuar besimin tek
shérbimet megjithése kéto jané mé té pakta (psh. Aydin dhe Ozer, 2005; Martinez dhe
DelBosque, 2013; Ndubisi, 2007; Sirdeshmukh dhe Singh, 2002).

Né fillimet e tyre studimet né lidhje me besimin e kané trajtuar besimin si njé element me njé
dimension ndérkohé gé né vitet e fundit besimi éshté analizuar si njé element me mé shume sé
njé dimension. Kété trajtim kané ndjekur studimet e Sirdeshmukh et al. (2002); Chaudhuri dhe
Holbrook (2001); Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman (2005); Martinez dhe DelBosque.
(2013). Né kété studim, analiza e besimit éshté béré duke e konceptuar até si shumédimensional.
Késhtu, bazuar né studimet e mésipérme éshté zhvilluar shkalla pér matjen e besimit té klientéve
tek hotelet. Deklarimet e pérdorura jané pérshtatur né ményré gé té pérputhen sa mé miré me
sektorin e hoteleve. Pérfshirja e dimensionit té kompetencés éshté béré népérmjet shprehjes sé
ndjenjés sé sigurisé tek hoteli dhe tek aftésité e punonjésve té tij. Dashamirésia éshté shprehur
népérmijet interesimit té hotelit pér ti shérbyer sa mé miré klientéve ndérsa integriteti népérmjet
ndershmérisé sé hotelit ndaj klientéve. Kéto dimensione té besimit jané matur né kété ményré né
studime té ndryshme, té réndésishme té tilla si studimi i Bowen dhe Shoekmaker (1998),
Chaudhuri dhe Holbrook (2001), Martinez dhe DelBosque (2013), Morgan dhe Hunt (1994) dhe
Sirdeshmukh et al. (2002). Késhtu, besimi pér zgjidhjen e problemeve éshté pérfshiré né
studimin e Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman (2001) dhe Sahin et al. (2011). Siguria me
shérbimin, produktin apo ofruesin éshté konceptuar si njé element i besimit né studimin e
Chaudhuri dhe Hoolbrok (2001) dhe Martinez dhe DelBosque (2013). Kompetenca e punonjésve
éshté pérdorur pér té matur besimin e klientéve né studimin e Bowen dhe Shoemaker (1998),
ndérkohé gé interesimi dhe pérkujdesja pér klientét dhe singeriteti e ndershméria me ta éshté
pérdorur né studimin e Sirdeshmukh et al. (2002) dhe Martinez dhe DelBosque (2013). Bazuar
né kéto studime éshté ndértuar shkalla pér matjen e besimit té klientéve té hoteleve né bregdetin

e Durrésit e cila éshté paragitur mé poshté.
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Tabela 3.7 Shkalla pér matjen e besimit

Nr Pérshkrimi

Kam besim tek hoteli pér zgjidhjen e problemeve gé mund té kem gjaté géndrimit

Uné ndihem i/e sigurt né kété hotel

Punonjésit e hotelit japin pérgjigje té shpejta dhe té sakta

Ky hotel pérkujdeset pér klientét gjaté kohés sé géndrimit né hotel

gl B W N -

Ky hotel éshté i ndershém me klientét

Sic edhe u tregua mé sipér, pér té matur secilin prej variablave éshté pérdorur njé shkallé me disa
elemente duke mundésuar késhtu rritjen e seriozitetit dhe minimizimin e gabimeve té matjes
(Rundle-Thiele, 2005). Shkalla Likert éshté pranuar si njé metodé e zakonshme kérkimi né
studimet né shkencat sociale dhe né industriné e turizmit (Ryan dhe Garland, 1999). Pér té kryer
kété matje éshté pérdorur shkalla Likert-5 pér matjen e miratimit/mosmiratimit té klientéve té
hoteleve té anketuar né lidhje me secilin element té shkallés sé matjes, ku 1 pérfagéson aspakt
dakort, 3 - neutral dhe niveli 5 - plotésisht dakort. Babakus dhe Mangold (1992) theksuan se
shkalla Likert-5 pérdoret pér té rritur nivelin dhe cilésiné e pérgjigjeve dhe pér té ulur nivelin e
véshtirésisé sé klientéve gjaté plotésimit té pyetésorit due Kky arsyetim ishte né bazé té
pércaktimit té shkallés Likert me 5 nivele né kété studim. Kété shkallé me pesé nivele kané
pérdorur edhe studime té tjera si: Collier dhe Bienstock (2006), Nadiri et al. (2008), Johns et al.
(2004), Pantouvakis dhe Lymperopoulos (2008), Flint et al. (2011), Chi dhe Gursoy (2009) etj.

Pérvec deklarimeve té shtjelluara mé sipér, né pyetésor jané pérfshiré edhe njé séré pyetjesh mbi
té dhénat demografike té zgjedhjes, té cilat jané té nevojshme pér studimin. Ato kané té béjné me
vendbanimin e klientéve, gjininé, moshén, gjendjen civile, nivelin e shkollimit dhe nivelin e té
ardhurave. Kéto té dhéna do té ndihmojné né pércaktimin e njé profili té pushuesve gé kané
frekuentuar hotelet e bregdetit t& Durrésit mé shumé se njé herg, té cilét pérbéjné popullatén e
kétij studimi.

Pérkthimi i pyetésorit éshté njé hap i réndésishém. Duhet kushtuar réndési jo vetém né
kuptimin e fjaléve por edhe gé té ruhet kuptueshméria, toni dhe nuancat e tyre (Brace, 2004).
Duke gené se elementét e pérdorur né pyetésor u huazuan nga literatura né gjuhén angleze,

pérkthimi né shqip u krye duke pérdorur pérkthimin e dyfishté (back translation). Kjo gjé u krye
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pér té siguruar gé thelbi dhe kuptimi i thénieve té shkallés sé matjeve té mos ndryshonte gjaté
pérkthimit. Késhtu, fillimisht 2 eksperté me njohuri shumé té mira té gjuhés dhe té sektorit béné
pérkthimin nga anglisht né shqip dhe mé pas 2 eksperté té tjeré me cilési té njéjta me té parét
béné pérkthimin e pyetésorit nga shqip né anglisht. Pas pérfundimit té pérkthimit u pa gé nuk
kishte ndryshime né kuptim dhe formulim dhe pérmbajtja e pyetésorit né shqip ishte e vlefshme

pér tu pérdorur né studim.

3.4 Plani i studimit

Lloji i kérkimit

Kérkimet mund té klasifikohen si eksploruese, pérshkruese dhe shkakésore (Blaxter et al., 2010).
Kérkimi eksplorues pérdoret kur duhet té gartésohet njé problem. Ai ngushton géllimin e temés
sé kérkimit dhe ndihmon né mirépércaktimin e problemeve té dyshimta qé cojné drejt
objektivave specifike té kérkimit. Kérkimi pérshkrues pérdoret né ato studime kur dukuria pér té
cilén kérkohen té dhéna éshté e qarté pér kérkuesin dhe kur béhen pérpjekje pér té identifikuar
dhe shpjeguar variablat dhe marrédhéniet gé egzistojné midis tyre pér té patur njé pamje té garté
té fenomenit por jo té zbulojé marrédhénie shkak-pasojé (Churchill dhe lacobucci, 2002).
Kérkimi shkakésor pérdoret né studimet gé duan té analizojné marrédhéniet shkakésoré gé
egzistojné midis variablave (Creswell, 2008). Nga sa mé lart ky studim mund té klasifikohet si
njé kérkim eksplorues dhe shkakésor.

Pérgasja

Nga kéndvéshtrimi metodologjik, studimet mund té kené qasje cilésore dhe sasiore. Qasja
cilésore pérdoret kur kérkohet té& merren té dhéna né lidhje me arsyen e ndodhjes sé gjérave dhe
mund té pérdoret si né mbledhjen e té dhénave ashtu edhe né fazén e analizés sé tyre (Zikmund
dhe Babin, 2010). Qasja sasiore éshté e pérshtatshme né kérkimet gé kané té béjné me matjen e
réndésisé sé perceptimeve dhe krahasimeve, kur pérdoren disa dimensione pér variablat dhe kur
testohen marrédhéniet ndérmjet variablave (Wilkins, 2010). Ky lloj kérkimi pérdoret edhe kur
synohet testimi i teorisé (Malhotra, 2004; Saunders et al., 2009).

Né kété studim éshté propozuar njé model konceptual né lidhje me besnikériné e klientelés né
sektorin e hoteleve. Mé lart éshté paraqitur géllimi i kérkimit, modeli me lidhjet e propozuara
midis variablave né té dhe hipotezat e ngritura. Né pérputhje me sa mé lart, pér té analizuar sa

mé miré kété model éshté pérdorur gasja sasiore. Késhtu, duke gené se né kété studim analizohen
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lidhjet midis variablave té ndryshém, atéheré gasja sasiore mundéson studiuesin té pércaktojé
tregues statistikoré té fortésisé sé lidhjeve midis variablave (Malhotra, 2004). Kjo metodé éshté
pérdorur gjerésisht né studimet empirike né industri t& ndryshme (psh. Aydin dhe Ozer, 2005;
Gallarza et al., 2013; Wu et al., 2011) dhe né sektorin e hoteleve (Bowen dhe Shoemaker, 1998;
DelBosque dhe SanMartin, 2008; DeWitt et al., 2008; Kayaman dhe Arasli, 2007).

Strategjia

Né kryerjen e njé studimi éshté e réndésishme edhe pércaktimi i strategjisé sé kérkimit. Késhtu,
duhen pércaktuar sakté objektivat e kérkimit, burimi i mbledhjes sé té& dhénave (Churchill dhe
lacobucci, 2002) dhe kufizimet gé mund té pérmbajé kérkimi té tilla si koha dhe aksesi ndaj té
dhénave (Creswell, 2008). Strategjité e kérkimit mund té jené: eksperimentime, raste studimore,
kérkime té veprimit dhe sondazhe. Sondazhet jane njé mjet eficent, i shpejté, korrekt dhe pa
shumé shpenzime pér té marré informacion nga popullata (Zikmund et al., 2012). Ato jané
pérdorur gjerésisht né studime té ndryshme pasi ato mundésojné mbledhjen e njé numri té madh
té dhénash brenda njé kohe té shkurtér dhe jané mé pak té kushtueshme (Hair et al., 2006b;
Blaxter et al., 2010). Sondazhet ofrojné mundési té miré pér té matur njohurité, opinionet,
besimet, sjelljet, géndrimet dhe motivet e individéve gqé marrin pjesé né pyetésor (Zikmund et al.,
2012) dhe jané pérdorur né shumé studime (psh. Gallarza et al., 2013; Ladhari, 2011; Loureiro
dhe Kastenholz, 2011; Martinez et al., 2013; Nadiri et al., 2008) pér té matur perceptimet e
individéve gé marrin pjesé si subjekte né pyetésor. Né kryerjen e sondazheve pérdoren pyetésoré
té parapérgatitur té cilét jané efektivé né marrjen e informacionit parésor nga subjektet e
studimit. Egzistojné lloje té ndryshme sondazhesh psh. sondazhet me posté, sondazhet me fax,
sondazhet online, intervistat personale, intervistat me ané té telefonit dhe plotésimi i pyetésoréve
nga veté individét. Né kété studim éshté pérdorur lloji i fundit i sondazheve té pérmendura mé
lart, si njé mjet mjaft i efektshém pér mbledhjen e té€ dhénave dhe pérshtatjen me gasjen sasiore
dhe metodén e pércaktuar pér analizén e té dhénave. Ndérkohé, pjesa tjetér e sondazheve té
pérshkruara mé sipér u konsiderua si e papérshtatshme pér kété studim. Kjo pasi nisur nga natyra
e studimit dhe metoda statistikore e pérpunimit té té dhénave Ky studim kérkon njé zgjedhje té
gjeré. Ndérkohé, pothuajse asnjé hotel nuk mban té dhéna né lidhje me adresat postare apo
elektronike dhe kontakte telefonike me klientét por edhe né ato pak raste kur jané disa nga kéto
té dhéna (kontakti telefonik) hotelet ngurojné ti japin ato dhe éshté gjithashtu e papérshtatshme

nga ana e tyre té japin té dhéna pér klientét. Prandaj sondazhi me posté, sondazhi me faks dhe
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sondazhi online u konsideruan si té pamundura pér tu ndérmarré né kété studim. Intervistat japin
informacion té thellé né lidhje me probleme té caktuara por kryerja e intervistave pér njé
zgjedhje té gjeré kérkon kohé dhe mjete financiare té konsiderueshme prandaj edhe ato jané
konsideruar té papérshtatshme pér kété studim.

Pérdorimi i pyetésoréve mundéson plotésimin e pyetésorit né privatési dhe né njg moment kur
mendohet i pérshtatshém nga individét. Késhtu, sondazhi mund té kryhet brenda njé kohe té
shkurtér, duke shpérndaré pyetésoré njékohésisht né disa vende dhe individé té ndryshém
plotésojné pyetésorin njékohésisht pavarésisht nga njéri-tjetri. Pyetésori i strukturuar ofron
mundési zgjedhje té pércaktuara pér individét gé do ta plotésojné até (Zikmund et al., 2012). Por
ndonjéheré mund té ndodhé qé pyetjet né pyetésor té mos kuptohen si¢ duhet. Gjithashtu, nga
analiza e literaturés éshté vérejtur gé pérgjithésisht né pérdorimin e kétij lloj sondazhi kthimi i
pérgjigjeve dhe plotésimi i pyetésoréve éshté né nivele mjaft té uléta dhe kérkuesit shpesh kané
ndérhyré duke i nxitur individét té marrin pjesé né pyetésor (psh. duke ofruar kuponé me zbritje
¢cmimi né studimin e Lee et al., 2009). Pér té shmangur kété fenomen, né kryerjen e sondazhit
jané pérfshiré intervistues té cilét do té jené né kontakt me individét gé do marrin pjesé né
sondazh.

Koha dhe zona e kryerjes sé studimit

Studimi ofron té dhéna té marra né njé segment té caktuar kohor dhe si rrjedhim éshté njé kérkim
ndér-seksional. Studimi analizon dhe mat elemente té ndjenjave, sjelljeve dhe perceptimeve té
klientéve té hoteleve gé jané duke kryer pushime té llojit diell dhe réré, né hotelet bregdetare té
garkut Durrés. Si rrjedhojé, koha mé e pérshtatshme pér kété studim éshté sezoni veror. Eshté
zgjedhur periudha 25 korrik deri né 05 gusht 2014 koha kur jané plotésuar pyetésorét nga
klientét e hoteleve bregdetare pasi kjo periudhé pérkon edhe me pikun e sezonit té plazhit né
bregdetin shqiptar dhe até té Durrésit. Megjithése kushtet klimatike nuk ishin né favor té turizmit
bregdetar, u arrit qé né kété hark kohor té béhet mbledhja e té dhénave té pércaktuara me ané té
plotésimit té pyetésoréve.

Arsyet pér zgjedhjen e garkut Durrés si zoné pér kryerjen e kétij studimi jané disa. Sé pari, kjo
zoné ka njé tradité gé vazhdon prej vitesh né pasjen e mé shumé strukturave hoteliere pritése se
qytetet e tjera bregdetare dhe kjo zoné gézon gjithashtu popullaritet si ndér turistét vendas ashtu
edhe ata qé vijné nga jashté Shqipérisé. Si e tillé, né kété zoné éshté pérgéndruar edhe numri mé i

madh i klientéve gé frekuentojné hotelet né Shqipéri. Analiza e sektorit té hoteleve e paraqitur né
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kapitullin e paré, tregoi mungesén e theksuar té té dhénave né lidhje me klientét qé frekuentojné
hotelet bregdetare né Shqipéri dhe né zona té ndryshme té saj. Gjithashtu, né kété analizé u
paraqitén aspekte té sektorit té hoteleve dhe té klientéve té tyre, té pranishme né té gjithé sektorin
e hoteleve né Shqipéri dhe jo vetém né njé zoné té cakuar. Prandaj, mundésia pér pérgjithésimin
e rezultateve té studimit té kryer né kété zoné éshté mé e madhe né krahasim mé ndonjé zoné
tjetér.

Arsye tjetér 8shté aksesi mjaft i lehté né térésiné e strukturave hoteliere né kété zoné. Késhtu,
hotelet jané té pérgéndruara pérreth zonés arkeologjike dhe pérgjaté bregdetit, njé pjesé né veri té
portit dhe pjesa mé e madhe né jug té tij. Hotelet jané t& vendosura né njé hapésiré té pércaktuar,
prané bregdetit dhe kryesisht ndérmjet detit dhe rrugés kombétare.

Burimet e té dhénave

Burimet e té dhénave pér kété studim ndahen né burime dytésore dhe burime parésore. Tek té
dhénat dytésore pérfshihet informacioni i mbledhur nga dikush tjetér dhe jo kérkuesi né fjalé
dhe/ose pér géllime té ndryshme nga ai i studimit té kétij té fundit (Schimdt dhe Hollensen, 2006,
fg.15). Avantazhi kryesor i kétyre té dhénave é&shté se ato mundésojné kursimin e kohés dhe
mjeteve monetare megenése kérkohet mé pak kohé dhe mjete monetare né krahasim me té
dhénat parésore. Nga ana tjetér té dhénat dytésore mund té mos pérshtaten si¢ duhet me studimin
né fjalé pasi mund té jené mbledhur pér njé géllim tjetér (Saunders et al., 2009) dhe nuk dihet
saktésia me té cilén jané mbledhur (Schimdt dhe Hollensen, 2006). Prandaj, né kété studim
pérvec té dhénave dytésore té marra nga botime dhe revista té njohura shkencore jané pérdorur
edhe té dhéna parésore.

Burimi primar i té dhénave pérbéhet nga informacioni i mbledhur posacérisht pér kété studim.
Kéto té dhéna jané té sapomarra dhe pérbéjné thelbin e kérkimit né fjalé. Nga analiza e
hollésishme e literaturés, éshté evidente mungesa e informacionit né lidhje me besnikériné e
klientelés dhe pércaktuesit e saj né sektorin e hoteleve né Shqipéri. Ky fakt e bén mjaft té
domosdoshém ndérmarrjen e njé sondazhi pér té mbledhur té dhéna primare. Kéto té dhéna do té
jené baza pér té testuar hipotezat e ngritura. Burimi i té dhénave primare pér kété studim jané
klientét e hoteleve bregdetare né garkun Durrés, té cilét jané duke béré pushimet e tyre né kété
bregdet. Kusht kryesor pér pjesémarrjne né sondazh ishte frekuentimi té paktén njé heré mé paré

i té njéjtit hotel nga klienti. Gjithashtu, u pércaktua mosha 18 vje¢ si kufi minimal moshe pér
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pjesémarrje né sondazh dhe plotésimi i pyetésorit nga individé gé kishin gené pjesé e vendimit té
pércaktimit té hotelit té frekuentuar.

Pércaktimi i zgjedhjes

Pércaktimi i zgjedhjes éshté njé hap i réndésishém i studimit pasi ky pércaktim ndikon ndjeshém
né aftésiné e rezultateve té marra nga zgjedhja pér tu pérgjithésuar dhe pér té pérfagésuar
popullatén e studimit (Kotler dhe Armstrong, 2011). Eshté e nevojshme qé té pércaktohet njé
zgjedhje pasi kryerja e studimit né té gjithé popullatén kérkon shumé kohé dhe éshté e
kushtueshme (Hair et al., 2006). Pérgjithésisht, mund té mendohet se sa mé e madhe zgjedhja aq
mé i miré éshté studimi pasi mund té ulet gabimi i zgjedhjes dhe té rritet siguria por, i duhet
kushtuar réndési edhe pérbérjes sé saj. Ato mund té ndahen né dy grupe té médha; zgjedhje
probabilitare dhe jo probabilitare. Zgjedhjet probabilitare konsiderohen té pranueshme ndérsa ato
joprobabilitare pérdoren né rastet kur ka mungesé informacioni né kuadrin e zgjedhjes té
popullsisé né fjalé dhe né ato raste kur mendohet se zgjedhja probabilitare éshté e
papérshtatshme (Blaxter et al., 2010).

Back (2005) thekson se pércaktimi i njé popullate target né sektorin e hoteleve éshté shumé i
véshtiré. Studime té méparshme né lidhje me besnikériné e klientelés kané pérdorur zgjedhjen e
thjeshté té rastésishme (Flint et al., 2010; Assaker et al., 2011; Nam et al., 2011) apo zgjedhjen
jo-probabilitare né grupin e té cilés zgjedhja e volitshme (convenience sampling) éshté mé e
pérdorura (psh. Wu dhe Ko, 2013 né sektorin e hoteleve, Olorunniwo dhe Hsu, 2006 né sektorin
bankar, Markovic dhe Raspor, 2013 né sektorin e hoteleve; Li et al., 2013 né hotele; Lam et al.,
2011 né kazino; Wu et al., 2011 né transportin hekurudhor; Ryu dhe Han 2010 né restorante).

Né ményré qé pérfagésimi i popullatés té ishte sa mé i miré éshté béré njé pércaktim i
kujdesshém i zgjedhjes né kété studim. | éshté kushtuar réndési pérfagésimit sa mé miré té
hoteleve me ané té peshés sé klientéve pér cdo hotel né ményré gé rezultatet té jené sa mé
pérfagésuese pér té gjithé popullatén. Pra, né pérputhje me madhésiné e zgjedhjes dhe me
madhésiné e hotelit e pérfagésuar kjo me numrin e dhomave té zéna né kohén e kryerjes sé
studimit, éshté pércaktuar numri i pyetésoréve pér tu plotésuar pér secilin hotel duke patur né
kété ményré njé zgjedhje té pérpjesshme. Kjo metodé éshté pérdorur né studime té ndryshme por
numri i njésive (hoteleve, kompanive ajrore etj. ka gené i limituar), psh 3 kompani ajrore me

numrin pérkatés té fluturimeve né studimin e Saha dhe Theingi (2009), vetém 8 hotele né
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studimin e Wilkins (2010) dhe pjesa mé e madhe e studimeve té ngjashme né sektorin e hoteleve
kané pérdorur zgjedhjen e thjeshté té rastésishme (simple random sampling).

Né studime té ngjashme pér besnikériné e klientelés jané pérdorur si elementé té zgjedhjes
individé gé kané pérdorur mé paré produktin apo shérbimin (Olorunniwo dhe Hsu, 2006 né
sektorin bankar) dhe individé gé nuk kané pérdorur mé paré shérbimin apo produktin (Markovic
dhe Raspor, 2013, né sektorin e hoteleve né Kroaci) ndérkohé gé ka edhe studime gé i kané
pérfshiré né njé studim si individét qé nuk kané patur eksperienca té méparshme me shérbimin
ashtu edhe ata gé kané patur eksperienca té tilla (Chi, 2012, né destinacionet turistike; Dagger
dhe O’Brien, 2010 né nénté industri té ndryshme shérbimi). Né fillim té studimit u krye njé
sondazh me njé pjesé té hoteleve pér té paré nése kishte klienté gé e kishin frekuentuar mé
shumé se njé heré hotelin. Rezultoi se kishte klienté té tillé por té dhénat e sakta pér numrin apo
pérgindjen e tyre mungonin. Duke gené se vémendja e studimit ishte tek ky lloj klientésh
(Klientét gé Kkishin frekuentuar mé paré hotelet) u mendua té kérkohej bashképunim nga ana e
hoteleve por kjo gjé rezultoi thuajse e pamundur. Si pasojé e mungesés né ruajtjen e té dhénave
pér Kklientét, edhe informacioni statistikor nga institucionet kopetente nuk egzistonte. Por edhe
néqoftése hotelet do té mbanin té dhéna pér klientét e tyre nuk do té ishte etike nga ana e tyre
dhénia e informacionit né lidhje me klientét né ményré qé té béhej kontaktimi i tyre. Késhtu,
bashképunimi me hotelet né lidhje me té dhéna té ruajtura nga to ishte i pamundur.

Té dhénat nga institucionet pérkatése jané gjithashtu té cunguara. Edhe né numrin total té
turistéve sipas viteve pérkatése qé reflektohet né té dhénat e INSTAT-it nuk mund té pércaktohet
lloji i turistéve dhe nése kané géndruar né hotele, hostele apo struktura akomoduese pasi sipas
kétij institucioni, né kété té dhéné (numri total i turistéve) pérfshihen té gjithé klientét gé kané
géndruar né té gjitha kéto lloj strukturash. Ndérsa informacioni né lidhje me géllimin e géndrimit
né hotel; biznes, turizém bregdetar, turizém malor, turizém kulturor, turizém i aventurés apo pér
llojin e hotelit nuk egziston. Prandaj, né kété studim jané pérfshiré klientét gé jané duke
frekuentuar aktualisht hotelet pér pushime bregdetare prané bregdetit té garkut Durrés dhe gé
kané géndruar té paktén njé heré mé paré né té njéjtin hotel. Késhtu, pyetja e paré né pyetésor
éshté nése klienti ka géndruar mé paré né té njéjtin hotel. Nése pérgjigja éshté pozitive vazhdohet
me plotésimin e pyetésorit, né té kundért kalohet tek njé klient tjetér.

Madhésia e zgjedhjes
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Si né té gjitha studimet edhe né kété studim éshté pércaktuar njé zgjedhje pér té analizuar
empirikisht modelin e ndértuar. Pércaktimi i madhésisé sé saj éshté e réndésishme pér té béré
pérgjithésimin e rezultateve té studimit népérmjet pérfagésimit sa mé té miré té popullatés. Pér
pércaktimin e numrit té klientéve té pyetur apo zgjedhjes ka teknika té ndryshme megjithése
ende nuk ka konsensus ndérmjet studiuesve né lidhje me madhésiné e saj kur pérdoret modelimi
i ekuacioneve strukturore - SEM (Bagozzi dhe Yi, 2012). Né& kété studim, pércaktimi i kétij
numri u bazua né llojin e studimit dhe ményrén e pérpunimit té té dhénave pra, metodén
statistikore gé do té pérdoret duke u bazuar né shqyrtimin e literaturés né kété fushé (Hair et al.,
2009; Saunders et al., 2009).

Nunnally dhe Bernstein (1994) sugjeruan gé njé rregull i miré né studimet ku pérdoret metoda
SEM pér té analizuar té dhénat dhe variblat e studimit duhet té jeté pasja si subjekte nga té cilat
do té merret informacioni, 10 fishi i numrit té elementéve té pyetésorit pra, 350 pyetésoré (35
elementé gjithsej né kété studim). Ndérsa Hair et al., (2006), theksuan se si rregull i pérgjithshém
éshté qé pér cdo element té shkallés sé matjes té pérdoren 5 observime pér té kryer analizén
faktoriale, pra duke gené se pyetésori ka 35 elementé duhet gé madhésia e zgjedhjes té jeté mé e
madhe se 175. Ndérkohé gé, Bagozzi dhe Yi (1988) dhe Schreiber et al., (2006) theksuan se ky
raport duhet té jeté né shkallén 1:5 deri né 1:10. Nése mbajmé parasysh vlerésimet e studimeve
mé lart, né kété studim madhésia e zgjedhjes duhet té jeté nga 175 deri né 350. Tabachnick dhe
Fidell (2006) theksuan se éshté e nevojshme njé madhési zgjedhje prej 300 subjektesh pér té
kryer analiza faktoriale ndérsa sipas Bagozzi dhe Yi (2012), modelet e ekuacionit strukturor jané
procedura statistikore pér té testuar hipoteza matjeje, funksionale, parashikuese dhe shkakésore
dhe né studimet ku pérdoren analizat faktoriale, zgjedhja me madhési té paktén 200 éshté e
pérshtatshme. Né studime té tilla ku kérkohet mendimi i té pyeturve né lidhje me mendimet dhe
perceptimet e tyre dhe ku pérdoret metoda SEM pér té pérpunuar té dhénat, Hair et al., (2009)
theksuan se numri i té pyeturve duhet té jeté nga 200 né 400 subjekte. Bazuar né analizén mé
sipér, njé zgjedhje prej 400 pjesémarrésish u konsiderua e pérshtatshme pér kété studim.

Studimi pilot

Pasi pyetésori u pérkthye dhe pérpara kryerjes sé sondazhit u krye studimi pilot. Testi pilot béhet
pér té pérmirésuar pyetésorin né ményré qé té intervistuarit gjaté kryerjes sé sondazhit té mos
kené probleme me pérgjigjet e pyetjeve. Ai kryhet gjithashtu, edhe pér té mos patur probleme me

ruajtjen e té dhénave. Qéllimi éshté té identifikohen pyetjet gé mund té jené me kuptim té
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pagarté dhe véshtirésité qé mund té ndeshen gjaté plotésimit té tij. Ky studim u krye né muajin
korrik 2014. Pyetésorit iu nénshtruan 20 individé té cilét kishin karakteristika té njéjta me
popullatén referencé té studimit, pra ishin klienté gé aktualisht ishin duke géndruar né hotele me
géllim pushimi prané bregdetit té garkut Durrés dhe gé kishin frekuentuar té paktén njé heré té
njéjtin hotel. Kéta individé u nxitén té komentonin né lidhje me deklarimet e pyetésorit gé i
mendonin si té pagarta apo té dyshimta dhe té véshtira pér t’iu pérgjigjur. Ata dhané komente né
lidhje me kuptueshmériné e deklarimeve, lexueshméring, pércaktimin e elementeve si
pérfagésues té variablave qé po pérfagésonin, formulimin e fjalive, pér egzistencén apo jo té
dykuptimésisé dhe pér elementé té tjeré qé ndikojné né kompozimin dhe hartimin e pyetésorit
dhe pér lehtésiné apo véshtirésiné e plotésimit té tij (Hair et al. 2009). Ky proges shérbeu pér té
zgjidhur problemet e mundshme né lidhje me perifrazimin, pérmbajtjen, semantikén apo
ambiguitetet gé mund té pérmbanin théniet e pyetésorit. Pérgjithésisht, rezultoi se pyetésori ishte
i kuptueshém dhe pas bérjes sé disa ndryshimeve né renditje pyetésori rezultoi me té gjitha
pyetjet e vendosura mé paré dhe ishte i gatshém pér t’u pérdorur né Kkryerjen e studimit.
Gjithashtu, gjaté studimit pilot u vlerésua edhe koha qé duhet pér té plotésuar pyetésorin e cila
rezultoi nga 5 né 10 minuta.

Mbledhja e té dhénave

Fillimisht u analizua lista e hoteleve e marré nga zyra e turizmit né garkun Durrés. Né listé
rezultonin 103 hotele gjithsej. U eleminuan nga studimi 19 hotele té cilét béjné pjesé né rrethin e
Krujés (Krujé dhe Fushé-Krujé) dhe né zona larg plazhit. U eleminuan gjithashtu edhe 5 hotele
gé kané mé pak se 6 dhoma (sipas ligjit aktual por edhe projekt-ligjit ne diskutim numri minimal
i dhomave pér njé njési pér tu klasifikuar si hotel éshté 6). 3 nga hotelet né listé rezultuan té
mbyllur ndérkohé qé 4 prej hoteleve né listé rezultonin si motele. Si rezultat lista e hoteleve né
studim ishte e pérbéré nga 72 hotele. U kontaktuan kéto hotele té shpérndaré né garkun e
Durrésit. Nga komunikimi me ta rezultoi se 3 prej hoteleve kishin grupe turistésh té huaj té cilét
nuk Kishin gené mé paré né Shqipéri ndérkohé gé 3 prej hoteleve nuk pranuan té ishin pjesé e
studimit. Késhtu, lista me numrin e hoteleve ku do té shpérndahej pyetésori rezultoi me 66
hotele. Lista e ploté me hotelet né studim dhe té dhénat pér dhomat e tyre, dhomat e zéna dhe
numrin e pyetésoréve pér cdo hotel éshté paragitur né tabelén 1 né shtojcén bashkéngjitur kétij

punimi.
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Pér progesin e plotésimit té pyetésoréve u pérfshi né studim njé grup prej 5 intervistuesish. Ata
ishin studenté té masterit né Fakultetin Ekonomik, Universiteti “Aleksandér Xhuvani”. Kéta
studenté Kkishin eksperiencé té méparshme né kryerjen e sondazheve pasi kishin marré pjesé né
studime té ngjashme dhe né studime té institucioneve té ndryshme duke intervistuar subjektet né
terren. Megjithaté, ata u trajnuan pér ményrén e veprimit dhe té sjelljes me klientét pér té
mundésuar plotésimin sa mé té sakté té pyetésorit. Késhtu, fillimisht ata u njohén shumé miré me
studimin né fjalé, me llojin e subjekteve gé do té intervistonin, me pyetésorin dhe mé tej me
praktikén gé duhet té ndignin gjaté plotésimit té tij nga ana e klientéve. Pér plotésimin e secilit
pyetésor, ata i nxitén individét pér té marré pjesé né sondazh, morén fillimisht miratimin e
individéve dhe shpjeguan pér subjektet cdo pyetje gé ata kishin né lidhje me plotésimin e
pyetésorit duke shmangur né kété ményré edhe gabime té keqinterpretimeve apo té vlefshmérisé.
Plotésimi i pyetésoréve u krye né periudhén 25 korrik 2014 deri né 05 gusht 2014. Klientét e
hoteleve u kontaktuan né mjediset e hotelit, kryesisht né pjesén e shezloneve. U “kaluan né sité”
thuajse té gjithé pushuesit shpesh edhe me ndihmén e personelit té hoteleve, bareve té hoteleve
dhe personelit gé shérbente né pjesén e shezloneve.

Nga 400 pyetésoré té shpérndaré pér studimin, u kthyen 385 pyetésoré duke pérfagésuar njé
normé pérgjigjeje prej 96,5%. Nga kéta pyetésoré, 24 u pérjashtuan pasi kishin mangési né njé
numér té madh té elementéve dhe pér shkak té pérgjigjeve té mundshme jorealiste si psh.vetém
vlerésime 5. Pra, si pérfundim 361 pyetésoré ishin té pérdorshém pér t’iu nénshtruar hapave té
tjeré té studimit. Nisur nga diskutimi i béré mé lart pér madhésiné e zgjedhjes, ky numér éshté

mése i mjaftueshém dhe i vlefshém pér té kryer etapat e tjera té analizés.

3.5 Vleftésimi i matjeve

Pér té béré vleftésimin e shkalléve té matjes té cilat pérmbajné shumé elementé pérdoret
besueshméria dhe vlefshméria. Studiuesit duhet té vlerésojné té dy kéto elementé kur duhet té
testojné modelin e matjes (Anderson dhe Gerbing, 1988; Hair et al., 2009). Pasja e njé shkalle
matése té besueshme dhe té vlefshme éshté thelbésore pér té patur njé studim té mirg.

Hair et al. (2009), theksuan se besueshméria éshté masa né té cilén njé apo njé séré matjesh jané
té géndrueshme né até gé duhet matur, pra japin rezultate té vérteta gjaté pérséritjes sé provave.
Nga analiza e literaturés, shihet se testi mé i pérdorur pér matjen e besueshmérisé sé brendshme

té shkalléve me shumé nivele éshté alfa e Cronbach (Cronbach, 1951). Ky koefigient teston
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besueshmériné midis elementeve té njé shkalle duke krahasuar kombinimin e secilit prej
elementéve me té gjithé elementét e tjeré té shkallés si njé grup. Studime té ndryshme (Churchill,
1979; Nunnally, 1978; Nunnally dhe Bernstein, 1994) kané pércaktuar se géndrueshméria e
brendshme é&shté né njé nivel té réndésishém kur besueshméria e elementéve individualé tejkalon
kufirin prej 0.70.

Hair et al. (2009) theksuan se vlefshméria éshté shkalla né té cilén njé matés pérfagéson né
ményré té pérshtatshme até qé supozohet té pérfagésojé dhe ajo interesohet sesa miré koncepti
éshté pércaktuar/shpjeguar nga matésit. Vlefshméria pérmbledh dy dimensione té saj:
vlefshméria e brendshme e dizenjos sé kérkimit (pra fakti gé rezultatet apo efektet e studimit
mund t’i atribuohen vetém manipulimit té variablave té pavarura), dhe vlefshméria e jashtme e
gjetjeve té kérkimit (pra qé rezultatet e kérkimit mund té jené té pérgjithésueshme dhe pér
studime e situata té tjera) (Churchill dhe lacobucci, 2002; Saunders et al., 2009). Njé alternativé
pér kapércimin e problemit té viefshmérisé éshté edhe pérdorimi i shkalléve té matjes gé jané
provuar mé paré gé jané té besueshme (Hair et al., 2006b; Rundle-Thiele, 2005) si¢ éshté edhe
rasti i kétij studimi.

Zakonisht, studimet pérgéndrohen né dy lloje té vlefshmérisé sé brendshme: vlefshméria e
pérmbajtjes dhe vlefshméria e konstruktit. Vlefshméria e pérmbajtjes pércaktohet nga fakti se sa
logjike duket pyetja dhe nése njé pyetje mat até qé synohet té masé. Ajo merret me vlerésimin
nése elementét né njé shkallé matje jané né pérputhje me pércaktimin konceptual té variablave qé
ato shpjegojné. Sipas késaj ményre secili prej elementéve té pérdorur né shkallén e matjes sé
variablave krahasohet me konceptin qé kérkon té masé. Zakonisht ky vlerésim béhet né ményré
cilésore, me ané té gjykimit té ekspertéve ose me ané té testimit pilot. Né kété studim, ndértimi
fillestar i elementéve té konstrukteve u bazua né rishikimin e literaturés duke pérdorur elementé
gé kishin rezultuar me vlefshméri té larté né studime té tjera. Megjithaté, sipas sugjerimeve té
Hair et al. (2009) u krye analiza e vlefshmérisé sé pérmbajtjes. Kjo gjé u bé me ané té analizés
sé pyetésoréve nga specialisté té marketingut dhe té turizmit si dhe népérmjet kryerjes sé testimit
pilot té pyetésorit. Kéto fakte reflektojné viefshméringé e miré té pérmbajtjes té shkallés sé matjes
té pérdorur né kété kérkim.

Vlefshéria e konstruktit pércaktohet nga madhésia me té cilén njé pyetje pérfagéson konstruktin
bazé dhe madhésia me té cilén pyetja ka té béjé me konstruktet e tjeré té lidhur, né nivelin gé

pritej. Kjo mund té vlerésohet népérmjet analizés faktoriale (Kucuk dhe Arslan, 2000) dhe
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népérmjet korrelacionit element—ndaj—totalit. Pér shembull, njé korrelacion i larté element — ndaj
— totalit (ose me shumén e té gjithé elementéve né kété konstrukt, ose me té gjithé elementét e
tjeré pérvec vetes né kété konstrukt) do té thoté se ¢cdo element éshté i lidhur miré me konstruktin
e tij dhe si pasojé vlefshméria e konstruktit éshté e larté. Vlefshméria e konstruktit mund té
ndahet né dy kategori: vlefshméria konvergjente dhe vlefshméria diskriminante.Vlefshméria
konvergjente éshté madhésia me té cilén elementét e shkallés, té cilét supozohen se pérfagésojné
njé konstrukt, né fakt konvergojné (pugen/takohen) mbi té njéjtin konstrukt apo aftésia e shkallés
pér tu lidhur me shkallé té tjera gé pretendojné se matin té njéjtin konstrukt (Schmidt dhe
Hollensen, 2006). Me teknikén e modelimit té& ekuacioneve strukturore, vlefshméria e konstruktit
dhe vlefshméria konvergjente né pjesén mé té madhe té rasteve pérllogaritet duke pérdorur
koefigentin ro (p), njé koefigent ky i besueshmérisé kompozite i cili mat faktin se sa miré njé
grup elementésh masin njé konstrukt té vetém té fshehté (Anderson dhe Gerbing, 1988;
Churchill, 1979; Croteau dhe Li, 2003). Lidhja midis elementit dhe variablit duhet té jeté mé e
madhe se 0.50 né ményré gé té keté vlefshméri konvergjente (Anderson dhe Gerbing, 1988; Hair
et al., 2009).

Nga ana tjetér, vlefshméria diskriminante vleréson madhésiné me té cilén njé matje nuk korrelon
me matjet e tjera, nga té cilat supozohet se ndryshon (pra qé konstruktet jané uniké). Ka
vlefshméri diskriminante nése elementét ngarkohen fugishém mbi vetém njé faktor, pra asnjé
prej elementéve nuk ngarkohet mé shumé mbi faktorét e tjeré, né krahasim me faktorin me té
cilin ai lidhet (White et al., 2003). Anderson dhe Gerbing (1988) sugjerojné se testi chi né katror
i diferencave dhe Varianca Mesatare e Nxjerré (Average Variance Extracted— AVE) mundésojné
té dhéna té mjaftueshme té vlefshmérisé diskriminante. Nése dy konstruktet jané té dallueshém
nga njéri — tjetri, diferenca e chi né katror midis modelit té kufizuar (gé supozon se dy
konstruktet jané té ndryshém) dhe modelit té pakufizuar (gé supozon se dy konstruktet jané né
fakt i njéjti konstrukt) do té jeté domethénés dhe rrénja katrore e Variancés Mesatare té Nxjerré
(AVE) do té tejkalojé korrelacionin midis dy konstrukteve respektive, pér té gjithé ciftet e
konstrukteve (Chin, 1998). Duke u bazuar tek Croteau dhe Li (2003), ¢cdo AVE mé e larté se 0.5

ofron siguri pér ekzistencé té vlefshmeérisé diskriminante dhe té konstruktit.
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3.6 Modelimi i ekuacioneve strukturore

Teknikat e analizés sé té dhénave dhe ato multivariate jané né gendér té kérkimit shkencor né
ditét e sotme (Hair et al., 2009) késhtu gé si e tillé edhe analiza SEM éshté béré shumé e
pérdorur né marketing né vitet e fundit (Hair te al., 2011a; Chin et al., 2008). Kjo tekniké
mundéson analizén e njékohshme té lidhjeve midis variablave té matshém dhe atyre té fshehté si
dhe ndérmjet variablave té fshehté (Hair et al., 2006). Hair et al. (2012) theksuan se medoda
SEM éshté shumé e dobishme né studimet gé merren me zhvillimin dhe testimin e teorive. Ajo
éshté béré pothuajse metodé standarte né kérkime kur béhet fjalé pér lidhjen shkak-pasojé midis
variablave té fshehté (Hair et al., 2012). Ajo pérbén njé instrument té réndésishém pasi paraget
né té njéjtén kohé njé ndérthurje teorike té variablave té vézhgueshme dhe té fshehta, njé tekniké
té pérgjithshme statistikore (Chin et al., 2008) dhe njé mjet mjaft té miré pér té analizuar edhe
efektin e ndérmjetém (Hair et al., 2006; lacobuci, 2010). Pra, modelimi i ekuacioneve strukturore
(Structural Equations Modeling— SEM) éshté njé metodé pér paraqgitjen, vlerésimin dhe testimin
e njé rrjeti teorik té marrédhénieve lineare (né shumicén e rasteve) midis variablave, ku kéto
variabla mund té jené té vézhgueshme (observed) ose té fshehta (unobserved, latent), e mund té
maten vetém né ményré jo perfekte (Hair et al., 2009; Tabachnick dhe Fidell, 2006). Duke gené
se kéto marrédhénie jané né bazé té kétij studimi, éshté pérdorur kjo metodé pér analizén e té
dhénave.

Né pérdorimin e késaj teknike, secili prej variablave té varur mund té keté lidhje té vecanta (Hair
et al,, 2009). Kjo metodé bazohet tek modeli strukturor dhe tek modeli i matjes. Teoria,
eksperiencat e méparshme apo udhézuesit e ndihmojné studiuesin né kété rast pér té pércaktuar
variablat e pavarur gé ndikojné variablat e varur. Fugia e metodés SEM géndron né faktin se ajo i
vleréson té gjitha marrédhéniet e supozuara né té njéjtén kohé dhe gjithashtu, ajo pérfshin né
analizé shkallé me shumé njési pér té llogaritur gabimin e matjes pér secilén shkallé (Hair et al.,
2009). Kjo metodé éshté pérdorur né studime té ndryshme gé kané trajtuar besnikériné e
klientelés (Aydin dhe Ozer, 2005; Chen dhe Chen, 2010; Lam et al., 2007; Wu, 2011).

Modeli i ekuacionit strukturor té Kkétij studimi éshté paragitur mé poshté né figurén 3.1. Pesé
faktorét pararendés gé jané cilésia e shérbimit, kénagésia konsumatore, vlera e perceptuar,
imazhi i hotelit dhe besimi ndaj hotelit mendohet se ¢ojné tek besnikéria e klientelés e cila éshté

e pérbéré nga besnikéria e sjelljes dhe besnikéria e géndrimit.
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Figura 3.2 Modeli i ekuacioneve strukturore
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Konstruktet, variablat dhe elementé té tjeré té modelit jané shpjeguar né Tabelén 3.13.

Tabela 3.8 Pérshkrimi i simbolikés sé modelimit té ekuacionit strukturor (Hair et al., 2009)

Lloji Simboli Pérshkrimi
Variabla / konstrukte Jané variabla, konstrukte apo faktoré té cilét
te fshehta nuk vézhgohen né ményré té drejtpérdrejté por

maten népérmijet treguesve té tyre respektive.
Variablat e fshehté mund té jené té pavarur,

ndérmjetésues apo té varur

Variabla te jashtme & (ksi) Jané variabla té fshehté té cilét jané té pavarur
e é nuk jané pasojé e ndonjé variabli tjetér
(megjithése mund té jené té korreluara me njé
variabél tjetér té jashtém).

Né studim variabel i tillé eshte CSH.

Variabla te n (eta) Jané variabla té fshehté té cilét mund té jené
brendshme ndérmjetésues (pra gé jané njékohésisht dhe
efekt i variablave té tjera té jashtme apo
ndérmjetésuese, edhe shkak i variablave té
tjera ndérmjetésuese dhe té varura), ose mund
té jené variabla plotésisht té varur.

Né model variabla té brendshme jané VLP,
KEN, IMA, BES, BSK

Variablat e vézhguara Elementé né njé instrument té cilét shérbejné
(quhen dhe variabla pér té matur njé konstrukt té fshehté. Né grafik
tregues, variabla té paragiten népérmjet katroréve apo
manifestuara apo drejtkéndéshave. P.sh. pér konstruktin e
variabla referencé) fshehté CSH, variabla té vézhguara jané CSH

1, CSH2, CSH3, CSH4, CSH5, CSH6, CSH7,
CSH8. Ndérsa pér konstruktin e fshehté IMA
jané IMAL, IMA2, IMA3, IMA4.
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3.7 Konkluzione

Ky kapitull ofroi informacione né lidhje me metodologjiné e pérdorur né kété studim. Né té u
paragitén té dhéna né lidhje me studimin empirik té kryer dhe me mbledhjen e té dhénave
primare. Pérve¢c mbéshtetjes né literaturé egzistuese u mbajt parasysh edhe pérshtatja me
kontekstin shqiptar.

Késhtu, fillimisht u paraqitén marrédhéniet ndérmjet variablave dhe pércaktimi i hipotezave té
studimit. Mé& pas, né bazé té literaturés egzistuese u ndértua shkalla e matjes e pérdorur pér
mbledhjen e té dhénave né terren e cila éshté shumé dimensionale. Ajo rezultoi e pérbéré nga 35
elementé gé matén variablat e modelit té besnikérisé sé klientelés dhe nga 7 elementé gé kishin té
bénin me té dhénat demografike té popullatés né studim. Pyetésori synoi mbledhjen e té dhénave
pér Klientét e hoteleve bregdetare né garkun Durrés. Ai iu nénshtrua vlerésimit nga eksperté té
fushés si dhe u testua me ané té studimit pilot pérpara se té pérdorej pér studimin empirik.

Mé tej, né kété kapitull u prezantua njé analizé e kujdesshme e té dhénave pér numrin e hoteleve
né kété zoné dhe u pércaktua numri i hoteleve pjesémarrése né studim. Réndési e vecganté iu
kushtua llojit dhe ményrés sé pércaktimit té zgjedhjes e cila rezultoi e pérpjesshme. U paragit
analiza dhe pércaktimi me kujdes i madhésisé sé zgjedhjes dhe mé pas u shpjegua ményra e

ndjekur pér plotésimin e pyetésoréve me ndihmén e personave té kualifikuar.
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Kapitulli IV: Analiza e té dhénave dhe gjetjet

4.1 Hyrje

Né kété kapitull do té paraqitet progesi i kryerjes sé analizés sé té dhénave. Kjo gjé do té béhet
duke pérshkruar secilin prej hapave té ndjekur né kété analizé. Pér secilén prej tyre do té
paraqitet gjithashtu edhe rezultati i dalé. Para fillimit té trajtimit té té dhénave té mbledhura me
analizat faktoriale pérkatése u béné njé séré analizash paraprake té cilat jané t& domosdoshme né
ményré gé rezultati i analizave té jeté i vlefshém dhe cilésor.

Késhtu, u paragitén té dhéna né lidhje me kryerjen e njé séré testimesh si vlerésimi pér té dhénat
e munguara, vlerésimi i normalitetit, vlerésimi pér vlerat ekstreme (outliers) dhe lineariteti te
nevojshme pér tu kryer para bérjes sé analizés SEM. Kéto testime jané paraqitur né néncéshtjet
4.2 deri né 4.5. Pas trajtimit té tyre vazhdohet me paragitjen e analizave faktoriale. E para éshté
analiza eksploruese faktoriale qé ndihmon né pércaktimin e strukturés té paragitur né model e
prezantuar né néncéshtjen 4.6. Mé tej né néngéshtjen 4.7 éshté paraqgitur analiza konfirmuese
faktoriale e cila shqyrton dhe paraget rezultatet né lidhje me dimensionalitetin, besueshmériné
dhe vlefshmériné e strukturés sé variablave dhe shkallés sé matjes. Néncgéshtja 4.8 paraget
modelimin e ekuacioneve strukturore dhe rezultatet e testimit té hipotezave. Né fund né
néncéshtjet 4.9 dhe 4.10 éshté paraqitur diskutimi i rezultateve té testimit té hipotezave dhe

rezultatet e analizés sé té dhénave demografike té zgjedhjes sé pérdorur né kété studim.

4.2 Té dhénat e munguara

Té dhénat e munguara pérfagésojné disa té dhéna gé nuk i kemi pér njé subjekt té caktuar, pér té
cilin kemi disa té dhéna té tjera si psh. né rastin e njé pyetésori ku disa pyetje jané té
paplotésuara (Hair et al., 2009). Késhtu, ato mund té jené pérgjigje té munguara pér njé apo disa
nga deklarimet e pyetésorit, té cilat mund té jené té njéjta apo té ndryshme né pyetésorét e
subjekteve té ndryshme. Kjo c¢éshtje duhet té orientohet si duhet pasi ajo ndikon né
pérgjithésimin e rezultateve. Kjo béhet duke identifikuar modelet dhe lidhjet ku pérfshihen kéto
lloj té dhénash me géllimin pér té gené sa mé afér shpérndarjes origjinale té vierave kur aplikohet
ndonjé zgjidhje e mundshme (Hair et al., 2009). Studiuesi duhet té pércaktojé llojin dhe sasiné e
té dhénave té munguara dhe né rastin kur ato jané shumé té pakta zgjidhet njé metodé pér

plotésimin e tyre. Né kété studim té dhénat e munguara ishin té papérfillshme (rezultoi vetém 1 e
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tillé) dhe kjo gjé mundéson pérdorimin e té gjithé pyetésoréve. Kjo e dhéné e munguar u
zB8vendésua me ané té metodés sé ngjitjes sé shuméfishté (multiple imputation) me programin
SPSS 17.00 dhe bazuar né sugjerimin gé, vlerat pér té dhénat e munguara né njé variab&l merren
nga pyetésorét e tjeré me pérgjigje té njéjta né variablat e tjeré me pyetésorin ku mungon e dhéna
(Graham, 2012). Kjo éshté njé zgjidhje dhe njé metodé e fugishme pasi éshté e lehté né pérdorim
dhe ofron cilési (Graham, 2012). Té dhénat e munguara né kété studim pérbéhen vetém nga njé
element dhe kjo nuk cénon aspak rezultatin e studimit dhe vazhdimésiné e analizés sé té dhénave

me analizat e métejshme faktoriale.

4.3 Vlerat ekstreme

Vlerat ekstreme jané vézhgime té cilat kané vlera gartésisht t& ndryshme nga vézhgimet e tjera
(Hair et al., 2009 f.63). Ato mund té jené vlera shumé té larta apo shumé té ulta té njé variabli qé
ndryshojné shumé nga vlerat e tjera té atij variabli dhe mund té cojné né jo-normalitet (Hair et
al., 2009). Kjo gjé éshté e réndésishme si nga ana praktike ashtu edhe ajo pérgjithésuese. Késhtu,
nga ana praktike studiuesi duhet té béjé njé vlerésim né lidhje me mbajtjen apo jo té vlerés sé
pércaktuar né procesin e analizés, né varési té ndryshimit gé ajo gjeneron né rezultat. Nga
kéndvéshtrimi tjetér, duhet patur parasysh sesa e pérgjithshme éshté vlera né fjalé pra sa
miré/keq e pérfagéson ajo popullatén e studimit (Hair et al., 2009).

Metodat gé pérdoren né identifikimin e vlerave ekstreme jané tre: metoda e identifikimit me njé
variabél, me dy variabla dhe me shumé variabla. Metoda e paré analizon shpérndarjen e
vézhgimeve pér secilin prej variablave né analizé dhe pércakton si vlera ekstreme ato gé jané
jashté késaj shpérndarje. 1 duhet kushtuar vémendje e vecanté identifikimit vetém té atyre
vézhgimeve gé jané me té vérteté té vecuara, té cilat do té konsiderohen si vlera ekstreme (Hair
et al., 2009). Vlerat ekstreme sipas késaj metode jané rastet me mé tepér se 2.5 devijime
standarte larg nga mesatarja. Ky kufi mund té rritet deri né 4 devijime standarte kur zgjedhja
éshté e madhe (Hair et al., 2009; Tabachnich dhe Fidell, 2006). Metoda me dy variabla analizon
variablat té lidhur me njéri-tjetrin népérmjet njé inspektimi pamor té grafikéve. Ato raste gé jané
shumé larg serisé né krahasim me té gjitha vézhgimet do paraqgiten si pika té izoluara né
inspektimin pamor té grafikéve (Hair et al., 2009). Metoda me shumé variabla éshté edhe ndér
mé té pérdorurat pér faktin se njé pjesé e madhe e analizave pérfshijné mé shumé se dy variabla.

Né kété situaté pérdoret matési Mahalanobis D2. Sipas késaj metode analizohet ¢do vézhgim
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pérgjaté njé serie variablash. Ajo mat distancén e secilit vézhgim né hapésirén
shumédimensionale nga gendra mesatare e té gjithé vézhgimeve, duke siguruar njé vleré té
vetme pér secilin vézhgim, pavarésisht numrit té variablave qé merren né konsideraté (Hair et al.,
2009; Tabachnick dhe Fidell, 2006). Matja e D? e pjesétuar me numrin e variablave né studim
(D¥/df) shpérndahet si vleré. Nése kjo vleré éshté mé e madhe se 2.5 né zgjedhjet e vogla dhe mé
e madhe se 3 apo 4 né zgjedhjet e médha mund té konsiderohet si vleré e mundshme ekstreme.

Né kété studim u pérdorén 2 metoda; metoda me njé variabél dhe metoda me shumé variabla.
Nga analiza me metodén e paré rezultoi se té gjitha devijimet standarte ishin brenda kufijve té
sugjeruar pra sipas késaj metode nuk kishte vlera ekstreme. Mé pas u progedua me metodén
tjetér, dhe nga analiza e té dhénave rezultuan 6 raste me vleré té raportit D?/df mé té madhe se 3.
Vlera 3 éshté kufiri konservativ mé i vogél gé pasohet nga kufiri tjetér 4. Kur zgjedhjet jané té
médha ndikimi i kétyre vlerave ekstreme zvogélohet. Hair et al. (2009) béjné thirrje qé studiuesit
té jené té pérmbajtur né pércaktimin e vézhgimeve si vlera ekstreme dhe té mos tentohen pér té
eliminuar rastet qé nuk jané konform me rastet e tjera vetém sepse jané té ndryshme. Duke gené
se zgjedhja e studimit né fjalé konsiderohet e madhe dhe numri i rasteve né kufirin mé té vogél

konservativ éshté i vogél, u vendos qé kéto raste té mos konsiderohen si vlera ekstreme.

4.4 Normaliteti

Né analizat qé pérfshijné analiza me shumé variabla, si né kété studim, njé supozim shumé i
réndésishém éshté normaliteti. Normaliteti i referohet formés dhe shpérndarjes sé té dhénave pér
njé variabél dhe pérputhjes sé tij me shpérndarjen normale dhe Ky element i analizés pérbén njé
standart té domosdoshém pér metodat statistikore (Hair et al., 2009). Nése variacioni nga
shpérndarja normale éshté i madh apo té dhénat nuk jané normale atéheré té gjithé testimet e
tjera statistikore nuk do té jené té vlefshme (Hair et al., 2009; Tabachnich dhe Fidell, 2006).
Vlerésimi i normalitetit bazohet tek forma e shpérndarjes dhe tek madhésia e mostrés. Vlerésimi
i formés sé shpérndarjes béhet népérmijet pjerrésisé dhe ngushtésisé. Pjerrésia ka té béjé me
ekuilibrin apo ¢’ekuilibrin e shpérndarjes ndérsa ngushtésia ka té béjé me lartésiné e
shpérndarjes. Vlera e kétyre treguesve pér shpérndarjet normale éshté 0. Njé rregull praktik pér
té vlerésuar kéta dy elementé éshté népérmjet vlerés statistikore té z. Vlera e z pér ngushtésingé

llogaritet:
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Z ngushtésisé = ngushtésia

\24
N

Ku N éshté madhésia e mostreés.

Vlera e z pér pjerrésiné llogaritet:

Z pjerrésise = pjerrésia
\6

N

Nése vlerat z té pérllogaritura kalojné vlerat kritike té specifikuara shpérndarja éshté jonormale

né termat e késaj karakteristike (Hair et al., 2009). Vlerat kritike mé té pérdorura jané + 2.58 pér

nivel domethénés statistikor 0.01 (p=1%) dhe + 1.96 pér nivel domethénés statistikor 0.05

(p=5%).

Pérvec analizés sé formés sé shpérndarjes duhet patur parasysh edhe ndikimi i madhésisé sé

zgjedhjes. Zgjedhjet e médha kané aftésiné té ulin ndikimin e démshém té jonormalitetit gjé gé

nuk ndodh né zgjedhjet e vogla (N=50). Prandaj, me rritjen e madhésisé sé zgjedhjes variablat

jonormale nuk pérbéjné problem pér studimin (Hair et al., 2009). Né tabelén mé poshté paragiten

rezultatet e statistikés pérshkruese pér variablat qé jané pjesé e kétij studimi.

Tabela 4.1 Té dhénat e statistikés pérshkruese pér variablat e modelit.

Elementi Mesatarja Devijimi Pjerrésia | Ngushtésia Zpjerresise Zngushtésisé
standart
CSH1 4.00 0.990 -0.279 -0.183 -2.16** -0.71*
CSH 2 3.67 1.075 -0.194 -0.379 -1.50* -1.47*
CSH 3 4.14 1.023 -0.028 0.321 -0.22* 1.24*
CSH 4 4.14 0.946 -0.073 0.648 -0.57* 2.52**
CSH5 4.46 0.878 -0.226 0.057 -1.75* 0.22*
CSH 6 4.20 0.919 -0.310 0.341 -2.40** 1.32*
CSH7 4.65 0.688 -0.178 0.532 -1.38* 2.06**
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CSH 8 4.46 0.774 -0.314 0.423 -2.43** 1.64*
CSH 9 4.04 1.058 -0.162 0.987 -1.26* 3.83
KEN 1 4.29 0.879 -0.288 0.633 -2.23** 2.45**
KEN 2 4.28 0.930 -0.241 0.514 -1.87* 1.99**
KEN 3 4.09 0.970 -0.034 0.710 -0.27* 2.75
KEN 4 4.06 1.073 -0.030 0.453 -0.23* 1.76*
VLP 1 4.16 0.912 -0.331 0.363 -2.57** 1.41*
VLP 2 4.14 0.958 -0.016 0.597 -0.12* 2.32**
VLP 3 4.21 0.881 -0.080 0.015 -0.62* 0.06*
VLP 4 4.27 0.902 -0.310 0.601 -2.40** 2.33**
VLP 5 4.05 0.963 -0.037 0.249 -0.29* 0.97*
BES1 4.28 0.930 -0.237 0.378 -1.84* 1.46*
BES 2 4.57 0.743 -0.173 0.202 -1.34* 0.78*
BES 3 4.32 0.882 -0.298 0.323 -2.31*%* 1.25*
BES 4 4.45 0.842 -0.188 0.417 -1.46* 1.62*
BES 5 4.50 0.830 -0.092 0.404 -0.71* 1.57*
IMA' 1 4.41 0.744 -0.082 0.063 -0.64* 0.24*
IMA 2 3.91 0.922 -0.076 -0.077 -0.59* -0.30*
IMA 3 451 0.786 -0.251 0.208 -1.94* 0.81*
IMA 4 4.43 0.783 -0.313 0.644 -2.43** 2.50**
BSJ1 3.70 1,275 -0.294 -0.218 -2.28** -0.85*
BSJ 2 3.61 1.287 -0.208 -0.515 -1.61* -2.00**
BQE 1 4.01 1.197 -0.006 0.283 -0.04* 1.10*
BQE 2 3.90 1.226 -0.003 0.093 -0.03* 0.36*
BQE 3 4.44 0.877 -0.079 0.160 -0.61* 0.62*
BQE 4 4.34 1.028 -0.187 0.371 -1.45* 1.44*
BQE 5 4.14 1.104 -0.022 0.463 -0.17* 1.80*
BQE 6 3.22 1.332 -0.246 -0.597 -1.90* -2.31**

*domethénés pér p < 0.01

**domethénés pér p < 0.05
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Nga tabela shihet se né pjesén mé té madhe elementét e matur kané vlera té pjerrésisé dhe
ngushtésisé brenda nivelit té pranuar. Problem paragesin vetém elementét CSH9 dhe KEN3 pér
ngushtésiné (té paragitura né tabela me shkronja té theksuara). Megjithaté, u vendos gé té
procedohej mé tutje me kéto té dhéna pa u pérpjekur pér t’i transformuar né normalitet, duke
ndjekur rekomandimin e Hair et al. (2009) sipas té ciléve ndikimi zhduket efektivisht kur
madhésia e zgjedhjes éshté mé e madhe se 200 (Hair et al., 2009, fg. 76). Ky vendim éshté mése

i justifikuar duke gené se madhésia e zgjedhjes sé kétij studimi éshté 361.

4.5 Lineariteti

Lineariteti éshté njé supozim i nénkuptuar dhe i duhur né teknikat e analizés me shumé variabla
ku pérfshihen edhe analizat faktoriale dhe modelimi i ekuacioneve strukturore. Modelet lineare
parashikojné gé vlerat té bien né njé linjé té drejté né sajé té ndryshimit (né rritje apo rénie)
konstant té njé elementi té njé variabli pér té patur njé ndryshim konstant né njé variabél tjetér
(Hair et al., 2009). Korrelacionet identifikojné vetém efektet lineare ndérsa ato jolineare nuk
paragiten né analizé (Hair et al., 2009). Ményra mé e zakonshme e vlerésimit té linearitetit éshté
népérmjet inspektimit pamor té variablave (scatterplot) pér secilin kombinim ¢ift t&¢ mundshém té
variablave dhe nga kjo analizé mund té pércaktohen modelet e mundshme jolineare tek té dhénat.
Né rastin e kétij studimi Kjo tekniké do té kérkonte ndértimin dhe analizén pamore té 577.5 cifte
variablash (35/2)*(35-2)). Kjo gjé éshté thuajse e pamundur prandaj, u pérzgjodhén né ményré
rastésore 20 cifte variablash pér té cilét u ndértuan grafikét pérkatés (me programin SPSS17).

Nga analiza pamore e grafikéve u vuné re vetém marrédhénie lineare ndérmjet variablave.

4.6 Analiza Eksploruese Faktoriale

Analiza Eksploruese Faktoriale (Exploratory Factor Analysis— EFA) éshté njé tekniké ndér —
varésie e cila synon té pércaktojé strukturén bazé midis variablave né njé analizé statistikore
(Hair et al., 2009; Tabachnick dhe Fidell, 2006). Kjo analizé synon té eksplorojé té dhénat
(lidhjet dhe strukturén gé géndron né themel té njé grupi relativisht t¢ madh variablash) dhe
tregon sesa faktoré jané té nevojshém pér té paragitur sa mé miré té dhénat. Né bazé té analizés
sé literaturés, e cila krijon njé bazé té thellé teorike, kérkuesi niset nga mendimi gé ¢donjéri prej

treguesve mund té jeté i lidhur me ¢donjérin prej faktoréve. Qéllimi kryesor i EFA-s éshté té béjé
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kérkime dhe té pércaktojé dimensionet kryesore gé pérbéjné bazén e variablave fillestare dhe
faktorét né kété rast rrjedhin nga rezultatet statistikore dhe jo nga teoria (Hair et al., 2009).
Késhtu, né kété studim, sipas sugjerimeve té Hair et al. (2009), fillimisht u bé njé analizé e thellé
e literaturés teorike dhe empirike né lidhje me té gjithé variablat e paraqgitur dhe mbi bazén e
késaj analize u krijua njé strukturé. Kjo strukturé iu nénshtrua analizés eksploruese faktoriale.
Pér té kryer kété analizé u pérdor metoda e ekstraktimit té Faktorizimit te Boshtit Kryesor
(Principal Axis Factoring-PAF) dhe progedura e rrotullimit Oblimim né SPSS 17.0. Qéllimi ishte
gjetja e strukturés gé bashkon faktorét e propozuar. Metoda PAF u pérdor pasi né studim
kérkohet té merren parametra gé reflektojné faktoré té fshehté ndérsa rrotullimi Oblimim u
pérdor pasi u prezupozua egzistenca e interkorrelacioneve midis dimensioneve (Hair et al., 2009;
Tabachnick dhe Fidell, 2006). Tabachnick dhe Fidell (2006), sugjerojné gé té kontrollohet
fillimisht matrica e korrelacioneve té faktoréve. Kéto kéqyrje u béné me géllim gé té vlerésohej
dimensionaliteti i shkalléve té pérdorura né kété studim. Pér té realizuar analizén faktoriale pér
besnikériné e klientelés dhe pércaktuesit e saj, sipas rekomandimeve té studiuesve, u pérdor
kriteri gé vlera eigen té ishte mé e madhe se 1 pér secilin variabél.

Né kété studim, EFA dhe procesi i gartésimit u kryen né té njéjtén kohé. Pér secilin nga faktorét
u bé llogaritja e koeficentit alfa. Qéllimi ishte té kuptohej madhésia me té cilén elementét qé
pérbénin secilin konstrukt ndanin njé vleré té pérbashkét. U bé pérllogaritja e elementéve né
lidhje me ngarkesén e faktorit, ngarkesat e kryqézuara dhe korrelacionet element ndaj totalit. Té
gjithé treguesit ishin brenda vlerave té lejuara duke konfirmuar 35 elementét né instrumentin
matés dhe faktorét e tyre pérkatés. Si¢ duket nga tabela 4.2, té gjithé elementét e pérdorur né
studim rezultuan me njé ngarkesé faktori mé té madhe se 0.5, prandaj u konsideruan té gjithé té
vlefshém. Kjo gjé tregon faktin se té gjithé kéta tregues jané té kénagshém dhe té pranueshém si
pércaktues té réndésishém né modelin e besnikérisé sé klientelés. Sic tregohet né Tabelén 4.2,
elementét e faktoréve kané modele shumé té mira ngarkese dhe shpjegojné 74.81% té variacionit

pér modelin e paraqitur.
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Tabela 4.2 Rezultatet e EFA pér cilésiné e shérbimit, kénagésiné konsumatore, vlerén e

perceptuar, imazhin e hotelit, besimin ndaj hotelit dhe besnikériné e klientelés.

Elementi

Cilésia e
shérbimit

Kénagésia

konsumatore

Imazhi

Vlera e

perceptuar

Besimi

Besnikéria

e sjelljes

Besnikéria

e géndrimit

CSH1

0.796

CSH 2

0.738

CSH3

0.656

CSH 4

0.592

CSH5

0.667

CSH 6

0.575

CSH7

0.716

CSH8

0.878

CSH9

0.522

KEN 1

0.564

KEN 2

0.762

KEN 3

0.718

KEN 4

0.709

IMA 1

0.706

IMA 2

0.507

IMA 3

0.553

IMA 4

0.897

VLP 1

0.649

VLP 2

0.608

VLP 3

0.639

VLP 4

0.540

VLP 5

0.532

BES 1

0.591

BES 2

0.814

BES 3

0.575

BES 4

0.716

111




BES 5 0.707

BSJ1 0.616

BSJ 2 0.636

BQE 1 0.815
BQE 2 0.806
BQE 3 0.554
BQE 4 0.685
BQE 5 0.804
BQE 6 0.744
Eigen 3.484 4.584 4.366 5.284 3.179 6.167 5.471
value

Varianca totale e shpjeguar 74.81%

4.7 Analiza Konfirmuese Faktoriale

Pas kryerjés sé Analizés Eksploruese Faktoriale u krye Analiza Konfirmuese Faktoriale
(Confirmatory Factor Analysis - CFA). CFA synon gé té pércaktojé pérputhshmériné ndérmjet
numrit té faktoréve dhe ngarkesave respektive té variablave té matura (tregues) mbi to me até
cfaré pritet né bazé té teorisé ekzistuese (Brown, 2006). Me ané té késaj analize u synua té
testohej masa né té cilén kuadri teorik i zhvilluar nga shqyrtimi i literaturés pérfagésonte té
dhénat empirike té grumbulluara nga studimi (Hair et al., 2009) dhe té vlerésohej mé tej
besueshméria, vlefshméria dhe dimensionaliteti i shkallés sé matjes. Pra si e tillé, kjo analizé
nénkupton qé studiuesi fillimisht ka pércaktuar faktorét dhe lidhjet midis tyre. Sipas udhézimeve
té studiuesve (Hair et al., 2009), fillimisht u bé kontrolli pér njé-dimensionalitetin
(unidimensionality) me ané té programit SPSS AMOS 18.0 dhe duke gené edhe se secili element
éshté pérdorur pér té matur vetém njérin nga konstruktet latente, shkalla e matjes e pérmbush
detyrimin pér njé-dimensionalitetin. Mé pas u vlerésuan korrelacionet midis elementéve dhe
statistikat e pérputhshmérisé. Gabimet standarte dhe vlerat e t-sé paragesin madhésiné e
domethénies sé secilit element pér té shpjeguar faktorin pérkatés. Ndérsa, vlera e R2 tregon
fuginé e marrédhénies midis elementit dhe konstruktit té fshehté. Vlerésimet e parametrave pér

faktorét e hipotetizuar njé-dimensionale jané paragitur mé poshté né tabelat 4.3 deri 4.9.
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Tabela 4.3 Vlerésimet e parametrave pér cilésiné e shérbimit

Itinerari Koefigienti Gabimi standart Vlera e t-sé R?
CSH — CSH1 0.88 0.085 7.56 0.64
CSH — CSH2 1.30 0.084 8.89 0.71
CSH — CSH3 0.94 0.089 16.76 0.78
CSH — CSH4 1.07 0.077 15.24 0.88
CSH — CSH5 1.32 0.076 16.39 0.69
CSH — CSH6 1.21 0.084 17.98 0.86
CSH — CSH7 0.95 0.052 12.59 0.77
CSH — CSH8 1.04 0.067 11.67 0.72
CSH — CSH9 1.13 0.045 8.46 0.77
Tabela 4.4 Vleresimet e parametrave pér kénagésiné konsumatore

Itinerari Koeficienti Gabimi standart Vlera e t-sé R2
KEN — KEN1 1.13 0.084 1.087 0.76
KEN — KEN2 1.08 0.061 11.14 0.66
KEN — KEN3 1.05 0.059 11.41 0.51
KEN — KEN4 1.07 0.078 11.63 0.69
Tabela 4.5 Vlerésimet e parametrave pér vlerén e perceptuar

Itinerari Koeficienti Gabimi standart Vlera e t-sé R2
VLP — VLP1 0.81 0.076 15.49 0.50
VLP — VLP2 1.14 0.081 15.88 0.63
VLP — VLP3 1.15 0.066 15.55 0.81
VLP — VLP4 0.79 0.089 10.55 0.80
VLP — VLP5 0.78 0.048 9.52 0.64
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Tabela 4.6 Vlerésimet e parametrave pér imazhin e hotelit

Itinerari Koefigienti Gabimi standart Vlera e t-sé R?
IMA — IMA1 0.94 0.085 7.12 0.55
IMA — IMA2 1.04 0.067 11.11 0.61
IMA — IMA3 0.98 0.084 8.78 0.67
IMA — IMA4 1.11 0.088 11.26 0.72
Tabela 4.7 Vlerésimet e parametrave pér besimin ndaj hotelit

Itinerari Koefigienti Gabimi standart Vlera e t-sé R?
BES — BES1 1.10 0.055 8.88 0.63
BES — BES2 1.07 0.081 10.67 0.50
BES — BES3 0.98 0.084 8.78 0.67
BES — BES4 1.11 0.088 11.26 0.72
BES — BES5 0.84 0.088 12.20 0.74
Tabela 4.8 Vlerésimet e parametrave pér besnikéring e sjelljes

Itinerari Koeficienti Gabimi standart Vlera e t-sé R2
BSJ — BSJ1 1.14 0.077 7.69 0.81
BSJ — BSJ2 0.95 0.110 8.08 0.48
Tabela 4.9 Vlerésimet e parametrave pér besnikériné e géndimit

Itinerari Koeficienti Gabimi standart Vlera e t-sé R2
BQE — BQE1 0.94 0.085 7.12 0.55
BQE — BQE2 1.04 0.067 11.11 0.61
BQE — BQE3 0.98 0.084 8.78 0.67
BQE — BQE4 1.11 0.088 11.26 0.72
BQE — BQES5 0.84 0.088 12.20 0.74
BQE — BQE6 0.95 0.058 12.10 0.77
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Tabela 4.10 Statistikat e pérputhshmérisé pér secilin prej konstrukteve té rrjedhur nga

analiza faktoriale konfirmuese

Konstrukti e Shkallet p RMSEA GFlI AGFI NNFI CFI
e lirise
CSH 53.62 36 0.000 0.04 0.94 0.97 0.92 0.97
KEN 27.32 19 0.001 0.05 0.96 0.95 0.92 0.96
IMA 31.14 15 0.000 0.06 0.94 0.98 0.95 0.98
VLP 38.47 22 0.002 0.02 0.92 0.98 0.91 0.98
BES 34.94 24 0.003 0.02 0.95 0.95 0.96 0.96
BSJ 13.04 8 0.000 0.01 0.95 0.97 0.95 0.95
BQE 41.97 28 0.001 0.04 0.93 0.96 0.92 0.97

Tabelat e mésipérme déshmojné se rezultatet e CFA konfirmuan modelet e faktoréve té gjeneruar
nga EFA duke prodhuar marrédhénie pozitive dhe domethénése midis konstrukteve. Si¢ shihet,
rezultatet e tabelés sé fundit mbéshtesin strukturén e propozuar té ndértuar me 7 konstruktet dhe
ngarkesat e standartizuara né matricat e faktoréve jané domethénése pasi té gjitha vlerat p jané
mé té vogla se 0.01.

Besueshméria dhe vlefshméria

Né Kkété fazé té analizés u bé vlerésimi i besueshmérisé pér secilin element, u analizua
géndrueshméria e brendshme midis elementéve gé matin té njéjtin konstrukt dhe mé tej
vlefshméria konvergjente dhe diskriminante sipas udhézimeve té studiuesve (psh. Hair et al.,
2009; Tabacnick dhe Fidell, 2006).

Besueshméria mat nivelin e géndrueshmérisé ndérmjet matjeve té shuméfishta té variablit
népérmijet pérgjigjeve té individéve pér njé variabél né njési kohore té ndryshme duke pércaktuar
késhtu masén e saktésisé sé kérkimit (Hair et al., 2009). Njé ményré tjetér matjeje éshté
népérmijet géndrueshmérisé sé brendshme ku ¢do element i shkallés sé matjes duhet té maté té
njéjtin konstrukt (Hair et al., 2009).

Fillimisht u krye matja e besueshmérisé népérmjet koeficientit té standartizuar té Cronbach
alpha. Hair et al. (2009) theksuan se besueshméria ka té béjé me secilin matés, matet me
koeficientin e besueshmérisé Cronbach alpha dhe mund té matet edhe népérmjet analizés

konfirmuese faktoriale (CFA). Koeficienti alpha merr vlera nga 0 né 1, por gé kéto vlera té
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konsiderohen té pranueshme dhe qé shkalla té konsiderohet e besueshme duhet gé vlerat té jené
> (.70 (Hair et al., 2009). U bé kéqyrja e secilit dimension bazuar né kriteret e rekomanduar nga
SPSS. Gjaté analizés sé té dhénave me programin SPSS rezultoi se koefigientét Cronbach alpha
element ndaj totalit ishin midis vlerés 0,706 dhe 0.857, pra kané vlera mése té pérshtatshme pér
té vazhduar mé tej me analizén faktoriale. Kéto vlera té alpha té Cronbach treguan pér
géndrueshméri té miré té brendshme midis elementéve té konstrukteve dhe besueshméri té veté
konstrukteve. Né analizén CFA studiuesi ka mundésiné gé jo vetém té vlerésojé ndikimin e
secilit element té shkallés sé matjes por edhe té vlerésojé sesa miré e gjithé shkalla mat
konceptin. Si¢ shihet nga tabela 4.11, besueshméria e kombinuar e shkallés rezultoi e larté, 0.814
duke treguar pér besueshméri dhe vlefshméri konvergjente té garantuar té shkallés (Hair et al.,
2009; Tabacnick dhe Fidell, 2006). Koefigientét alpha té Cronbach finalé té té gjithé elementéve

jané paraqitur né tabelén 4.11.

Tabela 4.11 Koeficientét e besueshmérisé pér konstruktet dhe treguesit e cilésisé sé
shérbimit, kénagésisé konsumatore, vlerés sé perceptuar, imazhit té hotelit, besimit ndaj

hotelit dhe besnikeérisé sé klientelés

Koeficienti Koeficienti
Koeficienti alpha i alphai
Konstrukti/ Elementet Numri i alpha i Cronbach Cronbach i
elementéve | Cronbachi | element ndaj konstruktit
standartizu totalit i nése elementi
ar korrektuar higet
Cilésia e shérbimit - CSH 9 0.786
CSH1 0.716 0.731
CSH 2 0.749 0.812
CSH 3 0.827 0.905
CSH4 0.811 0.924
CSH5 0.828 0.880
CSH 6 0.720 0.806
CSH7 0.744 0.811
CSH 8 0.816 0.925
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CSH9 0.708 0.784
Kénagésia Konsumatore - KEN 0.752

KEN 0.758 0.822
KEN 0.733 0.804
KEN 0.744 0.863
KEN 0.706 0.784
Vlera e perceptuar - VLP 0.828

VLP 0.857 0.931
VLP 0.808 0.863
VLP 0.776 0.833
VLP 0.846 0.907
VLP 0.788 0.846
Besimi - BES 0.739

BES 0.728 0.792
BES 0.711 0.773
BES 0.757 0.809
BES 0.800 0.842
BES 0.749 0.782
Imazhi - IMA 0.793

IMA 0.722 0.864
IMA 0.762 0.829
IMA 0.749 0.817
IMA 0.765 0.839
Besnikéria e sjelljes - BSJ 0.791

BSJ 0.792 0.856
BSJ 0.784 0.875
Besnikéria e géndrimit - BQE 0.772

BQE 0.817 0.889
BQE 0.733 0.799
BQE 0.748 0.842

117




BQE 0.719 0.811
BQE 0.734 0.809
BQE 0.756 0.829

Besueshméria totale e shkallés

35

0.814

Pér té patur té dhéna té tjera pér besueshmériné dhe vlefshmériné konvergjente u llogaritén edhe

besueshmérité e pérbéra té faktoréve té nxjerré. Kur pérdoret SEM, vlefshméria e konstruktit dhe

vlefshméria konvergjente pérllogariten duke pérdorur koefigientin ro (p) (Croteau dhe Li, 2003) i

cili mat sesa miré njé grup elementesh matin njé konstrukt té vetém (Churchill, 1979). Nunally

(1978) theksoi se njé konstrukt mbahet né model kur vlerat e tij jané mé té médha se 0.70. Kéto

vlera jané paraqgitur né tabelén 4.12 mé poshté dhe variojné nga 0.741 né 0.951 duke pérbushur

kushtin e mésipérm dhe duke konfirmuar sérish besueshmériné dhe vlefshmériné konvergjente.

Tabela 4.12 Indekset e besueshmérisé sé pérbéré dhe vlefshmérisé konvergjente pér

konstruktet e modelit

Konstrukti Numri i Besueshméria Varianca mesatare e

elementéve kompozite(p ose r,) nxjerré - AVE
Cilésia e shérbimit 9 0.841 0.751
Kénagésia konsumatore 4 0.951 0.558
Imazhi 4 0.741 0.715
Vlera e perceptuar 5 0.778 0.695
Besimi 5 0.905 0.641
Besnikéria e sjelljes 2 0.841 0.847
Besnikéria e géndrimit 6 0.884 0.881

ro = (ZN)? ku var (&)= 1-12
(ZN)? + Zvar(e:)
AVE = YA ku var (&)= 1-A2
YA2 + Zvar(ei)
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Me tej u testua edhe vlefshméria diskriminante e cila éshté masa né té cilén dy koncepte té
ngjashém jané té ndryshém por né kété rast lidhja midis tyre (correlation) duhet té jeté e ulét
(Hair et al., 2009). Matési qé pérdoret mé shpesh pér té matur vlefshmériné diskriminante té njé
konstrukti éshté varianca mesatare e nxjerré (Average Variance Extracted-AVE). Cdo vleré AVE
e njé konstrukti, e llogaritur me formulén e Kim dhe Mueller (1978a) dhe Hair et al. (2009),
duhet té jeté mé e madhe se 0.5. Vlefshméria diskriminante mund té vlerésohet edhe bazuar né
analizat EFA dhe CFA, népérmjet kryerjes sé njé séré testesh té ciftézuara té diferencave té chi
né katror (Anderson dhe Gerbing, 1988). Bazuar né matésin e paré, vlerat e llogaritura t& AVE
pér secilin prej konstrukteve jané paragitur né tabelén 4.12 mé sipér dhe variojné nga 0.558 né
0.881 duke plotésuar kushtin e pérmendur mé lart. Pra, té gjithé konstruktet kané vlefshméri
diskriminante té pranueshme.

Metoda e dyté e matjes bazohet né njé séré hapash. Fillimisht ndértohet njé model i kufizuar
CFA ose EFA pér secilin ¢ift t6 mundshém té konstrukteve né té cilin korrelacionet midis
konstrukteve té ciftézuara fiksohen né 1. Ky model krahasohet me modelin origjinal té
pakufizuar né té cilin korrelacionet midis konstrukteve vlerésohen té pafiksuara (freely
estimated). Mé tej, testohen diferencat e chi né katror té cifteve t€ modelit té kufizuar dhe
korrespondentéve té tyre né modelin e pakufizuar me ané té funksionit CHIDIST né MSExcel.
Vlefshméria konsiderohet diskriminante kur modeli i pakufizuar ka njé vleré chi né katror né
ményré domethénése mé té vogél sesa modeli i kufizuar (Anderson dhe Gerbing, 1988). Né
tabelén 4.13 jané paraqgitur rezultatet e testeve té mundshém te ciftézuar midis 7 konstrukteve
brenda modelit té strukturés sé faktoréve. Nga té dhénat né tabelé shihet se té gjitha diferencat
(chi né katror té modelit té& kufizuar — chi né katror t€ modelit té pakufizuar) jané né ményré

domethénése té larta (p<0.001).
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Tabela 4.13 Kontrolli i vlefshmérisé diskriminante pérmes kontrollit té testeve té

differencés sé Chi né katror pér besnikériné e klientelés dhe pércaktuesit e saj

CSH KEN IMA VLP BES BSJ BQE
Cilésia e shérbimit 1.000
Kénagésia konsumatore | 0.278 | 1.000
Imazhi 0.210 |0.338 | 1.000
Vlera e perceptuar 0.045 |0.316 0.181 1.000
Besimi 0.211 0.301 0.144 0.276 1.000
Besnikéria e sjelljes 0.164 | 0.397 0.156 0.247 0.324 1.000
Besnikéria e géndrimit 0.151 |0.171 0.221 0.297 0.145 0.301 1.000

Testet e kryera mé sipér dhe vlerésimet e besueshmérise sé alpha té Cronbach tregojné nivele
meése té pranueshme té besueshmérisé, vlefshmérisé sé pérmbajtjes, vliefshmérisé sé brendshme,
konvergjencés sé elementéve dhe vlefshmérisé diskriminante pér matjet e pérdorura né kété
studim. Prandaj, shkalla e matjes konsiderohet e vlefshme dhe e gatshme pér té vazhduar me

testimin e métejshém té modelit.

4.8 Modelimi i ekuacioneve strukturore dhe testimi i hipotezave

Procesi i analizés sé té dhénave me ané té modelimit té ekuacioneve strukturore (Structural
Equation Model - SEM) ka té béjé me pérdorimin e modelit té matjes dhe modelit strukturor.
Modelet e matjes e véné theksin tek marrédhéniet ndérmjet variablave té fshehté dhe tek
variablat e matur dhe Analiza Konfirmuese Faktoriale éshté njé model i tillé. Ndryshe nga kéto,
modelet strukturore i kushtojné réndési natyrés dhe fortésisé sé marrédhénies ndérmjet
konstrukteve (Hair et al., 2009). Modelimi i ekuacioneve strukturore éshté njé analizé mjaft e
preferuar kur duhet té analizohen efektet e ndérmjetme midis variablave (lacobucci et al., 2007)
té cilét jané pjesé e kétij studimi. Modeli i pérdorur né kété studim pérmban konstrukte reflektive
né rendin e paré.

Né kryerjen e analizés SEM ndérmerren dy etapa (Anderson dhe Gerbing, 1988). Etapa e paré ka
té béjé me testimin e pérshtatjes dhe té vlefshmérisé sé konstruktit té modelit té matjes té
propozuar. Pasi modeli i matjes ka rezultuar i vlefshém zhvillohet etapa e dyté e cila ka té béjé

me testimin e modelit strukturor (Hair et al., 2009). Né kété studim, duke ndjekur rekomandimet
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e Hair et al., (2009) analiza e té dhénave té grumbulluara u krye né dy etapa té veguara nga njéra-
tjetra. N& modelin e paraqgitur pér analizé trajtohen si modeli i matjes ashtu edhe modeli
strukturor.  Modeli i matjes specifikon sesi jané matur variablat e fshehté né termat e
variablave/treguesve té vézhguar duke trajtuar gjithashtu edhe besueshmériné dhe vlefshmériné e
variablave té vézhguar né matjen e variablave té fshehté. Ndérsa modeli strukturor bé&n njé
vlerésim té vlefshmérisé parashikuese, specifikon marrédhénie té drejtpérdrejta dhe jo té
drejtpérdrejta midis variablave té fshehté dhe paraget madhésiné e variancés sé shpjeguar dhe té
pashpjeguar né model (Hair et al., 2009; Kline, 2005). Pér té kryer analizén e té dhénave me
SEM u pérdor programi statistikor SPSS AMOS 18.0. Si¢ u shpjegua edhe mé lart, u krye né
fillim etapa e paré gé ka té béjé me vlerésimin e modelit té matjes dhe mé pas etapa e dyté gé ka
té béjé me vlerésimin e modelit strukturor dhe té marrédhénieve té hipotetizuara midis variablave
té fshehté.

Njé analizé e réndésishme né kété moment éshté pércaktimi i pérputhshmérisé sé pérgjithshme e
cila pércakton ngjashmériné e modelit té ndértuar mbi bazén e teorisé me até té vézhguar. Pér té
béré analizén e pérputhshmérisé sé pérgjithshme té modelit duhet pérdorur njé metodé gé trajton
té gjithé modelin dhe né kété studim éshté pérdorur metoda e treguesve té shuméfishté té
klasifikuar né tregues absoluté, tregues krahasues dhe tregues konservatoré (Hair et al., 2009).
Studiuesit (Hair et al., 2009) sugjerojné sé pérputhshméria e modelit duhet té vlerésohet duke
pérdorur té tre llojet e treguesve dhe duke pérfshiré té paktén njérin nga secila kategori.
Schreiber et al. (2006) theksuan se studiuesit mund té pérdorin disa prej treguesve dhe nése pjesa
mé e madhe e tyre tregon njé pérputhshméri té miré (good fit) atéheré pérputhshméria vlen pér té
gjithé modelin. Né secilén kategori té treguesve béjné pjesé lloje té ndryshme té treguesve. Né
kété studim u pérdorén ata tregues qé jané mé té pranuar dhe mé té pérdorur né matjen e
pérputhshmérisé (Hair et al., 2009; Tabachick dhe Fidell, 2006) té cilét jané paragitur mé poshté.
Treguesit absoluté té pérputhshmérisé masin pérputhshmériné e pérgjithshme pér té dy llojet e
modeleve; modelet e matjes dhe ato strukturore. Kéta tregues nuk béjné krahasime me ndonjé
model (nul) té specifikuar dhe nuk béjné rregullime té numrit té parametrave né modelin e
vlerésuar. Ata matin né ményré té drejtpérdrejté se sa miré modeli i krijuar nga kérkuesi
riprodhon té dhénat e marra nga sondazhi (Hair et al., 2009). Tek treguesit absoluté béjné pjesé:
Treguesi y? - Pérputhshméria e modelit &shté e miré kur vlerat e chi né katror jané té uléta, gjé e

cila béhet e véshtiré me rritjen e madhésisé sé zgjedhjes N dhe me shtimin e variablave né
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model. Pra, me rritjen e madhésisé sé zgjedhjes vlera e chi né katror rritet artificialisht dhe e
njéjta gjé ndodh me shtimin e ¢do variabli né model. Prandaj, rekomandohet gé si bazé té merret
raporti i vlerés sé chi né katror me shkallét e lirisé sé modelit dhe né kété rast njé vleré prej
y?/df< 3 konsiderohet e pranueshme (Kline, 2005). Pér té vlerésuar mé miré pérshtatshmériné e
gjithé modelit u pérdorén edhe tregues té tjeré sipas udhézimeve té Bagozzi dhe Yi (1988) gé
jané paragitur mé poshté.

Treguesi GFI (goodness-of-fit) dhe AGFI (adjusted goodness-of-fit index) — Pér té llogaritur kété
tregues béhet raporti i shumés sé diferencave té ngritura né katror té matricave té vézhguara dhe
atyre té riprodhuara ndaj variancés sé vézhguar. Né kété ményré mund té krijohet njé shkallé pér
kété tregues (Kline, 2005). Ky tregues éshté mjaft i ndjeshém ndaj madhésisé sé zgjedhjes.
Vlerat e GFI variojné nga 0 né 1 dhe vlerat e larta tregojné pérputhshméri té miré ku vlera mé té
médha se 0.90 konsiderohen té mira (Hair et al., 2009). AGFI éshté njé variant mé i zgjeruar i
GFI megjithaté edhe ky tregues éshté i ndjeshém ndaj madhésisé sé zgjedhjes.

RMSEA (Root Mean Square of Approximation) — Ky tregues éshté mjaft i pérdorur pasi tregon
sesa miré modeli pérshtatet me popullatén e téré dhe jo vetém mé zgjedhjen. Kjo éshté e mundur
pasi ky tregues tenton té rregullojé tendencén e treguesve chi né katror pér té refuzuar modelet
me zgjedhje té médha dhe me numér té madh variablash (Hair et al., 2009). Sa mé té ulta vlerat e
RMSEA aq mé e larté éshté pérputhshméria por supozohet se vlera rreth 0.05 jané tregues té
pérputhshmérisé sé pranueshme (Hu dhe Bentler, 1999).

Indeksi SRMR (Standardized Root Mean square Residual) - Ky tregues i pérputhshmérisé shpreh
mesataren e diferencave midis variancave dhe kovariancave té zgjedhjes dhe variancave dhe
kovariancave té vlerésuara té popullatés. Ky tregues merr vlera nga 0 né 1 dhe sa mé afér zeros
té jeté vlera ag mé e miré éshté pérputhshméria e modelit. Hair et al. (2009) sugjerojné se vlera
mé té médha se 0.1 tregojné pér pérputhshméri jo té miré té modelit ndérsa Hu dhe Bentler
(1999) sugjerojné se vlerat e SRMR mé té vogla se 0.08 tregojné pérputhshméri té miré té
modelit.

Treguesit krahasues té pérputhshmérisé vlerésojné sesa miré njé model i specifikuar pérputhet
né ményré relative me njé model alternativ bazé apo model nul, sipas té cilit variablat e matur
nuk jané té lidhur me njéri — tjetrin (lacobucci, 2010). Llojet mé té pérdorura té treguesve

krahasues né analizat SEM jané:
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TLI / NNFI (Tucker Luis Index ose Non-Normed fit Index) — Ky é&shté njé tregues i
pérputhshmérisé rritése. Duke gené njé tregues i jo normual/standartizuar, vlerat e tij mund té
jené mé té vogla se 0 dhe mé té médha se 1, megjithaté modelet me pérputhshméri té mira kané
vlera qé i afrohen 1, mé té médha se 0.90 (Hair et al., 2009).

CFl (Comparative Fit Index) — Ky tregues éshté mjaft i pérdorur pasi ai nuk merr parasysh
kompleksitetin e modelit, pra rritjen e numrit té variablave (Hair et al., 2010). Ai bén njé
krahasim ndérmjet kovariancés sé parashikuar nga modeli dhe kovariancés se vézhguar. Ai éshté
njé tregues i standartizuar prandaj merr vlera nga 0 né 1, preferohen vlerat e larta dhe mendohet
qé vlerat mbi 0.90 paragesin pérputhshméri té miré (Bagozzi dhe Yi, 1988; Hair et al., 2009;
Kline, 2005).

IFI (Incremental Fit Index) — Kur té dhénat kané njé varietet té larté treguesi IFI éshté mjaft i
pérshtatshém (Tabacnick dhe Fidell, 2006). Pranueshméria e modelit konsiderohet e miré kur
vlera e kétij treguesi éshté mé e madhe se 0.90 (Bollen, 1989).

Treguesit konservatoré masin pérputhshmériné e pérgjithshme té modelit né raport me
koeficientét e vlerésuar. Kéto modele pérpigen gé té béjné korrigjime té mbi—pérputhshmérisé
(overfitting) sé modelit (kjo pasi sa mé tepér té rriten koeficientét e vlerésuar né model, aqg mé
tepér modeli ka gjasa té konfirmohet). Treguesi konservator mé i pérdorur éshté PGFI.

PGFI (Parsimony Goodeness-of- Fit Index) - Ky tregues éshté njé rregullim mé i miré i treguesit
GFI dhe vlerat gé ai merr variojne nga 0 né 1 ndér té cilat vlerat e larta jané mé té preferueshme
pasi tregojné pérputhshméri té miré té modelit (Kline, 2005).

Hapi i métejshém i analizés kishte té bénte me testimin e modelit té propozuar dhe me testimin e
hipotezave té ngritura. Ky testim u bé bazuar né vlerésimet pér parametrat. Kur parametri
rezulton se éshté statistikisht dométhénés, rezulton se éshté me vleré té réndésishme dhe éshté né
drejtimin e parashikuar atéheré hipoteza konsiderohet e mbéshtetur (Hair et al., 2009). Hair et al.
(2009) pércaktuan se koeficienti i standartizuar éshté domethénés kur vlera e tij éshté té paktén
0.20, nuk bie nén 0.10 dhe éshté shumé e miré né vlerén 0.30 e lart. Pér té vlerésuar
pérputhshméringé e pérgjithshme té modelit, u krye analiza SEM népérmjet metodés se vlerésimit
té gjasave maksimale (maximum likelihood estimation) e cila éshté metoda mé e zakonshme pér
té vlerésuar SEM (Hair et al., 2009) pasi né kété rast treguesit e matur jané té shpérndaré
normalisht pér ¢do vleré té treguesve té tjeré. Sipas késaj metode gjenden parametrat, vlerat e té

ciléve kané mé shumé gjasa qé té pérputhen né model. Pra, gjasat maksimale marrin ato
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vlerésime gé pérb&jné dhe mundésité mé té médha pér té riprodhuar kovariancat né té dhénat e
vézhguara (Hair et al., 2009). Treguesit e pérputhshmérisé té marré né analizé pér modelin e kétij
studimi rezultuan me kéto vlera: y*> = 347.18 (shkallét e lirisé df = 630), GFI = 0.95, AGFI =
0.97, RMSEA = 0.05, SRMR= 0.042, NNFI = 0.92, CFI = 0.98, IFI = 0.917, PGFI = 0.906.
Duke gené se vlerat e tyre tejkalojné vlerat kufi dhe jané né vlerat e pranueshme dhe té pélgyera
atéheré pércaktohet se modeli ka pérputhshméri té miré. Né tabelén e méposhtme jané paragitur

rezultatet e testimit té hipotezave.

Tabela 4.14 Rezultatet e analizés sé itinerareve pér hipotezat e studimit qé kané té bé&jné me

lidhjet e ndryshme midis variablave né studim.

Hipoteza Koefigien.ti- i stan-dartizuar i Don-1et.hénia Testimi i hipotezés
itinerarit statistikore
H1: BQE — BSJ 0.41 0.000 Mbéshtetet
H2: CSH — KEN 0.33 0.000 Mbéshtetet
H3: CSH — VLP 0.37 0.001 Mbéshtetet
H4: CSH — IMA 0.29 0.000 Mbéshtetet
H5: CSH — BES 0.24 0.003 Mbéshtetet
H6: CSH — BSK 0.33 0.002 Mbéshtetet
H7: KEN — BSK 0.44 0.000 Mbéshtetet
H8:CSH—-KEN—BSK 0.15 Mbéshtetet
H9: KEN — BES 0.41 0.001 Mbéshtetet
H10: VLP — BSK 0.27 0.008 Mbéshtetet
H11: VLP — KEN 0.08 0.314 Nuk mbéshtetet
H12: IMA — BSK 0.44 0.001 Mbéshtetet
H13: IMA — VLP 0.31 0.001 Mbéshtetet
H14: BES — BSK 0.42 0.001 Mbéshtetet

Kéto rezultate do té analizohen mé poshté. Sic shihet, njé prej itinerareve té testuara nuk éshté
mbéshtetur nga analiza statistikore dhe pikérisht ai VLP — KEN. Si rrjedhojé, hipoteza 11 gé

lidhet me ndikimin e vlerés sé perceptuar tek kénagésia konsumatore nuk éshté mbéshtetur.
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Megjithaté, mund té konkludohet se rezultatet e analizés sigurojné mbéshtetje pér modelin e

kérkimit té propozuar né studim.

4.9 Diskutimi i testimit té hipotezave
Nga analiza e té dhénave rrodhén disa pérfundime té cilat do té diskutohen mé poshté.
Sé pari, u arrit né pércaktimin e lidhjes midis dimensioneve té besnikérisé sé klientelés. Sé dyti,
u gjenerua njé strukturé e besnikérisé sé klientelés dhe e pércaktuesve té saj. Sé treti, u
eksploruan lidhjet ndérmjet besnikérisé sé klientelés dhe cilésisé sé shérbimit, ké&nagésisé
konsumatore, vlerés sé perceptuar, imazhit dhe besimit si pércaktues té saj. Sé katérti, u
pércaktua fugia e secilés prej kétyre marrédhénieve dhe ndikimi i secilés prej tyre tek besnikéria.
Késhtu, nga testimi i 14 hipotezave té propozuara, u gjet se 1 prej tyre nuk rezultoi me tregues
domethénés dhe si rrjedhojé nuk u mbéshtet. Hipotezat e tjera rezultuan me tregues domethénés
té cilét béjné té mundur mbéshtetjen e hipotezave respektive té propozuara. Rezultatet e analizés
pér secilén hipotezé jané paragitur né vazhdim:
H1. Besnikéria e géndrimit ka ndikim té pozitiv tek besnikéria e sjelljes.

Koeficienti i itinerarit = 0.41, p<0.01 pra, H1 mbéshtetet nga evidencat empirike.
Ky ndikim pozitiv i besnikérisé sé géndrimit tek besnikéria e sjelljes éshté provuar empirikisht
né studime té tjera té méparshme té cilat kané mbéshtetur dhe provuar empirikisht se besnikéria e
klientelés éshté e pérbéré nga besnikéria e sjelljes dhe nga besnikéria e géndrimit. Klientét gé
kané krijuar lidhje té thella psikologjike me ofruesin e shérbimit tentojné dhe kryejné blerje té
pérséritura tek ofruesi i shérbimit apo kryejné blerje vetém tek ai ofrues shérbimi. Duke gené se
ata njohin shérbimin dhe kané njé ndjenjé angazhimi ndaj ofruesit té shérbimit jané edhe mé té
prirur pér té zgjedhur té njéjtin ofrues sa heré gqé kané nevojé pér shérbimin né fjalé. Né kété
pérfundim kané arritur edhe studimet e méparshme si psh. Vargo dhe Lusch (2004) té cilét né
modelin e tyre té shkémbimit né marketing gjetén lidhje té forta ndérmjet besnikérisé sé
géndrimit dhe géllimit pér té bleré, pra forcimi i lidhjes psikologjike me ofruesin e shérbimit ¢on
né rezultate positive dhe blerje té pérséritura. Kjo hipoteze éshté mbéshtetur edhe nga studimi i
Jones dhe Taylor (2007) né sektorin e shérbimeve, Li dhe Petrick (2008b) né industriné e
turizmit, Bandyopadhyay dhe Martell, (2007) né markat e produktit, DeWitt et al. (2008) me
klienté té hoteleve dhe restoranteve etj.

H2. Cilésia e shérbimit ka ndikim té drejtpérdrejté dhe pozitiv tek kénagésia konsumatore.
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Koefigienti i itinerarit = 0.33, p<0.01 pra, edhe H2 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze tregon se cilésia e shérbimit dhe secili prej dimensioneve pérbérés té
saj té trajtuar né kété studim; elementi fizik, serioziteti, gadishméria, siguria dhe ndjeshméria
kishin ndikim té forté pozitiv tek kénagésia konsumatore. Pra, cilésia e perceptuar nga klientét
éshté né nivel té tillé gé ndikon ndjeshém tek kénagésia konsumatore. Mbéshtetja e késaj
hipoteze konfirmon faktin gé kénagésia me njé njési akomodimi arrihet kur hoteli ka ofruar
shérbim cilésor pér secilin prej klientéve té tij. Po késhtu, edhe né studime té méparshme cilésia
e shérbimit éshté gjetur si njé pararendése e kénagésisé konsumatore (Parasuraman et al., 1994;
Wilkins et al., 2007). Né& shérbimin hotelier ka njé gérshetim té elementéve fiziké té shérbimit
me elementét njerézoré té tij. Studimet e ndryshme pér cilésiné e shérbimit dhe kénagésiné
konsumatore kané rezultuar né dimensione té cilésisé gé kishin lidhje me fortési té ndryshme me
kénagésiné konsumatore né varési té llojit té shérbimit. Késhtu, né studimin e Nadiri et al.
(2008) né transportin ajror, u pa se ndikimi i elementit fizik te cilésisé, i elementit njerézor té
cilésisé dhe i ndjeshmérisé kishte ndikim té forté tek kénagésia konsumatore dhe géllimi pér té
ribleré. Né studimin e Chow dhe Luk (2005) u arrit né pérfundimin se cilésia e shérbimit kishte
ndikim pozitiv tek kénagésia me dimensionet e ndjeshmérisé, elementit fizik dhe sigurisé qé
kishin ndikim dominues tek perceptimi pér cilésiné e shérbimit. Mbéshtetja e késaj hipoteze
éshté né té njéjtén linjé me rezultatet e studimeve té Nam et al. (2011) né sektorin e hoteleve dhe
restoranteve, Ladhari et al. (2011) né sektorin bankar , Caruana, (2002) né sektorin bankar,
Loureiro et al. (2011) né turizmin rural, Nadiri et al. (2008) né transportin ajror, Ayyldiz dhe
Cengiz (2007) tek shérbimet SPA né Turqi, Brown dhe Mazzarol (2009) né arsimin e larté,
Pantouvakis dhe Lymperopoulos (2008) dhe Wu et al. (2011) né sektorin e transportit, Dagger
dhe Sweeney (2007) dhe Chaniotakis dhe Lymperopoulos (2009) né shérbimet shéndetésore.

H3. Cilésia e shérbimit ndikon pozitivisht tek vlera e perceptuar

Koeficienti i itinerarit = 0.37, p<0.01 pra, H3 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze konfirmon faktin gé cilésia e shérbimit con né njé perceptim té miré
pér vilerén qé klienti pérfiton nga marrja apo konsumi i shérbimit, pra né perceptimin e klientéve
gé pérfitimet gé ata marrin nga shérbimi jané té barabarta apo kalojné kostot e lidhura me
konsumin e shérbimit. Pra, térésia e ambientit fizik, disponibiliteti dhe pérgjegjshméria e
punonjésve né ofrimin e shérbimit tek klientét éshté e lidhur pozitivisht me shtimin e perceptimit

pér marrjen e mé shumé pérfitimeve pozitive né krahasim me kostot e shérbimit, pra né vlerén e
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perceptuar nga klientét. Mbéshtetja e késaj hipoteze éshté né pérputhje me gjetjet e studimit té
Clemes et al. (2009) sipas té cilit ndikimi i cilésisé sé shérbimit tek vlera e perceptuar ishte
pozitiv dhe shumé i réndésishém. Kété fakt e kané mbéshtetur edhe studimi i Chen dhe Tsai
(2007) né industriné e turizmit, Ayyldiz dhe Cengiz (2007) né spa né Turqgi, Brown dhe
Mazzarol (2009) né arsimin e larté, Wu et al. (2011) né sektorin e transportit, Chen (2007),
Jaywardhena (2010) né sektorin e shérbimeve té pastrimit.

H4. Cilésia e shérbimit ka ndikim pozitiv té drejtpérdrejté tek imazhi i hotelit.

Koeficienti i itinerarit = 0.29, p<0.01 pra, H4 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze tregoi se cilésia e shérbimit ndikon pozitivisht né pérforcimin e
imazhit gé klientét krijojné dhe ruajné né mendjen e tyre pér hotelin. Duke gené se perceptimi
pér cilésiné e shérbimit éshté rezultat i eksperiencés sé klientit me shérbimin atéheré kjo gjé do té
ndikojé né imazhin gé klienti krijon pér kété shérbim. Kjo gjetje e studimit éshté né pérputhje me
gjetjet e studimeve té méparshme. Késhtu, cilésia e shérbimit rezultoi té kishte ndikim pozitiv tek
imazhi i markés né studimin e Kayaman dhe Arasli (2007) né sektorin e hoteleve dhe Brodie et
al. (2009) me klienté té linjave ajrore. Studimet e Wu et al. (2011), Ladhari et al. (2011) treguan
ndikimin direkt dhe pozitiv té cilésisé sé shérbimit tek imazhi i organizatés. Pér mé tepér,
studime té ndryshme né sektorin e hoteleve (Clemes et al., 2009; Kandampully dhe Suhartanto,
2000; Kayaman dhe Arasli, 2007) kané treguar réndésiné dhe ndikimin e drejtpérdrejté dhe
pozitiv té cilésisé sé shérbimit tek imazhi gé klientét kané pér hotelin.

H5. Cilésia e shérbimit ka ndikim pozitiv tek besimi ndaj hotelit

Koeficienti i itinerarit = 0.24, p<0.01 pra, H5 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e hipotezés 5 tregon se me rritjen e cilésisé sé shérbimit rritet mundésia gé klientét té
rritin besimin tek ofruesi i shérbimit apo tek hoteli né rastin e studimit konkret. Pra, me rritjen e
interesit dhe pérkushtimit nga ana e hotelit dhe punonjésve té tij né ofrimin e cilésisé sé larté té
shérbimit dhe akomodimit né hotel, dhe pérmbushjen e nevojave e déshirave té klientéve do té
rritet edhe perceptimi i klientéve pér aftésité dhe vullnetin e punonjésve té hotelit pér ti shérbyer
si¢ duhet klientéve pra né krijimin e besimit ndaj hotelit né térési. Cilésia e shérbimit gé klientét
perceptojne éshté e tillé qé té ndikojé pozitivisht tek besimi i tyre ndaj hotelit. Kjo gjé éshté
vecanérisht e réndésishme né Shqipéri, ku risku dhe pasiguria ne ofrimin e shérbimeve gjithnjé
cilésore perceptohen si té larta. Gjetjet e kétij studimi jané né pérputhje me rezultatet e studimeve

té méparshme té cilat kané treguar se me rritjen e cilésisé sé shérbimit rritet niveli i besimit té
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klientéve tek biznesi né sektorin e telekomunikimit (Aydin dhe Ozer, 2005; Deng et al., 2010;
Ruyter et al. 2001) dhe né sektoré té tjeré (Gounaris, 2005; Harris dhe Goode, 2004; Macintosh,
2009).

H6. Cilésia e shérbimit ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek besnikéria e klientelés.

Koefigienti i itinerarit = 0.33, p<0.01 pra, H6 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze pérforcon rolin e cilésisé sé shérbimit si njé ndikuese e drejtpérdrejté
dhe tepér e réndésishme e besnikérisé sé klientelés. Me rritjen e cilésisé sé ofruar nga hoteli,
klientét jané mé té predispozuar pér té krijuar njé géndrim pozitiv ndaj tij, géndrim i cili do té
COjé né pérséritjen e frekuentimit té hotelit né té ardhmen nga té njéjtét klienté. Cilésia e
pérgjithshme e shérbimit kishte ndikim pozitiv té drejtpérdrejté tek besnikéria dhe blerjet e
ardhshme té klientéve me nivele té ndryshme frekuentimi né sektorin e kazinove té hoteleve né
studimin e Prentice (2013). Mbéshtetja e késaj hipoteze &shté né pérputhje me njé séré studimesh
té méparshme gé kané mbéshtetur kété lidhje té tilla si: Ladhari et al., (2011) né sektorin bankar,
Nadiri et al. (2008) né transportin ajror, Kayaman dhe Arasli (2007) né sektorin e hoteleve,
Brown dhe Mazzarol (2009) né arsimin e larte; Jaywardhena (2010) né sektorin e shérbimeve té
pastrimit etj.

H7. Kénagésia konsumatore ka ndikim pozitiv té drejtpérdrejté tek besnikéria e klientelés

Koeficienti i itinerarit =0.44, p<0.01 pra, H7 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.

Klientét e kénaqur me shérbimet e ofruara nga ofruesi do té jené mé té gatshém pér té kryer
blerje té tjera né té ardhmen tek i njéjti ofrues dhe té zhvillojné njé géndrim té favorshém ndaj tij.
Ata mund edhe té ndihmojné ofruesin e shérbimit me ané té marketingut népérmjet
thashethemeve pozitive tek té njohurit e tyre. Né kété ményré, ka mé pak té ngjaré qé klienti té
kalojé tek njé ofrues tjetér shérbimi. Mbéshtetja e késaj hipoteze pérforcon teoriné né
pércaktimin e kénaqésisé konsumatore si njé kusht i domosdoshém pér té arritur né besnikériné e
klientelés. Kjo lidhje éshté mbéshtetur edhe né studimin e Harris dhe Goode (2004), Yang dhe
Peterson (2004) né shérbimet elektronike, Ladhari et al. (2011) né sektorin bankar, Loureiro dhe
Kastenholz (2011) né turizmin rural. Gjithashtu, kénagésia konsumatore kishte ndikim pozitiv té
forté tek besnikéria né studimin e Nadiri et al. (2008) né transportin ajror, Del Bosque dhe
SanMartin (2008), né industriné e turizmit, Ayyldiz dhe Cengiz (2007) né SPA né Turgi, Brown
dhe Mazzarol (2009) né arsimin e larté, Kandampully dhe Suhartanto (2000) né sektorin e

hoteleve, Chi (2012) né destinacionet turistike, Lee et al. (2009) né shérbimin né restorante,
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Rauyruen et al. (2007) né shérbimin courier né B2B, Gounaris (2005), Lin dhe Wang (2006) né
sektorin e telekomunikimit dhe né shumé studime té tjera (Lam et al., 2004; Clemes et al., 2011;
Chitty et al., 2007; Martinez dhe delBosque, 2013, Chandrashekaran et al., 2007; Carrilat et al.,
2009; Russell-Bennett et al., 2007 etj).
H8. Kénagésia konsumatore ndérmijetéson pozitivisht ndikimin e cilésisé sé shérbimit tek
besnikéria e klientelés. Koeficienti i itinerarit = 0.15 pra, H8 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Pérve¢ ndikimit direkt tek besnikéria e klientelés, kénagésisé konsumatore shérbeu edhe si njé
ndérmjetése mjaft e miré e cilésisé sé shérbimit tek besnikéria e klientelés. Pra, cilésia e
shérbimit merr njé réndési edhe mé té madhe né lidhje me ndikimin e saj tek besnikéria e
klientelés i cili me mbéshtetjen e késaj hipoteze shfaget edhe si ndikim jo i drejtpérdrejté.
Studimet e méparshme kané mbéshtetur kété hipotezé duke theksuar ndikimin e fugishém té
kénaqgésisé konsumatore si ndérmjetése né lidhjen midis cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé
klientelés (Brady et al., 2001; Cronin et al., 2000; Cronin dhe Taylor, 1992). Kjo gjetje e kétij
studimi éshté né pérputhje me rezultatet e gjetura edhe studimin e Caruana (2002) né sektorin
bankar, (Petrick, 2004a) né industriné e turizmit etj.
H9. Kénagésia konsumatore ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek besimi i klientéve.

Koeficienti i itinerarit = 0.41, p<0.01 pra, H9 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Me shtimin e konfirmimeve, ndjenjave si dhe té eksperiencave pozitive me hotelin, klientét do té
jené mé té angazhuar dhe mé té predispozuar pér té krijuar besim te ai. Késhtu, ata do té rritin
ndjenjén e sigurisé sé tyre né lidhje me kompetencén dhe aftésité e personelit té hotelit né
ofrimin e informacionit dhe shérbimit té duhur dhe né trajtimin me ndershméri té klientéve. Ky
rezultat mbéshtet rezultatet e studimeve té méparshme qé kané analizuar kété lidhje té tilla si
Agustin dhe Singh (2005) tek tregtia me pakicé dhe linjat ajrore, Delgado-Ballester et al. (2003)
dhe Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman (2005) né besimin tek markat e produkteve,
Johnson dhe Grayson (2005) né shérbimet financiare, Chen (2012), Whan et al. (2004) né
zinxhirin e furnizimit etj.
H10. Vlera e perceptuar ka ndikim té drejtpérdrejté pozitiv tek besnikéria e klientelés

Koeficienti i itinerarit = 0.27, p<0.01 pra, H10 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Té dy treguesit statistikoré tregojné pér mbéshtetje té hipotezés, pra pér ndikimin pozitiv té
vlerés sé perceptuar tek besnikéria e klientelés. Diferenca midis pérfitimeve dhe sakrificave éshté

e tillé gé nuk i pengon klientét té jené besniké ndaj hotelit. Gjithashtu, aspekti emocional, pra
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ndjenjat positive té krijuara gjaté géndrimit né hotel kané rezultuar té réndésishme pér kété
ndikim. Megjithése pjesa me e madhe e hoteleve nuk éshté e njé niveli té larté, fakti i géndrimit
né hotel dhe jo né struktura té tjera akomoduese arrin té krijojé vleré sociale pér klientét.
Mbéshtetja e késaj hipoteze éshté né pérputhje me gjetjet e studimeve té méparshme té tilla si:
Agustin dhe Singh (2005) né tregtiné me pakicé dhe né shérbimin e transportit ajror, Ayyldiz dhe
Cengiz (2007) né SPA né sektorin e turizmit termal, Chen dhe Chen (2010) né industriné e
turizmit, Chen dhe Cheng (2012) né sektorin e telekomunikimit, Fiol et al. (2009) né mjedisin
B2B, Gallarza dhe Saura (2006) né industriné e turizmit, Gallarza et al. (2013) né industriné e
turizmit, Lai dhe Chen (2011) né transportin publik, Lai et al. (2009) né sektorin e
telekomunikimit, Punniyamoorthy dhe Raj (2007), etj.

H11. Vlera e perceptuar ka ndikim direkt pozitiv tek kénagésia konsumatore

Koeficienti i itinerarit = 0.08, p = 0.314 pra, H11 nuk mbéshtetet nga rezultatet e analizés.

Si¢ shihet, té dy koeficientét statistikoré kané vlera té papranueshme pér té mbéshtetur kété
hipotezé. Si rrjedhim, kjo hipotezé nuk mbéshtetet nga analiza e té dhénave empirike. Arsye pér
kété mund té jeté fakti se ajo ¢faré klientét marrin gjaté kohés sé géndrimit né hotel éshté mé e
ulét né krahasim me pritjet qé ata krijojné pér hotelin ku do té géndrojné dhe pér gjithé shérbimet
gé do té marrin prej tij. Ajo ¢faré ata marrin gjaté kohés sé géndrimit éshté mé e ulét né krahasim
me kéto pritje. Pra, kur klientét perceptojné se nuk jané duke marré njé nivel té caktuar té
shérbimeve pérkundrejt kostove té paguara, ata nuk do té konfirmojné dhe aq mé pak té
tejkalojné pritjet gé kané pér eksperiencén e géndrimit né hotel me pérjetimin e késaj
eksperience. Né kété meényré, vlera e perceptuar nuk do té ¢ojé né krijimin e kénagésisé
konsumatore.

H12. Imazhi i hotelit ka ndikim pozitiv tek besnikéria e klientelés.

Koeficienti i itinerarit = 0.44, p<0.01 pra, H12 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze tregon pér réndésiné gé ka aspekti fizik dhe emocional gé pércillet
tek Klientét. Késhtu, elementé té tillé si vendodhja e pérshtatshme, vecantia e hotelit dhe
diferenca nga hotelet e tjeré apo pérshtypja e pérgjithshme e krijuar pér té kané ndikim té madh
tek angazhimi pér té frekuentuar sérish hotelin. Mbéshtetja e késaj hipoteze i shtohet studimeve
té méparshme té cilat kané mbéshtetur kété lidhje né sektoré té ndryshém té ekonomisé té tillé si:

Ladhari et al. (2011) né sektorin bankar, Nadiri et al. (2008) né linjat/transportin ajrore, Ogba
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dhe Tan (2009) né sektorin e komunikimit, DelBosque dhe SanMartin (2008) né industriné e
turizmit, Ayyldiz dhe Cengiz (2007) né SPA, Brown dhe Mazzarol (2009) né arsimin e larté etj.
H13. Imazhi i hotelit ka ndikim pozitiv tek vlera e perceptuar.

Koefigienti i itinerarit = 0.31, p<0.01 pra, H13 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze konfirmon se perceptimet pér térésiné e elementeve fiziké dhe
funksionalé té hotelit si dhe pérshtypja e krijuar pér té mund té rritin vlerén qé klientét
perceptojné duke ndikuar né rritjen e perceptimeve pér marrjen e pérfitimeve nga hoteli. Kjo gjé
ndikon ndjeshém né krahasimin ndérmjet pérfitimeve gé klientét marrin nga géndrimi né hotel
pérkundrejt kostove pér té. Né kété pérfundim kané arritur edhe studime té tjera té tilla si:
Milfelner et al. (2011) né sektorin e hoteleve, Ayyldiz dhe Cengiz (2007) né SPA ne Turqi,
Brown dhe Mazzarol (2009) né arsimin e larté.

H14. Besimi ka ndikim pozitiv tek besnikéria e klientelés

Koefigienti i itinerarit = 0.42, p<0.01 pra, H14 mbéshtetet nga rezultatet e analizés.
Mbéshtetja e késaj hipoteze konfirmoi se besimi gé klientét krijojné né térésiné e shérbimeve té
marra nga hoteli ka ndikim té réndésishém né vazhdimin e frekuentimit té hotelit dhe krijimin e
njé lidhjeje té forté me té, pra né besnikériné gé klientét zhvillojné kundrejt tij. Edhe pse né kété
rast aftésité e punonjésve mund té mos jené né nivelin e duhur, shpesh krijimi i njé lidhje me
ofruesin e shérbimit bén qé gjithsesi té krijohet njé nivel besimi ndaj tij né krahasim me hotelet e
tjeré né treg. Ky besim i klientéve té hoteleve rezultoi i tillé gé kishte ndikim né besnikériné e
tyre ndaj hotelit. Né kété pérfundim kané arritur studime té méparshme té tilla si: Agustin dhe
Singh (2005), né sektorin e tregtisé me pakicé dhe té linjave ajrore, Aydin dhe Ozer (2005) ne
sektorin e telekomunikimit, Sirdeshmukh et al. (2002), Rauyruen et al. (2007) né shérbimin e
transportit (courier) né sektorin B2B, Laroche et al. (2013) né median sociale, Loureiro dhe
Gonzales (2008) né turizmin rural, Kim et al. (2008) né tregtiné elektonike, Martinez dhe
DelBosque (2013) né sektorin e hoteleve né Spanje, He et al. (2012) né besnikériné e markes,
Lin dhe Wang (2006) né sektorin e telekomunikimit, Delgado-Ballester dhe Munuera-Alleman
(2005) né besimin ndaj markés se produktit, DeWitt et al. (2008) me klienté té hoteleve dhe
restoranteve, Hong dhe Cho (2011) né tregtiné online, Guenzi dhe Georges (2010) etj.

Nga té dhénat e koeficientéve statistikore pér testimin e hipotezave vérehet edhe mbéshtetja e
disa efekteve té ndérmjetme. Késhtu, mbéshtetet lidhja CSH->BES->BSK dhe
CSH->IMA->BSK duke pérforcuar edhe mé tej ndikimin dhe réndésiné e cilésisé sé shérbimit
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né krijimin dhe forcimin e besnikérisé sé klientelés né sektorin e hoteleve né Shqipéri. Kéto
rezultate jané né pérputhje me studime té tjera té méparshme si psh. Aydin dhe Ozer (2005) né
sektorin e telekomunikimit, Kayaman dhe Arasli (2007) né sektorin e hoteleve, Brodie et al.

(2009) né transportin ajror, Wu et al. (2011) né industriné e transportit etj.

4.10 Rezultatet e analizés demografike

Pyetésori pérmbante disa pyetje né lidhje me té dhénat demografike té subjekteve. Nga analiza
pérshkruese demografike u arrit né njé séré pérfundimesh né lidhje me profilin demografik té
zgjedhjes né kété studim. Késhtu, pjesén mé té madhe e zéné individét me banim né Kosové me
170 apo rreth 47% té subjekteve té studimit, 101 apo aférsisht 28% e mostrés pérbéhej nga
individé gé banojné né Shqipéri, rreth 19% e mostrés pérbéhej nga individé me banim né
Magedoni, 1 individ ishte me banim né Malin e Zi dhe 39 individé apo rreth 11% e té anketuarve
banonin né vende té tjera. Mostra prej 361 subjektesh ishte e pérbéré nga 189 femra dhe 172
meshkuj té cilét pérbénin respektivisht 52% dhe 48% té mostrés, duke patur njé pérfagésim
shumé té miré té té dy gjinive. Pérsa i pérket gjendjes civile dhe familiare, pjesén mé té madhe té
subjekteve té pyetur e zinin familjarét me fémijé me 261 raste apo 72% e zgjedhjes, pasuar nga
subjektet gé ishin begaré me 16% dhe té martuarit pa fémijé mé aférsisht 12% té zgjedhjes. Né
lidhje me moshén e subjekteve u pércaktuan 5 grupmosha pér té cilat té dhénat jané: 18-29 vjec
aférsisht 22% e zgjedhjes, 30-39 vjec rreth 30% e zgjedhjes, 40-49 vjec ishin rreth 24% e
zgjedhjes, 50-59 vje¢ zinin 15% té mostrés dhe grupmosha mbi 60 vje¢ pérbénte rreth 9% té té
pyeturve. Né lidhje nivelin arsimor rezultoi se individét me arsim té mesém dhe ata me arsim té
larté pérbénin pjesén mé té madhe té zgjedhjes me 44% dhe 40% respektivish. Individét me
arsim 8-vjecar zinin aférsisht 10% té zgjedhjes ndérsa ata me arsim pas-universitar rezultuan né
6% té totalit té zgjedhjes. Né lidhje me nivelin e té ardhurave familiare mujore studimi tregoi se
rreth 10% e subjekteve bénin pjesé né intervalin deri né 300 euro né muaj. Né intervalin 310-500
euro né muaj bénin pjesé 23.5% e individéve té pyetur dhe e njéjta pérgindje prej 23,5 ishte edhe
pér intervalin 510-800 euro né muaj. Ndérkohé, 13% e individéve né zgjedhje ishin né intervalin
810-1200 euro té ardhura mujore ndérsa 30% e té intervistuarve bénin pjesé né intervalin me mé
shumé se 1200 euro né muaj. Né ményré té pérmbledhur té dhénat demografike té zgjedhjes jané

paragitur né shtojcén C.
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Mbi bazén e té dhénave té paragitura mé sipér, profili demografik i zgjedhjes pérbéhet nga
shgiptaré me vendbanim né Kosové (aférsisht gjysma e saj), Shqipéri dhe Magedoni dhe me
pérgindje thuajse té barabarta né lidhje me gjininé. Pjesa mé e madhe e tyre (72%) jané individé
té martuar dhe me fémijé. Pérsa i pérket moshés, 76% e té anketuarve jané nga 18 — 49 vje¢ dhe
mé pak né kategorité e tjera té moshés. Né lidhje me arsimin, 84% e té anketuarve jané me arsim
té mesém dhe té larté me 44% dhe 40% respektivisht ndérkohé gé 53.5% e té intervistuarve kané
té ardhura mé té larta se 510 euro né muaj.

4.11 Konkluzione

Né kété kapitull u bé prezantimi i analizave té pérdorura né kété studim dhe paragitja e
rezultateve té tyre. U paraqitén rezultatet e analizave fillestare dhe mé pas rezultatet e analizave
faktoriale dhe té modelimit té ekuacionit strukturor. Mé tej, u bé paragitja e rezultatit té testimit
té hipotezave té ngritura dhe e té dhénave demografike.

Késhtu, pér secilén nga teknikat e pérdorura u paraqit rezultati pérkatés. Rezultatet pér vlerat e
munguara, Vvlerat ekstreme, normalitetin dhe linearitetin treguan pér vlera brenda normave té
kérkuara duke déshmuar mundésiné pér té kryer analizat faktoriale dhe modelimin e ekuacioneve
strukturore. Edhe rezultatet e analizés eksploruese dhe konfirmuese faktoriale treguan
géndrueshméri té modelit té krijuar dhe konfirmuan modelet e faktoréve. Mé pas, u paragitén
rezultatet pér besueshmériné dhe vlefshmériné té cilat kishin vlera mjaft té mira duke pércaktuar
vlefshmériné e larté té shkallés sé pérdorur né studim.

Modelimi i ekuacionit strukturor dhe treguesit e pérputhshmérise rezultuan né vlera brenda
normave duke treguar pérputhshméri té miré té modelit. Né fund u paraqitén rezultatet e testimit
té hipotezave nga té cilat rezultuan 13 hipoteza té mbéshtetura dhe njé hipotezé qé nuk u
mbéshtet. Kjo e fundit eshté e lidhur me ndikimin e vlerés sé perceptuar tek kénagésia
konsumatore. Rezultatet treguan réndésiné e cilésisé sé shérbimit, kénagésisé konsumatore,
imazhit té hotelit, vlerés sé perceptuar dhe besimit ndaj hotelit tek besnikéria e klientelés. U bé
paragitja e profilit demografik té zgjedhjes sé pérdorur né studim, e cila rezultoi e pérbéré né
peshé té njéjté nga meshkuj e femra, kryesisht familiaré me fémijé, pjesa mé e madhe nga

Kosova dhe Shqipéria dhe me arsim kryesisht t& mesém dhe té larté.
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Kapitulli V: Konkluzione dhe rekomandime

5.1 Hyrje

Ky studim u fokusua tek besnikéria e klientelés si njé element i réndésishém né marketing. Né
kapitujt e méparshém u paragit shqyrtimi i hollésishém i literaturés né lidhje me veté konceptin e
besnikérisé sé klientelés dhe pér pararendésit e saj. Analiza empirike u mbéshtet né té dhénat e
mbledhura nga sondazhi me njé zgjedhje me klientét e hoteleve té plazhit gé ndodhen né garkun
Durrés. Mbi bazén e kétyre té dhénave u bé testimi i hipotezave té propozuara. Mé tej u
paragitén rezultatet e testimit té lidhjeve té hipotetizuara.

Ndérkohé gé, né kété kapitull do té paragiten konkluzionet dhe rekomandimet e kétij studimi.
Késhtu, fillimisht né néncéshtjen 5.2 do té paragiten konkluzionet e studimit té cilat jané
kryesisht té lidhura me gjetjet e analizés empirike té prezantuara né kapitullin e méparshém.
Néncéshtjet 5.3 dhe 5.4 do té paragesin kontributet teorike dhe praktike té studimit. Mé pas, né
néncgéshtjen 5.5 do té prezantohen kufizimet gé pérmban Ky studim nisur. Né fund, néncéshtja
5.6 i kushtohet rekomandimeve pér studiuesit dhe pér praktikuesit né sektorin e hoteleve.

5.2 Konkluzione té studimit

Analiza kritike e literaturés e paragitur né kapitullin e dyté déshmoi pér egzistencén e njé séré
studimesh né lidhje me besnikériné e klientelés dhe pércaktuesit e saj. Megjithaté, kjo analizé
tregoi se ende nuk ka njé mendim té pranuar nga té gjithé studiuesit né lidhje me konceptimin e
besnikérisé sé klientelés dhe sidomos pérsa i pérket faktoréve qé e pércaktojné até. Analiza e
besnikérisé sé klientelés né kété studim éshté béré nisur nga konceptimi dy dimensional i
besnikérisé dhe duke hipotetizuar se besnikéria e géndrimit kishte ndikim tek besnikéria e sjelljes
dhe kjo gjé u tregua nga analiza empirike me ané té mbéshtetjes sé hipotezés pér kété lidhje.

Né analizén e pércaktuesve té besnikérisé sé klientelés jané pérfshiré né té njéjtén strukturé dhe
jané analizuar njéherazi disa elementé, té cilét né dijeniné e autores sé kétij studimi nuk jané
analizuar né té njéjtin model né asnjé studim tjetér. Keto variabla ndikojné dhe pércaktojné
besnikériné dhe nga shqyrtimi i literaturés teorike dhe sidomos empirike duket se jané trajtuar
kryesisht vecmas me besnikériné apo vetém njé pjesé té tyre dhe nuk jané analizuar njéherazi té

gjithé sé bashku né asnjé studim tjetér té méparshém. Kjo gjé pérbén risi né lidhje me
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konceptimin e pérgjithshém dhe analizén e pércaktuesve té besnikérisé sé klientelés dhe me veté
besnikéring.

Metoda e pérdorur pér pérpunimin dhe analizén e té dhénave, megjithése mjaft e njohur dhe e
vlerésuar prej vitesh né literaturén shkencore ndérkombétare, éshté fare pak e pérdorur né
studimet né Shqipéri. Kjo analizé statistikore tregoi ndikimin e secilit prej pércaktuesve (cilésia e
shérbimit, kénagésia konsumatore, vlera e perceptuar, imazhi dhe besimi) tek besnikéria e
klientelés. Megjithése resultoi se vlera e perceptuar nuk kishte ndikim tek kénagésia
konsumatore, modeli i propozuar nuk humbet réndésiné dhe vlerén e tij. Késhtu, rezultoi se
cilésia e shérbimit kishte ndikim té réndésishém jo vetém tek besnikéria e klientelés por tek secili
prej variablave té tjeré né model. Pérvec ndikimit té drejtpérdrejté tek besnikéria, ajo kishte edhe
ndikim jo té drejtpérdrejté népérmjet kénagésise konsumatore, imazhit té hotelit dhe besimit ndaj
hotelit. Analizave e té dhénave empirike tregoi se kénagésia konsumatore, vlera e perceptuar,
imazhi i hotelit dhe besimi tek hoteli kishin ndikim té réndésishém pozitiv tek besnikéria e
klientéve ndaj hotelit. Gjithashtu, kénagésia kishte ndikim té réndésishém tek besimi dhe imazhi
i hotelit kishte ndikim pozitiv tek vlera e perceptuar. Interesante ishin té dhénat né lidhje me
ndikimin e kénagésisé konsumatore, imazhit té hotelit dhe besimit ndaj hotelit tek besnikéria, té
cilét rezultuan se né kushtet aktuale té sektorit té hoteleve né Shqipéri, ishin lidhje edhe mé té
forta se lidhja direkte e cilésisé sé shérbimit tek besnikéria e klientelés.

Besnikéria e Klientelés éshté njé bazé e forté pér té krijuar dhe mbéshtetur njé strategji té
réndésishme pér suksesin e bizneseve, sidomos atyre gé veprojné né sektorin e shérbimeve.
Modeli i ofruar pér té konceptuar dhe analizuar besnikériné e klientelés shpjegon mjaft miré
réndésiné e secilit variabél. Ky model ofron mbéshtetje teorike dhe empirike pér krijimin dhe
zhvillimin e strategjisé sé besnikérisé sé klientelés.

Kéto konkluzione géndrojné né bazé té kontributeve dhe rekomandimeve té studimit.

5.3 Kontribute teorike té studimit

Ky studim ofroi njé trajtim té strategjisé sé besnikérisé sé klientelés né marketingun B2C
(business-to-consumer) né sektorin e hoteleve né Shqipéri. Studimi konfirmoi se besnikéria e
klientelés éshté njé strategji mjaft e réndésishme pér tu ndjekur né marketingun e bizneseve né
térési dhe bizneset e shérbimeve né vecanti. Gjithashtu, studimi vleftésoi dhe pérforcoi

konceptimin e besnikérisé sé klientelés té pérbéré nga mé shumé se njé dimension duke
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konfirmuar modelin e besnikérisé sé klientelés me dy dimensione. Pra, pér té kuptuar dhe krijuar
besnikériné e klientelés né sektorin e hoteleve éshté e nevojshme gé modeli té pérfshijé
besnikériné e géndrimit dhe besnikériné e sjelljes.

Njé kontribut tjetér i studimit éshté vleftésimi i besnikérisé sé klientelés si njé strategji thelbésore
né sektorin e hoteleve. Shqyrtimi i literaturés tregoi se pak studime kishin analizuar besnikériné
né sektorin e hoteleve dhe né vendet né zhvillim. Né kété studim u zhvillua njé model teorik i
cili shérben si instrument pér matjen dhe vlerésimin e besnikérisé sé klientelés né sektorin e
hoteleve. U identifikuan dhe u analizuan empirikisht té gjitha lidhjet e hipotetizuara midis
elementéve né model té cilét u kuantifikuan edhe nga ana sasiore me ané té analizés sé té
dhénave empirike. Mbi bazén e njé trajtimi origjinal, ky studim ndérthur njohuri nga marketingu
I shérbimeve, marketingu i marrédhénieve, sjellja konsumatore, marketingu i turizmit etj. Ky
model dhe instrument i krijuar mund té aplikohet edhe né industri dhe né sektoré té tjeré té
ekonomisé duke béré pérshtatjet e duhura né varési té sektorit.

Studimi ofron njé kéndvéshtrim gjithépérfshirés té besnikérisé sé klientelés dhe faktoréve gé
ndikojné né té. Mbi bazén e shqyrtimit té literaturés egzistuese u identifikuan pércaktuesit e
besnikérisé sé klientelés. Né bazé té literaturés bashkékohore, pér secilin prej tyre u bé njé
analizé né thellési duke shgyrtuar veté pércaktuesin dhe secilin prej dimensioneve pérbérése té tij
sé bashku me treguesit pérkatés. Kéto u pérshtaten pér kontekstin shqiptar bazuar né késhillat e
ekspertéve té marketingut dhe turizmit. Studimi tregoi se né analizén kritike té besnikérisé sé
klientelés duhet té pérfshihen té gjithé faktorét gé ndikojné né té dhe té trajtohen sé bashku pér té
arritur né njé kuptim térésor té késaj strategjie.

Njé kontribut i réndésishém teorik i kétij studimi éshté ofrimi i mbéshtetjes empirike pér cilésiné
e shérbimit, kénaqgésiné konsumatore, imazhin, vlerén e perceptuar dhe besimin si elementé tepér
té réndésishém qé ndikojné tek besnikéria e klientelés. Zgjedhja e studimit ishte probabilitare
(zgjedhije e pérpjesshme) duke pérfagésuar né kété ményré mjaft miré popullatén e studimit. Kjo
gjé mundésoi zbulimin e réndésisé sé secilit prej faktoréve dhe ndikimin e secilit prej tyre tek
besnikéria e klientelés né popullatén e studiuar. Me ané té koeficientéve té itinerareve u vlerésua
réndésia e secilit pararendés tek besnikéria e klientelés. Né kété studim u trajtuan jo vetém lidhjet
e drejtpérdrejta por edhe ato jo té drejtpérdrejta ndérmjet faktoréve té ndryshém duke konfirmuar

lidhje pozitive midis tyre dhe tek besnikéria e klientelés.
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Pérsa i pérket metodologjisé sé pérdorur, ky studim ka béré njé ndérthurje té teknikés cilésore
dhe asaj sasiore. Késhtu, éshté pérdorur gjerésisht literatura egzistuese dhe mé tej éshté vazhduar
me té dhéna primare té mbledhura posacérisht pér kété studim. Analizat faktoriale, si ajo
eksploruese ashtu edhe konfirmuese mundésuan kontrollin pér vlefshmériné dhe besueshmériné
e modelit té ofruar. Gjithashtu, modelimi i ekuacioneve strukturore u rikonfirmua si njé tekniké e
vlefshme pér té analizuar né té njéjtén kohé marrédhénie té ndryshme midis variablave té varur

dhe té pavarur té studimit.

5.4 Kontributet praktike té studimit

Krahas kontributeve teorike, ky studim ofron disa kontribute praktike gé mund ti vijné né
ndihmé praktikantéve né sektorin e hoteleve por edhe institucioneve té lidhura me sektorin e
hoteleve dhe industriné e turizmit. Ai u fokusua né njé strategji marketing gé konsiderohet
shumé e réndésishme sidomos edhe né kuadér té situatés ekonomike aktuale. Aplikimi i késaj
strategjie u analizua empirikisht né industriné e turizmit dhe posacérisht né sektorin e hoteleve.
Industria e turizmit dhe sektori i hoteleve konsiderohen ndér mé té réndésishmit né ekonominé
shqgiptare dhe si motoré té nxjerrjes sé vendit nga véshtirésité ekonomike dhe né orientimin e
ekonomisé drejt zhvillimit té géndrueshém. Duke gené se studimet e ngjashme me kété studim
pothuajse mungojné ky pérbén njé kontribut mjaft té réndésishém praktik.

Njé kontribut themelor é&shté ai i ofrimit té nj¢ modeli pér manaxherét, administratorét dhe
pronarét e hoteleve né Shqipéri. Ata do té mund té gartésohen pér ndikimin gé ka secili prej
faktoréve té trajtuar né kété studim pér té krijuar dhe pér té forcuar besnikériné e klientelés.
Duke i njohur kéta faktoré dhe tregues, manaxherét e hoteleve do té jené né gjendje té hartojné
dhe té zbatojné strategjité e duhura pér bizneset e tyre duke i paisur ato né kété ményré me njé
avantazh konkurues mjaft efikas.

Gjithashtu, ky studim ofroi té dhéna empirike me klienté aktualé té hoteleve né garkun e Durrésit
duke i béré rezultatet e studimit edhe mé té ndjeshme pér manaxherét e kétij sektori. Ata kané
tashmé njé model ku té bazohen ne strategjité e tyre pér té ruajtur klientelén dhe pér ta zgjeruar
até me klientelé té re. Duke u bazuar né kété studim ata mund té kuptojné mé miré se cfaré e
pércakton cilésiné e larté né shérbimin gé ata ofrojné, si krijohet njé imazh i miré pér hotelin,
cilét elementé krijojné dhe forcojné kénagésiné konsumatore dhe besimin tek hoteli. Me ané té

kétij studimi, praktikuesit do té kené mé shumé informacion dhe njohuri pér vierén gé klientét
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perceptojné dhe se ku duhet té orientojné pérpjekjet e tyre né ményré qé klientét té perceptojné
vleré té larté dhe té vazhdojné té frekuentojné hotelin. Manaxherét né kété sektor kané njé studim
me klienté té tyre té cilin mund ta pérdorin pér té hartuar strategjiné marketing pér té patur
klienté té kénaqur, gé perceptojné vleré té larté dhe qé jané besniké ndaj hotelit. Né kété ményré
ata do té kené njé avantazh té réndésishém konkurues né duart e tyre i cili do ti orientojé drejt
suksesit.

Ndérkohé gé, ky studim pérmban ndikime té réndésishme edhe pér institucionet e lidhura me
industriné e turizmit. Késhtu, institucioneve gé veprojné né kété industri dhe né sektorin e
hoteleve né vecanti, u ofrohet njé mjet i réndésishém pér té orientuar politikén e tyre né kuadér té
zhvillimit t& géndrueshém né kété sektor. Ata kané njé studim gé do ti ndihmojé né hartimin e
strategjive té géndrueshme duke patur parasysh até qé klientét kérkojné dhe qé éshté e

nevojshme pér té zhvilluar mé tej industriné e turizmit né Shqipéri.

5.5 Kufizime té studimit

Si ¢do studim tjetér edhe ky studim ka disa kufizime. Sé pari, hotelet e marré né shqyrtim ishin
hotele bregdetare té garkut té Durrésit. Ndonése nuk ka njé ndarje té pércaktuar pér llojin e
hoteleve né Shqipéri, ka edhe mjaft hotele té tjeré pérvec atyre bregdetare. Gjithashtu, megjithése
garku Durrés éshté zona me strukturén hoteliere mé té madhe né Shqipéri, ajo nuk éshté e
vetmja. Zona té tjera pérgjaté bregdetit jané té paisura me hotele dhe ato nuk ishin pjesé e
studimit.

Megjithése studimi ka marré né shqyrtim elementé thelbésoré pér besnikériné e klientelés ka
edhe elementé té tjeré gé mund té ndikojné né té. Késhtu, literatura sugjeron gjithashtu se té
dhénat demografike mund té kené njé ndikim té réndésishém tek besnikéria e klientelés dhe
sidomos né lidhjen midis besnikérisé sé géndrimit dhe besnikérisé sé sjelljes, ndikim i cili u
analizua né kété studim.

Studimi u fokusua né analizén e perceptimeve té klientéve té hoteleve qé éshté né fakt njé
alternativé shumé e miré pér té analizuar besnikériné e tyre, por studimi dhe kéndvéshtrimi i
paléve té ndryshme gé mundésojné dhe ofrojné shérbimin do té shtonte mé tepér informacion né
lidhjen midis asaj ¢faré mendojné ofruesit e shérbimit dhe asaj cfaré kérkojné klientét duke

kuptuar dhe plotésuar diferencat e mundshme né kéto konceptime dhe si rrjedhojé né oferté.
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5.6 Rekomandime

Besnikéria e klientelés éshté béré njé objekt i réndésishém studimi dhe ka zéné njé vend té gjeré
ne literaturén marketing. Kjo gjé i dedikohet réndésisé gé ajo mbart né kontekstin e studimeve né
marketing dhe jo vetém. Né kété studim besnikéria e klientelés u shqyrtua né sektorin e hoteleve
Si pjesé tepér e réndésishme e industrisé sé turizmit né Shqipéri. Né pérfundim té kétij studimi
mund té ofrohen disa rekomandime pér praktikuesit né kété sektor (manaxherét e hoteleve dhe
institucionet gé veprojné né sektorin e hoteleve) dhe pér studiuesit qé jané té angazhuar né
marketingun né pérgjithési dhe industriné e turizmit né vecanti.

Rekomandime pér praktikuesit

Ky studim konfirmoi réndésiné e besnikérisé sé klientelés dhe té elementéve pararendés té saj.
Prandaj, manaxherét né sektorin e hoteleve duhet té ndérgjegjésohen pér réndésiné qé mbart
krijimi dhe forcimi i besnikérisé sé klientéve tek pérfitueshméria dhe zhvillimi i géndrueshém i
bizneseve té tyre. Pér té mundésuar kété, ata duhet té orientojné pérpjekjet né ofrimin e cilésisé
sé larté té shérbimit, krijimin e kénagésisé konsumatore, krijimin dhe ruajtjen e njé imazhi té
mire, perceptimin e vlerés sé larté dhe té besimit tek klientét.

Duke gené sé cilésia e shérbimit rezultoi njé faktor shumé i réndésishém né modelin e analizuar,
manaxherét e hoteleve duhet té ndérgjegjésohen pér kété réndési thelbésore té saj. Gjithashtu,
secili prej dimensioneve té cilésisé por sidomos aspekti fizik, serioziteti dhe gadishméria duhen
trajtuar me réndési pasi treguan se Kishin ndikim té konsiderueshém né perceptimet pér cilésingé e
shérbimit. Ata duhet gjithashtu té bashkérendojné té gjitha pérpjekjet e tyre pér té plotésuar dhe
tejkaluar ¢do aspekt té cilésisé sé shérbimit gé u ofrojné klientéve. Duhet kuptuar dhe punuar gé
cilésia e ofruar té jeté né standartet e kérkuara si nga turistét vendas ashtu edhe ata
ndérkombétare.

Elementi fizik i cilésisé tregoi se kishte ndikim té madh tek perceptimi i cilésisé. Vendodhja e
pérshtatshme, pamja dhe ambientet térheqése dhe té diferencuara nga konkurentét, paisjet dhe
arredimi modern do té shtyjné klientét drejt pérjetimit té cilésisé sé larté gjaté géndrimit né hotel.
Vendodhja e hotelit éshté e pércaktuar tashmé pér hotelet egzistuese por modifikimet dhe
mirémbajtjet e ndértesave aktuale duhet té béhen duke patur parasysh réndésiné e tyre tek cilésia
e perceptuar nga klientét. Ndérsa ndértimet e reja duhet té bazohen né planet dhe strategjité e
duhura pér té ofruar hotele me pamje térheqése dhe vendodhje té pérshtatshme pér klientét.

Pérvec vendodhjes, duhet ti kushtohet vémendje e vecanté ¢do pjese té aspektit fizik té hotelit

139



dhe mjedisit rrethues té tij gé pérbéjné térésiné e elementeve té prekshém pasi kéta elementé
kishin ndikim si tek cilésia e shérbimit qé klientét perceptojné ashtu edhe né krijimin dhe
forcimin e imazhit té miré té hotelit.

Njé element mjaft i réndésishém ku praktikuesit duhet té fokusohen éshté faktori njerézor.
Manaxherét duhet té jené mjaft té kujdesshém né pércaktimin e punonjésve té cilét do té jené né
kontakt té vazhdueshém me klientét. Edhe pse sezonalitetit i ofertés turistike ndikon ndjeshém
tek pérzgjedhja dhe garkullimi i personelit, ata duhet té rekrutojné personat gé kané aftésité dhe
kompetencat e duhura pér ofrimin e shérbimeve. Kjo gjé do ti ndihmojé pér té patur
géndrueshméri dhe arritjen e nivelit té larté né ofrimin e cilésisé sé shérbimit. Né& marketingun e
shérbimeve dhe té marrédhénieve ndérveprimi midis paléve (punonjés-klient) éshté thelbésor.
Punonjésit dhe bashkéveprimi me ta tregoi se kishte ndikim té drejtpérdrejté tek cilésia e
shérbimit té ofruar por edhe tek besimi i krijuar tek hoteli dhe ndikim jo té drejtpérdrejté tek
elementét e tjeré. Prandaj, manaxherét duhet té vené né shérbim té klientéve punonjés gé diné té
jené té sjellshém me klientét, gé ngjallin besim tek ta, qé kujdesen si duhet dhe né ményré té
personalizuar pér klientét, qé kané aftési, kompetenca dhe vullnet pér ti shérbyer klientéve shpejt
dhe sakté. Kjo gjé éshté edhe mé e réndésishme né Shqipéri pér shkak té informalitetit dhe
konkurencés sé pandershme té cilat krijojné pasiguri té larté tek klientét. Duke fituar besimin e
klientéve me ané té shérbimit profesional e korrekt dhe gatishmérisé pér té zgjidhur ¢do problem
té klientit mund té reduktohet risku gé perceptohet nga ata.

Né sajé té kombinimit té kétyre elementéve pérbérés té shérbimit hotelier do té mund té arrihen
dhe té tejkalohen pritjet e Kklientéve pér shérbimin duke krijuar dhe forcuar kénagésiné e
klientelés si njé¢ mjet i domosdoshém pér arritjen e besnikérisé sé saj. Manaxherét duhet té
kuptojné cfaré i bén klientét té kénaqur duke nxitur shprehjen e kérkesave dhe pritjeve té tyre
nga térésia e shérbimeve né hotel pasi té dish ¢faré presin klientét éshté njé fillim mjaft i miré.
ME tej, té gjitha pérpjekjet e hotelit duhet té pérgéndrohen né plotésimin dhe tejkalimin e kétyre
pritieve. Duke gené se ¢mimi kishte ndikim té réndésishém edhe tek kénagésia konsumatore,
vémendje e vecanté i duhet kushtuar politikés sé pércaktimit té ¢mimeve. Vetém késhtu do té
keté klienté té kénaqur té gatshém pér té bleré edhe shérbime té tjera nga hoteli (frekuentimi i
barit té hotelit apo frekuentimi i restorantit té hotelit) duke shtuar konsumin né hotel dhe duke
patur vullnetin pér té frekuentuar sérish hotelin né sezonin e ardhshém apo edhe né periudha kur

nuk ka fluks kérkese.
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Por edhe krijimi i njé atmosfere té kéndshme, té vecanté dhe té ndryshme nga hotelet e tjeré sé
bashku me pamjen fizike té hotelit gé u diskutua mé sipér, duhet té jete prioritet pér manaxherét
né kété sektor. Kéta elementé duhen trajtuar me kujdes pér té krijuar njé imazh pozitiv né
mendjen e klientéve gé nése manaxhohet me kujdes mund té jeté edhe mé i miré se veté realiteti.
Kjo éshté vecanérisht e réndésishme pér Shqipériné pasi imazhi gé e ka shogéruar até né vite nuk
éshté nga mé té mirét. Edhe faktorét e tjeré duhet té jené né fokus té manaxheréve té hoteleve.
Né kété ményré ata do té kultivojné déshirén e klientéve pér té frekuentuar sérish hotelin dhe pér
té shérbyer si “avokaté” té tij népérmjet komunikimit pozitiv tek té tjerét, thashethemeve
positive, inkurajimit té individéve té tjeré pér té vizituar hotelin, rekomandimin e hotelit tek té
njohurit dhe vazhdimin e frekuentimit té hotelit edhe né rastet e rritjes sé cmimit.

Vlera e perceptuar rezultoi me ndikim pozitiv tek besnikeria e klientelés. Ajo konsiderohet njé
faktor mjaft i réndésishém né sektoré té ndryshém sikurse edhe né sektorin e hoteleve. Prandaj,
manaxherét duhet té jené té kujdesshém dhe té ndershém kundrejt klientit sidomos né
pércaktimin e ¢gmimit pér géndrimin né hotel. Ai duhet té jeté né pérputhje me té gjithé ofertén e
hotelit né ményré gé klientét ta perceptojné si njé kosto té drejté dhe té krahasueshme me
pérfitimet gé ata marrin nga géndrimi né hotel. Duke pérmirésuar shérbimet e ofruara dhe
pérshtypjen térésore pér hotelin ata do t& mund té krijojné tek klientét ndjenja positive gé
krijojne vleré emocionale dhe sociale.

Nga ana tjetér, institucionet gé jané té lidhur me industriné e turizmit dhe sektorin e hoteleve
duhet té jené té orientuar né nxitjen e studimeve sidomos empirike né kété sektor. Sé pari, ato
duhet té jené té afta té ofrojné mé shumé té dhéna statistikore dhe jo vetém né lidhje me
funksionimin real té industrisé. Ato duhet té jené té gatshme té prodhojné informacione té sakta
dhe periodike dhe ti véné ato né dispozicion té manaxheréve dhe té studiuesve. Institucionet
duhet té nxitin studime né lidhje me mbledhjen dhe analizén e té dhénave parésore. Ato duhet té
inkurajojné studiuesit dhe manaxherét né kryerjen e studimeve té vazhdueshme. Késhtu, edhe
studiuesit do té kené mé shumé té dhéna dhe do té jené té orientuar né studime pér zgjidhjen e
problemeve né kété sektor.

Vémendje té vecanté kéto institucione duhet ti kushtojné hartimit dhe zbatimit té politikave té
duhura né drejtim té formimit profesional té punonjésve né kété sektor. Késhtu, duhen ofruar mé
shumé mundési pér formim profesional té denjé dhe né pérputhje me kérkesat e kohés dhe duhen

nxitur bizneset né punésimin e individéve me arsimin dhe aftésité e duhura. Né kété ményré do
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té mund té kemi struktura hoteliere qé ofrojné shérbime me cilési té larté, kénagési konsumatore,
gé kané imazh té miré, gé krijojné besim dhe vleré tek klientét. Késhtu, do té keté mé shumé
klienté besniké gé do té gjenerojné mé shume biznes, pérfitime mé té larta dhe zhvillim té
géndrueshém pér secilin hotel né veganti dhe pér ekonominé shqiptare né térési.

Nga ana tjetér, kéto institucione duhet té jené mé té kujdesshém né politikat e hartuara pér kété
sektor. Ato jané pjesé e rrjetit té gjeré té funksionimit té sektorit né térési dhe jané rregullatoré té
tij. Si té tilla, ato duhet té orientojné dhe té drejtojné politikén e sektorit té hoteleve dhe turizmit
né pérgjithési drejt elementéve té réndésishém té ofertés ndér té cilét jané edhe elementét e
trajtuar né kété studim. Edhe né sajé té kétij studimi, kéto institucione kané tashmé té dhéna
teorike dhe sidomos empirike gé theksojné elementét e réndésishém né krijimin e cilésisé sé
shérbimit, kénagésisé konsumatore, imazhit té hotelit, besimit, vlerés sé perceptuar dhe sidomos
té besnikérisé sé klientelés dhe duhet té marrin parasysh kéto té dhéna né hartimin dhe zbatimin e
strategjive té pérshtatshme pér zhvillimin e bizneseve né kété sektor. Por kjo gjé duhet té béhet
duke krijuar njé rrjet té gjeré bashkéveprimi me pjesémarrjen e institucioneve, bizneseve dhe
studiuesve. Késhtu, do té mund té ofrohet cilési e larté e produktit turistik shgiptar, té
pérmirésohet imazhi i kétij produkti dhe té keté besnikéri té klientéve vendas dhe té huaj jo
vetém ndaj hoteleve por edhe ndaj Shqipérisé si destinacion turistik.

Rekomandime pér studime té tjera

Ky studim theksoi mungesén e studimeve né sektorin e hoteleve dhe né industriné e turizmit né
Shqipéri. Studime té tjera duhet té fokusohen tek besnikéria e klientelés dhe té shqyrtojné kété
element né sektoré té tjeré té industrisé sé turizmit né rajone té ndryshme brenda vendit. Por,
studime té tjera gé analizojné besnikériné e klientelés mund té kryhen me klienté té strukturave
hoteleriere né vendet fginje té tilla si Mali i Zi, Kroaci, Greqi, Magedoni etj. Kjo analizé mund té
nxjerré té pérbashkéta dhe té vecanta, té ofrojé njé njohje mé té miré té klientéve né kété rajon
dhe té ndihmojé sektorin e hoteleve né Shqipéri né arritjen e standarteve mé té larta né ofertén
turistike.

Studimet teorike dhe empirike duhet té analizojné besnikériné e Kklientelés né sektoré té
ndryshém duke vérejtur edhe specifikat e secilit sektor si psh. strukturat akomoduese té cilat jané
té ndryshme nga hotelet dhe jané mjaft té pérhapura né Shqipéri apo sektori i restoranteve,

hotelet né turizmin malor, shérbimet e telekomunikimit, shérbimet e kujdesit ndaj shéndetit,
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shérbimet bankare etj. Né kété ményré do té pasurohet informacioni pér sektoré dhe pér industri
té ndryshme té réndésishme pér zhvillimin ekonomik né vend.

Veté modeli i krijuar né kété studim ndérthuri faktoré té ndryshém té cilét pérgjithésisht ishin
analizuar vetém né lidhje dypaléshe me besnikériné e klientelés dhe jo si njé ndérthurje me
variabla té tjeré. Ky model i ofruar né kété studim duhet té analizohet edhe né sektoré té tjeré, né
lidhje me produktet dhe shérbimet por bazuar né karakteristikat e sektoréve dhe industrive
pérkatése.

Ky studim pérfshiu pesé variabla té réndésishém pér besnikériné e klientelés né sektorin e
hoteleve. Studimet pér besnikériné e klientelés né sektoré té tjeré té ekonomisé mund té
pérfshijné edhe variabla té tjeré té cilét mund té jené tepér té réndésishém pér sektorin ku kryhet
studimi si psh. angazhimi. Gjithashtu, mund té analizohen hollésisht edhe lidhjet midis
elementéve té ndryshém demografiké dhe besnikérisé sé klientelés.

Né té ardhmen, kur té jeté béré edhe klasifikimi i hoteleve apo pércaktimi mbi bazén e yjeve
mund té b&het analiza e té njéjtit model né hotele té niveleve té ndryshme, psh. me 3 apo 5 yje.
Kjo gjé, ndoshta do té bénte gé lidhjet dhe fortésia e tyre né model té ishin té ndryshme né varési
té standartit té hotelit. Késhtu, do té mund té pércaktoheshin edhe faktorét mé té réndésishém tek
besnikéria e klientelés sipas secilit nivel té klasifikimit té hoteleve.

Studimet né té ardhmen mund té orientohen gjithashtu, né analizén e turistéve té huaj pasi ata
shihen si njé burim i réndésishém i zhvillimit té sektorit té hoteleve dhe té ekonomisé shqiptare.
Ato mundet té analizojné dhe béjné krahasime ndérmjet elementéve gé kané réndési pér turistét
vendas dhe pér turistét e huaj né sektorin e hoteleve né Shqipéri duke gené se kultura kombétare

ndikon dhe shpjegon njé pjesé té madhe té pritjeve, perceptimeve dhe té sjelljeve té individéve.
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Shtojcat

Shtojca A

Tabela 1. Pérllogaritja e madhésisé sé mostrés pér ¢cdo hotel

22 16 14 4

Numri | Numrii | Numrii | Pyetésoré 23 240 96 28
dhomave | dhomave | pért’u 24 28 22 6

té zéna | plotésuar 25 18 14 4

1 10 7 2 26 20 20 6
2 18 11 3 27 20 15 4
3 14 9 3 28 50 40 12
4 15 12 4 29 14 12 4
5 42 32 9 30 12 9 3
6 15 10 3 31 28 25 7
7 24 15 4 32 24 22 6
8 12 10 3 33 43 32 9
9 27 22 6 34 12 10 3
10 50 35 10 35 15 12 4
11 29 26 8 36 48 38 11
12 13 13 4 37 20 18 5
13 8 8 2 38 15 10 3
14 10 10 3 39 20 10 3
15 8 8 2 40 27 25 7
16 70 40 12 41 8 5 1
17 24 20 6 42 8 8 2
18 69 69 20 43 35 30 9
19 15 12 4 44 100 58 17
20 15 13 4 45 29 25 7
21 22 20 6 46 20 18 5
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47 10 10 3 62 48 28 8
48 30 25 7 63 22 19 6
49 65 58 17 64 17 14 4
50 21 21 6 65 11 8 2
51 20 20 6 66 20 17 5
52 10 8 2 Totali 1847 1368 400
53 18 18 5
54 10 10 3
55 13 10 3
56 12 10 3
57 25 17 5
58 48 38 11
59 22 15 4
60 10 8 2
61 35 24 7
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Shtojca B.

Pyetésori i pérdorur né studim
Ftesé pér pjesémarrje né studim

Pérshéndetje zonjé/zotéri

Ky studim fokusohet né analizén e industrisé sé turizmit né Shqipéri dhe vecanérisht né analizén
e sektorit té hoteleve. Q&llimi i tij &shté té marré té dhéna nga klientét e hoteleve né lidhje me
perceptimet e tyre nga eksperienca e frekuentimit té hotelit pér kénagésiné konsumatore, cilésiné
e shérbimit, vlerén, imazhin e hotelit, besimin dhe besnikériné e klientelés. Informacioni i marré
do té kontribojé né literaturén marketing dhe do té ndihmojé sektorin e hoteleve né aktivitetet
marketing.

Pyetésori éshté anonim. Té dhénat e marra do té pérdoren vetém pér kété studim dhe do té jené
tepér konfidenciale. Emri juaj dhe emri i hotelit nuk do té paragiten né asnjé dokument.
Informacioni i dhéné nga ju éshté shumé i réndésishém pér kété studim prandaj ju kérkoj té jepni
pérgjigje té singerta. Plotésimi i tij nuk do ju marré mé shumé se 5 minuta kohé.

Faleminderit pér pjesémarrjen tuaj!

Pushime té kéndshme!

Nése keni komente ju lutem kontaktoni: Elvira Tabaku
Tel: 0696318331
E.mail: tabakuelvira@gmail.com

Singerisht dhe duke ju falenderuar

Elvira Tabaku
Studente Doktorale
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Pyetésor

SEKSIONI 1
1. E keni frekuentuar mé paré kété hotel?
Po[ ] heré Jo[]

2. Cili éshté vendi juaj i banimit?

Shqipéria[ ] Kosova [ ] Magedonia[_] Malii Zi[ ]

3. Cila éshté gjinia juaj?
Mashkull [] Femér [_]

4. Cili éshté gjendja juaj civile?
Begar/e [] I/E martuar pa fémijé []

5. Né cilén kategori moshe béni pjesé?

tjetér ]

I/E martuar me fémijé []

18-29jec ] 30-39 vjec [ ] 40-49 vjec[_] 50-59 vje¢ [ ]

6. Cili éshté niveli juaj i arsimit?

Arsimi 8-vjecar [] Arsimi i mesém [_] Arsimi i larté []

7. Né cilén kategori té té ardhurave mujore bén pjesé familja juaj (né euro)?

Arsimi pas-universitar [_]

Deriné 300 ] 310-500[] 510-800[] 810 -1200[ ]

> 60 vijeg ]

Mbi 1200 []

Ju lutem tregoni nivelin tuaj té aprovimit/mosaprovimit me théniet e méposhtme (rrethoni numrin gé pérputhet mé

miré me opinionin tuaj).

Aspakt dakort Neutral

Totalisht dakort

1

2 & 4

5

SEKSIONI 2: Si e vlerésoni cilésiné e shérbimit né hotel

1 Pamja e hotelit éshté térheqése 1 2 3 |4 |5
2 Paisjet e hotelit jané moderne 1 2 3 |4 |5
3 Hoteli ofron shérbim korrekt né kohé dhe cilési 1 2 3 |4 |5
4 Hoteli ofron shérbim me cilési te géndrueshme 1 2 3 |4 |5
5 Stafi i hotelit &shté gjithnjé i gatshém pér t’iu pérgjigjur kérkesave té 1 ) 3 |4 |5
klientéve
6 Stafi i hotelit insiston né njé shérbim pa gabime 1 |2 |3 |4 |5
7 Stafi i hotelit éshté i sjellshém me klientét 1 2 3 |4 |5
8 Stafi i hotelit ngjall besim tek klientét 1 2 3 |4 |5
9 Stafi i hotelit ofron shérbim té personalizuar pér klientét 1 |2 |3 |4 |5
SEKSIONI 3: Si e vlerésoni kénaqésiné nga géndrimi né hotel
1 Né pérgjithési, jam i/e kénaqur me shérbimet e ofruara nga hoteli 1 2 3 4 |5
2 Jam i/e kénaqur gé vendosa té géndroj né kété hotel 1 2 3 |4 |5
3 Pérgjithésisht, shérbimet e ofruara nga hoteli plotésojné pritjet e mia 1 2 3 |4 |5

173




4 Krahasuar me hotelet e tjeré jam shumé i/e kénaqur me kété hotel 1 2 3 |4 |5
SEKSIONI 4: Si e perceptoni vlerén e géndrimit né kété hotel

1 Shérbimi gé marr nga ky hotel éshté i kénagshém krahasuar me kostot pér té | 1 2 3 |4 |5

5 Pérgjithésisht, cmimi qé paguaj éshté i drejté pér shérbimin gé marr nga ky 1 5 s la |s
hotel

3 Vlera e shérbimeve té kétij hoteli éshté e kénagshme pér mua 1 2 3 |4 |5

4 Qéndrimi né kété hotel mé bén té ndinem miré 1 2 3 4 |5

5 Frekuentimi i kétij hoteli krijon pérshtypje té miré pér mua tek té tjerét 1 2 3 |4 |5
SEKSIONI 5: Vlerésoni besimin tuaj ndaj hotelit

1 Kam besim tek hoteli pér zgjidhjen e problemeve gé mund té kem gjaté 1 12 13 |4 |s
géndrimit

2 Uné ndihem i/e sigurt né kété hotel 1 |2 |3 |4 |5

3 Punonjésit e hotelit japin pérgjigje té shpejta dhe té sakta 1 2 3 |4 |5

4 Ky hotel pérkujdeset pér klientét gjaté kohés sé géndrimit né hotel 1 2 3 |4 |5

5 Ky hotel éshté i ndershém me klientét 1 2 3 |4 |5
SEKSIONI 6: Si e vlerésoni imazhin e hotelit

1 Hoteli ka imazh té miré 1 2 3 |4 |5

2 Hoteli ka imazh té vecanté 1 2 3 |4 |5

3 Hoteli ka vendodhje té pérshtatshme 1 2 3 |4 |5

4 Uné kam pérshtypje té miré pér kété hotel 1 2 3 |4 |5
SEKSIONI 7: Si e vlerésoni besnikériné tuaj ndaj hotelit

1 Krahasuar me hotelet e tjera né kété zoné, kam géndruar mé shpesh né kété 1 5 3 |4 |5
hotel

2 Né vitet e fundit kam géndruar né kété hotel kur kam vizituar kété zoné 1 2 3 |4 |5

3 Mendoj t’a frekuentoj pérséri hotelin né té ardhmen 1 2 3 |4 |5

4 Pér sa kohé té udhétoj né kété zoné nuk besoj se do shkoj tek njé hotel tjetér | 1 2 3 |4 |5

5 Do té them gjéra pozitive pér hotelin tek té tjerét 1 2 3 |4 |5

6 Do t’ia rekomandoj hotelin té njohurve té mi 1 2 3 |4 |5

7 Do té inkurajoj té njohurit e mi pér té vizituar hotelin 1 2 3 |4 |5

8 Edhe nése hoteli do rriste ¢cmimin do té vazhdoja t’a frekuentoja 1 2 3 |4 |5

Faleminderit pér kohén dhe bashképunimin tuaj né plotésimin e kétij pyetésori!
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Shtojca C.

Tabela 2. Té dhénat demografike té mostrés

Né numér

Né pérgindje

_ Shqipéri 101 28

'% Kosové 170 47

§ Magedoni 50 19

> Mal i Zi 1 0

Tjetér 39 11

Gjinia | Mashkull 189 52

Femér 172 48

Mosha 18-29 vijec 78 22

30 - 39 vjeg 110 30

40 - 49 vjeg 85 24

50 - 59vjeg 55 15

>60 vjec 32 9

Gjendja | Beqgare 58 16

civile I/E martuar pa fémijé 41 12

I/E martuar me fémijé 262 72

Nivelii | Arsim 8-vjecar 35 10

arsimit | Arsim i mesém 159 44

Arsim i larté 143 40

Arsim pas-universitar 22 6

Kategoria | Deri 300 euro 35 10
ete 310 - 500 euro 85 23.5
ardhurave | 510 - 800 euro 85 23.5

810-1200 euro 48 13

>1200 euro 108 30
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