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ABSTRAKTI

Ky studim ka pasur pér géllim segmentimin e konsumatoréve té pijeve freskuese né bazé té
variablave té benefitit té kérkuar dhe éshté i motivuar nga fakti se segmentimi i bazuar né
variablat e benefitit té kérkuar nuk éshté konsideruar si njé referim thelbésor né tregun e
pijeve freskuese, si dhe sjellja e blerésve né kété treg nuk ka patur vémendjen e duhur. Ky
studim hulumton mundésité e segmentimit té tregut té pijeve freskuese duke pérdorur
variablat e benefitit té kérkuar,si njé gasje shume e pérdorur né segmentimin e tregjeve. Kjo
gasje fokusohet né ato lloje té benefiteve gé konsumatorét kérkojné gjaté blerjes sé
produkteve. Prandaj,ky hulumtim éshté njé studim i tregut té pijeve freskuese i cili éshté
segmentuar né bazé té benefiteve té kérkuara nga konsumatorét e pijeve freskuese té gytetit

té Prishtinés.

Objektivi i identifikimit té segmenteve té& konsumatoréve né tregun e pijeve freskuese dhe
vlerésimi i réndésisé gé kané faktorét e ndryshém né kété sektor éshté arritur pérmes
pérdorimit té metodave té hulumtimit té tregut, qé pérfshijné fazat nga hartimi i njé pyetésori
I cili pasqyron géshtjet gé lidhen me konsumin e pijeve freskuese dhe mbledhjen e té dhénave
primare, analizén pérshkruese té tyre,deri tek analizat faktoriale dhe cluster pérmes té cilave
éshté arritur segmentimi i tregut dhe profilizimi i segmenteve né bazé té variablave té

benefitit té kérkuar.

Mbledhja e té dhénave éshté realizuar népérmjet njé pyetésori i cili pérmban pérvec seksionit
demografik edhe shtatémbédhjeté bashkési pyetjesh té cilat ofrojné informacion té detajuar
gé lidhen me konsumin e pijeve freskuese dhe benefiteve té kérkuara. Pyetésori ka gené

vetéadministrues dhe gjithsej jané intervistuar 400 persona, me ané té mostrimit té zgjedhjes



sé thjeshté té rastésishme. Analiza e té dhénave tregoi se benefitet me peshén mé té madhe
jané shija,markat e njohura, kualiteti dhe freskia. Analiza joné faktoriale identifikoi 6 faktoré
kryesoré té benefiteve té kérkuara. kéta gjashté faktoré u pérdorén né analizén cluster me
géllim té segmentimit té tregut té pijeve freskuese né qytetin e Prishtinés, e cila analizé
rezultoi me tre segmente kryesore dhe u identifikuan faktorét gé vleréson secili segment si
dhe u bé profilizimi i tyre. Analizat statistikore treguan se segmentet pérbéhen nga individé
me karakteristika té ndryshme demografike dhe té cilét kérkojné benefite té ndryshme gjaté
konsumit té pijeve freskuese. Secili prej kétyre segmenteve u jep réndési té vecanté disa prej

kétyre faktoréve dhe vileréson shumé pak faktorét e tjeré.

Ne funksion te té arritjes sé synimeve te tij, punimi éshté organizuar né pesé kapituj: 1. Hyrje;

2. Rishikimi i literaturés; 3. Metodologjia e hulumtimit; 4. Analiza e té dhénave: 5.

Konkluzionet, implikimet,kufizimet e studimit dhe sugjerimet pér studimet e ardhshme

Fjalé kyce: benefiti i kérkuar, pije freskuese



ABSTRACT

This study intended to segmentize soft drinks costumers based on benefit sought variables
and is motivated from the fact that segmentation based on benefit sought variables is not
considered as fundamental reference to soft drinks market also the buyers behavior in this
market didn’t have proper attention. This study explores the market segmentation options by
using benefit sought variables, as a much used approach in market segmentation. This
approach is focused on those kind of benefits demanded by consumers while buying
products. Therefore,this research is a soft drinks market study which is segmented based on

soft drinks benefit sought by consumers in the city of Prishtina.

The objective of identifying consumer segmentations in soft drinks market and assessing the
importance of various factors in this sector is achieved through the use of market research,
including phases from compiling a questionnaire that reflects issues related to soft drinks
consumption and primary data collection,their descriptive analysis, to factorial and cluster
analysis through which market segmentation and segments profiling was achieved based on

benefit sought variables.

Data collection is carried out through a questionnaire that contains in addition to demographic
section a seventeen sets of questions that provide detailed information regarding soft drink
consumption and benefits sought. Questionnare was self-administered and 400people in total

were interviewed by sampling a simple random choice.

Data analysis showed that most important benefits are taste, famous brands, quality and

freshness.



Our factorial analysis identified 6 main benefits sought. These six factors were used in cluster
analysis with the purpose of segmenting soft drinks market in Prishtina, which resulted in
three main segments and identified the factors that each segment evaluates also their profiling
was carried out. Statistical analysis showed that segments consist of individuals with
different demographic features that require different benefits when consuming soft drinks.
Each of these segments gives particular importance to some of these factors and values other

factors very little.
In order to achieve its goals the paper/study is organized into five chapters:

1. Introduction; 2. Literature review; 3. Research methodology; 4.Data analysis;

5.Conclusions, implications, study restrictions and sugestions for future studies.

Key words: benefit sought, soft drinks/ refreshment drinks.
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KAPITULLI I: HYRJE

1.1 Hyrje e pérgjithshme

Sot kompanité e pranojné se nuk mund ti drejtohen té gjithé blerésve né njé treg ose sé paku
té gjithé blerésve né té njejtén ményré. Cdo njeri nga blerésit éshté unik. Ata vijne nga
mjedise té ndryshme, jetojné né zona té ndryshme dhe kané interesa dhe géllime té ndryshme.
Si rezultat ata jané shumé té ndryshém né praktikat e blerjes. Pér mé tepér, edhe veté
kompanité ndryshojné gjérésisht né aftésité e tyre pér tu shérbyer segmenteve té ndryshme
né treg. Né kéto kushte, cdo kompani né vend gé té pérpiget té konkurrojé né tregun lokal
dhe mé gjeré ajo duhet té identifikojé pjesét e tregut gé mund ti shérbejé mé miré dhé mé me
pérfitim.

Gjaté shekullit té kaluar shumica e kompanive prodhuese iu pershtatén mjaft mire praktikave
té marketingut masiv, i cili nénkupton prodhim masiv, shpérndarje né masé dhe promocion
uniform té produktit té njejté, né ményre té njejté pér té gjithé konsumatorét sepse ata krijuan
opinionin se mass marketingu krijon tregun mé té madh potencial. Megjithaté, diversiteti i
konsumatoréve dhe konkurrenca e forté e ka béré té véshtiré praktikimin e marketingut
masiv. Tashmé, shumé kompani jané térhequr nga marketingu masiv dhe e kané paré té
domosdoshme té praktikojné dhe jané kthyer nga marketingu i segmenteve.

Segmentimi i tregut ka si qéllim té ndajé tregjet e pérbéra nga individét né grupe té cilat kané
karakteristika relativisht homogjene brenda ¢do segmenti apo bashkésie dhe heterogjene
ndérmjet segmenteve, bazuar né njé grup variablash té pércaktuara paraprakisht (Kara dhe
Kaynak,1997). Teoricientét e marketingut dhe menaxherét kané adoptuar konceptin e

segmentimit té tregut né ményré entuziaste. Segmentimi i tregut bén qé té fitohet njé kuptim
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I ploté i njé tregu té vecanté dhe ka pér qéllim té parashikojé mé sakté sjelljen e
konsumatoréve né ményré gé kompanité té shfrytézojné sa mé miré tregjet dhe té gjenerojné
sa mé shumé pérfitime ( Heok, Gendall dhe Esslemont, 1996).

Pavarésisht nga pranimi i gjéré i konceptit té segmentimit té tregut né praktiké dhe teori ,
éshté shfaqur njé shqyrtim i kufizuar i teknikave té pérdorura pér té segmentuar bashkésité e
té dhénave dhe problemet e shogéruara né interpretimin e zgjidhjeve. Pérveg késaj, ndérsa
shumé éshté shkruar pér lidhjet midis segmentimit dhe strategjisé sé Marketingut, vémendja
kushtuar vénies né praktikeé té gjetjeve né lidhje me taktikat e Marketingut ka gené e kufizuar
. Shumé hulumtues kané eksploruar ¢éshtjet té cilat ndérlidhen me ményrat e zbatimit né
praktiké té segmentimit. Cheron dhe Kleinschmidt ( 1985; 102) pér shembull e shikojné
segmentimin e tregut industrial duke marre parasysh zbatimin e tij ne kompani té ndryshme
dhe variablat specifike t& segmentimit jané shqyrtuar né lidhje me shkallén e tyre té
disponueshmeérise, pérshtatshmerise dhe implementimit, duke konkluduar se implementimi i
gasjeve té caktuara té segmentimit mbetet mjafté i véshtiré. Plank (1985; 89 ) bén njé rishikim
kritik t€ segmentimit té tregut industrial dhe konkludon se interpretimi i té dhénave té
segmentimit pér té arritur mé pas tek dhe strategjité pékatése té marketingut éshté njé art mé
vete. Wind (1978; 333) pas njé rishikimi té gjéré té literaturés sé segmentimit té tregut, arriti
né péfundimin se aspekti mé i véshtiré i segmentimit éshté pikérisht shndérrimi i rezultateve
té studimit né strategji marketingu.

Hulumtimi i tregut éshté i domosdoshém. Tregjet sot po béhen gjithnjé e mé shumé
konkurruese dhe studimi i tyre u jep mundési kompanive té gjejné zgjidhje me géllim rritjen

e pérfitimeve nga produktet gé ato prodhojné dhe tregtojné ( M.Birjandi et.al., 2013 ). Njé
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nga sfidat me té cilat péballen kompanité sot né njé mjedis konkurrues éshté parimet gé
rregullojné tregun aktual éshté pércaktimi dhe implementimi i teknikave marketing té
orientuara nga konsumatori. Marketingu i pérgéndruar éshté emri i zgjedhur pér situatén e
tanishme té tregut. Shumé kompani kané braktisur gasjen e mass-marketingut né dobi té
gasjes sé marketingut té pérgéndruar. Qasja e marketingut té pérgéndruar i ndan tregjet né
segmente té ndryshme dhe pastaj zgjedh pjesét mé té mira né bazé té kapacitetit té kompanisé
né sigurimin e segmenteve me shérbimet mé té mira t¢ mundshme krahas konkurrencés, me
géllim té arritjes sé avantazheve konkurruese.

Meqé nuk ka bazé té géndrueshme pér segmentimin e tregut, kompanité pérdorin variabla

nga mé té ndryshmet pér té béré ndarjen e konsumatoréve té produkteve gé ata tregtojné.

Marketingu ka pér géllim té béjé gé nevojat dhe déshirat e klientéve (kérkesa) té pérputhem
me aftésité kompanive(oferta) , né ményreé té tillé qé té té dyja palét té sigurojné pérfitimet e
déshiruara ( Mc Donald dhe Dunbar, 2004 ). Kjo né té vérteté nuk éshté e lehté. Zakonisht
kompanité e kané té pamundur t’i shérbejné té gjithé blerésve sepse ata jané té shumté né
numér dhe shumé té ndryshém né déshirat dhe nevojat e tyre ( P.Kotler , 2002 ). Pérvec késaj
asnjé kompani nuk éshté e afté ti shérbejé té gjithé blerésve né njé treg pér shkak té
kufizimeve né aftésité dhe resurseve né ekzekutimin e té gjitha aktiviteteve gé shogérohen
me prodhimin dhe shpérndarjen e produkteve té kérkuara. Pér té pérputhur anét e ofertés dhe
kérkesés, jané té nevojshme té paktén dy strategji. E para, kompania éshté e ndérlidhur né
njé rrjet t¢ kompanive , duke formuar njé zingjir té furnizimit né procese dhe aktivitete té
ndryshme biznesi gé prodhojné vlera né formé té produkteve dhe shérbimeve pér klienté

(Christopher,1992). Sé dyti, megenese kérkesa nuk éshté homogjene ( Kotler, 1997; Wind,
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1978), zingjirét e furnizimit nuk mund ti drejtohen té gjithé blerésve né ményré té njejté. Kjo
i shtyn ofruesit té ndjekin disa strategji té segmentimit té tregut ( Mc Donald and Dunbar,
2004 ). Né kété drejtim, praktika aktuale e marketingut rekomandon gé kompanité sé pari té
hulumtojné nevojat e konsumatoréve, pastaj té béjné segmentimin e blerésve né grupe me
nevoja té njejta dhe né fund tu ofrojne secilit grup produkte / shérbime té ndryshme (Day,
1990 : Kumar et al., 2000).

Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara éshté njé gasje e segmentimit té tregut me té cilén
éshté e mundur identifikimi i segmenteve té tregut mé shumé pérmes faktoréve shkakor se
sa atyre pérshkrues. Bazuar ne kété strategji, benefitet qe njerezit kérkojne né konsumin e
ndonjé produkti jané arsye themelore pér ekzistencén e segmenteve dhe jané percaktues me
té mire té sjelljes se sa qasjet tjera (Haley, 1968 ). Benefitet parashikojné mé miré sjelljet se
sa variablat e personalitetit dhe stilit té jetesés, matjet demografike dhe gjeografike, té cilat

thjesht pérshkruajné sjelljet pa i shpjeguar ato (Haley,1985; Young, Ott and Feagin , 1980).

Segmentimi sipas benefitit té kérkuar éshté segmentimi i konsumatoréve bazuar né até se
cfaré benefiti i vecanté i produktit kerkohet ndaj tyre. Konsumatoré té ndryshém kérkojné
benefite té ndryshme dhe marketerét duhet té kuptojné mire ¢do segment dhe mé pas te

komunikojné e me secilin prej tyre duke pérdorur strategji te veganta per ¢do segment.

Né bazé té Haley (1968) benefitet gé njerézit kérkojné né njé produkt té caktuar jané arsye
themelore e ekzistencés sé vérteté té segmentimit té tregut. Segmentimi sipas benefiteve éshté
tekniké gé segmenton konsumatorét né bazé té benefitit té kérkuara nga ata tek produktet qe
ata blejne dhe konsumojne. Kur kéto benefite jané prezente si atribute té produktit, shérbimit

ose ofertés sé tregut, béjné gé konsumatorét té blejné kéto produkte mé tepér . Kjo vlené mé
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shumé né fakt pér ofruesit se sa thjesht pérshkrimi se cilét jané konsumatorét né termat
socio-ekonomik, demografik ose psikografik. Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara éshté
me i dobishem se metodat tradicionale sepse shpjegon arsyet pse konsumatorét zgjedhin té
blejné njé produkt a sherbim té vecanté apo i gendrojne besnik njé furnitori té vecanté.
Géshtje me réndési né kété studim éshté segmentimi i konumatoréve té pijeve freskuese né

bazé té benefiteve té kérkuara né gytetin e Prishtinés.

1.2 Definimi dhe formulimi i problemit

Tregu i pijeve freskuese né Kosové paraget njé treg relativisht té gjéré dhe me potencial
akoma té pashfrytézuar. Andaj edhe pér kompanité gé merren me prodhimin dhe / ose edhe
tregtimin e kétyre produkteve éshté e nevojshme té identifikojne kérkesat e konsumatoréve
té kétyre pijeve. Dihet miréfilli se fokusi i ¢do kompanie qé éshté e orientuar nga koncepti i
marketingut éshté konsumatori dhe kérkesat e tij, keshtu e téré veprimtaria e kétyre
kompanive éshté e orientuar né ofrimin e prodhimeve dhe shérbimeve gé kénagin kéto
kérkesa apo nevoja. Pér arritjen e kétyre objektivave kompanité pérdorin gasjen e
segmentimit té tregut si mé efikasja pér plotésimin mé té miré té nevojave dhe kérkesave té
konsumatorit ne drejtim te ketyre produkteve. Né kuadér té shumé variablave qé pérdoren
pér segmentimin e tregut jané edhe variablat bihevioristike apo té sjelljes, ku pérfshihen edhe

variablat e benefitit te kérkuar.

Me kété punim ne synojmé té identifikojmé benefitet e kérkuara té konsumatoréve té pijeve
freskuese si njé nga variablat bihevioristike me géllim té segmentimit efikas té tregut té pijeve

freskuese. Problem i kétij hulumtimi éshté té gjejmé marrédhénien né mes té benefiteve té
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kérkuara dhe sjelljeve blerése, ne tregun e pijeve freskuese. Né ditét e sotme shumica e
produkteve té pijeve freskuese shenjézojné (targetojné) té gjithé grupet e konsumatoreve si
fémijét, té rriturit ne moshe mesatare dhe te tjere. Qéllimi i kétij studimi éshté té zhvillojé
njé kuptim mé té miré té benefiteve té kérkuara nga konsumatori dhe sjelljeve té caktuara
blerése si dhe té identifikoje faktorét apo benefitet ge kané mé shumé ndikim né kété té
fundit. Ky studim é&shté i nevojshém pér faktin se tashmé ¢do kompani e zhvillon aktivitetin
e saj né njé treg shumé konkurrues dhe né njé mjedis mjaft dinamik e té ndryshueshém cka
dikton dhe ndryshimin e stilit té jetesés sé konsumatoréve. Andaj ¢cdo kompani duhet té marré
né konsideraté sjelljet blerése té konsumatorit pasi plotésimi i kérkesave té tyre nénkupton
edhe njé biznes té suksesshém. Bazuar né sa me siper, jané formuluar edhe pyetjet kérkimore:
A kané ndikim benefitet e kérkuara né sjelljet blerése té konsumatoréve té pijeve freskuese?
Si mund te arrihet tek nje sgmentim i sukesshem i tregut te pijeve freskuese ne Prishtiné mbi

bazé te benefiteve te kerkuara nga konsumatorét tek keto produkte?

1.3 Qéllimet e studimit

Qéllimi kryesor i kétij studimi éshté segmentimi i konsumatoréve té pijeve freskuese né
Prishtiné bazuar né benefitet e kérkuara.. Né vecanti studimi éshté dizajnuar ne menyre te
tillé gé népérmijet identifikimit te benefiteve té kerkuara té mund te zbulohen dhe modelet e
sjelljes blerése té konsumatoréve té pijeve freskuese né zonén e studimit. Kjo do te béjé qé
operatorét né kété treg té marrin vendime sa mé efikase né lidhje me konsumatorét e klientét
e tyre. Duke identifikuar benefitet e kérkuara, sektori éshté i afté té pérdoré kéto té dhéna
(informacione) pér té identifikuar dhe kuptuar tregjet dhe pér té siguruar detaje né lidhje me

até se cilat jané dobité gé konsumatorét kérkojné kur konsumojné pije freskuese dhe cilat
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jané karakteristikat themelore personale gé ata kané. Nése tregjet e shenjézuara kuptohen mé
sé miri, atéhere mund té sigurohet gjithashtu njé prodhim apo shérbim cilésor i cili i kénaq
né shkallé té larté nevojat e konsumatorit. Kjo né kémbim, sjell dhe njé biznes té suksesshém.
Duke zbatuar konceptin e segmentimit sipas benefiteve té kérkuara né industriné e pijeve
freskuese mundésohet ndarja e tregut total né pjesé mé té vogla. Kjo mund té rezultojé me
targetimin mé té miré té segmenteve té tregut duke krijuar mundési té kénagen kérkesat e
individeve. Studimi pretendon gé nése tregu né kété sektor mund té segmentohet sipas
benefiteve té kérkuara dhe nése industria mund té kuptojé konsumatorin e vet dhe benefitet

gé ai kérkon mundet té krijohet njé shkallé e larté e kénagésisé konsumatore.

Obijektiva tjeré té studimit jané :

eldentifikimi i dallimeve né sjelljen konsumatore bazuar né segmentimin e tregut sipas

benefiteve té kérkuara.

eldentifikimi i karakteristikave té sjelljes bazuar né gasjen e benefitit té kérkuar.

eldentifikimi karakteristikave personale bazuar né benefitin e kérkuar.

«Sigurimi i njé udhézuesi pér zhvillimin e strategjive efektive té segmentimit

1.4 Hipotezat e hulumtimit

Pas rishqyrtimit gjithépérfshirés té literaturés sé segmentimit té tregut, disa hipoteza jané

zhvilluar me géllim permbushen e objektivave te siperpermendura. .

Hipoteza kryesore e studimit éshté:
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1. Ekzistojné dallime té réndésishme né mes té sjelljes sé konsumatoréve né segmente

té ndryshme té tregut bazuar né benefitet e kérkuara.

Nga hipoteza kryesore derivojné kéto dy hipoteza ndihmése:

Hipoteza 1: Ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes té karakteristikave demografike
té konsumatoréve (mosha, gjinia, arsimimi, profesioni, anétaret e familjes,té ardhurat mujore
familjare, punésimi, gjendja civile)) dhe benefiteve té kerkuar gjaté blerjes sé pijeve

freskuese

Hipoteza 2 : Ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes té karakteristikave té sjelljes

sé konsumatoréve (konsumi ) dhe benefiteve té kérkuara pérgjaté blerjes.

1.5 Delimitimet ( caktimi i kufijve)

Studimi do té orientohet né identifikimin e segmenteve sé konsumatoréve té pijeve freskuese
né gytetin e Prishtinés duke pérdorur variablat e benefiteve té kérkuara, té cilat variabla béjné
pjesé né kuadér té variablave bihevioristike. Né kété studim nuk do té studiohen apo te
merren pér bazé studimi variablat tjera qé pérdoren pér segmentimin e tregut. PEr mé tepér
ky studim éshté fokusuar ne Prishitine,si kryeqyteti i Kosovs dhe qyteti me i madh né té, por
rezultatet e tij gjithsesi nuk mund te pergjithésohen pér te gjithe konsumatorét e kétyre

produkteve ne shtetin e Kosoves.

1.6 Definimi i terminologjisé dhe shkurtesave

Pije freskuese — jané c¢do lloj i pijeve joalkoolike prodhuar nga njé prodhues i pijeve

freskuese, pérfshiré edhe ujin né shishe.
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Konsumatoré — Klient, blerés, myshteri

SPSS- Statistical Package for Social Science (Pakoja Speciale pér Shkencat Shogérore )
DS- Devijimi Standard

1.7 Réndésia e punimit

Ky punim pikésépari synon ti japé mbéshtetje teorike dhe praktike, hulumtimeve té ardhshme
té segmentimit duke ofruar njé bazé té miré analitike, si e para pérpjekje né rrafshin shkencor
duke ditur se deri mé tash asnjé hulumtim i ketij lloji nuk éshté béré ne Kosove . Gjithashtu
réndésia e kétij hulumtimi mund té shprehet me faktin se mund té shérbej si njé udhézues
pér té gjithé operatoret né kété treg (prodhues, paketues, tregtare, etj.) né kampanjat direkte
té marketingut né rend té paré. Duke béré nje segmentim efikas organizata arrin té keté
pozicion mé té miré né treg si rezultat i aplikimit te teknikave te duhura te marketingut per
¢do grup. Si perfundim, ky punim do té ofrojé njé bazé té miré analitike pér segmentimin e
tregut té pijeve freskuese duke marré parasysh variablat e benefiteve té kérkuar nga

konsumatori, mbeshtetur né metodologji té pranuar shkencore.

1.8 Modeli i studimit

Modeli i studimit i prezantuar né figurén e méposhtme dhe zgjedhja e konceptit té benefiteve

té kérkuara si njé atribut pér segmentimin bazuar né sjelljet éshté unik né modelin toné.
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Variablat
demografike:
Gjinia

Mosha

Arsimimi
Profesioni
Vendbanimi
Nr.anet.te familjes
Te ardhurat mujore

Punesimi
Statusi martesor Benefitet e Segmentimi i
Kerkuara tregut
Individi
Variablat bihevio-
ristike
Konsumi

Figuranr.1.1 Modeli konceptual i studimit

Ky studim éshté i dizajnuar pér té béré segmentimin e konsumatoréve té pijeve freskuese né
gytetin e Prishtinés. Nisur nga kjo, éshté propozuar modeli i identifikimit te segmenteve té
konsumatoréve té pijeve freskuese bazuar né benefitet e kérkuara, si pjesé e variablave
bihevioristike apo té sjelljes. Duke bazuar né até se hulumtimi éshté béré duke anketuar
respondentét e zgjedhur né ményré té rastésishme, né gendér t€ modelit toné konceptual dhe
praktik éshté individi si konsumator nga ku derivojné edhe té dhénat demografike dhe ato té
sjelljes. Ne vijim né bazé té benefiteve té kérkuara gjaté blerjes apo konsumit ne do té
perpigemi te béjme te mundur gé individét apo blerésit e ndryshém ti segmentojmé né grupe

duke marré parasysh benefitet e kérkuara.

1.9 Pérmbajtja e punimit

Punimi do té pérfshijé literaturé pérkatése né Iémin e segmentimit té konsumatoréve bazuar
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né benefitet e kérkuara. Pér té pasur njé analizé mé té sakté ne kemi formuluar njé pyetésor
né bazé té cilit jané intervistuar balle per balle konsumatoré té pijeve freskuese. Pyetésori
éshté pérgatitur né até ményré gé té jeté i qarté dhe i kuptueshém. Te dhénat gé jane marre
nga té anketuarit nuk pérbenin shgetésim pér té, sepse né asnjé rast nuk kérkohen té dhéna
“delikate” ose te tilla qe identifikojné lehtésisht kéta té fundit. Jané paraqitur hipotezat e
hulumtimit, pércaktuar popullata e studimit dhe kampioni (mostra). Té dhénat nga
pyetésori/anketa jané pérmbledhur né disa tabela mbi bazé té sé cilave eshte béré edhe

pérpunimi i tyre me ané té programit statistikor SPSS.

Pas analizés dhe prezantimit té rezultateve, jane nxjerre dhe konkluzionet perkatese ne lidhje
me benefitet gé konsumatorét kérkojné gjaté blerjes sé pijeve freskuese. Si¢c edhe e kemi
pérmendur, kéto ofrojné njé bazé té miré analitike pér segmentimin efikas té tregut té pijeve

freskuese bazuar né variablat e benefitit t& kérkuar.

Kjo temé pérbéhet nga pesé kapituj si me poshté:

Kapitulli 1 i pérfshin hyrjen, definimin dhe formulimin e problemit, géllimet e studimit,
hipotezat kryesore, definimin e terminologjisé dhe shkurtesave, réndésiné shkencore té

studimit, modelin e propozuar dhe pérmbajtjen e punimit.

Kapitulli Il pérfshin paragitjen e literaturés relevante e cila éshté pérdorur né kété punim
marré nga publikime té ndryshme né lidhje me temén bazé studimi. Si shembull jané marré
publikimet dhe gjetjet e disa autoréve te njohur te publikuara ne né revista shkencore dhe

gjetjet e tyre.

Kapitulli 111 pérfshin metodologjiné e hulumtimit. Né kété kapitull pérfshihen té dhénat e
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studimit té cilat pérfshijné instrumentet pér mbledhjen e té dhénave, subjektin e studimit,
madhésiné e mostrés, Kkriteret e pérfshirjes apo mospérfshirjes té njésive té studimit né

mostér, kohén e studimit dhe metodat e analizés.

Kapitulli 1V pérfshin analizén e té dhénave népérmjet programit pér analizén e té dhénave

SPSS.

Kapitulli V pérfshin konkluzionet e arritura pérmes kétij studimi dhe rekomandimet

pérkatese.
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KAPITULLI 2: RISHIKIMI | LITERATURES

2.0 Hyrje

Segmentimi i tregut éshté zakonisht hapi i paré né procesin e marketingut, i cili éshté proces
I ndarjes sé tregut total né grupe relativisht homogjene me nevoja té ngjashme pér produkte
dhe shérbime, bazuar né faktoré té tillé, si: gjeografiké, demografiké, socio-ekonomike,
bihevioristiké dhe karakteristika psikografike (Becherel, 1999: Boote, 1981; Dolnicar, 2004;
Gunter & Furnham, 1992; Middleton & Clarke, 2001; Swarbrooke & Horner,1999). Sic éshté
theksuar nga Boote (1981) segmentimi i tregut éshté pérdorur si mjet pér té identifikuar
njerézit brenda tregut né té cilét éshté mé e mundshme té ndikohet pérmes pérpjekjeve té
marketingut, té cilét lidhen pér ndonjé produkt apo shérbim té vecanté. Boote (1981) mé tej
pérmend se jané dy objektiva pér pérdorimin e segmentimin té tregut: (1) té kemi produkt,
shérbim apo marké gé té marketohet né ményré mé té sofistikuar, mé miré sesa fokusi i
pérgjithshém né tregun total; dhe (2) té rrisé efikasitetin e marketingut duke drejtuar
pérpjekjen né ményré specifike né segmentet e shenjézuara (targetuara), vecanérisht me kéto
karakteristika té segmenteve. Ky kapitull pérbéhet prej 14 seksioneve té cilét do té adresojné

konceptin e segmentimit té tregut duke pérdorur literaturén pérkatése.

2.1 Tregu i pijeve freskuese

Pija freskuese éshté njé pije qé né ményré tipike pérmban ujé té gazuar, émbélsues dhe
aromatizues natyral ose artificial. Embélsuesit mund té jené sheger, sirup drithérash me
fruktozé té larté, 1éng frutash, zévendésues sheqeri (né rast té pijeve dietale) ose kombinim i

kétyre. Pijet freskuese mund té pérmbajné kafeiné, ngjyra, ruajtés dhe pérbérés tjeré. Ka
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shumé pérkufizime né terme pér té pérshkruar pijet freskuese. Pije freskuese éshté ¢do lloj i
pijeve joalkoolike e prodhuar nga njé prodhues i pijeve freskuese duke pérfshiré:

e Ujin né shishe, por jo ujin nga rubineti;

e Pijet me sheqger apo émbélsues - ky term pérdoret pér té pérshkruar njé pije freskuese qé
pérmban émbélsues kalorik (p.sh. sheqger, sirup me pérgindje té larté fruktoze);

* Pijet jodietale — zakonisht i referohen pijeve gé pérmbajné kalori né té shumtén e rasteve
nga shtesat émbéltuese;

* Pijet dietale - kéto pije i referohen atyre pijeve me zero kalori dhe zakonisht kané émbélsues
jokalorik;

e Pijet e gazuara - jané lloj i pijes freskuese qé jané té gazuara, pérfshijné si ato dietale dhe
jodietale;

e Pijet e frutave - jané lloj i pijes freskuese &, ose pérmbajné léng fruti, ose jané té
aromatizuara nga frutat;

 Pijet e aromatizuara nga frutat - jané pije té aromatizuara me shije té frutave, por nuk
pérmbajné Iéng frutash.

Pije freskuese, ndonjéra nga njé klasé e pijeve joalkoolike, zakonisht, por jo
domosdoshmérisht té gazuara, normalisht pérmbajné agjent émbélsues natyral ose artificial,
acide té ushgyeshme, aroma natyrale ose artificiale dhe ndonjéheré 1éng frutash. Aromat
natyrale jané nxjerré nga frutat, arrat, manaferrat, barishtet dhe burime tjera bimore. Kafeja,
¢aji, quméshti, frutat e paholluara dhe 1éngu i perimeve nuk konsiderohen pije freskuese.
Termi pije freskuese éshté krijuar pér té dalluar pijet e aromatizuara nga pijet e forta alkoolike

dhe spirituset.
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Pija e paré freskuese éshté shfaqur né treg né shekullin e 17-t&, e cila ishte njé pérzierje e ujit
dhe l€ngut t€ limonit e émbélsuar me sheqer. Né vitin 1676 né€ Paris u formua kompania “
CAMPAGNIE DE LIMONADIERS” dhe siguroi njé monopol pér shitjen e produkteve té
saj. Shitésit mbanin né shpinén e tyre depozita nga ku shpérndanin gota limonade. Rruga e
pijeve freskuese shkon deri né kohét antike. Dy mijé vite mé paré grekét dhe romakét kané
pranuar vlerén medicinale té ujit mineral dhe bénin banjé né té pér relaks, praktiké qé
vazhdon edhe sot. Né vitet e mévonshme (1700), evropianét dhe amerikanét filluan té pinin
ujin mineral té gazuar prej reputacionit pér pérfitime terapeutike. Imitimi i paré i ujit mineral
éshté patentuar né SHBA mé 1809 dhe éshté quajtur “soda water”, e cila pérbéhej nga uji
dhe bikarbonat sodiumi, i pérzier me acid pér té shtuar shkumézimin. Farmacistét né Evropé
dhe Ameriké eksperimentuan me njé mori pérbérésish me shpresén e gjetjes sé mjeteve té
reja né shérimin e sémundjeve té ndryshme.

Pijet freskuese jané pije né ményré enorme té popullarizuara, gé kryesisht konsistojné né ujin
e gazuar, sheger dhe aroma. Aférsisht 200 kombe shijojné émbélsiné, sodén me gaz me njé
konsum vjetor prej mé shumé se 34 miliardé gallona. Pijet freskuese rangohen si pije té
preferuara té amerikanéve, qé pérfagésohen me 25 % nga tregu total i pijeve. Né vitet e
hershme té 90-tave, konsumi pér capita né SHBA ishte 49 gallona, 15 gallona mé shumé se
pija tjetér e popullarizuar - uji. Sipas kompanisé hulumtuese t€ tregut “Euromonitor” né té
dhénat e paragitura mé datén 05.02.2014, thekson se tregu global pér pije freskuese éshté
zgjeruar pér 4% pér vitin 2013 dhe vlera e shitjes mé shumé se 5 % né treg té shitjes me

pakicé, vlera e té cilit éshté 840.6 miliardé dollaré.
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Industria e pijeve freskuese aktualisht pérbéhet prej dy sistemeve té€ médha té prodhimit, gé
sé bashku sjellin né treg pijet freskuese. Kéto dy sisteme hyjné né kategori té ndryshme:
(1) Prodhimin e sirupeve aromatizuese dhe koncentrateve dhe, (2) Prodhimin e pijeve
freskuese. Zinxhiri i ofertés, kryesisht éshté i varur nga prodhuesit e sirupeve, si drejtues pér
shumé operacione. Shumica e pijeve freskuese ndjekin kété cikél jetésor duke lévizur nga
prodhuesi i sirupéve, mbushésit, distributorét, tregtuesit dhe konsumatori final.

Industria si térési pérballet me ndryshimet si rezultat i rénies ekonomike dhe ndryshimeve né
céshtjet e konsumit pér shkak té rritjes sé ndérgjegjésimit shéndetésor. Marketingu éshté njé
komponent i réndésishém i zinxhirit industrial, i cili pérdoret pér té gjeneruar kérkesén dhe
pér té ndértuar lojalitetin e konsumatorit. Marketingu ka pésuar njé séré ndryshimesh pérgjaté
pesé viteve té shkuara pér shkak té pérpjekjes pér té reduktuar reklamimin drejtuar fémijéve,
pér té futur lloje té reja t€é mediumeve dhe pér té rifreskuar mesazhet e marketingut pér
konsumatorét té cilét jané né kérkim pér mé shumé alternativa té shéndetshme. Mé poshté po
japim njé analizé SWOT té industrisé sé pijeve freskuese.

Forcat:

* Nevoja elementare e konsumatorit;

 Treg i gjeré dhe né rritje;

e Shije dhe paketime té ndryshme né dispozicion;

* Shpenzime té uléta té prodhimit;

* Pijet freskuese jané dominante né tregun e pijeve joalkoolike;

e Marka dhe promocioni i shkélgyeshém nga liderét e tregut né industri;

e Varésia e pijeve freskuese;
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e Kanalet e shpérndarjes (distribuimit).

Dobésité:

* Céshtjet e shéndetit t& lidhura me konsumin e pijeve freskuese;

* Shéndeti oral - efektet né dhémbé;

* Obeziteti dhe fitimi n€ peshé pér shkak t& nivelit té larté té sheqerit;
* Tipi 2 i diabetit;

* Sindromi metabolik - term ombrellé i pérdorur pér té grupuar faktorét e rrezikut té
sémundjeve té zemrés, infarktit dhe diabetit;

* Dominimi i markave t€ médha e bén té véshtiré hyrjen e akteréve té rinj pér té fituar njé
pjesé té tregut;

* Problemet ¢ mjedisit té lidhura me paketimin.

Shanset:

* Reduktimi 1 ndikimeve mjedisore t& paketimit;

* Reduktimi 1 sasis€ sé paketimit t&€ pérdorur;

* Rritja e pérmbajtjeve recikluese;

e Promovimi 1 reciklimit;

* Reduktimi 1 sasis€ sé€ ujit t& pérdorur;

* Diversifikimi mé i madh né pije t€ shéndetshme;

* Vazhdimi i dominimit né€ tregun e pijeve joalkoolike;

* Partneritet mé shumé& me markat alkoolike.

Kércénimet:

* Kércénimi nga z&€vendésimi,
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* Caji, kafeja;

* Céshtjet shéndetésore té lidhura me industring e pijeve freskuese;

* Pér shkak té recesionit, fugia blerése éshté zvogéluar né kété treg;

* Ndryshimi i géndrimeve dhe kérkesave té konsumatoréve — shogéri mé e pérgjegjshme sa i
pérket shéndetit;

* Hyrja e markave t€ tyre nga ana e shitésve t€ médhenj me ¢cmime té uléta;

* Rritja e taksave kundrejt pijeve freskuese;

 Shpenzimet e shpérndarjes né rritje;

* Shtypi negativ.

2.2 Segmentimi i tregut

Segmentimi i tregut éshté njé nga parimet themelore té€ marketingut modern,i rrénjosur né
teoriné mikroekonomike dhe gé i kushton réndési té vecanté nevojave té konsumatoréve. Né
segmentimin e tregut, konsumatorét potencial ndahen né disa segmente me déshira dhe
nevoja té ngashme (Boley dhe Nickerson,2012; Canhoto,Clark dhe Fennemore,2013).
Praktika e grupimit té konsumatoréve ose procesi i ndarjes sé tregut total (zakonisht
heterogjen) né néntregje kuptimploté (té grupeve homogjene) bazuar né nevojat apo
preferencat e produktit-me anétarét gé kané nevoja,karakteristika ose sjellje té ngjashme
(Amue,Abiey dhe Igwe,2012; Birjandi,Hamizadeh dhe Birjandi,2013; Golma,2014; Kabyoh,
2017). Qéllimi themelor i segmentimit té tregut éshté té ndajé konsumatorét né grupe té
ndryshme, té tilla qé mesazhet e marketingut té pérshtaten me nevojat e tyre specifike duke
Krijuar njé shtrirje mé té ngushté ndérmjet nevojave té konsumatoréve dhe ofertave té tregut

(Press dhe Simms,2010; Singh,2010). Segmentimi i tregut supozon se tregu pér ¢do produkt

31



ose shérbim mund té ndahet né néntregje ose segmente,té tilla si njé grup kuptimploté
blerésish, secili me nevojat,déshirat ose preferencat e tijé diskrete. Nga ana tjetér segmentimi
éshté njé aspekt i koncepteve t& menaxhimit té marketingut qé merret me strategjité e
STP(segmentimi,targetimi dhe pozicionimi)(Ateboh dhe Briggs,2014)

Segmentimi i tregut éshté proces i ndarjes sé konsumatoréve né grupe, pérkatésisht
segmenteve brenda sé ciléve konsumatorét me karakteristika té njéjta kané nevoja té
ngjashme. Né bazé té késaj mund edhe té orientohet marketingu miks pérkatés me géllim té
depértimit tek secili individualisht.

Segmentimi éshté proces kreativ dhe i pértéritshém me géllim té kénagjes sé nevojave té
konsumatoréve dhe né té njéjtén kohé krijim i pérparésive konkurruese pér kompaniné.
Segmentimi kontribuon né identifikimin shumé mé té miré té mundésive té reja té prodhimit
dhe tregut né pérgjithési. Segmentimi éshté baza e planifikimit efikas té marketingut, e cila
paraget orientimin kah blerési né vend té orientimit kah prodhimi. Segmentimi né té vérteté
éshté vénia né pah e ngjashmérive né mes té grupeve té caktuara té konsumatoréve dhe
identifikimin e kétyre grupeve té vecanta homogjene té konsumatoréve.

Segmentimi éshté edhe ndarje e tregut né pjesé mé té vogla, né té cilat grupet e caktuara té
konsumatoréve jané homogjené dhe ku ¢do pjesé éshté objektiv i zgjedhur si pjesé e vecanté
e tregut né té cilén mund té realizohet strategjia e pérshtatshme e marketingut. Pjesa e tregut
e cila fitohet né kété ményré quhet segment i tregut, néntreg apo treg i shenjézuar.
Organizata e cila e vendos té veprojé né ndonjé treg té caktuar né shumicén e rasteve e
konstaton se nuk ka mundési té furnizojé me produkte té gjithé konsumatorét né até treg,

meqgeé blerésit jané:
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e Té shumté;
e Té shpérndaré né hapésiré né ményré jo té barabarté;

+ Kané nevoja dhe kérkesa heterogjene gjaté blerjes sé produkteve.

Késhtu, organizatat né disa raste do té kené njé pozité mé miré nése béjné furnizimin vetém
té disa segmenteve té tregut. Njé organizaté e caktuar, né vend qé té konkurrojé né téré
tregun, mund t'i identifikojé disa pjesé mé atraktive té tij dhe késhtu né ményré mé efikase
mund t'i plotésojé nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve. Mirépo, organizatat nuk kané marré
gjithmoné njé géndrim té tillé ndaj tregut. Qéndrimet e tyre kané kaluar népér tri etapa, té
cilat jané (Ph. Kotler,2013):

1. Tregu masovik. Né disa situata organizata ka zgjedhur téré tregun si treg me cak té vet .
Pér organizatat té cilat pérgatisin vetém njé kombinim té marketing - miksit pér té gjithé
konsumatorét potencialé né treg, mendohet se kané pérvetésuar gasjen e tregut masovik.
Pikénisja e késaj gasjeje éshté se té gjithé konsumatorét né até treg kané nevoja dhe déshira
té ngjashme, té cilat né ményré efikase mund té plotésohen vetém me njé kombinim té
marketing miksit (me produkt standard, me ¢mime té ngjashme, me njé ményré té
distribuimit dhe me njé kombinim té formave té promocionit) pér téré tregun. Késhtu p.sh.,
njé kohé Coca-Cola ka vepruar sipas késaj qasjeje té tregut, ka prodhuar vetém njé pije pér
téré tregun, duke shpresuar se ajo do t'i pérgjigjet cdo konsumatori. Arsyetimi i késaj gasjeje
bazohet né supozimin se tregu masovik bén t& mundur prodhimin dhe finalizim e produkteve
me shpenzime mé té uléta pér njési té prodhimit, ofron produkte me ¢mime mé té uléta dhe

Krijon njé treg potencial mé té madh.
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Mirépo, organizatat gjithnjé e mé tepér po ballafagohen me faktin se né tregun final dhe né
até té konsumit afarist, dy konsumatoré nuk jané kurré plotésisht té njéjté. Personat dhe
organizatat e ndryshme kané karakteristika, nevoja dhe déshira té ndryshme, qé i plotésojné
ato né forma té ndryshme. Si pasojé, paragitet situata kur njé produkt i plotéson nevojat e
konsumatoréve né njé numér té vogeél té tregjeve. Oferta e gjeré e produkteve népér raftet e
supermarketeve e shpreh téré laramaniné e nevojave té konsumatoréve. Nga kjo vérehet se
né treg po paragitet njé tendencé e kundért me até té gasjes sé tregut masovik. Késhtu, edhe
te tregjet gé tradicionalisht kané gené té padiferencuara po paragiten ndryshime, té cilat
vérehen pérmes rritjes sé numrit té produkteve qé po ofrohen né treg.

Qasja e tregut masovik, sipas disa gjasave, mund té pérdoret vetém edhe né dy raste. Rasti i
paré éshté kur dallimet ndérmjet nevojave té konsumatoréve pér produktet e caktuara jané
shumeé té vogla, e kjo ndodh rralléheré. Rasti i dyté éshté kur organizata zhvillon dhe déshiron
té mbajé vetém njé kombinim té instrumenteve té marketing miksit, i cili do t'i plotésojé
nevojat e té gjithé konsumatoréve.

2. Diferencimi i produkteve. Organizata e cila bazon afarizmin e vet né bazé té gasjes sé
diferencimit té produkteve, prodhon dy ose mé shumé produkte té ndryshme. Kéto produkte
dallohen sipas atributeve, formés, madhésisé, dizajnit, etj. Késhtu p.sh., sot Coca-cola dhe
prodhuesit tjeré té pijeve joalkoolike prodhojné disa lloje té pijeve té paketuara népér
ambalazhe té ndryshme. Kéto produkte prodhohen me géllim gé konsumatoréve t'iu ofrohen
zgjedhje té ndryshme pér plotésimin e nevojave té tyre.

3. Marketingu cak. Né rastet ku dy gasjet e méparshme tregohen si joefikase dhe jopraktike,
organizata pérdor segmentimin e tregut si gasje mé efikase pér plotésimin sa mé té miré té

nevojave té konsumatoréve. Kjo gasje nénkupton zbulimin e bashkésisé sé konsumatoréve,
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té cilét kané nevoja dhe sjellje té ngjashme gjaté blerjes sé produkteve. Me njohjen dhe
kuptimin e tyre organizata mund té prodhojé produkte gé i destinohen vetém asaj bashkésie
té konsumatoréve. Késhtu, organizata prej numrit té madh té segmenteve té tregut zgjedh njé
ose disa prej tyre dhe zhvillon strategjiné e marketing miksit pér ¢cdo segment vec e vec.
Késhtu p.sh., Coca-cola prodhon pije gé i destinohen konsumatoréve gé jané té sémuré nga
diabeti (shegeri). Tregjet ku konsumatorét shfagin nevoja té ndryshme cilésohen me emrin
tregje té ndryshme. P.sh., tregu i oréve né masé té madhe éshté treg i ndryshueshém
.Organizata Timex u ofron konsumatoréve oré moderne, praktike dhe té lira, kurse Rolexi u
ofron oré té dizajnuara dhe ekskluzive.

E vetmja ményré gé té plotésohen té gjitha nevojat e konsumatoréve né tregjet e ndryshme
éshté qé té ofrohen produkte té prodhuara sipas porosive té konsumatoréve. Njé situaté e tillé
mund té paragitet né tregun afarist, ku p.sh., njé makiné e nevojshme pér puné né repart
prodhohet sipas porosisé precize té marré nga porositési i saj. Kéto raste natyrisht jané té
rralla. Né pjesén mé té madhe té tregjeve, konsumatorét klasifikohen né grupe, té cilat kané
nevoja, déshira dhe kérkesa té ngjashme pér produktin e caktuar. Prandaj, segmentimi i tregut
éshté proces pérmes té cilit konsumatorét né treg klasifikohen né segmente mé té vogla, té
ngjashme dhe té njéjta. Gjaté kétij procesi, organizata mundohet té krijojé njé ekuilibér
ndérmjet madhésisé dhe ngjashmérisé sé segmenteve me géllim té kombinimit mé efikas té
instrumenteve té marketing miksit.

Strategjia e marketingut — cak, pérbéhet nga tri faza, té cilat jané:
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Faza e paré éshté segmentimi i tregut, i cili paraget gasjen e ndarjes sé tregut né grupe té
ndryshme té blerésve, té cilén mund té kérkojné produkte ose njé program té marketing miksit
té vecanté.

Faza e dyté éshté zgjedhja e tregut cak, i cili paraget gasjen e vlerésimit dhe zgjedhjes sé njé
apo mé shumé segmenteve té tregut, ku do té plasohen produktet e organizatés.

Faza e treté éshté pozicionimi i produktit, i cili paraget gasjen e formulimit té pozicionimit
konkurrues té produktit dhe té& marketing miksit pér até segment.

Pasi kompania zgjedh segmente té caktuara té tregut né té cilat déshiron qé té afarojé
suksesshém, ata fillojné té zhvillojné strategjité pérkatése té marketingut. Kétu béhet fjalé
pér géndrim proaktiv té kompanisé né lidhje me nevojat dhe déshirat e konsumatoréve dhe
mundésité e shfrytézimit mé té miré té shanseve té tregut dhe arritjen e avantazhit
konkurrues.

Megjithése, procesi i segmentimit né princip éshté i orientuar ekstern nga tregu, duhet marré
parasysh edhe marrédhéniet e njésive organizative dhe personelit ndaj segmenteve té
shenjézuara. T€ gjithé né organizaté duhet té kené gasje té pérshtatshme kundrejt strategjisé
sé miratuar pér segmentin e caktuar. Duhen shmangur skemat standarde té gasjes né rastet
kur kemi té béjmé me kénagjen e nevojave té konsumatoréve né segmentet e zgjedhura té
tregut.

Harmonizimi i procedurave té jashtme dhe té brendshme me géllim té segmentimit efikas
paraget bazé té miré pér té kuptuar se si kompanité tani definojné dhe segmentojné tregjet e
tyre. Disa autoré (M. Mcdonald dhe I. Danbar, 2003) né hulumtimet e tyre flasin pér

prototipe té caktuara té segmentimit né kompani:
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e Segmentimi i shitjes;

e Segmentimi organizativ;

e Bolt-on segmentimi;

e Segmentimi strategjik.

Segmentimi i shitjes nénkupton faktin gé kompania afaron me grupe té ndryshme té
konsumatoréve dhe ky fakt implikon edhe segmentim té caktuar té tregut. Né veté kompaniné
nuk vérehet gé ekziston ndonjé formé e segmentimit té tregut. Me segmentimin e shitjes
mund té ndahen segmentet sipas madhésisé sé fuqisé blerése (fugia blerése lokale dhe
nacionale) ose sipas fushave té vecanta. Kéto segmente té ndara né pérgjithési jané té
orientuara né operacione té shitjes dhe nuk mund té shérbejné pér krijimin e marrédhénieve
né mes té blerésve dhe kompanisé né térési. Né kéto segmente praktikisht realizohet vetém
njé funksion i tregut dhe pér kété nuk mund té ndikojé né até se si pjesa tjetér e kompanisé e
sheh tregun, e efektivisht as nuk mund té ndikojé né krijimin e strategjisé sé kompanisé. Kété
gasje té segmentimit mund ta hasim tek shumica e aviokompanive, té cilat edhe mé tutje
tregjet e tyre i vézhgojné ekskluzivisht nga aspekti gjeografik.

Segmentimi organizativ éshté i kushtézuar me organizimin e brendshém dhe strukturén
organizative té kompanisé. Ky segmentim mund té realizohet me ndarjen né prodhime té
caktuara (p.sh. teknika e bardhé dhe aparatet e iméta shtépiake) ose ndarjen né zona té
caktuara né bazé té aftésive té prodhimit. Ky segmentim bazohet né marrédhéniet e kulturés
organizative dhe strukturés organizative, ku té punésuarit jané té orientuar sipas pérkatésisé
sé statusit gé i takojné né njési té caktuar organizative. Pérvoja tregon se segmentohen

aktivitetet e marketingut, duke pasur parasysh se njésité e marketingut né kompani i kané
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mjetet e veta té marketingut. Kétu paraqgitet problemi né até se konsumatorét duhet té afarojné
me pjesé té ndryshme té kompanisé, té cilat mund t’i kené strategjité e veganta té marketingut.
Shembuj té tillé té segmentimit sipas grupeve té prodhimit i hasim né kompanité gé merren
me veprimtari kimike.

Bolt-on segmentimi paragitet né kompanité gé rishtazi aplikojné konceptin e marketingut né
afarizém. Segmentimi ekziston vetém né kuadér té funksioneve té marketingut dhe nuk
ekziston né pjesét tjera afariste t& kompanisé. Eshté praktiké pér nivelin operativ né
kampanjat reklamuese dhe programet e postés direkte. Né kété kuptim segmentimi éshté njé
Iloj mjeti pér realizimin e programit té marketingut. Segmentet e tregut pércaktohen nga
detyra dhe me kohé ndryshojné varésisht nga ekzistenca e projekteve té reja. Funksionet tjera
afariste né kompani né pérgjithési kané géndrim negativ ndaj funksionit té segmentimit té
marketingut.

Segmentimi strategjik paraget segmentimin né funksionet afariste té kompanisé. Segmentet
themelohen né bazé té konsumatoréve, njéjté si né aktivitetet e brendshme dhe ato té jashtme.
Mijetet drejtohen drejt segmenteve dhe mbi kété bazé miratohen edhe strategjité afariste.

2.3 Evoluimi i teorisé sé segmentimit té tregut

Koncepti origjinal i segmentimit té tregut mund té véshtrohet nga “teoria e konkurrencés
monopolistike” e Chamberlinit (1933) dhe “teoria e konkurrencés sé papérsosur” e
Robinsonit (1933). Té dy autorét pranojné heterogjenitetin e kérkesés dhe mundésiné e disa
lakoreve té kérkesés pér tregjet e ndara. Sig konkludon Robinson (1933,179-202) njé
kompani shet njé produkt homogjen né njé treg i cili karakterizohet me kérkesa

heterogjene,mund té maksimizojé fitimet duke ngarkuar ¢gmime té ndryshme né tregje té
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ndryshme. Koncepti i diskriminimit t& ¢mimeve i adoptuar nga teoria ekonomike éshté
rritur,zhvilluar dhe pérfundimisht ka pérfunduar né teoriné e segmentimit té tregut né
literaturé.

Frederick (1934; 22) propozoi g€ “hapi i paré€ n€ analizimin e nj€ tregu industrial €shté ndarja
e gjithé tregut né komponente pérbérése té tij”. Ai definon njé komponent té tregut si “njé
grup i vecanté i pérdoruesve té tashém ose té ardhshém té njé produkti té cilit njé reklamé e
koncentruar apo apel shitje mund ti béhet”. Dean (1949) vé né dukje se segmentimi i tregut
pérfshin “thyerjen e tregut né sektor q€ ndryshojné né elasticitetin e ¢cmimit t€ kérkesés né
ményré qé kéto ¢cmime té ndryshmé né ményré fitimprurésé mund té ngarkohen né sektoré té
ndryshém. Pérkundér faktit se Dean e pérdori kété term né vitin 1949, Smith (1956) njihet
gjérésisht si ai qé sé pari krijoi termin segmentim i tregut (p.sh.Barnett,1969; Frank,1968;
Lunn,1968; Michman,1971; Reynolds,1965; Winter, 1982). Natyrisht Smith nuk ishte i pari,
por njé nga pionierét né kété fushé. Ai shikon segmentimin e tregut dhe diferencimin e
produkteve si strategji alternative dhe definon segmentimin e tregut si njé rregullim racional
dhe mé té sakté té produktit dhe pérpjekjeve té marketingut pér kérkesat e konsumatoréve
dhe pérdoruesve.

Qé nga viti 1956, réndésia e segmentimit éshté pranuar gjérésisht (psh. Marketing
News,1986; Waldo,1973). Shumé nga teknikat e reja analitike té propozuara né marketing
jané aplikuar dhe testuar né fushén e segmentimit dhe hulumtimet e segmentimit jané
adoptuar né ményré té popullarizuar pérgjaté njé shuméllojshmérie té mjediseve industriale
(psh.Bahn dhe Granzin,1986; Cermak et al.,1994; Morgan, 1978; Muller,1991; Yave et

al.,1992).
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Segmentimi i tregut éshté njé mjet pér ndarjen e tregjeve heterogjene né néngrupe
homogjene. Nj€ definim 1 hershém nga Smith (1956, p.6) sugjeron qé “ segmentimi i tregut
géndron né shikimin e tregut heterogjen si njé numér té tregjeve homogjene té vogla si
pérgjigje né dallimin e preferencave pérgjaté segmenteve té réndésishme té tregut”. Wind
dhe Bell (2007) argumentojné qé té gjitha tregjet jané heterogjene duke pasqyruar faktin gé
asnjé oferté nuk i térheq té gjithé konsumatorét, dhe mund té ekzistojné arsye dhe motive té
ndryshme, pérveg pér ata individé té cilét konsumojné té njéjtén oferté. Ky heterogjenitet i
gjithépranishém né tregje konfirmon rolin kritik té segmentimit té tregut né procesin e
marketingut strategjik.

Segmentimi ka gené pjesé integrale e teorisé sé marketingut qysh prej viteve 1950 dhe
ekziston njé pajtueshméri e gjeré gé praktikisht té gjitha tregjet mund té segmentohen né
ményré profitabile. Segmentimi i tregut mund té rrisé efektivitetin e marketingut dhe té
lehtésojé aftésiné organizacionale pér té pérfituar prej shanseve té marketingut (Weinstein,
1987). Procesi i segmentimit gjithashtu mund té mundésojé njé kuptim té qarté té
konsumatoréve, i cili mund té ndihmojé né shumé programe té marketingut té shenjézuara
dhe té pérshatatshme (Dibb, Stern dhe Wensley, 2002). Koncepti thelbésor pér té gjithé
segmentimet e tregut éshté se tregu rrallé éshté né térési homogjen dhe gé ato segmente
brenda ndonjé tregu ekzistojné. Duhet té theksohet gé segmentimi i tregut nuk éshté
gjithmoné i pérshtatshém ose metodé kuptimploté pér ndarjen e tregjeve. Smith (1989)
argumenton se segmentimi éshté i pérshtatshém vetém atéheré kur njé ose mé shumé grupe
té njerézve me karakteristika té ngjashme ekzistojné dhe jané relativisht té dallueshém nga

njéri-tjetri. Kur segmentimi éshté i pérshtatshém, pyetja kryesore pér marketerét éshté té
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pércaktojné se cilat nga variablat e shumta té segmentimit éshté mé e pérshtatshmja pér
pérdorim né tregun e tyre.

Né vitet e zhvillimit té konceptit té€ segmentimit té tregut, zona kyce e fokusit ishte selektimi
e bazés sé pérshtatshme, e cila do té pérdorej né identifikimin e segmenteve té tregut
(Martineau, 1958). Twedt (1964) argumentoi gé tregjet mund té segmentohen né bazé té
volumit té konsumit dhe pérpjekjet e marketingut duhet té fokusohen né konsumatorét me
volum té larté té konsumit, t€ ashtuquajtur konsumatoré “gjysmé t€ réndé” qé pérfaqésojné
né njé rajon 80% té konsumit total. Teoria e segmentimit ka vazhduar té evoluojé gjaté viteve
1960. Frank, Massey dhe Boyd (1967) argumentuan se kur adoptohet gasja, supozohet qé
konsumatorét e réndé té produktit kané disa karakteristika socio-ekonomike, té cilat mund t’i
dallojné ata nga pjesa tjetér e popullatés.

Koncepti i segmentimit sipas benefiteve éshté paraqgitur nga Haley (1968). Segmentimi sipas
benefiteve té kérkuara éshté i bazuar né premisén se jo té gjithé konsumatorét déshirojné
benefite té njéjta nga produkti. Teoria e segmentimit gradualisht ka pérparuar drejt integrimit
té faktoréve té lidhur té stilit té jetesés si bazé pér ndarje té tregjeve. Sistemi VALS (The
Values, Attitudes and Lifestyle) dhe pasuesi i tij VALS2 (Mitchel, 1983) ishin metoda
inovative té futjes sé vlerave dhe stilit té jetesés sé konsumatoréve né studimet e segmentimit.
Megjithaté, shumé céshtje t€ implementimit jané vrojtuar né pérdorimin e kétyre dhe
modeleve tjera komplekse té segmentimit (Piercy dhe Morgan, 1993; Dibb dhe Simkin,
1997). Ndryshimet né stilin e jetesés, shkallés sé té hyrave dhe pérbérjes demografike jané
duke e rritur edhe mé tej diversitetin e nevojave té konsumatorit dhe sjelljeve blerése (Sheth,
Sisodia dhe Sherma, 2000). Rrjedhimisht, kjo nénkupton gé gasjet e segmentimit té tregut

jané ndoshta duke u béré mé pak té dobishme dhe mé pak efektive sesa ato zakonisht jané

41



perceptuar té jené (Firat dhe Shultz, 1997; Sheth et al., 1999). Ky realizim ka pérshtatur
njohjen e kétyre nevojave té fragmentuara té konsumatoréve né pjesén mé té madhe té
rezultateve té segmentimit té tregut né vitet e fundit. Ka gené njé lévizje e rritur drejt
segmentimit té tregjeve bazuar né benefitet e kérkuara dhe motivimi pér angazhim né lloje té
ndryshme té sjelljes, pasi kjo gasje lidhet ngushté me nevojat e konsumatoréve.
Yankelovich dhe Meer (2006) kritikojné pjesén mé té madhe té gasjes psikografike té
segmentimit gé jané pérdorur shpesh né studimet e segmentimit. Ata pretendojné se variablat
psikografike mund té nxjerrin disa informacione rreth géndrimeve, stilit té jetesés ose vet
imazhit té njerézve, aftésia e tyre parashikuese lidhur me géllimet e blerjeve individuale éshté
e diskutueshme. Quinn, Hines dhe Bennison (2007) argumentojné gé ende shumé puné duhet
béré né pérmirésimin e performanceés sé strategjive té marketingut dhe tejkalimin e hendekut
né mes té teorisé dhe implementimit menaxherial té gasjes sé segmentimit té tregut. Ata
pretendojné se ekziston nevoja pér ndryshime né fokusin e hulumtimit té tregut duke theksuar
zhvillimin né vend té miratimit té teorisé ekzistuese té segmentimit.

2.4 Qasja e pérgjithshme e segmentimit té tregut

Tregu pérbéhet prej blerésve, té cilét dallohen né aspekte té ndryshme. Segmentimi i tregut,
i cili né té vérteté éshté ndarja e tij né pjesé mé té vogla, ka pér géllim formimin e grupeve
mé té vogla homogjene konsumatorésh, te té cilét faktorét e blerjes, gjegjésisht té konsumit
jané té njéjta apo identike. Segmenti i tregut paraget njé grup mé té vogél apo organizata, té
cilat kané njé apo mé shumé karakteristika, té cilét nxisin qé ata té kené nevoja pér prodhime
té ngjashme. Qé&llimi i segmentimit té tregut éshté gé té mundésohet orientimi i programeve
té marketingut té organizatave né grupe mé té vogla konsumatorésh, té cilét eventualisht do

té blejné até gé u ofrohet. Nése béhet segmentim adekuat i tregut, kjo mund té sigurojé
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kthimin e harxhimeve té investuara né shitjen si dhe krijimin e profitit. VVarésisht nga ajo se
cka shitet apo se né cilén sferé zhvillohet biznesi, se a béhet fjalé pér individé apo pér biznes
konsumatorésh, mund té pérkufizohen dallime té caktuara, sipas té cilave mund té béhet
segmentimi i tregut. Késhtu, pér shembull, prodhuesit e aeroplanéve, disa prodhues té
automobilave specialé ballafagohen me njé numér té vogél té blerésve dhe sillen ndaj tyre si
ndaj tregjeve té ndara.

Mirépo, shumica e organizatave nuk e shohin té arsyeshme gé té béjné pérshtatjen e produktit
té vet pér secilin blerés. Né vend té saj, organizata identifikon njé kategori té gjeré té blerésve
té cilét dallohen sipas kérkesave té tyre ndaj produktit. Késhtu, organizata mund té zbulojé
se blerésit dallohen né sjelljet e tyre sipas té ardhurave. Gjithashtu, organizata mund té

zbulojé dallimet né nevojat dhe déshirat e blerésve edhe sipas ciklit jetésor té blerésve.

Bazé e pikénisjes né segmentimin (Business Resource Software, 2007) e tregut mund té jené

kategorité e ndryshme té nevojave. Ato mund té klasifikohen si:

* Nevoja pér biznes - konsumatoré;

e Nevoja pér konsumatoré individualé.

Nevojat sipas té cilave mund té segmentohet tregu pér biznes, konsumatorét mund té

tregohen si:

o strategjike - oferta né njé ményré éshté pér t’i realizuar qéllimet dhe detyrat e firmés. Pér

shembull kur kemi té b&jmé me investime kapitale;
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e operative - oferta éshté e lidhur me aktivitetet operative té prodhimtarisé dhe té prodhuesve;
e funksionale - oferta éshté e lidhur me funksionet specifike né ndérmarrje, si pér shembull
té sistemit té informimit, kontabilitetit, resurseve njerézore, mirémbajtjes sé mjeteve,

prodhimit, kontrollit dhe té ngjashme.

Nevojat e konsumatoréve individualé si bazé pér segmentimin e tregut mund té hulumtohen

Si:

» pérkatésia sociale apo kénagésia - ofrohen prodhime pér kénagjen e nevojave emocionale

té konsumatoréve;

« funksionale - ofrohen prodhime me té cilat kénagen nevojat funksionale té konsumatoréve.

Arsye tjera pér segmentim mund té jené faktorét pér ndarjen e konsumatoréve. Ato pér biznes
- tregu mund té jené: veprimtaria, madhésia (té ardhurat, té punésuarit, lokacionet), pozita e
tregut, klima, faktorét e lidhur me kohén, gjuha, potenciali i ardhshém, ményra e marrjes sé
vendimeve dhe ményra e sjelljes kah oferta konkurruese. Ndarja e konsumatoréve
individualé né segmente té caktuara, mund té kryhet sipas karakteristikave psikologjike,

demografike, dhe gjeografike dhe sipas ményrés sé sjelljes.

Marketing segmentimi (Marketing Dictionary Barron’s, 2010) paraget njé proces t€ ndarjes
né treg sipas ngjashmérive gé ekzistojné ndérmjet grupeve té ndryshme té vogla né kuadér té
tregut. Ngjashmérité mund té jené karakteristika té pérbashkéta, apo nevoja dhe déshira té
pérbashkéta. Segmentimi i tregut béhet si rezultat i pérfundimit, se té gjithé blerésit

potencialé té€ prodhimit nuk jané té nj€jté dhe se disa karakteristika nuk do t’i interesojné té

44



gjithé blerésit. Prandaj, me réndési éshté gé té zhvillohen taktika té ndryshme té marketingut,
té cilat do té bazohen né dallimet ndérmjet blerésve potencial€, me géllim gé mé me efikasitet

té mbulohet ¢do pjesé e tregut me prodhim pérkatés.

Segmentimi i tregut (Business Encyclopedia, Market Segmentation, 2010) éshté njéri nga
ecurité e pérgjithshme té marketingut. Tjetri éshté marketingu masovik. Né marketingun
masovik ecuria e marketing biznesit shikon né téré tregun, té gjitha pjesét e tij jané té njéjta,
po ashtu duke e pérfshiré kétu edhe tregun. Qasja e segmentimit né treg, tregun e
pérgjithshém e shikon si pérmbledhje té disa segmenteve mé té vogla, nga té cilét ¢cdonjéri
prej tyre dallohet nga té tjerét. Kjo gasje u mundéson organizatave qgé té identifikojné njé apo
disa segmente interesante nga té cilat né ményré profitabile mund té orientohen synimet,

prodhimet dhe pérpjekjet e marketingut.

Realizimi i suksesshém i segmentimit té tregut do t'i mundésojé organizatés qé té zbulojé
rastet e volitshme afariste né treg. Njohja mé e miré e blerésve do t'i béjé té mundur
ndérmarrjes gé t'i shfrytézojé mé miré mundésité afariste qé paragiten né treg. Gjaté
segmentimit té tregut, organizata arrin njé saktési mé té madhe té informacioneve pér

segmentet e tregut dhe njékohésisht zvogélohet numri i blerésve népér segmentet e tregut.

2.5 Kriteret pér segmentim efektiv

Pa marré parasysh llojin dhe numrin e variablave pér segmentimin e tregut, nése ato jané
pérdorur né ményré joefikase, pasojat do té jené te segmentimi joefikas i tregut. Kjo do té
thoté mosshfrytézim i shumé mundésive té tregut dhe investime té déshtuara. Prandaj, duhet

té plotésohen disa kushte pér segmentimin efikas té tregut. Kushti i paré éshté gé me té vérteté
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té ekzistojné nevoja, déshira dhe kérkesa té ndryshme té konsumatoréve ndaj produktit. Nuk
ka kurrfaré kuptimi tentimi pér segmentimin e tregut homogjen. Literatura sugjeron njé
numér Kkriteresh té ndryshme pér segmentim efektiv té tregut. Kriteret gé vazhdimisht dalin
pérfshijné identifikueshméring, pérmbajtjen, gasjen, stabilitetin dhe veprushmériné (Wedel
dhe Kamakura, 2000; Mullin, Hardy dhe Sutton, 2007). Wilkie (1994) identifikon tri kérkesa
pér segmentet adekuate té tregut. E para, ai i referohet identitetit té larté té grupit gé do té
thoté se anétarét e segmentit duhet té jené té ngjashém me njéri tjetrin né segment dhe té
ndryshém prej anétaréve té segmenteve tjera. Sé dyti, ai sugjeron qé anétarét e segmentit
duhet té sillen né ményré té ngjashme dhe té reagojné ngjashém né marketingun miks
specifik. Sé treti, ai i referohet efektivitetit té marketingut miks potencial, qé do té thoté njé
aftési organizative né zhvillimin e njé marketingu miks efektiv pér ¢cdo segment.

Njé grup pérmbledhés kriteresh jané sugjeruar nga Kottler et al.(2012), i cili propozon pesé
karakteristika kyge té cilat cdo segment duhet té shfag. Segmentet duhet té jené:

«Té matshém: Karakteristikat kryesore dhe madhésia e segmenteve duhet té jené né gjendje
té kapen apo maten.

*Té konsiderueshém (réndésishém): Segmentet duhet té jené mjaft té médha pér té justifikuar
pérshtatjen e strategjive té marketingut miks.

*Té arritshme: Marketerét duhet té jené né gjendje té arrijné dhe té shérbejné segmentet e
shenjézuara.

oTé dallueshém: Diversiteti konceptual ekziston né mes segmenteve dhe ata do té reagojné

ndryshe né elemente té ndryshme té marketingut miks.
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eVeprues: Marketeri mund té krijojé strategji efektive pér té synuar segmentet e
identifikuara.

2.6 Pérparésité afariste gé dalin nga segmentimi i tregut

Segmentimi i tregut ka disa pérparési, té cilat ndérmarrjes i béjné té mundur shtimin e
efikasitetit afarist té saj né treg. Pérmes segmentimit té tregut njé ndérmarrje e vogél me aftési
té kufizuara afariste mund té konkurrojé me sukses né njé apo né mé shumé segmente té
tregut, kurse e njéjta ndérmarrje mund té humbé plasimin e produkteve té saj, nése tenton qé
té pérvetésojé téré tregun. Pérparésité afariste té segmentimit té tregut paragiten né raportet
ndaj konsumatoréve, né raport me konkurrencé ose né shpérndarjen mé efikase té resurseve

afariste té ndérmarrjes dhe né planifikimin strategjik.

Analiza e konsumatoréve. Segmentimi i tregut bén té mundur jo vetém njohjen e nevojave
dhe déshirave té konsumatoréve, por edhe njohjen e karakteristikave té tjera té tyre.
Segmentimi  mundéson zbulimin e disa faktoréve personalé dhe bihevioristiké té
konsumatoréve né segmentin e caktuar té tregut. Pra, mund té parashtrohen pyetjet si, pse
dhe ¢ka blen konsumatori né treg. Nése organizata ka njé kontakt té afért né segmentet e
tregut, ajo mund té reagojé shpejt né cdo ndryshim té nevojave dhe déshirave té
konsumatoréve né tregun cak. Késhtu, organizata mund té béjé zgjidhje té caktuar shumé mé

shpejt.

Analiza e konkurrencés. Shumica e tregjeve karakterizohen me njé konkurrenceé té forté.
Pér ndérmarrjen éshté me réndési té njohé natyrén dhe forcén e konkurrencés né rrethin

afarist ku vepron. Cilét jané konkurrentét kryesoré? Cilat segmente i kané zgjedhur ata si
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tregje cak té vetat? Pérgjigjja né kéto pyetje dhe né pyetje té tjera do t'i béjé té mundur
ndérmarrjes gé té zgjedhé segmentet mé té pérshtatshme pér té, si dhe do t'i mundésojé asaj
té shfrytézojé pérparésité konkurruese té veta né ato segmente. Ndérmarrjet té cilat nuk
realizojné segmentimin e tregut rrezikojné té hyjné né konkurrencé me ndérmarrjet me

resurse mé té médha dhe me aftési mé té forté konkurruese.

Shpérndarja efikase e resurseve. Té gjitha ndérmarrjet kané resurse té kufizuara afariste.
Orientimi kah tregu total zakonisht éshté joreal. Efikasiteti i resurseve njerézore dhe
materiale mund té pérmirésohet shumé nése ato jané té orientuara me kujdes né segmente té

caktuara té tregut.

Planifikimi strategjik i marketingut. Ndérmarrjet qé afarojné né mé shumeé segmente té tregut
me siguri se nuk do té shfrytézojné té njéjtin plan strategjik pér té gjitha segmentet. Ndarja e
tregut iu bén té mundur organizatave gé t'i zhvillojné planet e veta pér segmente té ndryshme

té tregut.

Pérvec pérparésive té pérmendura me segmentimin e tregut sipas Yankelovich-it (N. Rexha

- 69) organizata i fiton edhe kéto pérparési afariste:

» Bén drejtimin e pérpjekjeve afariste kah tregjet potenciale me leverdi mé té madhe;

e Bén té mundur zhvillimin e produkteve té cilat u pérgjigjen mé sé miri kérkesave té

konsumatoréve;
e Mund t’i planifikojé dhe t'i realizojé aktivitetet e promocionit né ményré gé ato té japin

efekte mé té mira né afarizmin e ndérmarrjes;
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e Mund t'i organizojé né ményré mé efikase kanalet e distribuimit;

e Mund té udhéheqgé njé politiké mé aktive té cmimeve pér produktet gé shiten né segmentet
e caktuara té tregut.

Pra, pérshtatja e instrumenteve té marketing miksit éshté mé e lehté té realizohet pér njé
segment té vogél dhe homogjen té tregut se pér téré tregun heterogjen.

Nga aspekti i kérkimeve té tregut, né segmentin ku konsumatorét e ndérmarrjes
karakterizohen me njé konsum intensiv té produkteve ose té shérbimeve éshté mé e lehté
mbledhja e té dhénave relevante me shpenzime mé té vogla financiare dhe pér njé kohé mé
té shkurtér.

2.7 Zgjedhja e variablave pér pérdorim né procesin e segmentimit

Zgjedhja e variablave té pérshtatshme pér pérdorim si bazé e segmentimit éshté element kritik
dhe shpesh i neglizhuar i procesit té segmentimit (Mooi dhe Sarstedt, 2011). Wind dhe Bell
(2007) pérshkruajné se variablat efektive té segmentimit duhet té shpjegojné dallimin né
adoptimin (pérshtatjen) e produkteve té kompanive. Bazat e segmentimit jané bashkési e
variablave ose karakteristikave té pérdorura pér té caktuar konsumatorét potencialé né grupe
homogjene (Wedel dhe Kamakura, 2000). Kufijté konceptualé né mes té kategorive té
ndryshme té variablave té segmentimit nuk jané gjithmoné té garta dhe bazat mbi té cilat
tregjet mund té segmentohen jané té shumta. Kotler et.al. (2012) pérshkruajné katér kategori
kryesore té variablave té cilat mund té pérdoren si bazé pér segmentim. Kéto variabla jané té
bazuara né karakteristika deskriptive té tilla si demografike, gjeografike, psikologjike dhe

gasjet e pérgendruara né konsideratat e sjelljeve.
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Wedel dhe Kamakura propozuan tipologjiné pér klasifikimin e bazave té segmentimit (shih
tabelén nr. 2.2), e bazuar né:

1. Karakteristikat e pérgjithshme (pavarésia e produkteve, shérbimeve apo gjendjes
financiare) kundrejt karakteristikave specifike té produkteve (té lidhura me
konsumatorin dhe produktin, shérbimin dhe/ose gjendjes sé veganté financiare.

2. Karakteristikat e dallueshme (d.m.th. direkt té matshme) kundrejt atyre
karakteristikave té padallueshme (d.m.th. nxirren).

Kuadranti “pérgjithshém-dallueshém”pérfshin variablat kulturale, gjeografike, demografike
dhe socio-ekonomike. Kuadranti “dallueshém — produkt - specifik” pérfshin variabla té
statusit té pérdoruesit, frekuencén e pérdorimit, besnikériné dhe patronazhin, dhe situatén.
Kuadranti “padallueshém — pérgjithshem” pérbéhet prej variablave psikografike, vlerave,
personalitetit dhe stilit t& jetesés. Né fund kuadranti i katért “padallueshém — produkt —
specifik” pérfshin benefitet e kérkuara, perceptimet, elasticitetin dhe géllimet.

Tabela .2.1 Tipologjia pér klasifikim té bazave té segmentimit

Pérgjithshme Produkt-specifik
Variablat kulturore,
gjeografike, Statusi i pérdoruesit,frekuenca

Dallueshme demografike, socio-ekonomike | e pérdorimit, lojaliteti dhe
patronazhi, situata

Variablat psikografike, vlerave, | Variablat psikografike,benefitet,
Padallueshme | personaliteti, stili i jetesés perceptimet,elasticiteti,atributi,
preferenca, géllimi

Burimi: Wedel dhe Kamakura ( 2000 )

Duke ekzaminuar segmentimin e tregut nga perspektiva e marketingut té sporteve Mullin,

Hardy, dhe Sutton (2007) identifikuan katér kategori té bazave potenciale té segmentimit:
1. Baza e konsumatoréve pér té ekzistuar (demografik);

2. Gjendja mendore e konsumatorit (psikografia)

50



3. Pérdorimi i produktit dhe
4. Benefitet e kérkuara apo té nxjerra nga produkti.

Format e segmentimit gjeografik dhe demografik jané mé té lehta té pérfshihen dhe té
implementohen dhe si té tilla jané relativisht té popullarizuara nga marketerét. Megjithaté,
si¢ edhe pérshkruhet mé lart, ka pasur sugjerime gé segmentimi i tregut éshté béré shumé i
véshtiré pér t’u operacionalizuar duke i paragitur format tradicionale té segmentimit pak e
mé pak té pérdorshme (Mitchel, 1984). Haley (1995) pretendon se kéto forma tradicionale té
segmentimit jané me té meta, sepse bazohen né njé analizé ex-post té faktoréve né
segmentimin e tregut dhe si e tillé mbéshtetet né faktorét deskriptivé mé tepér sesa ata
shkakoré. Kjo shkon kundér tyre gé ato té jené parashikues efecienté té sjelljeve té ardhshme
blerése.

Me ¢do gasje né segmentimin e tregut njé inventar i gjéré i variablave t€ mundshme éshté né
dispozicion dhe megjithése arsyet pér zgjedhjen e ndonjérés ose i kombinimit té tyre mund
té jeté e garté dhe e dukshme Kkjo, nuk éshté gjithmoné rasti. Dibb dhe Simkin (1996, p.13)
propozojné qé: “Eshté me réndési té jemi té vetédijshém gé zgjedhja e bazés sé segmentimit
éshté proces mjaft subjektiv, késhtu gé éshté rrallé e mundur pér t€ mbrojtur né ményré
kategorike se éshté njé rrugé mé e mira pér té segmentuar njé treg té veganté”. Trendi né
studimet e segmentimit ka paré ndryshim né fokus prej pérdorimit t¢ mé shumé variablave té
pérgjithshme, pérgjaté variablave produkt-specifik jo té dallueshéem. Kjo e fundit né
pérgjithési siguron udhézues mé té miré pér vendimet né specifikim efektiv dhe implementim

té instrumenteve té marketingut.
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Variablat ose ndryshoret pér segmentimin e tregut jané dimensione té individit, té grupit ose
té ndérmarrjes, té cilat shfrytézohen gjaté ndarjes sé tregut té térésishém né segmente. Nuk
ekziston vetém njé ményré pér segmentimin mé té miré té tregut, por ekzistojné shume
ményra. Nga numri mé i madh i metodave té ndryshme ndérmarrjet duhet té zgjedhin njé ose
disa ményra. Gjaté zgjedhjes sé ndryshoreve pér segmentimin e tregut duhet t€ merren
parasysh disa faktoré. Variablat e zgjedhura duhet té jené né lidhje me nevoja, me
pérdorimin ose me sjelljet e konsumatoréve ndaj produktit. Pra, nuk ka kurrgjé misterioze
kur éshté fjala pér segmentimin e tregut. Autorét Clifford dhe Cavanngh né ményré té thukté
e kané shprehur késhtu thelbin e segmentimit té tregut (S. Dibb, - 75): "Ndérmarrjet me rritje
té larté té afarizmit kané pasur sukses vetém pse i kané zbuluar dhe plotésuar nevojat e llojit
té caktuar té konsumatoréve me produktet dhe me té gjitha shérbimet e caktuara, po jo té té
gjithé konsumatoréve dhe jo me té gjitha produktet dhe me té gjitha shérbimet. Kété strategji
profesorét e shkollave té biznesit e quajné segmentim té tregut, kurse ndérmarrésit e
suksesshém e quajné arsye e shéndoshé".

2.7.1 Variablat pér segmentimin e tregut té konsumit final

Ndarja e tregut té gjithmbarshém né bazé té arsyes sé blerjes (destinimit té produktit) né
tregun e konsumit final dhe né tregun e konsumit afarist edhe pse paraget njé hap té
réndésishém té segmentimit, prapéseprapé nuk mund té pérfshijé ¢cdo gjé dhe késhtu 1é grupe
té gjera dhe heterogjene té produkteve né secilin treg, prandaj shtrohet nevoja qé té
shqyrtohen variablat pér segmentimin e tregut t€ produkteve té konsumit final. Té gjitha
variablat gé pérdoren mé sé shumti pér segmentimin e tregut té produkteve té konsumit final

mund t'i sistematizojmé né disa grupe, té cilat jané:
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Variablat pér segmentimin
e tregut té konsumit final
Variablat Variablat Variablat socio- Variablat Variablat
gjeografike demografike ekonomike psikografike bihevioristike
Madhésia e Mosha E ardhura Karakteristikat Sjelljet blerése
vendbanimit Gjinia Profesioni e personalitetit Benefitet e
Familja Arsimimi Motivet kérkuara
Dendésia e Religjioni Shtresa shogé- Stili i jetesés Statusi i konsu-
vendbanimit Cikli jetésor rore matorit
Shkallés sé
Klima konsumit
Lojaliteti ndaj
produktit

Tabela 2.2 Variablat pér segmentim té tregut té konsumit final

Variablat gjeografike — njé nga mé té hershmit dhe akoma zakonisht mé shumé e pérdorur
si metodé e segmentimit, brenda dy sektoréve atij té konsumit final dhe atij industrial.
Konsumatorét népér vende té ndryshme gjeografike jané nén ndikime té ndryshme té
kushteve té rrethinés, si¢ jané: klima, toka, burimet natyrore, madhésia dhe dendésia e
vendbanimeve etj. Segmentimi i tregut né bazé té variableve gjeografike kérkon ndarjen e
tregut té gjithmbarshém né njési té ndryshme gjeografike, si¢ jané: kombet, shtetet, regjionet,
krahinat, qytetet etj. Organizata mund té vendosé qé té veprojé né njé ose né disa segmente
gjeografike té tregut, duke i kushtuar njé réndési dallimeve dhe preferencave té
konsumatoréve gé ekzistojné népér segmente. Késhtu, pér shembull, organizata e cila i shet
produktet e veta né vendet e Bashkésisé Evropiane do té duhej gé etiketat né produktet e saj
t'i shkruajé né gjuhét gé fliten né ato vende. Pér shembull né rastin e industrisé sé
automobilave, shumica e prodhuesve derisa shesin njé model té veganté né té gjithé Evropén,

zakonisht do té béjné njé seri té ndryshimeve té vogla né dizajn dhe né ményrén se si produkti

éshté promovuar dhe shitur, né ményré gé té pasqyrojé dallimet lokale, preferencat dhe

53



kérkesat legjislative. Ngjashém, prodhuesit ¢ ushqimit modifikojné shijen e produktit pér t’u
kujdesur pér dallimet regjionale né shije. Pérgjaté Evropés, pér shembull, kompani té tilla si
“Nestle” e ndryshojné fortésiné dhe aromén e kafes pér té reflektuar preferencat regjionale
pér kafe té forté apo té buté. Me produkte tjera, té tilla si elektronika pér konsumatoré,
diferencat gjeografike, nevojiten té reflektojné né strategji. Prodhuesit e pajisjeve stereo, pér
shembull, ofrojné produkt gé ndryshojné nga regjioni né regjion. Evropianét jané té priré té
déshirojné pajisje té vogla, modeste dhe me performancé té larté, derisa amerikanét
preferojné zérues té médhen;.

Ndér atraksionet e padyshimta té segmentimit gjeografik tek strategjistét éshté fleksibiliteti
dhe thjeshtésia e saj e dukshme. Eshté kombinimi i kétyre sé bashku me aplikimin e gjerg,
gé ka cuar né pérdorimin e saj té gjeré. Né té njéjtén kohé, megjithaté, éshté njé gasje
relativisht e thjeshté pér kategorizim dhe né mé té mirén jep vetém njé pamje té pjesshme té
motiveve blerése.

Madhésia e vendbanimit - mund té jeté njé variabél e réndésishém i segmentimit té tregut.
Disa ndérmarrje e orientojné afarizmin e vet kah qytetet me njé madhési té caktuar (p.sh. mbi
100.000 banorg), kurse disa ndérmarrje té tjera i kérkojné kushtet e volitshme pér afarizém
kryesisht né vendbanimet e vogla.

Dendésia e vendbanimit - paraget numrin potencial té konsumatoréve pér njé njési matése té
sipérfages, si¢ éshté kilometri katror. Dendésia e tregut mund té jeté njé variabél e dobishme
pér segmentim, sepse tregjet me dendési té vogél shpesh kérkojné forma té tjera té shitjes, té

promocionit dhe distribuimit né krahasim me tregjet me dendési té madhe.
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Klima - éshté njéra nga variablat e réndésishme gé pérdoret né SHBA pér segmentimin e
tregut, sepse ka njé ndikim té madh né sjelljet e konsumatoréve dhe né nevojat e tyre pér
produkte té caktuara. Klima mund té ndikojé né shumé tregje, pér shembull né tregun e
pajisjeve pér ftohje dhe nxehje, né tregjet pér veshmbathje, né tregun e materialit ndértimor,
etj.

Variablat demografike - Lehtésia e mbledhjes si dhe matshméria e variablave demografike
iu mundésoi atyre njé pérdorim té gjeré né segmentimin e tregut té produkteve té konsumit
final. Variablat demografike gé pérdoren mé sé shpeshti jané: mosha, gjinia, familja,
religjioni, cikli jetésor i familjes etj.

Meqé kéto variabla kané njé ndérlidhje te nevojat dhe sjelljet e konsumatoréve gjaté blerjes,
njohja e tyre do t'i ndihmojé shumé ndérmarrjes qé té orientojé afarizmin e vet kah segmentet
potenciale té tregut.

Mosha - shumé shpesh shérben pér segmentimin e tregut té produkteve té konsumit final.
Déshirat dhe nevojat e konsumatoréve ndryshojné né pajtim me moshén e tyre. Késhtu edhe
fémija gjashtémujor dallohet nga ai tremujor pér nga potenciali dhe déshira e konsumit. Kété
dallim e konstatoi edhe prodhuesi i lodrave "Alabe Producs”, i cili krijoi lodra té ndryshme
pér fémijét pér faza té ndryshme té zhvillimit té tyre, duke filluar prej tre muajsh deri né njé
vit (Ph. Kotler,2013) . Njé strategji e tillé e segmentimit té tregut i mundésoi prindérve té
fémijéve dhe dhuruesve té lodrave gé mé lehté té zgjedhin lodrat pérkatése, varésisht nga
mosha e fémijés. Njé strategji té ngjashme té segmentimit té tregut e kané béré edhe

prodhuesit e produkteve ushgimore, prodhuesit e tekstilit, prodhuesit e automobilave, etj.
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Gjinia. — Pér njé kohé té gjaté gjina pérdoret pér segmentimin e tregut té produkteve té
konsumit final. Né disa tregje, si¢ jané tregu i veshmbathjes, i kozmetikés, i revistave, i
cigareve, i automobilave, gjinia ka gené njé kohé té gjaté variabla kryesore demografike pér
segmentimin e tyre. Industria e automobilave éshté njéra nga industrité, e cila ka filluar té
béjé segmentimin e tregut né bazé té gjinisé. Mé paré, automobilat jané dizajnuar né até formé
gé t'iu pélgejné né rend té paré meshkujve. Mirépo, me rritjen e numrit té femrave si pronare
té automobilave, disa prodhues filluan ta studiojné mundésiné pér krijimin dhe prodhimin e
automobilit me karakteristika gé do té térheqgin vémendjen e gjinisé femérore.

Pérkatésia e religjionit. - Njé numér i madh i menaxheréve té marketingut e pérdorin
pérkatésiné e religjionit t¢ konsumatorit si mundési pér segmentimin e tregut té produkteve
né tregun e konsumit final. K&té variabél mé sé shumti e pérdorin prodhuesit e produkteve
ushgimore, té veshmbathjes, etj.

Gjendja e bashkéshortore. - Nevojat pér produkte gjithashtu ndryshojné varésisht nga gjendja
bashkéshortore e konsumatorit, si dhe nga numri dhe mosha e fémijéve. Té gjitha kéto
variabla, kur merren sé bashku, e paragesin ciklin jetésor té familjes. Cikli jetésor i familjes
ka ndikim té madh né tregun e turizmit, té banimit dhe té shérbimeve financiare. Késhtu duhet
té nisemi nga supozimi se individét, varésisht nga cikli jetésor i tyre, kané edhe nevoja pér
produkte té ndryshme. Ndérmarrjet duhet t'i njohin kéto faza té ciklit jetésor, késhtu gé né
bazé té tyre té planifikojné njé kombinim té tillé té instrumenteve té marketing miksit, i cili
do té keté mundési qé t'iu adaptohet sa mé shumé nevojave té konsumatoréve né faza té

caktuara té ciklit jetésor té tyre.
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Kritikuesit e ciklit jetésor té familjes theksojné véshtirésité gjaté pércaktimi té kategorisé se
ku béjné pjesé disa familje. Ka raste kur disa familje nuk mund té vendosen né asnjérén nga
fazat e pérmendura mé lart, si pér shembull, familjet vetém me njé prind ose cifti
bashkéshortor pa fémijé. Sigurisht se te variablat t&¢ mundshme demografike (fjali e paploté
duhet té shtohen fjalét e duhura). Mirépo, kétu u paragitén variablat, té cilat pérdoren mé sé
shumti gjaté segmentimit té tregut té produkteve té konsumit final.

Variablat socio-ekonomike. -Né kété grup té variablave kryesore béjné pjesé:

e E ardhura,

¢ Profesioni,

e Arsimimi,

« Shtresa shogérore, etj.

E ardhura shfrytézohet shpesh pér segmentin e tregut té produkteve té konsumit final, sepse
ka ndikim té madh né nevojat e njerézve pér produkte. Ajo éshté né lidhe t& ngushté me
fuginé e blerésve té konsumatoréve si dhe ndikon né synimet e tyre pér produkte té caktuara.
Kété variabél shpesh e kané pérdorur prodhuesit e automobilave té ushgimit e té mobilieve
té pajisjeve sportive etj.

Po ashtu, profesioni dhe arsimimi i kujdestarit té familjes ndikon né blerjen e llojit té caktuar
té produkteve.

Shtresa shogérore ndikon fugishém né preferencén e konsumatoréve ndaj produkteve té
caktuara, si¢ jané: automobilat, veshmbathja, rregullimi i banesés, aktivitet gjaté kohés sé

liré, leximi i revistave, etj. Shumé ndérmarrje lansojné produkte té tilla né treg té destinuara
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pér shtresa té caktuara shogérore, me géllim té térheqjes sé vémendjes sé njé shtrese té larté
shogérore.

Variablat psikografike. - Né disa raste organizata pér segmentimin e tregut i pérdor edhe
variablat psikografike. Né kuadér té kétyre variablave béjné pjesé:

 Karakteristikat e personalitetit,

* Motivet,

e Ményra (stili) e jetesés, et].

Kéto variabla mund té pérdoren si té ndara ose té kombinuara me variablat e tjera pér
segmentimin e tregut.

Karakteristikat e personalitetit - jané té pérshtatshme né situatat kur produktet e ndérmarrjes
jané té ngjashme me ato té konkurrencés, kurse nevojat e konsumatoréve nuk jané nén
ndikimin e variablave té tjera pér segmentimin e tregut. Gjaté segmentimit té tregut né bazé
té karakteristikave té personalitetit do té hasim edhe né disa véshtirési. Karakteristikat e
personalitetit t& konsumatorit, véshtiré maten. Mirépo, me rritjen e besimit ndaj metodave
dhe instrumenteve bashkékohore pér matjen e Kkarakteristikave té personalitetit té
konsumatorit né pérgjithési, njékohésisht paragitet edhe ndérlidhja mé e madhe ndérmjet
personalitetit dhe sjelljes sé konsumatorit gjaté blerjes sé produkteve né tregun e konsumit
final. Zakonisht personaliteti i konsumatorit ndikon né veshmbathje, né kozmetiké ose né
stilin e frizurés, etj. Eshté e mundur gé té pritet lidhshméria edhe me format e tjera té
sjelljeve té konsumatoréve gjaté blerjes.

Segmentimi i tregut té produkteve té kosnumimit final mund té béhet edhe né bazé té

motiveve. Me motiv kuptojmé térésiné e faktoréve, té cilét ndikojné né njeréz (konsumatore),
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né sjelljet e tyre té caktuara, pérkatésisht né intensitetin dhe ményrén e arritjes sé géllimeve
(B. Ramosaj,2000). Kur tregu segmentohet né bazé té motiveve, atéheré ai né té vérteté
ndahet né bazé té arsyeve kryesore pér shkak té té cilave konsumatori e blen produktin e
caktuar. Qéndrueshméria e produktit, ekonomizimi, efikasiteti, pérshtatshméria, estetika,
statusi, té gjitha kéto jané motive té cilat ndikojné né marrjen e vendimit pér blerjen e llojit
té caktuar té produktit dhe né zgjidhjen e shitores ku do té blihet. Pér shembull, njé motiv pér
blerjen e pijeve alkoolike né shishe prej dy litrave ose nga gjashté copé né kuti éshté
ekonomizimi. Skajshmeéria tjetér éshté kur ndonjé markeé e pijes shampanjé shitet duke pasur
kujdes mbi statusin shogéror té konsumatorit, i cili njé réndési té vecanté i kushton imazhit
té vet.

Segmentimi i tregut né bazé té ményrés sé jetesés i klasifikon konsumatorét né kategori sipas
asaj se si e kalojné kohén, cfaré réndésie u kushtojné detajeve nga rrethina e vet (lidhur me
shtépiné , punén, etj.), shqyrton mendimet e tyre pér vete dhe pér té tjerét si dhe disa variabla
socio-ekonomike. Shumé ndérmarrje e béjné segmentimin e tregut né bazé t€ ményrés sé
jetesés sé konsumatoréve. Késhtu, pér shembull, prodhuesi i automobilave Volkswavgen
prodhoi automobila né harmoni me ményrén e jetesés sé konsumatoréve — njé automobil pér
“qytetarét e ndershém” duke theksuar ekonomizimin, siguriné dhe mbrojtjen ekologjike,
kurse e seriné e dyté t&€ automobilave e prodhoi pér “shoferé sportivé” duke theksuar aftésité
manovruese dhe vetité sportive té automobilit. Korporata e cigareve ka zhvilluar marka té
produkteve né bazé té ményrés sé jetesés sé konsumatoréve, si p.sh. cigare pér “pirés té

géndrueshém”, pér “pirés t&€ pérkohshém” dhe pér “pirés t€ kujdesshém”.
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Pérdorimi i variablave pisikografike né segmentimin e tregut éshté i kufizuar pér disa arsye,
Si¢ jané:

e Variablat psikografike, té cilat éshté shumé véshtiré té maten me saktési né krahasim me
variablat e tjera pér segmentimin e tregut.

¢ Lidhshméria reciproke ndérmjet variablave psikografike dhe nevojave té konsumatoréve
né disa raste éshté e mbuluar dhe véshtiré déshmohet.

e Segmentet gé fitohen pérmes kétyre variablave nuk jané gjithmoné té kuptueshme.
Variablat bihevioristike: tregu mund té segmentohet edhe né bazé té variablave
bihevioristike, pra né bazé té té dhénave mbi sjelljet e konsumatoréve ndaj produktit. Sjellja
ka té béjé me ményrén e pérdorimit ose té blerjes sé produktit té caktuar ose me dobiné té
cilén e kérkojné konsumatorét nga produkti. Variablat mé té pérdorura pér segmentimin e
tregut né kuadér té kétij grupi jané:

e Variabla né bazé té kushteve té blerjes,

e Variabla né bazé té benefiteve (dobive) té kérkuara,

* Variabla né bazé té statusit té konsumatoréve,

« Variabla né bazé té shkallés sé konsumit,

e Variabla né bazé té statusit té lidhshmérisé (lokalitetit) ndaj produktit,

e Variabla né bazé té géndrimit ndaj produktit, etj.

Blerésit shpesh dallohen né kushte sipas té cilave marrin vendimin pér blerjen e produktit ose
shérbimit té caktuar. Pér shembull, udhétimi me aeroplan mund té jeté rezultat i kushteve

lidhur me punén, pushimin ose familjen. Késhtu aviokompania mund té specializohet pér
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shérbimin e atyre konsumatoréve té cilét dominon njéra nga ato kushte. Késhtu linjat
kryesisht iu ofrohen si shérbim njerézve gé shkojné né pushime.

Njé nga segmentimet e njohura té tregut éshté segmentimi né bazé té benefiteve (dobisé) qé
i kérkojné konsumatorét nga produkti i caktuar. Segmentimi né bazé té benefiteve kérkon qé
té pércaktohen pérparésité kryesore té cilat i kérkojné konsumatorét nga lloji i caktuar i
produktit. Po ashtu, duhet té pércaktohet grupi i konsumatoréve gé i kérkon ato benefite, si
dhe té pércaktohen markat e caktuara té produkteve qé i ofrojné vec e veg pérparésité.
Haley (Ph. Kotler,2013) ka béré segmentimin sipas benefiteve té tregut té pastave pér larjen
e dhémbéve. Ai ka zbuluar katér segmente sipas pérparésive, té cilat jané: ekonomizimi
(cmimi i ulét), mbrojtja medicinale (pengimi i prishjeve), segmentimi kozmetik (shkélgimi i
dhémbéve) dhe segmentimi i shitjes (shitja té€ kéndshme). Organizata gjaté segmentimit
mund té hulumtojé edhe pérparési té reja dhe né bazé té tyre té lansojé markeé té produktit, e
cila do t’i plotésojé mé miré nevojat dhe kérkesat ¢ konsumatoréve né segmentin e caktuar
té tregut.

Né bazé té statusit (gjendjes) sé konsumatoréve, tregu mund té segmentohet né:
jokonsumatoré, konsumatoré té méparshém, konsumatoré potencialé, konsumatoré pér heré
té paré, konsumatoré té rregullt. Ndérmarrjet gé dominojné né treg kryesisht jané té interesuar
t’1 shndérrojné konsumatorét potencialé né konsumatoré té vérteté, kurse njé numeér i caktuar
I organizatave mund t€ tentojé qé€ t’i riorientojé konsumatorét e produkteve t&€ konkurrencés
né konsumatoré té produkteve té veta. Edhe konsumatorét potencialé, edhe ata té rregullt

kérkojné gasje té ndryshme té marketingut.
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Né bazé té shkallés sé konsumit té produktit t& caktuar, tregu mund té segmentohet né:
konsumatoré té dobét, konsumatoré t€ mesém dhe né konsumatoré té forté té produktit té
caktuar. Konsumatorét e forté pérfshijné pérgindje té vogél té tregut té caktuar, por paragesin
pérgindje té larté té konsumit té pérgjithshém. Né figurén vijuese po paragesim shkallén e

konsumit té birrés (Ph. Kotler,2013):

68% 16% 16%

jokonsumatoré 12% té konsumit 88 % té konsumit

Tabela 2.3 Segmentimi i tregut

Nga figura si mé lart shihet se 68% té panelit kérkimor té tregut nuk konsumojné birré. Ata
té cilét konsumojneé birré pérfshin 32% dhe jané té ndaré né dy grupe. Gati 16% prej tyre jané
konsumatoré té dobét dhe paragesin vetém 12% nga konsumi i térésishém i birrés. Gjysma
tjetér e konsumatoréve té forté paraget 88% té konsumit té térésishém, pérkatésisht mé tepér
se shtaté heré té konsumit né krahasim me konsumatorét e dobét. Prandaj, organizata gjaté
marrjes sé aktiviteteve té kérkimit té tregut pér mbledhjen e té dhénave do té orientohet né
segmentin e konsumatoréve té forté.

Tregu mund té segmentohet edhe né bazé té statusit té lidhshmérisé (lojalitetit) sé
konsumatorit ndaj produktit té caktuar. Sipas késaj variable mund té fitojmé kéto segmente
té konsumatoréve:

e Konsumatoré té patundshém,

e Konsumatoré té pérmbajtur,

e Konsumatoré té ndryshueshém,
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e Konsumatoré té lékundshém etj.

Cdo treg pérbéhet nga njé numér i ndryshém i kétyre katér grupeve té konsumatoréve. Duke
u nisur nga grupi i paré kah grupi i katért i konsumatoréve zvogélohet shkalla e lojalitetit té
konsumatoréve ndaj produktit té caktuar né treg.

Tregu gjithashtu mund té segmentohet edhe né bazé té géndrimin té konsumatorit ndaj
produktit té caktuar né treg. Késhtu, né bazé té késaj variable dallojmé kéto lloje té
géndrimeve: entuziast, pozitiv, indiferent, negativ dhe armigésor.

Organizata pérmes programit té instrumenteve té marketing miksit duhet té tentojé gé té rrisé
numrin e konsumatoré me géndrim entuziast dhe pozitiv ndaj produkteve té saj dhe ta
zvogélojé numrin e konsumatoréve me géndrime negative dhe armigésore ndaj markave té
caktuara té produkteve né treg.

2.7.2 Segmentimi multivariabél i tregut

Zgjedhja e variablés pérkatése pér segmentimin e tregut éshté njé vendim shumé i
réndésishém i menaxhmentit té marketingut, sepse variabla éshté njéra nga faktorét e
réndésishém gjaté pérkufizimit té tregut cak. Né praktikén e segmentimit té tregut éshté i
mundur pérdorimi i mé shumé se njé variable pér segmentim, kurse menaxherit té
marketingut i mbetet qé té vendosé mbi numrin e variablave qé do té pérdoren gjaté
segmentimit té tregut.

Segmentimi i tregut pérmes njé variable arrihet duke pérdorur vetém njé variabél. Né figurén
vijuese po paragesim segmentimin e tregut né bazé té vetém njé variable - né bazé té moshés

sé konsumatoréve.
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0-15 16-30 31-45 46+
Mosha e konsumatoréve
Tabela 2.4 Segmentimi i konsumatoréve né bazé té njé variable

Né figuré shihet se té gjithé katrorét jané té madhésisé sé njéjté. Kjo nuk do té thoté se edhe
segmentet jané té njéjta pér nga potenciali i shitjes sé tyre. Segmentimi né bazé té njé variable
éshté forma mé e thjeshté e ndarjes sé tregut dhe mé e lehta pér t'i realizuar. Mirépo, duke
pérdorur vetém njé variabél fitohen informacione me njé precizitet mesatar pér planifikimin
e instrumenteve té marketing miksit, té cilat duhet t'i plotésojné nevojat dhe kérkesat e
konsumatoréve né segmentet specifike té tregut.

Segmentimi i tregut né bazé té mé shumé variblave ofron shumé mé tepér informacione mbi
konsumatorét pér secilin segment sesa gé éshté rasti te segmentimi pérmes njé variable. Sasia
mé e madhe informacioneve i mundéson ndérmarrjes gé té zhvillojé tregun mé cilésor, si dhe
t'i plotésojé nevojat e segmentit t€ dhéné té tregut. E meta kryesore e segmentimit
multivariabél té tregut éshté se pérdorimi i mé shumé variablave rezulton edhe me numér mé
té madhe té segmenteve. Rritja e numrit t€ segmenteve, shumé segmenteve ua zvogélon
potencialin shités té tyre. Gjaté marrjes sé vendimit pér segmentimin e tregut pérmes njé ose
mé shumé variblave, menaxheri i marketingut duhet té keté kujdes mbi até se vallé variabla
plotésuese do ta pérmirésojé né té vérteté efikasitetin e marketing miksit apo jo. Nése me
pérdorimin e variablés sé dyté ose té treté nuk fitohen informacione pérmes té cilave do té
sigurohet njé precizitet mé i madh, atéheré nuk ka kuptim té shpenzohen mjetet financiare

pér mé tepér informacione duke shtuar variabla té reja.
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2.7.3 Variablat pér segmentimin e tregut afarist

Segmentimi i tregut afarist éshté njé proces mé i lehté, sepse sipas rregullit né kété treg
ekziston njé numér mé i vogél i konsumatoréve afaristé, té cilét kané motive dhe ményra
péraférsisht té barabarta. Tregu i produkteve afariste gjithashtu segmentohet né bazé té
variablave té ndryshme, por géllimi i organizatés né kété rast éshté gé t'i plotésojé nevojat
e organizatave tjera. Tregu afarist mund té segmentohet me ndihmén e variablave té njéjta gé
pérdoren gjaté segmentimit té tregut té produkteve té konsumit final. Mirépo, variablat té
cilat pérdoren mé sé shpeshti jané:

e Gjeografike;

 Té llojit té organizatave;

e Té madhésisé sé blerésve;

e Té pérdorimit té produktit etj.

Kérkesa pér disa produkte mund té dallohet shumé, prej njé lokacioni gjeografik né tjetrin,
pér shkak té dallimeve té klimés, té tokés, té preferencave té konsumatoréve etj. Pra, edhe
kérkesa pér produktet e konsumit afarist, gjithashtu ndryshon né bazé té lokacionit.
Segmentimi né bazé té variablave gjeografike éshté interesant, vecanérisht né rastet kur duhet
té analizohen industrité, té cilat jané té koncentruara népér lokacione té caktuara. Organizata
né disa raste e bén segmentimin e tregut afarist né bazé té llojit t&¢ ndérmarrjes gé paragitet
né treg. Lloje té ndryshme té organizatave kérkojné shpesh veti té tjera té produkteve, kanale
té tjera té distribuimit, strategji tjera té cmimeve dhe té promocionit. Duke marré parasysh
kéto dallime, organizata mund té orientohet vetém né njé segment té tregut afarist, me njé

kombinim té marketing miksit ose té orientohet né disa segmente me mé shumé kombinime
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té marketing miksit. Késhtu, pér shembull, prodhuesi i tepihéve mund ta segmentojé tregun
e vet afarist né disa segmente, si¢ jané prodhuesit e automobilave, kontraktuesit e médhenj
(furnizimi me tepiha i hapésirave té médha afariste) , ndérmarrjet tregtare me shumicé, ato
té tregtisé me pakicég, etj.

Madhésia e blerésve gjithashtu éshté njé variabél e viefshme pér segmentimin e tregut té
produkteve té konsumit afarist. Né bazé té késaj variable té tregut afarist mund té ndahet né
segmente té konsumatoréve té médhenj, t&¢ mesém dhe té vegjél. Meqé nevojat e bleréve té
médhenj dhe atyre té vegjél dallohen shumé né mes vete, ndérmarrjes i duhet té pérdoré
shpesh aktivitete t€ ndryshme té marketingut pér t'i plotésuar sa mé miré nevojat e blerésve.
Tregu afarist mund té segmentohet edhe né bazé té pérdorimit té produktit. Disa produkte,
vecanérisht Iéndét e para, si: ¢eliku, nafta, plastika, druri etj., pérdoren né shumé ményra.
Ményra se si i pérdor organizata produktet e caktuara ndikon edhe né llojin dhe sasiné e
produktit té bleré, si dhe né ményrén e furnizimit té tij. Pér shembull, kompjuterét mund té
pérdoren né inxhiniering, né shkencat fundamentale kérkimore, né ndérmarrjet afariste, etj.
Prandaj, prodhuesi i kompjuterit mund té segmentojé tregun e vet afarist né bazé té pérdorimit
té kompjuterit, sepse nevojat e organizatave pér pajisje dhe programe kryesisht varen nga
géllimi pér té cilin ato blihen. Qasja kryesore gjaté kérkimit té homogjenitetit té segmentit
duhet té niset nga produkti dhe nevojat e secilés organizaté pa marré parasysh se cilés
veprimtari dhe grupacion i takon. Identifikimi i variablave ose i kritereve né bazé té té cilave
béhet segmentimi i tregut dhe seleksionimi i segmentit &shté detyré e kérkimeve té tregut.
2.8 Metodat dhe gasjet e segmentimit

Literatura diskuton dy gasje kryesore té segmentimit: segmentimin a priori dhe segmentimin
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a posterior ose post hoc (Smith, 1989; Moscardo, Pearce dhe Morison, 2001; Chen, 2003;
Dolnicar, 2003). Ne segmentimet a priori variablat kategorike (p.sh. kombésia, vitet) jané
zgjedhur paraprakisht si pérshkrues gé shfagin ngjashmérité dhe dallimet né variablat e
interesit midis grupeve kategorike.Me fjalé tjera, segmentet jané paracaktuar dhe ata jané
profilizuar mé tutje me disa pérshkrues té zgjedhur. Derisa né gasjen a priori mund té
garantohet ngjashméri brenda segmenteve duke siguruar p.sh se té gjithé anétarét e
segmenteve Vvijné prej regjioneve té ngjashme gjeografike dhe té nivelit té hyrave, kjo nuk
nénkupton domosdoshmeérisht gé té gjithé anétarét e segmentit do té reagojné njejté né stimujt
e marketingut (Hoek, Gendall dhe Esslemont, 1996). Mg tutje, pérzgjedhja e variablave né
studimet a priori , deri né njé faré mase pasgyron supozimet themelore né lidhje me tregun
dhe pér té cilat variabla kané mé shumé gjasa té reagojné ndaj stimujve té marketingut.

Né ményré alternative, né segmentimin post hoc, segmentet pércaktohen me ané té teknikave
faktor/cluster né bazé té njé grupi té zgjedhur té variablaveté géndrimit dhe sjelljes.
Respondentét ndahen né cluster tek té cilét mesatarja e ngjashmérive brenda grupit éshté e
larté dhe ngjashméria midis grupeve éshté e ulét (Wind, 1978). Kur segmentet pércaktohen,
ato profilizohen me variablat e zgjedhura. Mé e réndésishmja, se pértej zgjedhjes fillestare
té variablave bazé, segmentet pércaktohen nga té dhénat, jo nga hulumtuesi dhe numri i
clusteréve dhe madhésia e tyre relative nuk dihet deri né pérfundim té procesit (Green dhe
Krieger, 1995). Kjo gasje mund té rezultojé né segmente té cilat nuk jané domosdoshmérisht
nga brenda konsistent. Edhe nése hulumtuesi mund té identifikojé grupe me géndrime té
ngjashme ose zakone té pérdorimit, anétarét shpesh kané karakteristika té ndryshme
demografike, duke i béré vendimet e marketingut, té tilla si blerjet mediale, té véshtira pér té

vepruar (Hoek, Gendall dhe Esslemont, 1996).
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Natyra e kétij studimi favorizon gasjen e segmentimit post hoc. Baines, Fill dhe Page (2010)

rekomandojné gé studiuesit gé ndjekin njé gasje post hoc té segmentimit, ndjekin procesin e

méposhtém:
1. Dizajni i mostrés: Mostrimi i thjeshté ose kuotuar pérdoren kryesisht.
2. Identifikimi i metodés statistikore té pérshtatshme té analizés.
3. Mbledhja e té dhénave.

Analiza e té dhénave: Formimi i segmenteve té ndryshme duke pérdorur metoda
statistikore multivariate (psh. Analizén cluster, chi-squerd automatic interaction
detection-CHAID).

Krijimi i profileve té segmenteve duke pérdorur metoda statistikore multivariate
(p.sh. analiza faktoriale, analiza e variancés-ANOVA) dhe zgjedhja e pérshkruesve
té segmentit (bazuar né aspektet kyce té profileve pér ¢do segment)

Pérkthimi i gjetjeve rreth madhésisé sé pérafért té segmenteve dhe profilizimi né
strategji specifike té marketingut, pérfshiré edhe zgjedhjen e segmenteve té synuara

dhe dizajnimin ose modifikimin e strategjisé specifike té marketingut.

2.9 Profilizimi i segmenteve dhe konstruktimi i tipologjisé

Profilizimi i segmenteve pérfshin interpretimin e té dhénave té procesit té segmentimit,

specifikisht né kété studim interpretimin e té dhénave té analizés cluster. Interpretimi i

clusteréve gjithnjé pérfshin ekzaminimin e gendrave té Kklusteréve. Kjo proceduré éshté

kritike, pasi analiza hedh drité mbi até nése segmentet jané konceptualisht té dallueshme. Ajo

gjithashtu lehtéson hulumtuesin né etiketimin e clusteréve té identifikuar pér té pasqyruar né

ményré adekuate objektet né cluster. Kur pérdoren variablat e vézhgueshme pér profilizim

fillestar té clusteréve, paragitetnjé problem né ményrén se si njé objekt i ri duhet ti caktohet
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njé segmenti nése karakteristikat e tij té pavézhgueshme, té tilla si motivimi, jané té
panjohura. Hulumtuesit duhet té provojné té identifikojné variablat e vézhgueshme té cilat
mé sé miri pasqyrojné ndarjen e objekteve. Kéto variabla munden pastaj edhe té pérdoren pér
té karakterizuar segmentet specifike, njé veprim i quajtur zakonisht profilizim (Mooi dhe
Sarstedt,2011).

Tsiptsis dhe Chorianopolous (2009) pérshkruajné se profilizimi i clusteréve zakonisht
pérfshin dy faza. Ata sugjerojné qé hulumtuesi duhet té fillojé me pércaktimin e dallimeve té
cdo clusteri né lidhje me inputet e pérdorura té clusterimit. Krahasimi i gendrave té clusterit
pérgjaté clusteréve dhe midis clusterit e popullatéssé pérgjithshme duhet té zbulojé devijime
té réndésishme gé ndihmojné né profilizimin e secilit cluster. Faza e dyté e procesit té
profilizimit vleréson clusterét né bazé té kritereve té jashtme gé nuk ishin té pérfshira né
formimin fillestar té clusterit. Tsiptsis dhe Chorianopolous (2009) argumentojné gé ndarja e
clusterit nuk éshté e kufizuar né inputet clusterimit, né ndarje gjithashtu reflektohet né até gé
ata emértojné “indikatorét kyc té performancés” dhe té dhénat demografike pérkatése. Ata
sugjerojné se mesataret e variablave té vazhdueshme té krahasohen pérgjaté clusteréve dhe
midis clusterit e popullatés sé pérgjithshme, pér kété qéllim. Pérvec késaj krahasimi |
atributeve kategorike realizohet pérmes frekuencés dhe pérgindjes.

Hair et al. (2010) argumentojné se interpretimi dhe profilizimi i clusteréve lehtéson jo vetém
njé pérshkrim té detajuar té segmenteve, por gjithashtu ndihmon né pérzgjedhjen e rezultatit
mé té pérshtatshém kur paragitet mé shume se njé zgjidhje e clusterit. Procedura e profilizimit
lejon studiuesin té vlerésojé korrespondencén e clusteréve té nxjerré me teoriné ekzistuese,

si dhe té lehtésojé njé vlerésim té réndésisé praktike té zgjedhjes sé clusterimit
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2.10 Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara

Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara éshté njé gasje e segmentimit té tregut me té cilén
éshté e mundur identifikimi i segmenteve té tregut mé shumé pérmes faktoréve shkakoré sesa
atyre pérshkrues. Besimi themelor pér kété strategji éshté se benefitet pér té cilat njerézit jané
duke kérkuar né konsumin e ndonjé produkti jané arsye themelore pér ekzistencén e vérteté
té segmenteve dhe jané determinantat mé té mira té sjelljeve sesa qasjet tjera (Haley,
1968;Mesah,Rintari dhe Otike,2011). Benefitet parashikojné mé miré sjelljet sesa variablat
e personalitetit dhe stilit té jetesés, matjet demografike dhe gjeografike, té cilat thjesht

pérshkruajné sjelljet pa i shpjeguar ato (Haley,1985; Young, Ott and Feagin, 1980).

Segmentimi i miré i tregut pérgjithésisht géndron né konsumatorét me nevoja homogjene pér
produkte, géndrime dhe pérgjigje né variablat e marketingut (Mc Carthy, 1982). Segmentet
duhet té jené té dallueshme prej tjerave, ashtu qé anétarét e njé grupi individual jané té
bazuar garté né géndrimet kyce (Weinstein, 1987). Qasja e segmentimit sipas benefiteve té
kérkuara nuk éshté e re. Kjo gasje éshté aplikuar nga njé numér i korporatave mé té médha
amerikane qysh se éshté prezantuar mé 1961 (R. Haley, 1961). Megjithaté, rastet historike
mungojné né literaturé pér arsye se shumica e studimeve kané gené té kontraktuara privatisht
dhe jané trajtuar konfidenciale.

Qasja e segmentimit sipas benefiteve té kérkuara éshté e bazuar mbi té genit né gjendje pér
té matur sistemet e vlerave té konsumatoréve né detyré, bashké me até gé konsumatorét
mendojné rreth markave té ndryshme né kategoriné e produkteve té tyre té interesit. Derisa

koncepti duket shumé i thjeshté, operativisht éshté shumé kompleks. Nuk éshté thjesht njé
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rrugé drejt — pérpara, e trajtimit té té dhénave voluminoze té cilat jané gjeneruar. Kompjuterét
dhe teknikat e sofistikuara multivariante té matjes sé géndrimeve jané té€ domosdoshme.
Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara éshté segmentimi i konsumatoréve bazuar né até se
cfaré benefiti 1 veganté i produktit apelohet ndaj tyre. Konsumatoré té ndryshém kérkojné
benefite té ndryshme dhe marketerét duhet té kuptojné ¢cdo segment dhe né bazé té késaj té
zhvillojné komunikimin e tyre pér ¢do grup.

Né bazé té Haley (1968), benefitet qé njerézit kérkojné né njé produkt té caktuar jané arsye
themelore e ekzistencés sé vérteté té segmentit té tregut. Segmentimi sipas benefitit té
kérkuar éshté tekniké gé segmenton konsumatorét né bazé té benefitit apo déshirave té
kérkuara. Kéto benefite kur jané prezente si atribute té produktit, shérbimit ose ofertés sé
tregut, béjné gé konsumatorét té blejné kéto produkte mé tepér se sa thjeshté pérshkrimi se
cilét jané konsumatorét né termat socio-ekonomik, demografik ose psikografik. Segmentimi
sipas benefiteve ofron mé shumé dobi sesa metodat tradicionale, sepse shpjegojné arsyet pse
konsumatorét zgjedhin té blejné njé produkt té vecanté apo mbajné njé furnitor té vecanté
apo ndonjé ofrues té shérbimeve. Segmentet e konsumatoréve né termet e benefitit qé ata
kérkojné jané krijuar si njé ex - post mé tepér se njé apriori teori e konsumit dhe/ose sjelljeve
blerése. Marketeri nuk ka té béjé me té menduarit se cili stimul mund té nxisé konsumatorét,
gé té provojné apo blejné njé produkt té veganté.

Né re-ekzaminimin e dobisé sé ofruar nga segmentimi sipas benefiteve, Haley (1984) e ka
konsideruar até si gasje té dobishme né drejtimin e dy modeleve té procesit té reklamave.
Modeli i paré éshté bindja e njerézve gé njé markeé e vecanté éshté superiore duke shpérndaré

ose komunikuar pérfitimet e njohura. Modeli i dyté éshté bérja e njé marke mé té spikatur
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dhe pér kété arsye mé shumé té pélqyer pér t’u bleré duke theksuar benefitet e saja té njohura.
A éshté gmimi/vlera, kualiteti, reputacioni, shérbimi ose ndoshta disa kombinime té faktoréve
tjeré (p. sh. marrédhéniet blerés-shités, pérshtatja, shpérndarja e besueshme, géndrueshméria,
pérdorimi 1 lehté, inovacionet, garancité, etj.). Marketerét e biznesit mund t’i kthehen
segmentimit sipas benefiteve té kérkuara pér té ndihmuar né pérgjigjen e késaj pyetje kritike.
Veg késaj, analiza e benefiteve éshté shumé e dobishme pér identifikimin e boshllégeve né
treg né mes pritjeve té konsumatorit dhe eksperiencés, konkurrencés né teknologji,
menaxhmentin e linjés sé prodhimit dhe zhvillimit té produktit té ri, pozicionimit pérmes
hulumtimit dhe strategjisé sé komunikimit, vendimeve pér distribuim dhe politikave té
¢mimeve. Koncepti i marketingut éshté i bazuar né kénagjen e nevojave té konsumatoréve,
segmentimi sipas benefiteve té kérkuara ndjek kété filozofi udhézuese njé pyetje e ndérlidhur
me marketingun e orientuar. Benefitet jané shuma e avantazheve té produktit ose e
kénagésisé gé takon nevojat apo déshirat. Ato shtrihen pértej karakteristikave té produktit
dhe shérbejné pér té kénaqur nevojat fizike, emocionale apo psikologjike. Segmentimi sipas
benefiteve té kérkuara hulumton thellé né motivet e blerjes sé pérdoruesve.

Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara éshté pak mé shumé i komplikuar sesa ato
segmentime gé bazohen mbi té dhénat demografike. Ky segmentim pérfshin grumbullimin e
individéve né treg né grupe gé kérkojné benefite té ngjashme, kur zgjedhin njé marké apo
produkt (Orth et.al.,2004). Benefitet e kérkuara nga produktet mund té shkojné prej njé veture
gé té jeté e besueshme ose praktike me ambientin ose simbol-statusin. Ky lloj i segmentimit
éshté pérdorur pér té eksploruar pérgjaté shumé té tjerave, blerjet e birrés nga konsumatorét

(Orth et.al.,2004), shérbimet financiare (Chang dhe Chen, 1995), audicionin e kinemave
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(Cuadrado dhe Frasque, 1999), konsumatorét on-line (Wui, 2001; Bhatnager dhe Chose,
2004) dhe turistét (Sarigolli dhe Huang, 2005).

Té gjithé bazat pér segmentim kané avantazhet dhe té metat e tyre. Megjithaté, variablat e
sjelljes jané supozuar té kené njé avantazh mbi llojet tjera té tilla si pérgjegjshméria dhe
aftésia e veprimit (Wedel, 1990). Né veganti benefitet qé konsumatorét potencialé shohin
kané gené njé nga bazat mé té pérdorura té segmentimit né tregjet e konsumatoréve dhe ata
industrialé (Day, 1990; Wedel dhe Kmakura, 1998; Wind, 1978). Day (1990) theksoi
réndésiné e benefiteve pér shkak se ato mund té kénagin té gjitha kérkesat pér njé bazé
efektive té segmentimit. Té dyja, tiparet dhe benefitet e kérkuara jané géllime té organizuara
né ményré hierarkike né njé ményré té tillé gé ato mé abstrakte-benefitet sigurojné motivet
pér pérpjekjet pér ato mé pak abstrakte-tiparet (Huffman et al., 2000; Pieters et al., 1995).
Prandaj, preferencat e tipareve ka té ngjaré té ndikohen mé shumé nga benefitet e kérkuara
relevante nga konsumatori. Pér shembull, kur blihet njé veturg, preferencat e dikujt pér tipare
té vecganta té tilla si madhésia e mesme, motor 16 ventilésh dhe pér ndonjé marké té vecanté,
jané formé e benefiteve, té tilla si ekonomia e karburantit, shpejtésia ose atraktiviteti qé né
kété rast individét e kérkojné. Pér kété arsye, benefitet pércaktojné se “cilat” tipare apo
atribute produktet duhet té kené (Barsalow, 1991; Ratneshawar, et al.,1996). Edhe pse
arsyetimi i sapoparaqitur éshté i drejtpérdrejté dhe studime té shumta kané lidhur benefitet
me tiparet (Ragozzi dhe Dholakia, 1999; Barsalow, 1991; Ratneshawar et.al.,1996), éshté e
pritshme qé konsumatorét potencialé me kérkesa té ngjashme né termet e benefiteve té
kérkuara mund té kérkojné pér tipare té ndryshme (McDonald dhe Dunbar, 2004). Né kété

sens, ata mund té ndjekin kénagésiné e tregtimit té tipareve té veté produktit kundrejt
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pasojave né mjedis né té cilin duhet té merren vendimet e blerjes. Pra, sugjerohet se
avantazhin e kérkuar né benefite dhe tiparet né radhé té paré éshté né sigurimin efektiv té
shpérndarjes sé nevojave té konsumatorit pérmes tipareve té produktit.

Ekzistojné shumé faktoré té cilét mund té jené pérgjegjés pér segmentimin e tregut, qofté ata
tradicionalé, moderné apo té rinj. Amandeep (2011) zbulon né studimin e tij se faktorét e
hershém demografiké, té cilét jané konsideruar si baza mé e miré e segmentimit té tregjeve,
por tash nuk jané mé efektivé pér segmentim té sektorit té mallrave t& konsumit me xhiro té
shpejté (Fast Moving Consumers Goods-FCMG). FMCG - jané produkte gé shiten shpejt
dhe kané kosto relativisht té liré. Kétu béjné pjesé mallrat té cilat nuk kané jeté té gjaté, té
tilla si pijet freskuese, artikujt pér tualetin, ushgimi i procesuar etj. Njé hulumtim i 500
blerjeve rutiné dhe atributeve té tyre demografike jané gjetur se nuk jané té asociueshme né
kété studim. Ky studim tregon se blerja e FCMG mallrave e né vecanti pér produktet e
kujdesit personal éshté indiferente ndaj moshés dhe nivelit arsimor. Kjo nénkupton se éshté
e nevojshme zhvillimi i bazave mé té efektshme té segmentimit. Ky studim éshté i lidhur me
vetém njé industri dhe mund té mos aplikohet tek té tjerat. Por éshté vértetuar si duhet se
bazat demografike té cilat jané konsideruar si atribute shumé efektive gé ndikojné né blerjet
e konsumatoréve nuk jané mé té plotfugishme né jetén e sotme. Wells, Chang dhe Oliveira
(2010) né studimin e tyre prezantuan njé ide gé benefitet e kérkuara jané baza mé e fugishme
né zgjedhjen e markés. Ata gjithashtu zbulojné se ideja gé atributet demografike nuk jané
shumé efektive né zgjedhjen e brendit dhe né zgjedhjen e gmimit. Variablat demografike me
interes ishin: mosha, gjinia, madhésia e familjes, profesioni, edukimi dhe niveli i té

ardhurave. Rezultatet né kété studim tregojné se ndikimi i demografisé né zgjedhjen e shitjes
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me pakic éshté parciale. Ky studim tregon se disa variabla demografike si edukimi, té
ardhurat dhe madhésia e familjes ndikojné né shitjet me pakicé dhe pérfundimisht edhe né
zgjedhjen e markés(Salma Mirza, 2010). Né rrugé té ndryshme, Kaminemi (2009) prezanton
idené se baza demografike ka déshtuar né segmentimin efektiv té tregut kompleks dhe qé
vetém variablat psikografike nuk jané té mjaftueshme né segmentimin e sotshém té tregut
kompleks, né té cilin konsumatorét kané lloje té ndryshme té ideologjisé. Ky studim jep njé
ide rreth bazave té reja té segmentimit té cilat mund té aplikohen me ndihmén e Enneagram-
it, i cili &shté njé metodé antike e indikatoréve té personalitetit. Kjo tekniké éshté njé
kombinim i personalitetit psikik dhe shpirtéror. Ky studim jep njé ide ndryshe té segmentimit,
e cila nuk aplikohet né praktiké, por e cila mund té jeté shumé e dobishme. Michel (2002) né
artikullin e tij editorial thekson se segmentimi tash éshté béré domosdoshméri pér marketerét.
Amandeep (2010) né studimin e tij nénvizoi nevojén e pérdorimit té bazés sé re teorike té
segmentimit, e cila do té ndihmojé kompanité FCMG té segmentojné tregun né marketingun
e orientuar né konkurrencé pér té nxjerr rezultate frytdhénése. Ky hulumtim propozon pesé
rregulla té arta té cilat jané:

Atje jané€ “s’ka rregulla”: duhet marré drejt se nuk éshté aq e thjeshté né pérgjithési. Por kurré
mos kopjo. ¢do segmentim i suksesshém éshté i ndryshém, unik dhe i papérséritshém.
Pozicioni “edhe uné gjithashtu” &shté i destinuar t€ déshtojé. Origjinaliteti ndoshta mund té
thyejé njé treg té hapur.

“Zvogélimi i tregut”? Ndonj€heré €shté rreth zgjerimit. Disa nga planet mé té suksesshme té
marketingut kané zgjedhur tregun e gjeré “me zgjerim” t€ segmentimit té tregut, jo vetém té

zvogeélimit té tij.
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“Vlera e segmentit”: segmentet mé t€ mira duhet t€ kené potencial, jetégjatési, qasje dhe
profitabilitet. Celési éshté né identifikimin se cili segment siguron vleré né termet e
potencialitetit, jetégjatésisé, gasjes dhe profitabilitetit, pér arsye se strategjité efektive té
shitjes rriten né bazé té kapacitetit né matjen e segmenteve, identifikimin e tyre dhe prerjen
e tyre.

Dubhet té jeté “i ndryshém”: ¢do kompani kérkon segmentim té ndryshém tregu. Té jesh
origjinal dhe eficient né segmentimin e tregut éshté celési pér arritjen e suksesit. Ne krijojmé
rrugé té re dhe té personalizuar té segmentimit, krijojmé modele hibride gé jané lehté té
interpretueshme dhe té shpjegueshme né ményré gé té sigurojé rezultatet mé té pérdorshme
nga ¢do situaté sektoriale dhe ¢cdo kompani.

Zgjedhja e duhur e “aksit”: segmentimi i kohés dhe shkaget e shpenzimeve demografike, por
me aks (bosht) té sjelljes dhe psikografike, si dhe me aspekt té sjelljes. Sigurisht kjo éshté
njé pérgjigje, por pér té gjetur até duhet té hulumtojmé, testojmé dhe ndryshojmé tregun.
Higgs, Bronwyn, Ringer dhe Allison (2007) né studimin e tyre diskutojné rreth bazave té
ndryshme té segmentimit dhe tregojné se njé numér i gasjeve té specializuara té
segmentimit jané shfaqur me ndryshimin e ambientit. Autorét sugjerojné disa metoda té
specializuara té segmentimit té tregut si mé poshté:

e Segmentimi i pérsosur dhe hipersegmentimi;

e Profilimi progresiv;

e Metoda e adresueshme e marketingut.

Segmentimi i pérsosur (finer) definohet si njé ményré precize né segmentimin e tregjeve né

grupe té kufizuara. Profilimi progresiv pérfshin mbledhjen e té& dhénave né rritje pérgjaté
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sesioneve dhe pikave té ndérveprimit né ményré tipike né internet. Marketingu i adresuar
shfrytézon potencialin e pajisjeve komunikuese digjitale pér t¢ mbledhur informacione rreth
sjelljeve né internet, pérfshiré vizitén e fageve, angazhimin e fageve dhe pérfshirjen e
pérmbajtjes dhe ekspozimin e reklamave.

Né studimin e autoréve Wells, Chang, Oliveira dhe Pallister (2010), t€ quajtur “Segmentimi
1 tregut nga perspektiva e sjelljes” (Market Segmentation from a Behavioral Perspektive)
kané prezantuar gasjen duke pérdorur dy ményrat e segmentimit, até tradicionale qé éshté
segmentimi demografik dhe segmentimin sipas benefiteve té kérkuara. Benefitet e kérkuara
né kété rast jané utilitare (dobishmérisé) dhe informata pérforcuese té zhvilluara nga Modeli
i Perspektivés sé Sjelljes (Behavioral Perspective Model). Duke pérdorur té dhénat nga 1847
konsumatoré dhe prej né total 76682 blerjeve individuale, zgjedhja e markés, ¢mimi dhe
pérgjigjet mbéshtetése jané vlerésuar pér ¢do segment té tregut britanik té biskotave. Bazuar
né punén e méparshme, rezultatet sugjerojné se segmentimi i zgjedhjes sé markés duke
pérdorur variablat e benefiteve té kérkuara éshté e dobishme. Ky artikull ofron njé gasje
teorike dhe praktike té segmentimit né té dy literaturat, até té psikologjisé sé sjelljes dhe
literaturés sé gjeré té segmentimit té tregut.

Né librin e tij “Marketing Management”, autori Anil Kumar (2010, f. 129) thekson se
variablat bihevioristike té tilla si benefiti i kérkuar nga produkti dhe modelet e blerjes, té tilla
si frekuenca dhe véllimi i blerjes mund té konsiderohen baza themelore e segmentimit.
Njerézit mund té kérkojné benefite té ndryshme nga njé produkt. Benefitet e kérkuara né
tregun e léngjeve té frutave jané energjia ekstra, vitaminat, té genit natyral, kalorité e uléta,

¢mimi i ulét. Segmentimi sipas benefiteve té kérkuara siguron njé kuptim né até se pse
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njerézit blejné né treg dhe ndihmon né identifikimin e shanseve, se disa prej benefiteve qé
konsumatorét kérkojné nuk mund té sigurohen nga kompanité ekzistuese.

Edhe kompania “Coca Cola”si opsion t&€ segmentimit té tregut e ka segmentimin sipas
benefiteve té kérkuara (Perner, 2010). Grupe té ndryshme konsumatorésh kérkojné gjéra té
ndryshme nga pérdorimi i njé produkti. Kjo éshté shumé e pérbashkét né grupe té ndryshme
té moshave, ku grup moshat e reja kérkojné lloje té€ ndryshme té kénagésisé dhe ndjenjave
nga pérdorimi i njé produkti krahasuar me gjeneratat e vjetra. N€ rastin e kompanisé “Coca
Cola” ekzistojné konsumatoré qé kérkojné té shuajné etjen, té tjerét té freskojné trupin e tyre,
té tjerét t’i japin energji trupit t€ tyre, derisa té tjerét kérkojné pér ushgim. Té gjithé kéto
mund té pérdoren pér té grupuar konsumatorét né segmente té ndryshme né varési té
benefiteve té cilat 1 kérkojné nga pijet e “Coca Cola”.

Né studimin e autoréve H.Park,CH.Lin,V.Bhadway dhe Y.Kim (2010) me titull “Benefit
segmentation of TV Home shoppers” (Segmentimi sipas benefiteve té blerésve TV nga
shtépia),ata si géllim kané patur identifikimin e segmenteve té blerésve bazuar né benefitet e
kérkuara nga blerjet televizive nga shtépia dhe profilimin e segmenteve té identifikuara né
karakteristikat e konsumatoréve dhe sjelljet blerése. Ata kané pérdorur njé mostér prej 887
konsumatoréve, té cilét kané shikuar kanalet televizive pér blerje nga shtépia. Né analizén e
té dhénave té grumbulluara ata kané pérdorur analizén faktoriale bazuar né benefitet e
kérkuara, analizén cluster né faktorét e identifikuar, testin chi-square dhe ANOVA pér
profilim té segmenteve. Katér segmente sipas benefiteve té kérkuara té blerésve televiziv nga
shtépia jané identifikuar: kérkuesit e komoditetit,blerésit e orientuar drejt produktit,kérkuesit

unik dhe blerésit apatik. Ky studim ka pérdorur kété model studimi:
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Figura 2.5 Korniza pér segmentim té blerésve TV nga shtépia

Autorét Ch.Choi,J.Cho dhe M.Joppe né hulumtimin e tyre t€ botuar me titull “Benefit
segmentation of US pleasure travellers to Hawaii” (2009),pérshkruajné benefitet e kérkuara
té turistéve amerikan duke pérdorur teknikén e clusterimit pér segmentim té tregut. Bazuar
né katér faktoré té benefiteve (njohuri/té mésuarit,relaksimi,lidhja familjare/shogérore dhe
pérvoja e kénaqgésisé) analiza cluster éshté pérdorur pér té identifikuar té anketuarit,bazuar
né benefitet gé ata kérkonin. Njé néngrup i té dhénave prej 2069 udhétarésh gé vizituan
Havain u nxorren dhe u pérdorén pér kété studim.

Ky studim ka identifikuar tre segmente té dallueshme : turistét aktiv,kérkuesit e relaksit dhe
turistét tradicional.Variablat e méposhtme u treguan té jené statistikisht té réndésishme tek
tre segmentet:mosha,gjinia,arsimimi,profesioni,statusi martesor, etnia, madhésia e familjes,
burimet e informacionit,sjelljet e vizitoréve né web-site, faktorét e pérzgjedhjes sé
destinacionit,shtetet térhegése,frekuenca e udhétimit dhe aktivitetet e kénaqgésisé. Né kété
studim jané pérdorur:analiza faktoriale, K-means cluster analiza dhe analiza diksriminante
pér té segmentuar bashkésité e té dhénave,chi-square dhe ANOVA testet jané pérdorur
pérdorur pér té identifikuar karakteristikat e pérbashkéta dhe ato té dallueshme té tre
segmenteve.

Autorét M.Mohsen dhe S.Dacko né hulumtimin e tyre me titull “An extension of the benefit

segmentation base for the cosumption of organic foods:A time perspective” (2013),
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propozuan njé gasje té bazuar né kohé né segmentimin sipas benefiteve,domethéné duke u
fokusuar né elementin “kur” ose kur né€ kohé benefitet kané efekt. Duke u bazuar né€ njé
studim té kosnumatoréve né Mbretériné e Bashkuar, ky studim shpjegon dhe diskuton
motivet e konsumit,pérmes ekzaminimit té benefiteve paraardhése Q& dominojné
pérkohésisht né aplikim tek produktet organike. Né ményré té vecanté studimi hulumton pse
disa konsumatoré kryesisht kérkojné benefitet e tanishme kundrejt benefiteve té bazuara né
té ardhmen ose anasjelltas,né blerjen e ushgimeve organike dhe sjelljeve té konsumit. Duke
pérdorur analizén e korelacionit dhe regresionit,gjetjet e studimit krijojné njé asocim té
réndésishém té nivelit té pérfshirjes ,nivelit té njohurive paraprake si dhe nivelit té pérdorimit
té produktit, dhe disa asocime té orientimit kohor né benefitet e pérkohshme té theksuara té
cilat konsumatori i kérkon.Né pérgjithési hulumtimi nxjerré né pah kontributin e perspektivés
kohore né gasjen e segmentimit sipas benefiteve, e cila mund té ndihmojé marketerét né
kuptimin mé té miré dhe komunikimin mé efektiv me konsumatorét,pérmes nxjerrjes sé
profileve té konsumatoréve bazuar né kohén kur ata kryesisht ndjekin njé benefit pér njé
oferté e cila do té pércaktohet se do té keté efekt. Modeli i studimit i pérdorur né kété studim

éshté:
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Fig. 2.6 Modeli i benefiteve i propozuar né studim pér produktet organike

Autorét M.Birjandi,M.Reza dhe H.Birjandi né hulumtimin e tyre té botuar me titull
“Customer segmentation based on benefit sought approach:Case study of Sehat Iranian
mareket” (2013), jan€ fokusuar né llojet e benefiteve q€ konsumatorét kérkojné kur blejné
produkte. Ky studim éshté njé hulumtim i tregut té shamposég, i cili éshté segmentuar né bazé
té benefiteve té kérkuara. Metoda e vézhgimit éshté pérdorur né kété studim. Njé moster prej
300 personave éshté marré né pesé zona gjeografike. Modeli i studimit éshté vlerésuar nga
16 variabla gé jané analizuar né tre hapa.Sé pari,numri i variablave éshté zvogéluar me ané
té analizés faktoriale.Pastaj, 6 variablat e nxjerra kané shérbyer si input variabla pér analizén

cluster K-Means.Pas analizés cluster,tregu éshté ndaré né 5 segmente bazuar né benefitet e

kérkuara. Modeli i studimit né kété hulumtim ishte:
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Figura 2.7 Modeli i studimit pér tregun e shampos
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KAPITULLI 3: METODOLOGJIA E HULUMTIMIT

3.0 Hyrje

Ky kapitull paraget konturat e metodave té hulumtimit té cilat do té aplikohen pér té
hulumtuar benefitet e kérkuara si variabla pér segmentimin e tregut té pijeve freskuese né
qytetin e Prishtinés. Gjithashtu, ky kapitull arsyeton metodat e pérdorura pér kérkime né kété
studim dhe konturat e modelit t¢ hulumtimit, mostrén e zgjedhur, mbledhjen e té dhénave
dhe instrumentin pér mbledhjen e t& dhénave. Studimi éshté pérgendruar né hulumtimet,
punimet, artikujt dhe literaturén bashkékohore. Kontekstualizimi éshté realizuar pérmes
anketimit dhe pyetésoréve né terren, duke nxjerré konkluzionet pér ményrén/at se ¢faré jané
benefitet té cilat konsumatorét kérkojné gjaté zgjedhjes dhe konsumit té pijeve freskuese dhe
duke u bazuar né kéto variabla té benefiteve té arrijmé té segmentojmé né ményré efikase
kéta konsumatoré. Né kété kuptim, éshté realizuar analizimi i gasjes empirike me teoriken si
dhe me gjetjet e studimit né terren. Bazuar né rishikimin e literaturés né dy kapitujt e paré
dhe né bazé té rezultateve té fokus grupeve,éshté konceptuar dhe hartuar njé pyetésor.
Hartimi i pyetésorit dhe alternativave té pérgjigjeve kané marré né konsideraté llojin e
analizés gé do té kryhet dhe llojin e té dhénave gé kérkohem nga kéto analiza. Duke pasur
parasysh llojin e té dhénave gé mblidhen me ané té kétij pyetésori, jané parashikuar té
pérdoren disa teste statistikore pér lidhjet mes variablave si dhe analiza mé té thella,
shpjegimi i té cilave pérbén thelbin e kétij kapitulli.

Hulumtimi éshté shkencé sociale, fushé e cila karakterizohet me pérdorimin e njé game té

metodave pér mbledhjen e té dhénave pér té kapur individét né kontekstin e tyre shogéror.
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Qasja filozofike e adoptuar né kété studim reflekton natyrén e shkencave sociale té
hulumtimit.

3.1 Qasja filozofike

Shkencétarét socialé i gasen hulumtimeve té tyre pérmes supozimeve implicite ose eksplicite
rreth natyrés sé botés sociale dhe ményrave té hulumtimit té saj. Njé numér i paradigmave
sociale jané diskutuar né kété seksion, me mbéshtetjen e autorit né filozofi e cila éshté mé e
pérshtatshme pér kété studim t€ veganté. Holden dhe Lynch (2004, p.407), pohojné se “njé
rishikim i filozofisé éshté aspekt vital i procesit té hulumtimit pasi i hap hulumtuesit mendjen
dhe mundésité tjera, e cila mund té ¢ojé né té dyja rritjet e aftésive té hulumtuesit dhe né
pérmirésimin e besimit té tyre se ata jané duke pérdorur metodologji té pérshtatshme”.
Earsterby-Smith, Thomson dhe Lowe (2002) pérshkruajné tri arsye pse njé kuptim i ¢céshtjes
éshté shumé e dobishme. Sé pari, mund té€ ndihmojé pér té gartésuar dizajnin e hulumtimit,
vecanérisht konfigurimin e pérgjithshém té njé pjese té hulumtimit, njé lloj i evidencés sé
mbledhur dhe si njé evidencé e tillé interpretohet me géllim té sigurimit té pérgjigjeve té mira
né pyetjet themelore t& hulumtimit. S& dyti, njohurité e filozofis¢ mund té ndihmojné
hulumtuesin né njohjen e asaj se cili dizajn do té funksionojé dhe cili do té lejojé hulumtuesin
té shmangé rrugét pa shtegdalje, dhe té njohé kufizimet e gasjeve té vecanta. Sé treti,
pérfundimisht ata pretendojné se njohja e filozofisé mund té ndihmojé hulumtuesin té
identifikojé dizajnet gé ndoshta jané jashté pérvojés sé tij té fundit.

Laughlin (1995) argumentoi se hulumtuesit duhet té jené té vetédijshém pér supozimet e mbi
té cilat éshté bazuar gasja e tyre. Ngjashém, Burell dhe Morgan (1979) pretendojné se

shkencétaret socialé i gasen hulumtimeve té tyre me ané té supozimeve implicite rreth natyrés
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sé botés shogérore té cilét ata i adresohen. Pozicionet ontologjike dhe epistemologjike té
hulumtueseve jané kritike pér kété proces (Jankowicz, 2000). Hulumtuesit gjithashtu duhet
té merren me njé bashkési té supozimeve té lidhura me natyrén njerézore dhe kéto té
kombinuara né pozicionet e tyre ontologjike dhe epistemologjike, shérbejné si kornizé
pérkatése né ndihmén e asistimin e hulumtuesit né dizajnimin dhe interpretimin e studimit té
tyre (Burrel dhe Morgan, 1979: Holden dhe Lynch, 2014). Tabela nr.3.1 thekson pikat polare
té supozimeve né lidhje me natyrén e shkencave sociale. Cdonjéra nga kéto pozicione dhe
supozimeve jané konsideruar, fillojné me njé rishikim té debatit rreth pozicioneve

ontologjike né seksionin tjetér.

Tabela nr.3.1 Korniza pér analizimin e supozimeve rreth natyrés sé shkencave shogérore

Qasja subjektive Qasja objektive
Nominalizmi Ontologjia Realizmi
Anti-Pozitivizmi Epistemologjia Pozitivizmi
Vullnetarizmi Natyra njerézore Determinizmi
Ideografia Metodologjia Nomothetic

Burimi: Burrell dhe Morgan ( 1979)

3.1.1 Debati ontologjik

Ontologjia definohet si “studim i esencés sé fenomenit dhe natyra e ekzistencés sé tyre” (Gill
dhe Johnson, 2010, p.241). Supozimet ontologjike na japin neve besimet tona rreth botés dhe
jané té lidhur me realitetin e ¢éshtjes apo fenomenit né shqyrtim (De Burca, 1995; Jankowicz,
2000; Bryman dhe Bell, 2011). Holden dhe Lynch (2004) pretendojné se opinioni i
hulumtuesit né realitetin éshté kritik dhe mund té keté ndikim té konsiderueshém né
supozimet tjera té hulumtuesit. Burrel dhe Morgan (1979) parashikojné se pyetja bazike

ontologjike, pérball hulumtuesit se a éshté apo jo, realiteti &shté i jashtém né individét, duke
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imponuar vetveten né ndérgjegjen individuale nga jashté ose produkt i ndérgjegjes
individuale. Debati ontologjik éshté pozicionuar né mes té pozicioneve té nominalistéve dhe
realistéve. Nominolistét besojné se bota e jashtme éshté proces social i krijuar prej individéve
té lidhur, ndérsa realistét kundérshtojné idené e njohurive té lindura duke pretenduar se téré
ajo njohuri rrjedh né fund té fundit nga eksperienca (De Burca, 1995). Késhtu, pozicioni
nominalist supozon se bota sociale ekziston jashté aftésive té individit dhe éshté e pérbéré
nga asgjé mé shumé se emrat, konceptet dhe Kklasifikimet té cilat jané pérdorur né
strukturimin e realitetit. Realizmi mban até se bota sociale jashté aftésive té individit éshté
boté reale gé ekziston e pavarur nga kuptimi individual i saj dhe ka njé aktualitet qé éshté e
véshtiré dhe konkrete sikurse bota natyrore (Grill dhe Johnson, 2010). Bryman dhe Bell
(2011) propozojné njé alternativé pér klasifikimin e pozicioneve polare ontologjike: duke
kategorizuar ato si objektivizém dhe konstruktivizém. Né bazé té Bryman dhe Bell (2011),
pozicioni i objektivizmit shfaq até se fenomeni shogéror dhe ményrat e tij kané njé ekzistencé
e cila éshté e pavarur nga akterét socialé. Konstruktivizmi konkludon gé kategorité dhe
fenomenet shoqérore jané prodhuar pérmes interaksionit té akteréve shogéroré dhe né
ményré konstante ndryshojné dhe rregullohen. Té dhénat (evidencat) té cilat hulumtuesit
vendosin t’i shfrytézojné ose mos t’i pérfillin né studimet e tyre do té varet nga pozicioni
ontologjik.

3.1.2 Debati epistemologjik

Epistemologjia éshté e lidhur me studimin e besueshmérisé sé dijes dhe kriteriumet me té

cilat ne pércaktojmé se ¢ka e themelojné dhe ¢ka nuk e themelojné njohuriné e besueshme
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(De Burca, 1995; Maylor dhe Blackmon, 2005; Bryman dhe Bell, 2011). Burrell dhe Morgan
(1979, p.4) pérshkruajné supozimet epistemologjike si “baz€ e njohurive rreth asaj se si
dikush fillon té kuptojé botén dhe komunikon kété si dije pér geniet njerézore”.

Debati epistemologjik éshté polarizuar né mes té kéndvéshtrimeve pozitiviste e anti-
pozitiviste (Burrel dhe Morgan, 1979). Anti-pozitivizmi gjithashtu ka qené i caktuar pér té
klasifikuar fenomenologjiné (Easterby-Smith, Thorpe dhe Lowe, 2002) dhe interpretivizmin
(Remeny et al.,1998; Bryman dhe Bell, 2011). Pozitivistét pérpigen té aplikojné metoda té
supozuara si té pérdorura né shkencat natyrore, né shkencat shogérore edhe késhtu kérkon
teori té dijes e cila ka vleré parashikuese dhe shpjeguese. Ata sugjerojné gé bota ekziston nga
jashté dhe gé vetité e tyre duhet t€ maten objektivisht. Pérgafon metodat kuantitative duke
pérdorur analiza rigoroze statistikore pér t¢ mbledhur shuma té madhe té té dhénave, e cila
nga ana e tij pérdoret pér té vértetuar ose hedhur poshté hipotezat (Crossan, 2003; Remeny
etal., 1998) .

Né kontrast, anti-pozitivistét theksojné réndésiné e véshtrimit t& hulumtimit shkencor social
si proces subjektiv dhe pérfshijné studimin e fenomenit dhe kérkojné té kuptojné pse ata
sillen né até ményré (Creswell, 1998; Robson, 2007). Fenomenologjia pranon gé realiteti nuk
éshté objektivisht i pércaktuar, por éshté konstrukt shogéror. Fokusi i hulumtuesve duhet té
jeté né pérpjekjen e kuptimit dhe shpjegimit té sjelljeve njerézore, mé miré se koncentrimi
né fakte ose matje té frekuencés sé ngjarjeve. Kjo njohuri éshté c¢ka filozofét e quajné vlera
deskriptive. Burrell dhe Morgan (1979) pérshkruajné karakteristikat kryesore té paradigmave

pozitiviste dhe antipozitiviste, shih tabelén:
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Tabela nr. 3.2 Karakteristikat kryesore té paradigmave pozitiviste dhe antipozitiviste

paradigmat pozitiviste

Paradigmat fenomenologjike

Besimet

Bota éshté e jashtme dhe objektive

Vézhguesi éshté i pavarur

Bota éshté konstrukt shogéror
dhe subjektiv

Vrojtuesi éshté pjesé e asaj qé
vézhgohet

Studiuesi duhet:

Fokusohet né fakte

Reduktoj fenomenin ne nivelet mé té thjeshta

Formulojé hipoteza dhe
ti testojé ato

Fokusohet né kuptime
Shikojé né térésiné e situatés
T& zhvillojé ideté pérmes
induksionit nga té dhénat

Metodat e
preferuara

Operacionalizimi i koncepteve
ashtu gé ato té mund maten
Marrja e mostrave té médha

Pérdorimi i metodave té
shuméfishta pér té

krijuar piképamje té

ndryshme té fenomenit.
Pérdorimi i mostrave té vogla
hulumtuara né thellési si ose me
kalimin e kohés

Burimi: Adaptuar prej Easterby-Smith, Thorpe dhe Lowe ( 2002)

3.1.3 Natyra njerézore

Natyra njerézore merret me marrédhénien né mes njerézve dhe mjedisit né kuadér té sé cilit
ata funksionojné. Burrel dhe Morgan (1979) theksojné gé geniet njerézore mund té jené
deterministé, ku ata jané té kushtézuar nga ngjarjet e jashtme. Pérndryshe, njerézit mund té
jené voluntaristé mbi aktet e vullnetit té tyre dhe jané plotésisht autonomé. Pjesa mé e madhe
e hulumtimit shkencor social merr njé terren té mesém duke pranuar efektin ndikues té dy

gasjeve, asaj situacionale dhe voluntare né llogari pér aksionet njerézore (Burrel dhe Morgan,

1979).

3.1.4 Argumenti metodologjik

Burrel dhe Morgan (1979) theksojné se jané dy gasje né metodologji, qasja ideografike dhe
gasja nomothetike, té cilat jané t& bazuara né pozicionet ontologjike, epistemologjike dhe
natyrés njerézore té adoptuara nga hulumtuesi. Qasja ideografike éshté subjektive, ku

Hallebone dhe Priest (2009,p.76) e shpjegojné se kjo qasje éshté pérdorur né€ “pérshkrimin e




nuancave té rasteve té vecanta dhe kuptimin e ndryshém idiosinkretik, dhe prej késaj formimi
1 njé bashkésie t€ koncepteve dhe principeve pérshkruese dhe/os shpjeguese”. Qasja
nomothetike éshté objektive dhe Bryman dhe Bell (2011,p.60) pretendojné se kjo gasje
“Eshté e lidhur me gjenerimin e deklaratave té cilat aplikohen, pavarésisht nga koha ose
vendi”. Gill dhe Johnson (2010) sigurojné njé krahasim té dobishém t€é dy qasjeve, asaj
ideografike dhe nomothetike, duke theksuar formalisht gasjen induktive, duke theksuar
kuptimin pérmes pérdorimit té té dhénave kualitative. Qasja nomothetike éshté deduktive, e
cila fokusohet mé shumé né marrédhéniet shkakore pérmes pérdorimit té té dhénave
kuantitative.

3.2 Paradigma hulumtuese dhe gasja filozofike e adoptuar né kété studim

Bérja e zgjedhjeve metodologjike duhet té ekzaminojé kompromiset né mes meritave dhe jo-
meritave relative té gasjeve té ndryshme né dispozicion. Konsideraté té veganté duhet t’i jepet
natyrés dhe kontekstit té pyetjes substanciale qé hulumtohet, burimet né dispozicion dhe
ndonjé dilemé etike. Supozimet filozofike té adoptuara nga hulumtuesi né lidhje me
metodologjiné do té ndikojné né ményré implicite dhe eksplicite né té ciléen Morgan (1983)
e ka specifikuar si ményré té angazhimit. Né té vérteté, ményra me té cilén hulumtuesi
angazhohet né procesin e hulumtimit udhéhiget nga pozicioni i tyre dhe piképamjet né lidhje
me tri supozimet kryesore né lidhje me ontologjing, epistemologjiné dhe natyrén njerézore.

Sekaran (1992, p.4) pérshkruan hulumtimin si “pérpjekje sistematike dhe té organizuar né
hulumtimin e problemit specifik gé i nevojitet njé€ zgjidhje”. Nése hulumtimi duhet t€ jeté né
té vérteté “sistematik dhe i organizuar”, duhet t€ keté objektiva té qarta dhe metodologji té

pérshtatshme. Bulmer (1984) definon metodologjiné si proces pérmes té cilit hulumtimi éshté
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realizuar gé t’i pérgjigjet pyetjes sé hulumtimit, derisa Hindess (1977 ) lidh zgjedhjen e
metodave me vlefshmériné e rezultatit. Ai argumentoi gé metodologjia parashtron procedurat
gé pérdoren né gjenerimin ose testimin e hipotezave nga ata qé déshirojné té sigurojné njohuri
té vlefshme. Njohurité shkencore mendohet se jané té vliefshme vetém nése prodhimi i saj
éshté konform procedurave té pérshkruara. Kjo padyshim éshté perspektivé relative
pozitiviste, ndérsa dijetarét nuk pajtohen rreth asaj se cilat procedura mund té konsiderohen
konkrete dhe éshté evidente qé zgjedhja e metodave éshté njé konsideraté shumé e
réndésishme né ndonjé projekt hulumtues. Kjo piké éshté pérforcuar prej Gill dhe Johnson
(2010), té cilét argumentojné gé né krijimin e perspektivés filozofike personale éshté
pérballur me zgjidhjen filozofike né lidhje me natyrén dhe pérsiatjen e veprimit njerézor, e
cila ka implikime direkte metodologjike. Réndésia e pérdorimit t&€ metodologjisé korrekte
pér mbledhjen e informacionit té kérkuar nuk mund té jené té ekzagjeruara.

Hulumtuesi duhet t& zgjedhé né fazat e hershme se cilés filozofi do t’i pérmbahet. Njé
ekzaminim i debatit né filozofiné hulumtuese e ka lejuar autorin té formésojé njé besim se
gasjet e orientuara pozitiviste duhet té jené relevante duke dhéné informacionin e kérkuar né
arritjen e objektivave kryesore té hulumtimit. Megjithaté, studimi nuk ka adoptuar njé
pozicion ekstrem pozitivist, opinioni filozofik i autorit éshté mirénjohés pér té dy anét e
debatit filozofik. Ky pozicion reflektohet né pérdorimin fillestar té njé diskutimi grupor pér
marrje té informacionit né dizajnimin e elementit kryesor vrojtues kuantitativ té studimit.
Holden dh Lynch (2004) argumentojné gé njé pozicion i ndérmjetém filozofik e lehtéson

hulumtuesin né kombinimin e filozofisé, metodologjisé hulumtuese dhe pyetjes hulumtuese,
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me sqgarimin e Burrell dhe Morgan (1979) se njé pozicion i tillé i ndérmjetém éshté béré mé
I pérbashkét né hulumtimet e shkencave sociale.

Implikimet e aderimit té hulumtuesit né gasjen pozitiviste ose fenomenologjike jané té
réndésishme pér zgjedhjen e metodave té hulumtimit. Qasja pozitiviste sugjeron pérdorimin
e metodologjisé kuantitative né sigurimin e fakteve, té dhénave dhe shkageve. Qasja
fenomenologjike ka mé shumé gjasa té pérfshijé metoda té hulumtimeve kualitative né
pérpjekje pér té interpretuar sjelljet njerézore. Té dy proceset pérpigen té kuptojné dhe
shpjegojné sjelljen, por né rrugé shumé té ndryshme. Duke folur gjerésisht, ekzaminimi i
literaturés sé bazave dhe modeleve té segmentimit éshté i bazuar né mendimin shkollor
mikro-ekonomik dhe shumica e studimeve adoptojné perspektivén pozitiviste. Disa kritika
té supozimeve pozitiviste t€ segmentimit té tregut jané shfaqur. Shtytja e kétyre kritikave
éshté se opinioni pozitivist nuk pasqyron saktésisht tregun aktual dhe realitetin e marketingut
(Firat dhe Schultz, 1997; Hinnes dhe Quinn, 2005). Megjithaté, éshté arsyetuar qé diskutimet
preliminare kualitative dhe besimi i nxjerré né fazat e hulumtimit té kétij studimi lehtéson
hulumtuesin né konstruktimin e instrumentit té vrojtimit, i cili éshté mjaft pérfagésues né
situatén e tregut aktual té popullatés sé interesit.

3.3 Arsyetimi i metodave té hulumtimit

Metodat e hulumtimit né pérgjithési ndahen né dy lloje sasiore (kuantitative) dhe cilésore
(kualitative). Té gjitha kéto metoda sigurojné ményra té ndryshme té grumbullimit dhe
interpretimit té informatave ose té dhénave té hulumtimit. Veal (1997) theksoi gé meritat
relative té hulumtimeve kualitative dhe kuantitative jané debatuar né literaturé dhe cilado

metodé né pérgjithési konsiderohet e vlerésuar apo jo, sesa gabim apo e drejté. Pér shembull
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éshté argumentuar se metodat kualitative jan€ zhvendosje e qasjes sé “vjetruar” kuantitative
(Denzin & Lincoln, 1994), derisa kérkimet pa gasje kuantitative nuk konsiderohen shkencore
(Levine, 1993). Késhtu gé éshté e réndésishme té pérdorim metoda té pranueshme té cilat

sigurojné informacion mé té pérshtatshém pér géllimin e studimit.

Metoda kualitative (cilésore) pérfshin mbledhjen e té dhénave jo-numerike, kjo éshté né
pérgjithési shumé e madhe e informacioneve té pasura pérkatése rreth disa subjekteve
pérkatése pérmes intervistave té thella, fokus grupeve, vézhgimit pjesémarrés dhe rasteve
studimore (Brunt, 1997; Di Gance dhe Wilson, 2001; McGivern, 2003; Ryan, 1995; Veal,

1997).

Metodat kualitative pérfshijné induksionin, gjenerimin e hipotezave kérkimore si
kundérvénie ndaj testimit t& hipotezave dhe kujdeset té nénvizojé té dhénat gé pérkrahin
argumentin e kérkuesit pa ndonjé indikacion té njé evidence té kundért gé éshté njohur dhe
rishqyrtuar. Késhtu kjo ndryshon nga kérkuesi né kérkues. Ky asociacion béhet problematik
nése kérkuesit fiksohen né hulumtime kérkuese dhe nuk zhvillojné mé tej kété né fazat e

testimit té hipotezave. (Cherry, 2000; Silverman, 2001).

Metoda kuantitative pérfshin analizat statistikore té bazuara né mbledhjen e té dhénave
numerike dhe kérkojné njé numér té madh té respondentéve pér té arritur njé mostér
reprezentative dhe pér té siguruar besueshmériné dhe vlefshmériné e té dhénave. (Brunt,
1997; DiGance dhe Wilson, 2001; Veal, 1997). Kérkimi kuantitativ éshté i pérshtatshém té
pérshkruajé karakteristikat apo specifikat e popullsisé ose tregut dhe i pérdorshém pér

testimin dhe vlefshmériné e hipotezave apo teorive. Megjithaté, kérkimi kualitativ éshté i
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standardizuar dhe nuk lejon mbledhjen e té dhénave té respondentéve sipas fjalive tona.
Kuptimi i pérgjigjes, gjithashtu mund té jeté pak i ndryshém prej kuptimit aktual. (Mc Givern,

2003).

Ky studim tenton té segmentojé konsumatorét e pijeve freskuese né bazé té benefiteve té
kérkuara duke testuar hipotezat e propozuara, duke u bazuar né teoriné ekzistuese. Qasja
kuantitative éshté pérdorur mé tepér sesa ajo kualitative né kété studim. Qasja kuantitative
éshté mé e pérshtatshme pér té testuar dhe vlerésuar hipotezat dhe ndjek procedurat standarde
té cilat jané rigoroze né instrumentet e pérdorura dhe lejojné analizat e té dhénave statistikore
pér té identifikuar informacionet pérkatése gé lidhen me konsumin e pijeve freskuese né

gytetin e Prishtinés.

Pyetésorét jané pérdorur gjerésisht pér mbledhjen e informacioneve pér hulumtime né shumé
kontekste té pérbashkéta né planifikimin e kohés sé liré dhe menaxhmentit, profilet e tregut,
segmentimin e tregut apo hulumtime té stilit té jetés, strategjité e turizmit dhe parashikimet
(Veal, 1992). Né kété studim, anketimi fytyré-né-fytyré me pyetésor vetadministrues éshté
adoptuar si metodé pér mbledhjen e té dhénave. Duke krahasuar dallimet né mes anketimeve
pérmes postés (pyetésor pérmes postés), intervistave telefonike dhe anketimeve té
drejtpérdrejta fytyré-né-fytyré, éshté gjetur gé intervistat postare jané mé té ngadalta prej tri
metodave (Frechtling, 1994) dhe jané té njohura qé rezultojné me shkallé té vogél té
pérgjigjeve (Veal, 1997). Intervistat telefonike zakonisht kompletohen mé shpejt, por ato
duhen té jené intervista té shkurtra personale ose pérmbajné numér té vogél té pyetjeve
(Abreck dhe Settle, 1995; Frey, 1989). Né vecanti anketimet fytyré-né-fytyré jané metodat

mé té vlerésuara pér mbledhjen e té dhénave, pér pyetésorét té cilét pérmbajné pyetje té
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shumta (Cherry, 2000; Neuman, 2003) si¢ éshté rasti edhe me kété studim. Anketimi personal
né pérgjithési rezulton me njé normé té larté té pérgjigjes sesa metodat tjera, pasi gé éshté
mé véshtiré pér té refuzuar diké fytyré né fytyré. Gjithashtu, anketimi fytyré-né-fytyré mund
té mbledhé sasi mé té madhe té informacionit né pérgindjet dhe gjetjet statistikore (Cherry,
2000). Po ashtu, kéto anketime i lejojné anketuesit gé vizuelisht té kontrollojé nése
respondenti pérshtat kritere té caktuara si¢ jané vitet apo gjinia (Baines dhe Chansarvar,
2002). Vec késaj, avantazh i pyetésoréve veté-administrues éshté gé respondenti mund té
plotésojé pyetésorin sipas ritmit t& vet dhe mundésisht té jeté i gatshém dhe i hapur té
pérgjigjet me ciltérsi dhe singeritet. Gjithashtu njé numér i madh i pyetésoréve mund té
shpérndahet shpejt dhe liré (Alreck dhe Settle, 1985; Brunt, 1997; Jennings, 2001).
Disavantazhet e pyetésoréve veté-administrues pérfshijné: normé e vogél e pérgjigjeve nése
hulumtuesi nuk éshté prezent dhe nése koha e pérshtatshme nuk éshté aranzhuar pér
mbledhjen e pyetésoréve té plotésuar, kualiteti i pérgjigjeve mund té jeté i ndryshém dhe
jondershmeéria éshté e mundshme (Brunt, 1997; Jennings, 2001). Sidogofté Alreck dhe Settle
(1995) theksuan gé pyetésorét veté-administrues jané njé ményré e shkélqyeshme pér té
pyetur respondentét dhe pér té siguruar informata té cilat sigurohen nga njé ekspert dhe kur

instrumenti i duhur éshté pérdorur.

Duke marré né konsideraté fuginé dhe kufizimet e metodave té hulumtimeve té cekura mé
lart, ¢éshtjen e kétij studimi dhe rrethanat e studimit ku duhet té realizohen pyetje té shumta,
éshté shumé e qgarté gé aplikimi i njé hulumtimi té drejtpérdrejté pérmes pyetésoréve veté-
administrues éshté i pérshtatshém pér mbledhjen e té dhénave pér kété studim. Pérveg késaj,

hulumtimet e drejtpérdrejta kané gené né ményré dominuese té pérdorura né hulumtimet e
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sjelljeve blerése. Pér t&¢ minimizuar disavantazhet e pyetésorit veté-administrues né kété
studim hulumtuesi ka gené prezent gjaté téré kohés pér té asistuar dhe pér té dhéné sgarime

né ndonjé pyetje e cila nuk éshté kuptuar.

3.4 Plani i veprimit té studimit

Me géllim té realizimit t¢ hulumtimit pérmes planit té veprimit, jané paraparé katér faza.
Kéto katér faza jané: faza e pérgatitjes, faza e propozimit, faza e implementimit dhe faza
finale e analizimit té té dhénave.

3.4.1 Faza e paré — faza e pérgatitjes

Faza e pérgatitjes éshté faza e paré, e cila éshté e dizajnuar pér t¢ mbledhur informacione gé
lidhen me céshtjen e studimit, né rishikimin e literaturés, konstruktimin e pérmbajtjes dhe
vlefshmériné e instrumentit té studimit. Né kété fazé té planit té veprimit fokusi kryesor ka
gené konstruktimi i instrumentit té studimit. Zhvillimi i njé instrumenti t& besueshém dhe té
vlefshém ka gené njé detyré esenciale né kété studim, pér arsye se studimit i nevojitet té
pérdoré instrumentin pér hulumtimet e métejshme. Ky seksion i veganté siguron njé véshtrim
té gjithmbarshém né instrumentin e studimit né lidhje me ményrén se si instrumenti éshté
zhvilluar, cilét jané komponentet gé instrumenti pérfshin dhe si instrumenti éshté formatuar.
3.4.1.1 Procesi i konstruktimit té instrumentit té hulumtimit (pyetésori)

Burim kryesor pér konstruktimin e instrumentit &shté literatura gé lidhet me segmentimin
sipas benefiteve té kérkuara dhe pérgjigjet e marra nga intervistat me grupet fokus. Pyetjet
jané adoptuar nga hulumtimet e realizuara né kété drejtim ose nga komentet e profesionistéve
té marketingut gé kané hulumtuar fushén e benefiteve té kérkuara. A.Kumar (2010) si

benefite té kérkuara né tregun e léngjeve té frutave rendit energjiné ekstra,vitaminat, té
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genurit natyral,kalorité e ulta,cmimi i ulét. Perner (2010) né rastin e pijes Coca Cola rendit
kéto benefite té kérkuara: shuarja e etjes,freskia,energjia,si ushgim. Sipas PepsiCo Inc.Report
(2016) kur flitet pér benefitet e kérkuara pérmenden: freskia,shija e miré kénagja
(pérmbushja e shprehive),kalimi i kohés. Por, si bazé kryesore pér formulimin e pyetjes né
pyetésor pér benefitet e kérkuara, kané gené pérgjigjet e marra nga grupet fokus, ku té
intervistuarit kané renditur benefitet té cilat ata kérkojné.

Ka pasur dy konsiderata kryesore né lidhje me konstruktimin e instrumentit té studimit.
Konsiderata e paré i takon né até se sa e detajuar nevojitet té jeté pérmbajtja e instrumentit
né ményré té duhur pér té profilizuar konsumatorét sipas benefiteve qé ata kérkojné nga
produkti. Konsiderata e dyté éshté e lidhur me até se sa pyetje duhet pérfshiré né instrument
né ményré gé té kemi njé pjesé té pérshtatshme pér respondentét pér té kompletuar
instrumentin.

Pyetésorét jané pérdorur shpesh né hulumtimet kuantitative té marketingut né pérgjithési.
Ato jané njé metodé e vlerésuar e mbledhjes sé njé game té gjeré informacionesh nga njé
numér i madh i té anketuarve. Konstruktimi i miré i pyetésorit éshté kritik pér suksesin e njé
ankete. Pyetje pa kriter, renditje jokorrekte e pyetjeve, shkallézimi i pasakté apo formati i
keq i pyetésorit mund ta béjné anketén té pavleré. Njé metodé e dobishme pér pyetésorin
éshté paratestimi i tij. Kjo zakonisht pérfshin dhénien e tij tek njé mostér e vogél e
respondentéve, pastaj intervistimi i respondentéve pér t€ dhéné impresionet dhe pér té

konfirmuar gé pyetjet me saktési kané kapur mendimet e tyre.
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Né pyetésorin e formuar, me ¢géllim té realizimit té studimit pér segmentimin e
konsumatoréve té pijeve freskuese né bazé té benefiteve té kérkuara, jané pérfshiré 2 lloje té

pyetjeve:

1. Pyetjet e mbyllura, ku né kuadér té kétyre pyetjeve jané dy lloje té pyetjeve:

a) Pyetjet dichotomous, ku respondentét pérgjigjen me “po” ose “jo”, dhe

b) zgjedhje té shuméfishta, ku respondentét kané disa opsione prej té cilave mund té zgjedhin.

2. Pyetjet né formé shkalle (skale), ku pérgjigjet jané vlerésime né formé shkalle té njé

madhésie né vazhdim. Né kété lloj té pyetjes éshté pérdorur Shkalla e Likertit.

Duke ditur se konstruktimi i miré i pyetésorit éshté kritik pér suksesin e njé ankete pér

renditjen e pyetjeve iu kemi pérmbajtur kritereve qé kérkohen, ku né kéto kritere pérfshihen:

a) Pyetjet rrjedhin logjikisht nga njéra te tjetra;

b) Eshté siguruar Kriteri gé pérgjigjet nga njé pyetje té mos ndikohen nga e méparshmja;

c) Pyetjet rrjedhin nga mé té pérgjithshmet né mé specifike;

d) Pyetjet rrjedhin nga ato mé pak sensitive né mé shumé sensitive;

e) Pyetjet rrjedhin nga ato faktuare dhe té sjelljeve né pyetjet e opinionit dhe géndrimeve;

f) Pyetjet rrjedhin prej pyetjeve jondihmése né ato ndihmése;

g) Né bazé té teorisé trefazore (gjithashtu e njohur si teoria senduiq) pyetjet fillestare
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né pyetésor jané pyetje shoshitése (ekzaminuese) dhe raportuese. Pastaj né fazén e dyté jané
pyetje specifike dhe né fazén e fundit jané pyetjet demografike.

3.4.1.2 Pérmbajtja e instrumentit

Instrumenti i hulumtimit pérbéhet nga pesé seksione, seksioni i konsumit té pijeve freskuese,
seksioni i nevojave pér konsum té pijeve freskuese, seksioni i benefiteve té kérkuara nga
konsumi i pijeve freskuese, seksioni i faktoréve gé ndikojné né zgjedhje dhe seksioni i
karakteristikave personale (demografia). Instrumenti éshté i pérbéré nga 26 pyetje.
Bashkésité e pyetjeve jané té dizajnuara gé té kené njé seri té pyetjeve té cilat jané té
fokusuara né ¢éshtjen e pérgjithshme. Me pak fjalé, instrumenti pérfshin 13 bashkési pyetjesh
né seksionin e konsumit té pijeve freskuese, dy bashkési pyetjesh né seksionin e faktoréve qé
ndikojné né zgjedhje, njé bashkési pyetjesh pér seksionin e nevojave pér konsum té pijeve
freskuese, njé bashkési pyetjesh pér seksionin e benefiteve té kérkuara dhe nénté pyetje pér
seksionin e karakteristikave personale apo demografisé. Né tabelén nr.3.3 kemi paraqitur
pérmbajtjen e instrumentit hulumtues, gjegjésisht pyetésorit.

Me géllim té zhvillimit té njé instrumenti i cili éshté i vecanté né ¢éshtjet e konsumit té pijeve
freskuese, instrumenti i studimit pérfshin ¢éshtjen e konsumit té pijeve freskuese. Pyetésori
fillon me pyetjen se cilat pije freskuese i konsumoni mé shumé té tilla si pije té gazuara, pije
energjike, té pagazuara, léngje frutash apo pije quméshti. Pérmes késaj pyetje jané
kategorizuar apo ndaré té gjitha pijet té cilat konsiderohen freskuese. Nga kjo pyetje dhe
pérgjigjet qé pasojné, shohim trendet e konsumit se nga cilat pije mé shumé jané té orientuar
respondentét gé té béjné zgjedhjen e tyre té konsumit. Gjithashtu né pyetjen e dyté

konsumatori pyetet pér markén e preferuar dhe pyetja e treté lidhet me té dytén se né rast se
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nuk gjen pijen e preferuar cila pije éshté zévendésuese. Pérgjigjet e pyetjes sé treté paragesin
njé potencial t¢ mundshém tregu pér marketerét qé déshirojné depértimin né segmente té
caktuara té tregut. Nga pyetja e katért deri né té trembédhjetén, té gjitha pyetjet kané té béjné
me sjelljet, shprehité dhe sasité e konsumit. N& seksionin “faktorét qé ndikojné né zgjedhje”
né pyetjen e pesémbédhjeté éshté pérdorur metoda e rangimit pesé-shkallésh pér té
pércaktuar se cili nga gjashté faktorét e cekur ndikon mé sé shumti né zgjedhjen e pijeve
freskuese. Si faktoré té cilét ndikojné né zgjedhjen e pijeve freskuese jané emri i brendit,
paketimi, shija, formula, ¢mimi dhe promocioni. Né kété pyetje respondentét duhet té
pérgjigjen se cili nga kéta faktoré ka impaktin mé té larté dhe mé té ulét né zgjedhje. Ky
seksion éshté i ndérlidhur ngushté me seksionin e benefiteve té kérkuara. Pyetje tjetér né kété
seksion éshté edhe ajo se nga cili kanal mediatik pranon mé tepér reklama pér pije freskuese.
Vendosja e késaj pyetjeje né kété seksion éshté béré duke pasur parasysh ndikimin e

reklamave né zgjedhjet potenciale té pijeve freskuese.

N¢ seksionin e “faktoréve pér nevoja pér pije freskuese” €shté njé bashkési pyetjesh prej
njémbédhjeté faktoréve, ku pérmes shkallés sé mos-pajtimit dhe pajtimit, respondentét
rangojné plotésisht faktorét e nevojave sipas réndésisé gé kané pér ta. Né kété bashkési
pyetjesh respondentét duket té cekin dhe té prioritetizojné se cili nga faktorét e cekur ka
réndésiné mé té madhe pér pérmbushje té nevojave pér pije freskuese. Duke filluar nga
kénagésia, shéndeti, varésia e deri te - se ata té béjné té shoqérueshém. Né njé faré ményre,
kéta faktoré lidhen direkt edhe me faktorin e benefiteve té kérkuara, pra e plotésojné njéra-

tjetrén.
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Né seksionin e benefiteve té kérkuara éshté njé bashkeési pyetjesh me shtatémbédhjeté faktoré
té benefiteve, ku pérmes rangimit pesé-shkallésh respondentét duhet té prioritetizojné
benefitet qé ata kérkojné kur konsumojné pije freskuese. Kjo bashkési pyetjesh ka karakter
thelbésor pér kété hulumtim né térési, kur kihet parasysh edhe géllimi kryesor i cili éshté

segmentimi i konsumatoréve né bazé té benefiteve gé ata kérkojné.

Né seksionin e karakteristikave personale jané nénté pyetje gé lidhen me té dhénat
demografike. Karakteristikat demografike né kété studim jané me shumé réndési pér té paré
lidhshmériné e tyre me benefitet e kérkuara, pér té paré se a kané ndikim té réndésishém
karakteristikat demografike né benefitet qé konsumatorét kérkojné kur konsumojné pije

freskuese.
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Tabela nr.3.3 Pé&rmbajtja e pyetésorit

Faktorét e nevojave té konsu-
matoréve pér pije freskuese

Benefitet e kérkuara
nga pijet freskuese

Seksioni i konsumit
té pijeve freskuese

Pijet freskuese mé japin

njé kénagési gjaté dités

I pélgej pijet freskuese dietale
Pijet freskuese jané té
démshme pér shéndet

Uné konsumoj mé shumé

pije freskuese se ujé

Jam i varur nga konsumi i
pijeve freskuese

Uné pélgej té konsumoj

pije freskuese té ngjyrosura
Pijet freskuese ofrojné shuarje
té etjes

Pijet freskuese kané ¢mime té
pérballueshme

Pijet freskuese ofrojné konsum
komod

Pijet freskuese ofrojné status
dhe imazh té miré né publik
Pijet freskuese i ofrojné konsu-
matorit té arrijé vetéaktualizim/
té jeté i shogérueshém

Pijet freskuese ofrojné pérfitim
shéndetésor

Shija

Kalorité e pakta
Cmimet e uléta
Marka té njohura
Energjia
Kualiteti

T8 jeté natyral
Shuarja e etjes
Imazhi i pijes
Té& jeté i gazuar
Paketimi
Freskia
Argétimi
Vitaminat
Kafeina

Faktorét gé ndiko-
jné né zgjedhje

Cfaré pije konsumoni

mé shpesh?

Pija e preferuar ?

Emri i markés ?

Pija zévendésuese..?
Shprehia e konsumit.?
preferenca pér pije té
rregullta apo dietale..?
Sasia e preferuar gjaté
blerjes..?

Lloji i paketimit...?
Vendi mé i shpeshté i
konsumit

A konsumoni né ahengje?
Pérdorimi gjaté racioneve
ditore...?

Stina kur konsumoni mé
sé shumti...?

Emri | markés
Paketimi
Shija
Formula
Cmimi
Promocioni

Kanalet mediatike
Televizioni

Radio

Interneti
Billbordet

Gazeta apo revusta
Tjera

Karakteristikat personale

Inicialet e emrit

Mosha

Gjinia

Arsimimi

Profesioni

Nr.i anétaréve té familjes
Té ardhurat mujore

punésuar/pa puné
Martuar/ pa martuar

3.4.1.3 Formati i pyetésorit

Pyetésori katér-fagesh pérfshin 26 pyetje dhe éshté i printuar né katér fage. Pyetésori fillon

me 14 pyetje rreth ¢éshtjeve té konsumit té pijeve freskuese, pasuar nga dy bashkési pyetjesh
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pér faktorét qé ndikojné né zgjedhje, njé bashkési pyetjesh pér faktorét e nevojave pér pije
freskuese, njé bashkési pyetjesh pér benefitet e kérkuara dhe nénté pyetje pér karakteristikat
personale apo demografike. Pyetjet né pyetésor jané shtypur né Times New Roman me

madhési té shkronjave 10.

Me géllim té shmangies sé hezitimit dhe rritjes sé nivelit té pérgjigjes ndaj kérkesés toné pér
anketim, né krye té pyetésorit &shté véné njé shénim ku shpjegohet arsyeja e anketimit gé né
kété rast ka té béjé mé njé punim té doktoraturés. Gjithashtu né fund éshté shénuar vérejtja

se ky pyetésor plotésohet nga persona mé té vjetér se 18 vjet.

3.4.1.4 Vlefshméria (validiteti) e instrumentit

Vlefshméria éshté definuar nga Erikson dhe Wiedershin-Paul (2001,p.38) si matje e
kapacitetit té instrumentit né matjen e asaj té cilén éshté supozuar té€ masé. Eshté me réndési
gé vlefshméria té jeté e miré, sepse nése studimi nuk mat até gé éshté supozuar té matet,
rezultatet jané té padobishme. Pér té rritur viefshmériné né kété studim, pyetésori prej té cilit
mblidhen té dhénat éshté ndérlidhur me teoriné né dispozicion. Studimet pér benefiet e
kérkuara si variabla bihevioristike pér segmentim gé ndérlidhen me temén qé shtjellojmé jané
baza pér dizajnimin e studimit dhe instrumentit té studimit. Kéto studime themelore jané
ndértuar nga teorité qé japin pérkrahje teorike pér hulumtimet e benefiteve té kérkuara. Pér
té siguruar gé instrumenti i studimit arrin géllimin e studimit dhe pér té rritur shkallén e

vlefshmérisé té instrumentit, Ky instrument éshté rishikuar nga mentori i késaj teme.

3.4.2 Faza e dyté - faza e propozimit

Detyrat né fazén e dyté, fazén e propozimit, kané pérfshiré prezantimin e propozimit té

102



studimit, kompletimin e dy fokus grupeve, sigurimin e mbrojtjes sé subjekteve njerézore,
pérfundimin e procedurave té mostrimit dhe pérgatitjen e instrumentit pér fazén e

implementimit. Ky seksion pérfshin até se si detyrat jané implementuar.

3.6.2.1 Propozimi i studimit

Sé pari népérmjet fishés doktorale kam parashtruar interesin tim pér té€ hulumtuar né kété
temé. Pastaj pérmes procesit té ditéve doktorale éshté prezantuar hulumtimi sipas kapitujve,
ku njé panel prej tre profesoréve kané dhéné mendime, sugjerime, vérejtje dhe késhilla né
lidhje me hulumtimin. Né lidhje me progresin e hulumtimit pas pérfundimit té dités

doktorale, mentori ka dhéné rekomandimet dhe konkluzionet pérkitazi me hulumtimin.

Noa titulli i studimit nevojitet té fokusohemi né segmentimin e konsumatoréve bazuar né
benefitet e kérkuara. Studimi duhet té sigurojé pyetje té garta hulumtuese ose hipoteza me
géllim té mbajtjes sé qéllimit té studimit né fokus dhe té sigurojé drejtimet pér zgjedhjen e
metodave statistikore mé té mira pér analizén e té dhénave. Né seksionin e literaturés, mé
shumé sgarime dhe shpjegime jané nevojitur pér terminologjité ashtu edhe pér konceptet.
Pérmes metodave té pranuara té mostrimit madhésia e mostrés éshté pércaktuar té jeté 400

respondenté.

3.4.2.2 Fokus grupet

Studimi pérdor pyetésorin veté-administrues, i cili shpérndahet direkt te respondenti. Fink

(1995) theksoi se géllimi kryesor i realizimit té pilot-testeve &shté monitorimi i lehtésisé me

té cilén respondentét kompletojné pyetésorin dhe gjithashtu lehtésiné me té cilén
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administrohet dhe shénohet. Fink gjithashtu sugjeroi gé pér realizimin e njé test piloti té njé

instrumenti nevojitet qé dhjeté apo mé tepér njeréz té participojné.

Ky studim pérdor grupet fokus si pilot test né ekzaminimin e asaj se pyetjet kané gené qarté
té shkruara dhe lehté té kuptueshme si dhe té rendisin benefitet qé ata kérkojné kur
konsumojné pije freskuese. Nxjerrja e benefiteve gé ata kérkojné kur konsumojné pije
freksuese éshté kruciale pér studimin toné dhe do té pérdoret si pyetje e vecanté dhe do té
shérbejé si bazé pé segmentim té konsumatoréve. Pra pyetjet né pyetésorin toné ka gené té
vendosura paraprakisht, pérvec pyetjes pér benefitet e kérkuara e cila éshté konstruktuar pas
realizimit té intervistave me fokus grupet. Pérshtatjet e nevojshme jané bazuar mbi komentet
e marra nga grupet e fokusit. Ky studim ka pasur dy grupe té fokusit pér té ndihmuar
zhvillimin e instrumentit. Anétaré té grupeve té fokusit kané gené studenté té Universitetit té
Prishtinés, banoré té konvikteve studentore té cilét né ményré vullnetare kané marré pjesé né
studim. Grupi fokus i paré éshté pérbéré nga dhjeté studenté, té ciléve u éshté matur koha e
kompletimit té& pyetésorit i cili ka gené i formuluar paraprakisht dhe pas kompletimit té
pyetésorit nga ata éshté kérkuar té rendisin se sipas tyre cilat jané benefitet qé ata kérkojné
kur konsumojné pije freskuese. Mg pas, ata u pyetén nése drejtimet dhe pyetjet ishin lehté té
kuptueshme dhe nése instrumenti éshté i gjaté dhe i lodhshém. Koha mesatare pér
kompletimin e instrumentit pér grupin e paré ishte 12 minuta. Me géllim té reduktimit té
kohés, disa pjesé té instrumentit fillestar jané fshiré. Pjesét e larguara nga instrumenti nuk e
démtojné cilésiné e instrumentit, pasi né njé ményré ato jané pérfshiré né kuadér té pyetjeve
té tjera. Kur jemi tek benefitet gé ata kérkojné kur konsumojné pije freskuese nga pérgjigjet

apo deklarimet e tyre jané nxjerré 18 lloje té benefiteve.
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Grupi fokus i dyté pérfshin 20 respondenté - studenté té tjeré. Qéllimi i grupit fokus té dyté
éshté gé té pércaktohet se nése instrumenti i rishikuar mund té kuptohet mé qgarté nga njé
grup mé i madh dhe gjithashtu jané pyetur edhe pér llojet e benefiteve té kérkuara té cilat
jané nxjerré nga grupi fokus i paré . Né grupin fokus té dyté respondentét e kané kompletuar
hulumtimin (pyetésorin) dhe ka pasuar njé diskutim né mes grupit dhe hulumtuesit. Njé
numeér i pyetjeve jané gjetur se jané té pagarta dhe jané fshiré ose riformuluar. Koha e
kompletimit té pyetésorit éshté mesatarisht 8 minuta, krejt ky shkurtim i kohés éshté béré
pas pérmirésimeve té kryera si rezultat i fokus grupit té paré. Gjithashtu, né diskutime me
grupin fokus té dyté pér géshtjen e benefiteve té kérkuar gjaté konsumit té pijeve freskuese

te nxjerra nga grupi fokus i paré bashkarisht me grupin e dyté numri i benefiteve nga 18 éshté

zvogéluar né 16 pasi disa géshtje kané gené té ngjashme dhe kané patur té njejtin géllim.
Benefitet e kérkuara té nxjerra si rezultat i grupeve fokus jané paraqitur né pyetjen e 17 né
pyetésor dhe mbi bazé té kétyre benefiteve éshté realizuar edhe segmentimi i konsumatoréve

né bazé té benefiteve té kérkuara.

3.4.2.3 Etika e hulumtimeve

Etika e hulumtimeve ndikon né proceset e hulumtimeve shogérore, si rrjedhim hulumtuesit
duhet t’1 pérmbahen rregullave etike t€ cilat jané: (1) Pjesémarrja duhet té jeté né baza
vullnetare; (2) Hulumtimi duhet té mbrojé anonimitetin dhe fshehtésiné e subjektit hulumtues
dhe (3) Hulumtuesi nuk duhet kurré té shkaktojé ofendime té pjesémarrésve (Cherry, 2000;

Graziano & Raulin, 2004: Neuman, 2003; Wagenar dhe Babbie, 2004).

Pjesémarrésit né hulumtim té kétij studimi jané vullnetaré, natyra dhe géllimi i kétij studimi
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éshté i hapur pér pjesémarrésit dhe informacionet personale t¢ mbledhura do té mbahen té

fshehta.

3.6.2.4 Zgjedhja e mostrés

Né bazé té Fowlerit (1993), dy metodat e zgjedhjes sé mostrés jané zgjedhja njé-shkalléshe
e mostrés dhe zgjedhja shuméshkalléshe e mostrés. Zgjedhja njéshkalléshe e mostrés pérfshin
mostrimin e thjeshté té rastit, mostrimin sistematik dhe mostrimin e shtresuar. Kéto metoda
pérdoren kur mostra e studimit mund té arrihet direkt. Kurse né anén tjetér zgjedhjet e
metodave t€ mostrimit shuméshkallésh jané pérdorur kur mostra e studimit nuk mund té
arrihet direkt. Procesi i mostrimit shuméshkallésh ka disa faza t€ ndryshme té cilat i

ndihmojné hulumtuesit té arrijé mostrén e studimit né popullaté.

Pér kété studim éshté pérdorur pyetésori veté-administrues, i cili éshté shpérndaré direkt nga
hulumtuesi né mostrén e zgjedhur rastésisht. Studimi pérdor metodén njéshkallore té
zgjedhjes sé mostrés. Pra, pér realizimin e studimit jané zgjedhur rastésisht banorét e

Prishtinés té moshés tetémbédhjeté vjecare e mé tepér.

3.4.2.5 Madhésia e mostreés

Fowler deklaroi se pérdorimi i procedurés sé pérshtatshme té zgjedhjes sé mostrés éshté njé
nga detyrat mé té réndésishme né procesin e zgjedhjes sé mostrés dhe madhésia e popullatés
prej sé cilés njé mostér e madhésisé sé posagme éshté térhequr nuk ka ndikim né até se sa
miré ka mundési mostra ta pérshkruajé situatén. Fowler (1993) theksoi gé vendimi pér
madhésiné e mostrés duhet té merret né bazé té rastit né rast, né lidhjen e géllimeve té

ndryshme té hulumtuesit dhe perspektivés sé géllimit té studimit dhe dizajnit té studimit.
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Fisher deklaroi se madhésia e mostrés gé nevojitet, varet nga pjesa e madhésisé sé kufirit té
gabimeve g€ ju jeni t€ gatshém t’1 pranoni dhe madhésisé€ sé popullatés prej s€ cilés ju do té

merrni mostrén. (Fisher, 2004,p.159).

Sipas Agjencisé sé Statistikave té Kosovés, gyteti i Prishtinés ka njé popullsi permanente prej
rreth 210 mijé personave, mirépo kjo popullsi éshté mé e madhe, pér arsye se njé pjesé e
banoréve jané té regjistruar né qytete tjera, edhe pse pjesén mé té madhe té ditéve té javés e
kalojné né Prishtiné. Sipas pérllogaritjeve, numri real dhe i atyre qé brenda dités vizitojné
Prishtinén sillet prej 350 mijé deri 400 mijé persona. Mirépo, ne do té bazohemi vetém né
shifrat e vértetuara pér popullsiné e Prishtinés prej 210 mijé personave. Atéheré, duke u
bazuar né kété shifér pér numrin e banoréve, nése pranojmé margjinén e gabimit 5%, shkallé
té besimit 95% dhe shpérndarje té pérgjigjeve 50%, mostra e preferuar éshté 384 persona.
Zakonisht njé margjiné e gabimeve e pranueshme nga hulumtuesit sillet nga 4% deri 8% né
njé shkallé besimi 95 %. Pér kété studim mostra e zgjedhur rastésisht prej 400 respondentéve
konsumatoré té pijeve freskuese éshté pérdorur pér té segmentuar ata sipas variablave té
benefitit té kérkuar. VVlerésojmé se mostra prej 400 respondentéve do té arrijé géllimin e
parashtruar dhe té sigurojé mostrén reprezentative, duke marré parasysh ményrén shkencore

té kalkulimit té saj dhe duke pasur parasysh karakterin hulumtues shkencor té kétij punimi.

3.4.3 Faza e treté - faza e implementimit

Faza e implementimit éshté e lidhur me mbledhjen e té dhénave. Mbledhja e té dhénave pér
kété studim éshté béré pérmes njé pyetésori veté-administrues, i cili &shté shpérndaré direkt

te respondenti.
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3.4.3..1 Mbledhja e té dhénave

Pas pérpilimit té planit kérkimor, studiuesi duhet té fillojé mbledhjen e té dhénave. Kjo fazé
e procesit kérkimor éshté mé e shtrenjta dhe me mundési mé té médha pér té béré gabime.
Né bazé té Lekwall dhe Wahbin (1993) jané dy lloje té té dhénave gé pérkrahin hulumtimin.
E para, té dhénat primare té cilat mblidhen pér njé kérkim specifik. E dyta, t¢ dhénat

sekondare gé jané mbledhur né kontekst tjetér gé mund té pérdoren pér géllimin e tezés.

Procesi i kérkimeve té tregut né shumicén e rasteve fillon me mbledhjen e té dhénave
sekondare. Megé mbledhja e té dhénave nga burimet sekondare éshté mé e thjeshté dhe mé
e shpejté, si dhe pérdoret para se té vendoset pér mbledhjen e té dhénave nga burimet primare,
do té ndalemi né fillim né mbledhjen e kétyre té dhénave.

Té dhénat sekondare jané té dhéna ekzistuese t€ mbledhura mé paré né ndonjé proces tjetér
kérkimor dhe pér ndonjé géllim tjetér. Nga aspekti i studiuesit, i cili tani realizon procesin
kérkimor dhe shérbehet me té dhénat sekondare, ato jané té dhéna historike dhe nga studiuesi
nuk kérkohet té keté kontakt me té ekzaminuarit ose subjektet kérkimore. Kétu p.sh.
rezultatet e regjistrimit té popullsisé shfrytézohen dhjeté vite (sepse regjistrimi i popullsisé
béhet cdo dhjeté vjet) dhe kur kéto shpallen népér vijetarét statistikoré paragesin té dhéna
sekondare. Por, ato jané gjithsesi rezultat i kérkimeve té zhvilluara me secilin banor, gjé gé

paragesin té dhéna primare né momentin kur éshté realizuar regjistrimi.

Kérkesat pér informacione zakonisht jané specifike népér organizata té ndryshme dhe né
shumicén e rasteve éshté e pamundur gé ato té plotésohen vetém me burimet sekondare.

Mirépo, nuk duhet té niset nga supozimi se té dhénat primare jané pérgjigje e vetme pér
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problemin kérkimor. Pérkundrazi, ¢cdo proces kérkimor fillon me studimin e literaturés dhe
analizén e té dhénave ekzistuese. Né disa raste hulumtimi i t€ dhénave sekondare do té na
ndihmojé qé té kuptojmé thelbin e problemit kérkimor dhe me ndihmén e tyre té parashtrojmé
hipotezat kérkimore. Né situatén tjetér ato mund té na ndihmojné qé duke u shérbyer me to,
té kursejmé kohé dhe shpenzime. Andaj éshté me réndési aftésia pér shfrytézimin e té
dhénave sekondare, sidomos lidhur me até se cilat burime i kemi né dispozicion, cilat jané

pérparésité dhe té metat gjaté mbledhjes sé té dhénave sekondare.

Sasia e madhe e materialit té shtypur, e cila géndron sot né dispozicion té studiuesve, e
tejkalon mundésiné e absorbimit té tyre. Prandaj, éshté e nevojshme té njihen burimet e
réndésishme té informacioneve, vecanérisht burimet e publikuara profesionale me té dhénat
nga ajo degé me té cilén studiuesi merret né ményré profesionale.

Metoda e mbledhjes sé té dhénave sekondare éshté e njohur edhe me emrin metoda historike
kérkimet interne ose kérkimet prané tavolinés. Shprehja “sekondare” nuk ka kuptim negativ
dhe té rendit té dyté té té dhénave ose vleré mé té vogél né raport me té dhénat primare. Té
dhénat sekondare jané mbledhur mé paré né ndonjé projekt tjetér kérkimor pér nevoja té
ndryshme né krahasim me ato té tanishmet.

Studiuesi nuk duhet kurré t'i Iéré anash té dhénat sekondare dhe se ¢do proces i kérkimit té
tregut duhet té fillojé me mbledhjen e té dhénave sekondare. Mirépo, duhet té pajtohemi me
faktin se té dhénat sekondare rralléheré e zgjidhin problemin kérkimor né térési. Pas
pérdorimit té té dhénave sekondare, me siguri disa pyetje do té mbesin pa pérgjigje, prandaj

né até rast kérkuesi orientohet né mbledhjen e té dhénave primare.
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Té dhénat primare mblidhen drejtpérsédrejti nga njésia kérkimore. Njésia kérkimore mund
té jeté: personi, familja, personat ekonomiké ose joekonomiké, institucionet, etj. Né punén
praktike hulumtimi reduktohet né komunikim me personat, té cilét mund té prezantojné
vetveten, familjen e vet, ndonjé subjekt tjetér ekonomik ose joekonomik, pérkatésisht njésiné
kérkimore. Kérkimet me ané té té cilave i mbledhim kéto té dhénat zakonisht i quajmé
kérkime né terren ose té jashtme. Kérkimet né terren ndérmerren gjithmoné kur té dhénat
sekondare nuk na mundésojné gé té marrim vendime té sigurta lidhur me problemin
hulumtues. Kéto metoda té jashtme sot dominojné né kérkimet e tregut, sepse jané burime

mé té sigurta té informacioneve pér shumicén e problemeve kyge pér afarizmin e kompaniseé.

Té dhénat primare né kété temé jané siguruar pérmes anketimit té respondentéve té ndryshém
né gytetin e Prishtinés. Pérmes njé pyetésori veté-administrues kemi anketuar gjithsej 400
respondenté, ku té dhénat e nxjerra nga kéto anketime jané shfrytézuar si té dhéna primare

dhe paragesin thelbin e hulumtimit.

3.4.4 Faza e katért - faza finale

Faza e fundit e planit aksional té hulumtimit éshté té analizojé té dhénat e mbledhura. Ky
seksion i adresohet asaj se si jané koduar té dhénat, metodat statistikore gé studimi ka
pérdorur dhe si hulumtimi i adresohet ¢éshtjeve té besueshmérisé sé instrumentit té studimit.
3.4.4.1 Kodimi i té dhénave

Njé fage e kodimit éshté zhvilluar pér kété studim me géllim té futjes sé njétrajtshme té té
dhénave né databazén kompjuterike. Fagja e ményrés sé kodimit éshté paragitur né shtojcén
b. N&é kété bazé té té dhénave, 53 ¢éshtje jané koduar si té dhéna kategorizuese (categorical

data) dhe 35 ¢éshtje jané koduar si té dhéna raportuese (ratio data).
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3.4.4.2 Procedurat statistikore

Pér analizén e té dhénave, programi Statistical Package for Social Science (SPSS versioni
20) éshté pérdorur. Procedurat statistikore té studimit pérfshijné shtaté detyra. E para, njé
krahasim i mostrés sé studimit dhe popullatés éshté realizuar me géllim té testimit té
pérfagésimit t€ mostrés sé studimit. E dyta, testi i besueshmérisé éshté pérdorur pér té
pércaktuar besueshmériné e instrumentit té studimit. E treta, studimi siguron raportet e
frekuencés dhe analizén deskriptive pér té adresuar njé profil té pérgjithshém té mostrés sé
studimit. E katérta, testi i Fridmanit éshté pérdorur pér té prioritetizuar benefitet. E pesta,
analiza faktoriale éshté kryer me géllim té reduktimit t€ numrit té variablave pér analizat e
ardhshme cluster. Principle axis factoring dhe Varimax with Kaiser normalization éshté
pérdorur pér analizén faktoriale. E gjashta, analiza cluster éshté pérdorur pér té segmentuar
respondentét. Specifikisht, analiza cluster K-means éshté pérdorur né kété proceduré
statistikore. E shtata, pér testim té hipotezave jané pérdorur Independent Chi-square dhe
Anova testet.

3.4.4.2.1 Pérfaqésimi i mostrés sé studimit

Njé nga ¢éshtjet themelore né hulumtimet e tregut &shté nése mostra (kampioni) e studimit
né té veérteté pérfagéson popullatén. Ngjashmérité mund té gjenden duke krahasuar
karakteristikat e njéjta né mes popullatés dhe mostrés sé studimit. Informacioni rreth
popullatés sé Prishtinés dhe té gjitha té dhénat demografike i kemi gjetur né web fagen zyrtare
té Agjencisé sé Statistikave té Kosoveés.

3.4.4.2.2 Testi i besueshmérisé

Sipas Carmines dhe Zeller (1979), besueshméria éshté shkallé né té cilén njé rezultat i

instrumentit ose proceduré testuese ka té njéjtin rezultat né matjet e pérséritura. Jané katér
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forma themelore pér testimin e besueshmérisé, dhe ato jané metoda e retestit, metoda e
ndarjes-gjysmé, metoda alternative dhe metoda e géndrueshmérisé sé brendshme (Carmines
dhe Zeller, 1979). Katér metodat jané té testueshme statistikisht né sigurimin e
géndrueshmérisé sé instrumenteve té matjes.

Ekzistojné disa kufizime né pérdorimin e metodés sé retestit dhe té asaj ndarjes-gjysmé pér
shkak té procedurave té implementimit té kétyre dy metodave. Metoda alternative dhe
metoda e géndrueshmérisé sé brendshme jané teknika mé konservative pér vlerésimin e
besueshmérisé pér shkak se dizajni i kétyre metodave éshté mé solid (Carmines dhe Zeller,
1979; Sirkin, 1999).

Koeficienti alfa (a) éshté indikator né pércjelljen e nivelit t& besueshmérisé sé njé shkalle
dhe éshté e dizajnuar si matés i géndrueshmérisé sé brendshme. Koeficient alfa éshté matur
me shkallé té njéjté sikurse koeficienti i korelacionit té Pearsonit (r) dhe né ményré tipike
ndryshon mes 0 dhe 1 (George dhe Malleny, 2001).

Carmines dhe Zeller (1979) theksojné si rregull té pérgjithshme se besueshméria nuk duhet
té jeté nén 0.8 pér instrumentet testuese; megjithaté, 0.8 nuk éshté vleré definitive né té gjitha
rastet, sepse hulumtuesit mund té pércaktojné besueshmériné duke u bazuar né géllimet e
studimit.

Besueshméria e instrumentit té studimit éshté béré pasi jané mbledhur té dhénat dhe vlera e
koeficientit té besueshmérisé éshté pérdorur pér té pércaktuar shkallén e géndrueshmérisé sé
pyetésorit. Specifikisht, koeficienti alfa éshté pérdorur me qéllim té verifikimit té

géndrueshmérisé sé brendshme té ¢éshtjeve té testuara.
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3.4.4.2.3 Raportet e frekuencés dhe statistikat deskriptive

Analiza pérshkruese dhe raportet e frekuencés jané pérdorur pér té dnhéné njé profil té
respondentéve té studimit. Pérgjigjet nga pesé seksionet e instrumentit té studimit jané
tabeluar. Me raportin prej analizés deskriptive dhe raporteve té frekuencés éshté krijuar njé
pasqyré e konsumatoréve té pijeve freskuese.

3.4.4.2.4 Analiza faktoriale

Sig éshté theksuar né studimin e Lesser dhe Hughes (1986), analiza faktoriale éshté pérdorur
zakonisht né té dy llojet e studimit, até shkencor dhe komercial. Lesser dhe Hughes gjithashtu
véné né dukje se analiza faktoriale paraget modelet e sjelljeve komplekse, e cila nuk
pércakton njé model unik té sjelljes, por ajo ofronprofilet e individéve té cilét z&éné pozicione
té ngjashme. George dhe Mallary (2001) deklarojné se pérdorimi i analizés faktoriale lejon
gé njé masé e madhe e variablave té béhen kuptimploté dhe té organizuara.

Analiza faktoriale pérfshin analizén e komponentéve dhe analizén e faktoréve té pérbashkét.
Qéllimi i saj éshté té zbulojé struktura mé té thjeshta né strukturén e pérgjithshme té
relacioneve mes variablave. Né vecanti, analiza kérkon té zbulojé nése variablat e vézhguar
mund té pérshkruhen né njé masé té madhe ose plotésisht me ané té njé numri mé té vogél
variablash té quajtur faktorg.

Njé analizé tipike faktoriale sugjeron pérgjigje pér katér pyetje kryesore (M.Kalia, 2013):

» Sa faktoré té ndryshém nevojiten pér té shpjeguar strukturén e relacioneve ndérmjet kétyre
variablave?

e Cila éshté natyra e kétyre faktoréve?

* Sa i shpjegojné miré faktorét hipotetiké té dhénat e vrojtuara?
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* Sa variancé unike shpjegon secili faktor?

Analiza faktoriale paraget njérén prej teknikave multivariate mé té popullarizuara e cila ka
dy géllime:

1. Identifikimin dhe kuptimin e idesé themelore, pérkatésisht karakteristikave té pérbashkéta
pér shumé variabla.

2. Zvogélimin e numrit té variablave né analizé kur ka shumé té tilla, ku disa prej tyre
“pérputhen” pér shkak se kané kuptim dhe sjellje t&€ ngjashme.

Analiza faktoriale éshté tekniké e ndérvarésisé pér arsye se kérkon grupin e variablave gé
jané té ngjashme né kuptim g€ “lévizin sé bashku” dhe pér kéto arsye kané ndérvarési t&
madhe. Kur njé variabél ka vleré té madhe, atéheré edhe variablat tjera té grupit kané vleré
té madhe. Né hulumtimet e marketingut kjo tekniké shumé shpesh shérben pér analizén e
rejtingut té prodhimeve apo karakteristikave té markés, géndrimeve dhe té ngjashme.

Pér zbatim efektiv té analizés faktoriale, si dhe teknikave tjera multivariate té

ndérvarésisé, duhet té kété njé sasi té variablave tepricé, pérkatésisht variablat té paktén té
pérputhen né kuptimin e tyre. Falé késaj teprice éshté e mundur pér té zbuluar njé model té
sjelljes sé variablave, pér ide themelore (faktori) té cilat jané té pérshkruara.

Né anén tjetér, tek teknikat multivariate t€ ndérvarésisé ku ekziston njé variabél e varur dhe
shumé variabla té pavarura, teprica nuk éshté aspak e déshirueshme pér arsye se mund té
ndikojé né lartésiné e koeficientit té regresionit té secilés variabél té& pavarur individualisht
né model. Me fjalé té tjera vjen deri te multikolineariteti ashtu gé nuk shihet garté se cila
variabél e pavarur ka ndikim né variablén e varur.

Kur realizohet anketa, shpesh vjen deri te teprica né mes pyetjeve té parashtruara

(vendosura). Kur té dizajnohet pyetésori, hulumtuesi asnjéheré nuk mund té jeté i sigurt se e
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ka mbuluar temén e vérteté né pérgjithési me pyetjet qé i ka zgjedhur. Pér kété arsye shpesh
pérfshihen shumé pyetje té cilat né ményré apo té ngjashme lidhen me temén e hulumtimit.
Né kété kontekst njé nga géllimet kryesore té analizés faktoriale éshté té kérkojé njé grup té
deklaratave té ngjashme nga té anketuarit, sepse ato shprehin idené themelore né até ményré
g€ dallohen né€ nuanca. Ne déshirojmé t&€ identifikojmé kéto ide dhe t’i matim ato. K&to ide
themelore quhen faktoré. Faktorét nuk mund té identifikohen dhe té maten direkt. Ato mund
té zbulohen pérmes marrédhénieve ndérmjet variablave té cilat shprehen né bazé té sjelljeve
té tyre.

Pastaj faktorét jané ndaré statistikisht, té gjithé fillimisht ndérmjet veti nuk jané té lidhur
(ortogonal). Kjo lehtéson kuptimin e njé game té gjeré té variablave gé pérshkruajné ndonjé
kategori nga sektori i shérbimeve apo prodhimeve. Gjithashtu krijohet korniza pér analizé té
métejme té té dhénave. Edhe pse fillimisht faktorét nuk jané té lidhur, nuk do té thoté se kéto
lidhen edhe me ndonjérén nga deklaratat origjinale té respondentéve. Njé deklaraté e
respondentit né vete mund té pérmbajé shumé faktoré. Kéto deklarata jané faktoré
kompleksé. Veté kéto deklarata nuk do ta definojné garté asnjé faktor té vetém, por mund té
kontribuojé né pérshkrimin e faktoréve nga té cilat pérbéhet.

Njé tjetér objektiv kryesor i analizés faktoriale éshté zvogélimi i tepricés apo mbivendosjes
sé variablave, me géllim té zvogélimit té shpenzimeve dhe ngarkesén e té anketuarve né
kérkimet e ardhshme té ngjashme. Kur té zbulohet grupimi i variablave me ndihmén e
analizés faktoriale, éshté e mundur té béhet njé nga ndérhyrjet e méposhtme:

e Eliminimi i njé apo mé shumé variablave (pyetje né anketé) né ¢do grup;

e Kombinimi i dy apo mé shumé deklaratave me kuptim té ngjashém né njé deklaraté;
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» Pérzgjedhja e nga njé ndryshoreje nga secili grup, e cila mé sé miri e karakterizon njé faktor
té caktuar dhe pérdorimi i saj si variabél shenjézues;.

e Pérdorimi i njé faktori i cili pérfagéson rezultatin mesatar té té gjithé variablave né lidhje
me faktorin;

e Pérdorimi i larté i té numéruarve.

Analiza faktoriale shpesh pérdoret pér té racionalizuar numrin e pyetjeve té cilat gjenden né
anketé. Pas racionalizimit ndodh gé né hulumtim té pérdoren faktorét e identifikuar e jo
variablat origjinale.

Rezultatet e analizés faktoriale né té shumtén varen nga veté hulumtuesi, sepse analiza do té
zbulojé modelet e sjelljes sé ¢do variabile, té cilat hulumtuesi i pérfshin né model. Nése
vendoset pér njé gamé té variablave té cilat jané té lidhura pér njé ide dhe né ideté e tjera
ekzistojné shumé mé pak variabla, definohet njé faktor me vleré té madhe. Pér kété arsye
dizajnimi i pyetésorit ndikon ndjeshém né rezultatet e analizés faktoriale. Qé&llimi i analizés
faktoriale éshté té gjejé njé grup té variablave té lidhura dhe jo té pércaktojé réndésiné e kétij
grupimi.

Ekzistojné dy lloje té faktoréve né analizén faktoriale: faktorét e pérbashkét dhe ata specifikeé.
Faktorét e pérbashkét jané ata té cilét variacionet e tyre jané té ndaré né mes té dy apo mé
shumé variablave nga térésia e variablave. Faktorét specifiké jané ata té cilét variacionet e
tyre i kané té lidhura me ¢do variabél individualisht dhe nuk jané té mbuluar nga faktoré té
pérbashkét. Pothuajse ¢do variabél ka edhe njé sasi té vogél té variancés specifike. Analiza

faktoriale identifikon vetém faktorét e pérbashkét. Eshté me réndési té dihet se faktorét
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specifiké ndonjéheré mund té jené té réndésisé mé té madhe se ata té pérbashkét né ndonjé
hulumtim.

Né thelb jané dy gasje né zbulimin e faktoréve: pérmes analizés sé komponentit kryesor dhe
analizés faktoriale né kuptim té ngushté. Shkurt, analiza e komponentéve kryesoré
identifikon té gjitha burimet e variacioneve né bashkésiné e variablave, pérfshiré faktorét e
pérbashkét dhe specifiké. Tek analiza e komponentéve kryesoré, 50 variabla té cilat
analizohen do té zévendésohen me 50 komponenté kryesoré, me kété vetém disa nga
komponentét kryesoré do té kené prani mé té€ madhe né variabilitetin e té dhénave, pér kété
arsye vetém ato do té jené interesante. Pér kété arsye, analiza e komponentit kryesor
konsiderohet para sé gjithash si tekniké e reduktimit té véllimit té té€ dhénave. Qéllimi kryesor
i analizés faktoriale né kuptim té ngushté éshté pér té kuptuar dhe shpjeguar
ndryshueshmériné e té dhénave.

Dallimi né mes té analizés sé komponentit kryesor dhe analizés faktoriale éshté né até se
analiza faktoriale bazohet né modelin matematik. Fillimi i zhvillimit té€ analizés faktoriale
lidhet me punimet e Charles Spearman né fillim té shekullit XX.

Analiza faktoriale tipike realizohet né disa hapa:

* Llogaritja e tabelés sé ploté té korelacionit té koeficientéve né mes té gjithé variablave.

e Llogaritja e ngarkesés sé faktoréve (factor loading) nga matrica e korelacionit té
koeficientéve.

e Rrotullimi i faktoréve té pérbashkét me géllim té rritjes sé kuptueshmérise.

e Interpretimi i faktoréve té pérbashkét, pérfshiré edhe zgjedhjen e emértimit adekuat.
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e Llogaritja e ekuacioneve té faktoréve pér ¢do njési té vézhguar (rezultatet faktor) né ményré
té fitimit té numrave té indeksuar (opsional).

Né analizén faktoriale kérkohet forma e marrédhénieve né mes té njé numri t€ madh té
variablave. Kjo do té thoté se ne duhet té fillojmé analizén me njé pérmbledhje té
korrelacionit té marrédhénieve né mes variablave. Mé e pérdorur zakonisht éshté korrelacioni
i thjeshté i Pirsonit, i cili tregon forcén dhe drejtimin e lidhjes né mes dy variablave.

Tabela e fituar e korelacionit té koeficientéve mund té kontribuojé né identifikimin mé té
miré, emértimin dhe kuptimin e faktoréve. Né rast se hulumtuesi ngutet, shpesh kalohet ky
hap i cili mund té ndikojé né cilésiné e té gjithé analizés. Disa programe llogaritare né ményré
automatike pérllogaritin tabelén e korrelacionit té koeficientéve, derisa te disa té tjera né
ményré té vecanté duhet kérkuar kjo tabelé.

Pér llogaritjen e koeficientit té thjeshté té Pirsonit &shté e nevojshme gé dy variablat té kené
vleré me shkallé intervale apo ratio, ndérsa né rastin e shkallés ordinare (t& zakonshme)
aplikohet njé version special i analizés faktoriale. Vlerat nga shkallét nominale mund té
analizohen vetém nése variabla ka dy modalitete (p.sh. karakteristiké €shté “pronésia e njé
makine”, modaliteti éshté “ka” apo “s’ka”). Eshté e nevojshme pér té nxjerré faktorét e
pérbashkét té cilét gjenden né tabelén e koeficientéve té korrelacionit. Ky hap zakonisht
kryhet me ndihmén e analizés sé komponentéve kryesoré.

Analiza e komponentéve kryesoré gjen grupet e variablave té cilat kané koeficient té larté né
kuadér té grupit dhe koeficient té vogél kundrejt grupeve tjera. Kjo analizé térheq
komponente kryesore sa ka edhe variabla, pér shkak se ajo pérfshin variancén e pérbashkét

dhe specifike té té dhénave. Vémendja e hulumtuesit pérgendrohet né disa komponente
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kryesore fillestare té cilat mé sé shumti kané ndikim (ngarkesé té madhe faktoriale) dhe
pérfshijné ndryshueshmériné mé té madhe té té dhénave. Kéta komponenté kryesoré
paragesin faktorét. Ajo gé duhet té arrihet éshté se faktori ngarkues éshté ose afér zeros, qé
do té thoté se ai nuk éshté i lidhur me njé variabél té caktuar, ose té jeté dukshém mé larg nga
zeroja qé nénkupton se variabla e dhéné dukshém éshté e lidhur me faktorin. Né rast se
variabla ka ngarkesé faktoriale vetém me njé faktor e pér té tjerét jo, éshté lehté té
identifikohet ai faktor.

3.4.4.2.5 Analiza cluster

Shpesh hulumtuesit pérballen me nevojén e grupimit ose ndarjes sé objekteve té ngjashme
nga njé térési mé e madhe né grupe té vogla apo bashkeési. Kéta grupe pérmbajné elemente
me pérbérés té ngjashém, por né pérgjithési pérbérja e grupeve mund té definohet me
ndihmén e elementeve pérbérése té cilét pérbéjné kété bashkési. Njéra nga metodat me
ndihmén e sé cilés realizohet klasifikimi i objekteve té ngjashme quhet analiza cluster. Me
aplikimin e analizés cluster fitohen clusterét, té cilét fitohen ashtu gé objektet mé té ngjashme
ndérmjet veti grupohen né té njéjtin cluster, ndérsa objektet qé ndérmjet veti shumé dallojné
vendosen né clusteré té ndryshém. Analiza cluster éshté emri pér njé grup té teknikave
multivariate, géllimi kryesor i té cilés éshté grupimi i objekteve bazuar né tiparet kryesore qé
posedojné (Hair et al., 2010). Multivariteti nénkupton mundésiné e analizés cluster pér té
analizuar disa variabla né té njéjtén kohé dhe sé bashku si pjesé e njé térésie. Léndé e analizés
cluster mé sé shpeshti jané objektet e jo variablat si¢ éshté rasti me analizén faktoriale.
Megjithaté, tiparet e objekteve definohen me ndihmén e variablave gé edhe ashtu hyjné né

procesin e clusterimit. Ndryshe nga teknikat tjera multivariate statistikore analiza cluster
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variablat nuk i vleréson empirikisht, por pérdor variabla gé jané té vendosur nga studiuesit
(Hair et al.,2010). Zgjedhja e variablave éshté njé hap vendimtar dhe varet nga objektivat qé
duhet té arrihen, prandaj zgjedhja e variablave pérfshiné marrjen né konsideraté nga
hulumtuesi né bazé konceptuale dhe praktike né kérkesén gé variablat duhet miré té
karakterizojné objektet e clusterizuara dhe té jené té réndésishme pér géllimet e analizés.
Eshté e réndésishme gé né analizé té pérfshihen ato variabla té cilat mé sé miri paragesin
konceptin e ngjashmérisé té cilat hulumtohen. Zgjedhja e variablave béhet mundésisht mbi
bazén e supozimeve teorike apo modeleve. Hulumtuesit té cilét nuk e shohin njé sfond té
garté teorik t& hulumtimit ¢do zgjidhje i duket e miré, shpesh rezultatet e analizés faktoriale
(faktorét) jané pérdorur si variabla kryesore té analizés cluster. Analiza cluster ka gjetur
zbatim né shumé disiplina shkencore té tilla si psikologjia, gjeologjia, ekonomia, biologjia
etj. Detyré kryesore e analizés cluster éshté té identifikojé clusterét brenda njé popullsie té
objekteve. Né fillim té analizés nuk éshté i njohur numri pérfundimtar i clusteréve brenda
popullsisé si dhe cili objekt cilit cluster i pérket. Clusterét éshté e nevojshme té formohen né
até ményré gé té pérmbajné vetém objekte me karakteristika té ngjashme. Prandaj,
metodologjia e analizés cluster duhet t’i pérgjigjet tri pyetjeve themelore: si t’i matim
ngjashmérité né mes objekteve, si té formohen clusterét dhe si té pércaktohet numri
pérfundimtar i clusteréve (Hair et al., 2010). Format e para té analizés cluster paragiten né
fillim té shekullit té shkuar, por njé zhvillim i réndésishém i kétyre metodave ka ardhur né
vitet e gjashtédhjeta té shekullit té kaluar me zhvillimin e teknologjisé kompjuterike. SPSS,
STATISTICA, SAS jané disa prej programeve mé té pérdorura pér realizimin e analizés

cluster.
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Metodologjia e analizés cluster pérfshin gjashté hapa (Hair et al., 2010):

1. Pércaktimin e géllimeve té analizés cluster;

2. Pércaktimi i formés hulumtuese;

3. Pércaktimi i supozimeve;

4. Formimi dhe vlerésimi i numrit té clusteréve;

5. Interpretimi i clusteréve;

6. Vlerésimi i analizés cluster dhe profilizimi i clusteréve.

Rezultati pérfundimtar i analizés cluster éshté ndarja e objekteve né clusteré, né pérputhje
me géllimet e pércaktuara. Qéllimet mé té réndésishme gé mund té arrihen pérmes analizés
cluster éshté taksonomia, thjeshtimi i té dhénave dhe identifikimi i marrédhénieve. Aplikimi
tradicional i analizés cluster pasgyrohet mé sé miri né taksonomi, disipliné shkencore e cila
né bazé té ngjashmérive dhe dallimeve té njésive taksonomike i klasifikon né grupe.
Shembull éshté segmentimi i tregut, klasifikimi biologjik i organizmave etj. Me ané té
analizés cluster éshté e mundur thjeshtézimi i vézhgimit né até ményré qé tiparet e objekteve
individuale t’i zévendésojé me tiparet e pérgjithshme té clusterit té cilit objektet i takojné.
Né kété ményré arrihet thjeshtézimi i té dhénave me llojin e pércaktuar té reduktimit né bazé
té ngjashmérive. Qéllim veganérisht i réndésishém i analizés cluster éshté identifikimi i
marrédhénieve midis objekteve. Né té njéjtin cluster mund té gjenden objektet marrédhénia
e té cilave éshté latente (fshehté) dhe nuk éshté e mundur té vézhgohet individualisht, por
pércaktohet me ndihmén e analizés cluster.

Pas pércaktimit té objektivave éshté e nevojshme pér té pércaktuar modelin e hulumtimit gé

pérfshin pérzgjedhjen dhe vlerésimin e mostrave pér analizén cluster, zbulimin e variablave
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té paréndésishme, zgjedhjen e metodave pér matjen e ngjashmérisé dhe té vlerésojé nevojén
pér standardizimin e variablave. Pérzgjedhja dhe vlerésimi i mostrave pér analizén cluster
pércaktohet kryesisht me ané té grupimit té objekteve. Problem éshté se te analiza cluster
madhésia e mostrés nuk éshté e lidhur me ndonjé udhézues statistikor dhe nuk mund té
pércaktohet paraprakisht. Kérkesa kryesore e cila vendoset para studiuesit éshté gé té keté
njé mostér té mjaftueshme nga e cila mund té formohen té gjithé clusterét relevanté brenda
njé popullate té caktuar. Prandaj, zgjedhja e njé mostre té madhe rrit gjasat e identifikimit té
clusteréve té vegjél né kuadér té& popullsisé. Hegja e variablave té paréndésishme éshté
thelbésore pér rezultatin e analizés cluster dhe drejtpérdrejt ndikon né madhésiné dhe numrin
e clusteréve. Por, pér studiuesit éshté njé dilemé nése kandidatét pér variabla té
paréndésishme jané né té vérteté té tilla apo jané pjesé e ndonjé clusteri ku anétarét tjeré nuk
jané pércaktuar si pasojé e mostrés joadekuate. Parimi i ngjashmérisé éshté parimi themelor
i analizés cluster dhe pércaktimi i ngjashmérisé éshté thelbi i saj. Né analizén cluster
pércaktohen masat e ngjashmérisé pér té gjithé ciftet e objekteve. Né kété ményré mundéson
krahasimin e ndérsjellé té objekteve té analizuara. Procedura e analizés cluster mé tej
klasifikon objektet e ngjashme né grupe. Ekzistojné tri metoda té pércaktimit té ngjashmérisé
né analizén cluster: masat e korrelacionit, masa e largésisé dhe masa e pérbashkésisé. Masat
e korrelacionit dhe masat e largésisé operojné me vlera numerike (metrike) té variablave.
Masat e korrelacionit jané té bazuara né pércaktimin e koeficientéve té korrelacionit né mes
té cifteve té objekteve té matura né disa variabla. Korrelacion i larté nénkupton ngjashméri
né mes objekteve. Masat e largésisé mé sé shpeshti jané pérdorur si masa té ngjashmérisé né

analizén cluster. Kéto jané né fakt masat e pabarazisé né mes variablave, ku vlerat e larta i
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korrespondojné ngjashmérisé mé té vogél té objektit. Mé e pérdorur zakonisht éshté distanca
Euklidiane, distanca katror Euklidiane, distanca Manhatan, distanca Mahalanobis etj. Masat
e pérbashkésisé operojné me vlera jometrike té variablave (nominale ose ordinare) dhe kané
mbéshtetje té kufizuar nga programet kompjuterike. Masat e largésisé jané té ndjeshme ndaj
diversitetit té njésive matése, prandaj éshté e domosdoshme pér té kryer transformimin e
variablave né qofté se ato jané té shprehura me njési té ndryshme té matjes. Me transformimin
e variablave krijohen variabla té standardizuara.

Njé tipar i réndésishém i analizés cluster éshté fakti se ajo nuk éshté njé metodé e
konkluzionit strikt statistikor, ku mostra e zgjedhur konsiderohet e domosdoshme dhe
reprezentative pér popullsing e pércaktuar. Analiza cluster éshté njé metodé me té cilén
pércaktohen karakteristikat strukturore té objekteve té matura né ményré té rrepté
matematikore, por jo edhe ato statistikore. Prandaj, né ményré gé rezultatet e analizave
cluster té kené kuptim éshté e nevojshme pér té vértetuar supozimet té cilat lidhen me
pérfagésimin e mostrés dhe kolinearitetin e variablave. Besueshméria e rezultateve té
analizés cluster varet nga pérfagésimi i mostrés. Gjithashtu éshté e déshirueshme
multikolinearitet i vogél i variablave (Ketchen dhe Shook, 1996).

Pas zgjedhjes sé mostrés dhe definimit té variablave me té gjitha supozimet dhe me matricén
e llogaritur té ngjashmérive, hapi tjetér né analizén cluster éshté formimi i clusteréve.
Ekzistojné dy gasje themelore: metoda hierarkike dhe ajo jo-hierarkike. Metodat hierarkike
pérfshijné ndértimin e strukturés hierarkike té objekteve né formén e krijimit té dendogramit
(pemé grumbull). Dendogrami éshté strukturé e objekteve si njé pemé e cila mund té

zhvillohet né ményré aglomerative (akumuluese) ose divizionale (ndarje). Metodat
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hierarkike aglomerative nisen nga supozimi se ¢do objekt &shté cluster homogjen perfekt dhe
né fillim té analizés ka clustere ag sa ka edhe objekte (n). Né hapin tjetér vértetohen giftet
mé té ngjashme té objekteve né bazé té matricés sé llogaritur té ngjashmérive. Nga ciftet e
objekteve mé té ngjashme formohen clusterét, derisa numri i pérgjithshém i pérgjithshém i
clusteréve zvogélohet pér njé. Kjo proceduré pérséritét derisa té gjitha objektet nuk gjenden
brenda njé clusteri. Procedura e metodés hierarkike divizionale (ndarjes) éshté metodé e
kundért me até aglomerative pér shkak se analiza niset prej njé clusteri dhe pérfundon me
clustera, d.m.th. aq clustera sa ka edhe objekte té analizuara. Né& metodén hierarkike éshté e
réndésishme qé clusterét e sapoformuar nuk mund té ndahen, por mund té lidhen me cluster
tjeré cka nénkupton qé rezultatet e méhershme té grupimit gjithheré renditen ndérmjet
rezultateve té mévonshme. Ményra e pércaktimit té€ ngjashmérive né mes clusteréve shumé
anétarésh dhe lidhjet e tyre varen nga zgjedhja e algoritmt té analizés. Jané zhvilluar shumé
algoritme hierarkike, e ndér mé té pérdorura metoda e fqinjit mé té afért, metoda e fqinjit mé
té largét, metoda e mesatares té ndérlidhjes, metoda e centroidit, metoda e Ward-it, etj.
Metodat jo-hierarkike té analizés cluster nénkuptojné numrin e paracaktuar té clusteréve, e
cila dallon nga metodat hierarkike. Analiza realizohet né até ményré gé algoritmet jo-
hierarkike té analizés klasifikojné objektet né clusterét e definuar paraprakisht duke gjetur
zgjidhjen mé té miré. Ndryshe nga metodat hierarkike tek metodat jo-hierarkike objekti mund
té largohet nga njé grup dhe té bashkohet me ndonjé cluster tjetér. Algoritmi jo-hierarkik mé
I njohur i analizés éshté metoda K-means. Pavarésisht nése pérdoren metodat e analizés
hierarkike apo jo-hierarkike, imponohet pyetja e numrit pérfundimtar té clusteréve, i cili

éshté i pérshtatshém pér strukturén hulumtuese. Rregull i garté pér kété problem nuk
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ekziston, por aplikohen té ashtuquajtura rregullat e ndalimit. Kéto rregulla pérfshijné metoda
té ndryshme té pérllogaritjes sé ndryshimeve sukcesive té heterogjenitetit né mes clusteréve.
Ményra mé e miré duket pércaktimi i njé numri té madh té zgjidhjes sé clusteréve né bazé té
kritereve apriori, vlerésimeve praktike, kuptimit té shéndoshé apo bazave teorike pér té kryer
zgjedhjen pérfundimtare.

Pas pércaktimit té numrit pérfundimtar té clusteréve, i gasemi interpretimit té tyre.
Interpretimi i clusteréve nénkupton analizén e ¢do clusteri né drejtim té pércaktimit té
vecorive té objekteve nga té cilét éshté pérbéré. Mbi kété bazé pércaktohet edhe natyra e té
gjithé clusteréve. Interpretimi i clusteréve nénkupton gé me fjali té pérshkruhen
karakteristikat e tij themelore.

Hapi pérfundimtar i analizés cluster éshté vlerésimi dhe profilizimi i clusteréve. Vlerésimi i
analizés cluster nénkupton mundésiné e aplikimit té rezultateve té analizés cluster né téré
popullatén. Profilizimi i clusteréve nénkupton pérshkrimin e karakteristikave té secilit cluster
né ményré gé té shpjegohet se si clusterét e ndryshém jané né karakteristikat e tyre pérkatése.
Analiza cluster éshté metodé e cila gjen zbatim né disiplina té ndryshme hulumtuese, e cila
éshté pérparési e madhe e késaj metode. Shpesh hulumtuesit pérballen me njé numér t¢ madh
té vézhgimeve g€ jané t€ pakuptimta ose e pamundur pér t’i interpretuar, nése nuk grupohen
né clustere. Prandaj, pérparésia kryesore e analizés cluster éshté reduktimi objektiv i té
dhénave bazuar né reduktimin e informacionit né totalin e popullsisé dhe reduktimin e
karakteristikave té popullatés né karakteristika pérfagésuese té grupeve, me humbje

minimale té informacionit. Duke marré parasysh karakteristikat themelore té analizés cluster
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mund té konkludohet se kjo metodé éshté e dobishme pér zhvillimin e hipotezave dhe
vértetimin e atyre ekzistuese.

3.4.4.2.6 Testi Chi-Square

Ky test éshté njé nga testet mé té vjetra statistikore. Testin pér heré té paré e ka pérdorur Karl
Pearsoni né vitin 1900 dhe éshté i njohur si testi Pearsonit. Chi-square (X?) éshté njé test
statistikor qé pérdoret pér té pércaktuar nése rezultatet e vézhgimeve eksperimentale jané té
géndrueshme me hipotezat.

Chi-square test of independence mund té pérdoret pér ¢do variabél: grup (té pavarura) dhe
variablat testuese (t€ varura) mund té jené nominale, dikotomike, rendore apo intervale
grupore. Shumé variabla té analizuara né shkencat shogérore jané kategorike, gé maten né
shkallé nominale dhe marrin vleré gé ndryshon vetém né ményreé cilésore nga tjerat. Statistika
chi-square éshté njé mjet jo-parametrik i dizajnuar pér té analizuar ndryshimet e grupit ku
variabli i varur éshté i matur né nivel nominal. Ashtu si té gjithé statistikat jo-parametrike,
testi chi-square éshté fugishém né lidhje me shpérndarjen e té dhénave. Né ményré té veganté
nuk kérkon baraziné e variancés pérgjaté grupeve té studimit me té dhénat. Lejon vlerésimin
e té dyja variablave té pavarura dikotomike dhe studimeve té shuméfishta té grupit. Ndryshe
nga shumeé statistika té tjera jo-parametrike dhe disa parametrike, llogaritjet e nevojshme pér
té llogaritur chi-square japin informacion té konsiderueshém pér ményrén se si secili prej
grupeve performon né studim. Kjo shumé e detaleve e lejon hulumtuesin té kuptojé rezultatet
dhe né kété ményré té nxjerré informacione mé té hollésishme nga kjo statistiké sesa nga

shumé té tjera.

126



Chi-square éshté njé statistiké e réndésishme dhe duhet té pasohet me njé statistike té forté.
Testi V i Kramerit éshté testi mé i zakonshém i pérdorur pér té testuar té dhénat kur rezultatet
e réndésishme té chi-square jané siguruar. Avantazhet e chi-square pérfshijné fuginé e saj né
lidhje me shpérndarjen e té dhénave, lehtésiné e llogaritjes, informatat e detajuara qé
derivojné nga testi i pérdorimit né studime pér té cilat supozimet parametrike nuk mund té
arrinen dhe fleksibiliteti né trajtimin e té€ dhénave nga dy grupet dhe grupet e shuméfishta té
studimit. Kufizimet pérfshijné madhésiné e kérkuar té mostrés, véshtirésité né interpretim
kur ka numér té madh té kategorive (20 e mé tepér) né variablat e varura dhe té pavarura, dhe
tendenca e V sé Kramerit pér té prodhuar masa relativisht té uléta té korelacionit, pérveg pér
rezultatet shumé té réndésishme. Testi chi-square (njohur edhe si testi i Pearsonit) éshté njé
nga statistikat mé té réndésishme pér testimin e hipotezave ku variablat jané nominale, sig
ndodh shpesh né hulumtimet klinike. Ndryshe nga shumica e statistikave, chi-square mund
té sigurojé jo vetém informacion pér réndésiné e ndonjé dallimi té vézhguar, por gjithashtu
siguron informacion té detajuar se cilat kategori saktésisht llogariten pér ndonjé dallim té
gjetur. Késhtu, shuma dhe detajet e informacionit qé kjo statistiké siguron e bén njé nga
mjetet mé té réndésishme gé hulumtuesi i kané né dispozicion. Si né ¢do statistiké tjetér ka
kérkesa pér pérdorim adekuat té saj té cilat quhen “supozime” t€ statistikés. Pérve¢ késaj,
testi chi-square éshté test i réndésishém, i cili gjithmoné duhet té€ shogérohet me njé test té
duhur té forcés. Testi chi-square éshté njé statistiké jo-parametrike e quajtur edhe si test i
shpérndarjes sé liré. Testet jo-parametrike duhet té pérdoren ku ndonjéri nga kushtet e
méposhtme ka té béjé me té dhénat:

1. Niveli i matjes sé té gjithé variablave éshté nominal ose rendor;
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2. Madhésité e mostrés sé grupeve té studimit jané té pabarabarta, pér chi-square grupet mund
té jené té madhésisé sé barabarté ose té pabarabarté, ndérsa disa teste parametrike kérkojné
grupe té barabarta ose aférsisht té barabarta;

3. Té dhénat origjinale jané matur né nivel interval apo ratio, por shkelin njé nga supozimet
e méposhtme té testeve parametrike:

a) shpérndarja e té dhénave ka qgené seriozisht e anuar (testet parametrike supozojné
shpérndarje péraférsisht normale té variablés sé varur) dhe késhtu studiuesi duhet té pérdoré
statistiké té shpérndarjes sé liré se sa njé statistiké parametrike.

b) té dhénat e shkelin supozimin e variancés sé barabarté;

C) pér njé numér té arsyeve, té dhénat e vazhdueshme jané rritur né numér té vogél té
kategorive dhe késhtu té dhénat nuk jané né intervale apo ratio.

Si me testet parametrike, testet jo-parametrike pérfshijné supozimin se x? té té dhénave té
cilat jané siguruar pérzgjedhjes sé rastit. Cdo test jo-parametrik ka supozimet e veta specifike.
Supozimet e testit chi-square pérfshijné:

1. Té dhénat né geliza duhet té jené frekuenca ose llogari té rasteve, mé miré se pérgindje ose
ndonjé transformim tjetér i té€ dhénave.

2. Nivelet e variancés jané reciprokisht ekskluzive. Ky éshté njé subjekt i vecanté, i cili
pérshtatet né njé dhe vetém njé nivel té ¢do variable.

3. Cdo subjekt mund té kontribuojé né té dhéna té njé gelize té vetme né x2.

4. Grupet e studimit duhet té jené té pavarura. Kjo nénkupton gé teste té ndryshme duhet té

pérdoren nése dy grupet jané té lidhura.

128



5. Ka dy variabla dhe té dyja jané té matura si kategori zakonisht né nivel interval. Derisa
testi chi-square nuk ka rregulla rreth kufizimit té numrit té gelizave, njé numér shumé i madh
i gelizave (mbi 20) mund ta béjné té véshtiré pér té pérmbushur supozimin #6 mé poshté
dhe né interpretimin e kuptimit té rezultateve.

6. Vlera e pritur e gelizés duhet té jeté 5 ose mé shumé né té paktén 80% té gelizave dhe
asnjé gelizé nuk duhet té keté vleré té pritur mé pak se njé. Ky supozim éshté i mundshém té
plotésohet nése madhésia e mostrés éshté e barabarté sé paku me numrin e gelizave té
shumézuar me 5. Né thelb, ky supozim specifikon numrin e rasteve (madhésiné e mostrés) té
nevojshme pér té pérdorur chi-square pér cdo numeér té gelizave né kété chi-square.
3.4.4.2.7 Testi ANOVA

Analiza e variancés éshté njé metodé statistikore qé pérdoret pér té testuar ndryshimet midis
dy ose mé shumé mjeteve. Kjo mund té duket e ¢uditshme se teknika quhet “analizé ¢
variancés” né vend se té quhet “analiza e mjeteve”. Sig¢ shihet emri éshté i pérshtatshém pér
shkak se konkluzioni rreth mjeteve éshté béré duke analizuar variancén. Analiza e variancés
(ANOVA) éshté mbledhje e modeleve statistikore e pérdorur pér té analizuar dallimet
pérgjaté mjeteve t€ grupit dhe procedurave té tyre té lidhura (t€ tilla si “ndryshim” pérgjaté
dhe né mes grupeve), zhvilluar nga statisticieni dhe biologu evolucionar Ronald Fisher dhe
éshté vazhdim i testit T dhe Z. para pérdorimit té Anova, testi T dhe testi Z jané pérdorur
shumé. Por problemi me testin T éshté se nuk mund té aplikohet pér mé tepér se dy grupe.
Me 1918, Ronald Fisher zhvilloi testin e quajtur analiza e variancés sé Fisherit, i cili éshté
pérdorur té realizojé analizén e variancés né mes dhe brenda grupeve, kur jané mé shumé se

dy grupe. Nése e kemi vendosur gé tipi i gabimeve té jeté .05 dhe ju keni disa grupe, ¢do heré
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testohet njé mjet kundér tjetrit , do té jeté .05 probabiliteti pér té pasur njé normé gabimi. Kjo
do té thoté se me gjashté teste T do té kemi .30 (.05 x 6) gjasa pér té pasur njé normé gabimi.
Kjo éshté shumé mé e larté se ajo e déshiruar (.05). ANOVA krijon rrugé pér té testuar disa
null hipoteza né té njéjtén kohé. Logjika prapa késaj procedure ka té béjé me até se sa
variancé ekziston né popullaté. Eshté e mundshme gé hulumtuesi t&¢ mos e dijé variancén
aktuale né popullsi, por mund té llogarisé kété né kalkulimin dhe mostrimin e variancés né
mostér. Krahason dallimet né mostér, pér té paré nése jané té njéjta ose té ndryshme
statistikisht, derisa akoma llogarisim pér gabimin e mostrés.

Né ditét e sotme hulumtuesit jané duke e pérdorur Anova né shumé ményra. Zakonisht,
hulumtuesit jané duke e pérdorur ANOVA né tri ményra: one-way ANOVA, two-way
ANOVA dhe n-way ANOVA.

Kur krahasojmé mé shumé se dy grupe, bazuar né njé faktor (variabél i pavarur), &shté quajtur
one-way ANOVA. P.sh. pérdoret nése njé kompani prodhuese déshiron té krahasojé
produktivitetin e tre apo mé shumé punétoréve bazuar né orét e punés.

Kur kompania déshiron ta krahasojé produktivitetin e punétoréve bazuar né dy faktoré (2
variabla té pavarura), duhet té pérdoret two-way ANOVA. P.sh. bazuar né orét e punés dhe
kushtet e punés, nése njé kompani déshiron té krahasojé produktivitetin e punétoréve, mund
ta béjé kété pérmes two-way ANOVA. Two-way ANOVA mund té pérdoret pér té paré
efektet e njé prej faktoréve pas kontrollit pér tjetrin, ose mund té pérdoret pér té paré
ndérveprimin né mes dy faktoréve. Kjo éshté ményré e miré pér té kontrolluar pér variablat
jo-relevante gé ju jeni né gjendje ti shtoni né dizajnin e studimit. Two-way ANOVA mund
té jeté e balancuar ose jo-balancuar. Kjo do té thoté se mund té kemi té njéjtin numér té

subjekteve né secilin grup (balancuar ) ose jo (jo té balancuara).
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Kur éshté ndérmarré krahasimi i faktoréve, atéheré thuhet té jeté n-way ANOVA. Pér
shembull, né matjen e produktivitetit né qofté se njé kompani i merr té gjithé faktorét pér
matjen e produktivitetit, atéheré kemi té béjmé me n-way ANOVA.

Né ANOVA hapi i paré i njé hulumtuesi éshté krijimi i hipotezés zero dhe asaj alternative.
Hipoteza zero supozon se nuk ka dallime té réndésishme né mes grupeve. Ndérsa, hipoteza
alternative supozon se ekziston njé dallim i réndésishém né mes grupeve. Pas pastrimit té té
dhénave hulumtuesi duhet té testojé hipotezat e ngritura pér té paré nése té dhénat i
pérmbushin ato. Ata pastaj duhet té béjné llogaritjet e nevojshme dhe té kalkulojné F-ratio.
Pas késaj, hulumtuesi duhet té krahasojé vlerén kritike té F-ratiome tabelén e vlerave ose
thjesht té shikohet né vlerén pérkundrejt alfa té vendosur. Nése vlera kritike e kalkuluar éshté
mé e madhe se tabela e vlerave, hipoteza zero do té refuzohet (hidhet poshté) dhe hipoteza
alternative pranohet. Duke hedhur poshté hipotezén zero ne mund té konkludojmé se
mesatarja e grupeve nuk éshté e barabarté. Nése vlera kritike e kalkuluar éshté mé e vogél se
tabela e vlerave, do té pranohet hipoteza zero dhe do té hidhet poshté hipoteza alternative.
Kjo do t’ju tregojé juve se ekziston dallim né até ¢ka ju testoni, por nuk ju tregon se ku éshté
ai dallim. Kjo do té thoté se né gofté se hulumtuesi éshté duke testuar disa grupe kundrejt
njéri-tjetrit, ata do té diné se ka njé dallim né mes mesatareve té grupeve, por jo se cili grup
individual éshté i ndryshém.

ANOVA éshté pérdorur shumé shpesh né hulumtimet e biznesit, mjekésisé apo psikologjisé.
Né biznes, ANOVA mund té pérdoret pér té krahasuar shitjet e dizajneve té ndryshém bazuar
né faktoré té ndryshém. Hulumtuesit né psikologji mund té pérdorin ANOVA pér té

krahasuar géndrimet dhe sjelljet e ndryshme té njerézve, nése jané apo nuk jané té njéjta né
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varési té faktoréve té caktuar. Né hulumtimet né mjekési, ANOVA éshté pérdorur pér té

testuar efektivitetin e njé medikamenti.
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KAPITULLI 4: ANALIZA E TE DHENAVE

4.0 Hyrje

N¢ kété kapitull analizohen t€ dhénat e mbledhura me ané té pyetésorit, me géllim qé t’'u
jepet pérgjigje pyetjeve kryesore kérkimore té shtruara né fillim té kétij studimi. Me géllim
té realizimit té studimit jané anketuar 400 respondenté pérmes pyetésorit veté-administrues.
Duke pérdorur té dhénat né dispozicion, ky kapitull raporton dhe tabelon gjetjet pas
pérdorimit té procedurave té ndryshme statistikore. Analiza e paré éshté ajo deskriptive dhe
e frekuencés gé éshté aplikuar pér té dhéné njé pasqyrim té mostrés sé studimit. Analizat tjera
pérfshijné njé seri té procedurave statistikore si¢ jané analiza faktoriale, indenpendent chi-
square, one way between groups ANOVA dhe analizén Cluster,gé jané aplikuar pér té
segmentuar konsumatorét e pijeve freskuese né bazé té benefiteve té kérkuara.

4.1 Analiza pérshkruese

Studimi aplikon analizén deskriptive dhe té frekuencés me géllim té sigurimit té njé véshtrimi
té studimit dhe respondentéve té studimit. Pjesa e paré e kétij seksioni paraget profilin e
karakteristikave personale (demografing) té respondentéve té studimit. Pjesa e dyté pérfshin
seksionin e konsumit té pijeve freskuese. Né pjesén e treté pérfshihen faktorét qé ndikojné
né zgjedhjen e pijeve freskuese. Né pjesén e katért pérfshihen faktorét e nevojave pér konsum
té pijeve freskuese. Ndérsa pjesa e pesté dhe e fundit pérfshin seksionin e benefiteve té
kérkuara.

4.1.1 Karakteristikat demografike

Qasja kuantitative e hulumtimit e pérdorur né studimin toné nénkupton mbledhjen e té

dhénave primare pérmes shfrytézimit té pyetésoréve, duke anketuar respondenté té
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ndryshém. Karakteristikat mbi té cilat éshté mbledhur informacion jané: gjinia, mosha,
gjendja civile, té ardhurat familjare, arsimi, profesioni dhe numri i anétaréve té familjes. Nga
400 pyetésoré té pérfunduar gjaté ekzaminimit éshté vérejtur se njéri nuk éshté i pérfunduar
dhe pér kété arsye mostra e studimit konsiston nga 399 respondenté. Nga tabela gé do té
paragesim mé poshté vérehet se mostra joné pérbéhet nga 192 respondenté té gjinisé femérore
apo 48.1 %, ndérsa meshkuj jané 207 respondenté apo 51.9 %. Né lidhje me gjendjen civile,
shumica e individéve té pyetur jané té martuar (58.1 %), ndérsa beqaré jané 41.9 %. Pér sa i
pérket moshés, individét kryesisht i pérkasin grup-moshave nga 18 deri 45 vjet (86 %).
Arsimi éshté njé element tjetér pér té cilin éshté mbledhur informacion, duke pasur parasysh
se ai éshté njé prej faktoréve kryesoré gé ndikon né té ardhurat individuale e familjare, por
pritshmérité jané gé ky variabél té ndikojé edhe né stilin e jetesés dhe né karakteristika té
tjera. Pér sa i pérket pérbérjes sé zgjedhjes soné né lidhje me edukimin shifrat né tabelé
tregojné se 71.7 % e zgjedhjes ka mbaruar studimet universitare ose jané studenté gé né té
ardhmen priten té futen né kété kategori dhe 28.3 % té zgjedhjes kané té mbaruar vetém
shkollimin e mesém. Né& asnjé rast nga personat gé morén pjesé né anketim nuk jané deklaruar
se kané té mbaruar vetém arsimimin e detyruar, até tetévjecar. Lidhur me punésimin,
individét e anketuar me pérgindjen mé té madhe jané té punésuar gjithsej 58.6 %, ndérsa té
papuné jané 41.4 %. Sa i pérket numrit té anétaréve té familjes, shumica e té anketuarve
jetojné né grupin gé pérfshin nga 5 deri 8 anétaré (55.9 %) dhe né grupin nga 1 deri 4 anétaré
jané gjithsej 44.1 %. Gjaté anketimit nuk éshté hasur né individé gé jetojné né familje mé té
madhe se 8 anétaré, ¢ka rezulton edhe me faktin se analiza éshté realizuar né njé mjedis

kryesisht urban si¢ éshté qyteti i Prishtinés, ku nuk ka mé familje me numér té¢ madh
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anétarésh, qé éshté karakteristiké tipike pér mjedise urbane. Té ardhurat familjare sipas
grupeve duken késhtu: né grupin e paré nga 100€ deri 300€ jané 8.5 % e zgjedhjes, né grupin
e dyté 301€ deri 600€ jané€ 45.6 % e individéve té anketuar, n€ grupin e tret€ 601€ deri 1000€
jané 39.3 % e individéve dhe né grupin e katért 1000+ jané 6.5 % e individéve té anketuar.
Ndarja né kéto grupe ka karakter relativ dhe nuk éshté béré sipas ndonjé rregulli té caktuar,
por me géllim té realizimit té procedurave té parapara statistikore éshté dashur té€ béhej
grupimi dhe hulumtuesi éshté pércaktuar pér kété formé. Né tabelén e méposhtme do té

paragiten té dhénat demografike té& mostrés sé studimit.
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Tabelanr. 4.1 Karakteristikat demografike

Numri Pérgindja
Gjinia
1.meshkuj 207 51.9
2.Femra 192 48.1
Totali 399 100.0
Mosha
1.18 deri 25 151 37.8
2.26 deri 35 90 22.6
3.35 deri 45 102 25.6
4.46 deri 55 32 8.0
5.56+ 24 6.0
Totali 399 100.0
Gjendja civile
1.Martuar 232 58.1
2.Pamartuar 167 41.9
Totali 399 100.0
Arsimimi
1.Sh.Mesme 113 28.3
2.Fakulteti 286 71.7
Totali 399 100.0
Punésimi
1. Punésuar 234 58.6
2.Pa puné 165 41.4
Totali 399 100.0
Nr. anétaréve té familjes
1. 1deri4 176 44.1
2.5deri 8 223 55.9
Totali 399 100.0
Té ardhurat familjare
1.100€ deri 300€ 34 8.5
2.301€ deri 600€ 182 45.6
3.601€ deri 1000€ 157 39.3
4.1000€+ 26 6.5
Totali 399 100.0

Né lidhje me kushtet ekonomike individuale, zgjedhja pérfshin individé me njé rang té gjeré
té ardhurash. Pér analizén tong, ky éshté njé indeks i mirésisé sé kampionit, gjithsesi duhet
pasur parasysh se kéto jané té ardhura té vetédeklaruara dhe kérkimi shkencor ka treguar se
né pérgjithési té ardhurat kané tendencé té raportohen me gabime, sidomos né vendet né
zhvillim. Kjo pér faktin se shumé prej individéve gé banojné né kéto vende kané mé shumé

se njé burim té ardhurash, dhe né momentin e plotésimit té pyetésorit zgjedhin shifra té
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péraférta.

Nga ana tjetér, informaliteti dhe kultura e ulét statistikore né kéto vende bén gé individét té
ndihen té frikésuar né momentin kur pyeten pér njé céshtje kaq delikate, gjé qé pérséri con
né variabla té matur me gabime.

Duke supozuar se gabimet né matje nuk jané sistematike dhe se té ardhurat e raportuara nga
individét nuk ndryshojné substancialisht nga ato reale, pér té eliminuar gabimin né matje,
variabli éshté rikoduar né njé variabél té ri me pesé kategori, nén supozimin gé sjellja
individuale dhe faktorét gé ndikojné né blerje ndryshojné kur té ardhurat ndryshojné
ndjeshém.

4.1.2 Konsumi i pijeve freskuese

Me géllim gé studimi té jeté i kompletuar pérfshin edhe karakteristikat e konsumit té pijeve
freskuese, ku pérfshihen se cilat pije freskuese konsumojné mé shumé, sa shpesh konsumoni
pije freskuese, cilat pije freskuese i preferojné, sasia e preferuar, lloji paketimit, me ké i
konsumojné mé shumé, vendi i preferuar, pérdorimi gjaté racioneve ditore, koha kur
konsumojné mé shumé, stina kur konsumojné mé shumé dhe cilat kanale mediatike kané mé
shumé ndikim. Krejt kéto pyetje jané parashtruar me géllim té pérfitimit té njé tabloje mé té
garté pér ményrat e konsumit me géllim té vetém qgé kéto té dhéna t€ mund té pérdoren si
udhézues né konceptimin e duhur dhe efektiv té kampanjave reklamuese. Né vazhdim
vegmas do té paragesim disa nga ato mé té réndésishmet pér té paré pérgjigjet dhe zgjedhjet
e té anketuarve.

Pyetja e paré dhe shumé e réndésishme né pyetésor ishte se cilat pije freskuese i konsumoni

mé shpesh gjaté pérditshmérisé. Sic edhe pritej konsumin mé té madh e kané pijet e gazuara
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me 41.6 % apo 166 té anketuar. Pijet e gazuara pasohen nga Iéngjet e frutave gé jané ranguar
menjéheré pas pijeve té gazuara me 30.8 % apo 123 té anketuar. Nga ky fakt shihet ndoshta
edhe njé rritje e ndérgjegjésimit pér pije mé té shéndetshme duke ju shmangur atyre gé jané
déshmuar se kané ndikim negativ né shéndetin e njeriut. Krejt kjo bazohet né faktin se marré
té gjitha pijet tjera sé bashku (pérjashtuar pijet energjike) tejkalojné pijet e gazuar dhe né té
njéjtén kohé kéto pije nuk kané ndikim negativ né shéndetin e konsumatoréve. Pijet e
pagazuara pérbéjné 12% apo 48 té anketuar, pijet energjike marrin 11.5 % apo 46 té anketuar
dhe pijet e quméshtit rangohen mé ulét me gjithsej 4% apo 16 té anketuar. Mé poshté

paragesim tabelén ku paragitet pyetja dhe zgjedhjet e béra:

Tabela 4.2 Cilat pije freskuese i konsumoni mé shpesh

Numri Pérgindja
Léngje frutash 123 30.83
Pije energjike 46 11.53
Pije té gazuara 166 41.60
Pije té pa gazuara 48 12.03
Pije té quméshtit 16 4.01
Total 399 100

Pyetja tjetér ishte se sa shpesh konsumoni pije freskuese, ku shumica 274 té anketuar apo
68.67 % kané deklaruar se konsumojné pije freskuese mé shumé se njé heré né dité.
Konsumatoré gé piné vetém njé heré né dité jané 76 té anketuar apo 19.05 %, konsumatoré
gé piné vetém disa heré né javé jané 33 té anketuar apo 8.27 % dhe konsumatoré gé
konsumojné mé rrallé jané 16 anketuar apo 4.01 %. Nga kéto té dhéna shihet se shumica e
konsumatoréve té pijeve freskuese konsumojné rregullisht mé shumé se njé heré pije

freskuese né baza ditore, cka mund té nénkuptojé se konsumatori i Prishtinés éshté njé
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“konsumator i rénd€” 1 pijeve freskuese, gjé e cila paraget potencial pér t€ gjithé ata qé

synojné kété treg. Mé poshté paragesim né ményré tabelare té dhénat pér kété pyetje:

Tabela nr. 4.3 Sa shpesh konsumoni pije freskuese

Numri Pérgindja
Disa heré né javé 33 8.27
MEé rrallé 16 4,01
Mé shumé se njé heré né dité 274 68.67
Njé heré né dité 76 19.05
Total 399 100

Pyetje tjetér ishte se cilat pije freskuese i preferoni, né kontekst se a pérmbajné ato sheqer
apo jané dietale. Nga té dhénat e mbledhura shihet se shumica zgjedhin pije té rregullta
freskuese pa marré parasysh a pérmbajné apo jo Embélsues apo shtesa tjera, ku 71.43 % apo
285 té anketuar jané pérgjigjur se konsumojné kéto lloj pijesh. Ndérsa pije dietale freskuese
preferojné 28.57 % apo 114 té anketuar. Kéto té dhéna edhe mund té jené té pritshme kur
kihet parasysh fakti se shumica e té anketuarve jané té moshés 18 deri 45 vjeg, ku éshté e
pritshme t& mos paragiten probleme shéndetésore gé mund té ndérlidhen me konsumin e
kétyre dy lloj pijeve freskuese. Né tabelén e méposhtme paragesim té dhénat e lartcekura:

Tabela nr.4.4 Cilat pije freskuese i preferoni

Numri Pérgindja
T& rregullta 285 71.43
Dietale 114 28.57
Total 399 100

Pyetja tjetér gé lidhet me konsumin e pijeve freskuese éshté se cili lloj i paketimit ju pélgen
mé sé shumti. Né kété pyetje paketimi nga gelgi mé sé shumti pélgehet me 55.89 % apo 223
té anketuar. Paketimin nga materialet e aluminit apo té njohura si kanage, pélgehet nga 29.57

% apo 118 té anketuar, kurse paketimi nga plastika ka rangimin mé té ulét me gjithsej 14.54
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% apo 58 té anketuar. Eshté krijuar me té drejté pérshtypja se paketimi i gelqit éshté ményra
mé e shéndetshme pér ruajtjen e produkteve dhe né té njéjtén kohé tentohet né masé té€ madhe
shmangia nga paketimet plastike pér té cilat éshté vértetuar se ndikojné démshém né
shéndetin e konsumatoréve. Mé poshté paragesim né ményré tabelare kéto té dhéna:

Tabela nr. 4.5 Paketimi i preferuar

Numri Pérgindja
Qelqi 223 55.89
Plastika 58 14.54
Kanage 118 29.57
Total 399 100

Né pyetjen e radhés té anketuarit jané pyetur rreth sasisé sé preferuar gjaté blerjes apo
konsumit. Sipas pérgjigjeve té dhéna paketimi 1L prin me 29.32 % apo 117 e té anketuarve,
paketimi 0.33 L éshté zgjedhur nga 28.07 % apo 112 té anketuar, paketimi 0.5 L éshté
zgjedhur nga 20.05 % apo 80 té anketuar, paketimi me mé shumé se 1L éshté zgjedhur nga
12 % apo 48 té anketuar dhe né fund i ranguar éshté paketimi 0.25 me 10.53 % apo 42 té
anketuar. Kur shikojmé pérgjigjet nga kjo pyetje shohim se paketimet e médha 1L e mé
shumé jané béré té preferuara pér konsumatorét, kjo edhe pér fakti se kohéve té fundit ka
gené njé kampanjé agresive e cila kryesisht ka gené e lidhur me sasiné né paketime mé té
médha, ku konsumatorét kané marré ato me ¢mime mé té volitshme dhe e cila i ka béré kéto
paketime mé té preferuara. Se kjo preferencé a éshté krijuar né ményré artificiale apo do té

jeté permanente mbetet té shihet. Té dhénat e tabeluara paragiten né vijim:
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Tabela nr.4.6 Sasia e preferuar

Numri Pérgindja
0.25L 42 10.53
0.33L 112 28.07
05L 80 20.05
10L 117 29.32
Mé shumése 1L 48 12.03
Total 399 100

Lidhur me pyetjen se si i konsumojné pijet freskuese, té anketuarit kané dhéné pérgjigje té
ndryshme, ku priné pérgjigja se ata konsumojné pije freskuese né té gjitha rastet 41.85 % apo
167 té anketuar. Pastaj té anketuarit jané pérgjigjur se né 32.58 % (130 té anketuar) té rasteve
ata konsumojné pije freskuese me familje. Ata gé konsumojné me shoké jané 14.04 % apo
56 té anketuar, té vetém konsumojné 9.02% apo 36 té anketuar dhe se konsumojné mé sé

shumti me shoké\familje jané 2.51 % apo 10 té anketuar. Kéto té dhéna jané té tabeluara mé

poshté:
Tabela nr.4.7 Pijet freskuese me se shumti i konsumoni
Numri Pérgindja
| vetém 36 9.02
Me familje 130 32.58
Me shokeé 56 14.04
Né té gjitha rastet 167 41.85
Shoké\familje 10 2.51
Total 399 100

Lidhur me vendin se ku i konsumojné mé sé shpeshti, ka gené pyetja e radhés. Nga pérgjigjet
e dhéna shihet se shtépia éshté vendi ku konsumatorét piné mé sé shumti pije freskuese me
gjithsej 35.1 % apo 140 té anketuar. Mé pas mé sé shumti konsumojné né kafeteri gjithsej
21.6 % apo 86 té anketuar, pasuar nga konsumatorét gé piné né té gjitha vendet me 11.5 %
apo 46 té anketuar. Té gjitha pérgjigjet lidhur me vendin ku ata konsumojné mé sé shumti né

ményré tabelare paragiten mé poshté:
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Tabela 4.8 Vendi ku konsumoni me se shpeshti

Numri Pérgindja
Dikund tjetér 12 3.01
Kafeteri\restaurant 10 2.51
Kafeteri 86 21.55
Né shtépi 140 35.08
Restaurant 10 251
Shtépi\kafeteri 29 7.27
Shtépi\kafeteri\restaurant 22 5.51
Shtépi\restaurant 44 11.03
T& gjitha 46 11.53
Total 399 100

Pér té paré se konsumatorét gjaté ngrénies sé racioneve ditore a konsumojné pije freskuese,
éshté parashtruar pyetja e radhés. Lidhur me kété, té anketuarit me shumicé jané pérgjigjur
se pérdorin pije freskuese gjaté racioneve ditore me gjithsej 71.18 % apo 284 té anketuar,
ndérsa negativisht jané pérgjigjur 28.82 % apo 124 té anketuar. Nga kéto pérgjigje shihet se
né té shumtén e rasteve pjesé e pashmangshme e tryezés jané edhe pijet freskuese. Né vijim
paragesim kéto té dhéna né ményré tabelare:

Tabela 4.9 Gjaté racioneve ditore a konsumoni pije freskuese

Numri Pérgindja
Po 284 71.18
Jo 115 28.82
Total 399 100

Pyetja e radhés ka té béjé me kohén se kur konsumohen mé shumé pijet freskuese. Shumica
e individéve té anketuar kané zgjedhur ditén me 68.92 % apo 275 individé, ndérsa natén i
konsumojné mé shumé 31.08 % apo 124 individé.

Tabela 4.10 Koha kur pini me se shumti

Numri Pérgindja
Dita 275 68.92
Mbrémja 124 31.08
Total 399 100
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Té anketuarit konsumatoré té pijeve freskuese jané pyetur gjithashtu se né cilén stiné
konsumojné mé sé shumti pije freskuese. Nga pérgjigjet e dhéna shihet se vera éshté stina
kur mé sé shumti konsumohen kéto pije, ku gjithsej 42.10 % apo 168 té anketuar kané
zgjedhur kété stiné kur ata konsumojné mé shumé. Kjo mandej pérforcohet edhe mé shumé
kur shihet se pranvera\vera éshté zgjedhur nga 30.33 % apo 121 té anketuar. Kéto té dhéna
jané mé se té pritshme, kur nisemi edhe nga veté emri pije freskuese e kur stinét e nxehta mé
sé shumti paragesin nevojén pér to. Kéto té dhéna dhe pérgjigjet tjera paragiten mé poshté né

ményré tabelare:

Tabela 4.11 Stina kur pini me se shumti

Numri Pérgindja
Dimér 24 6.02
Pranveré\Vjeshté 12 3.01
Pranveré\veré 121 30.33
Pranveré 6 1.50
Veré 168 42.10
Vjeshté 12 3.01
Veré\Vjeshté 11 2.75
Vjeshté\Dimér 12 3.01
Té& gjitha 33 8.27
Total 399 100

Né pyetjen e fundit gé lidhet me konsumin e pijeve freskuese, té anketuarit jané pyetur se né
cilat kanale mediatike zakonisht i pranojné reklamat. Padyshim, kanali mé fugishém

mediatik edhe sot e késaj dite mbetet televizioni, me gjithé zhvillimin e hovshém té internetit
dhe pajisjeve telekomunikuese té€ njohura si “t€ mengura”. Ky kanal mediatik padyshim &shté
dominues absolut lidhur me ndikimin gé ka ai népérmjet reklamave. Si i vetmi kanal nga ku
I pranojné reklamat merr pjesé me 31.08% apo 124 té anketuar. Pasi né kété pyetje té
anketuarit kané mundur té béjné shumé zgjedhje edhe né zgjedhjet e shuméfishta televizioni

éshté i pari qé zgjidhet. Si kanal mediatik mé i riu, por gé fugishém ka gjetur shtrirje éshté
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edhe Interneti dhe web faget e ndryshme né té cilat reklamohen produkte té ndryshme né
kohé reale. Pas televizionit i cili &shté kanali mediatik mé i fugishém, edhe interneti po futet
fugishém né fushén e reklamave, nga ku me shpejtési t¢ madhe kéto reklama realizojné
géllimet pér té cilat jané plasuar. Lidhur me pérgjigjet e dhéna pér kanalet ku zakonisht i

pranojné reklamat, né tabelén e méposhtme i paragesim rezultatet e anketimit:

Tabela 4.12 Kanalet mediatike ku i pranoni reklamat

Frekuenca Pérgindja
Internet 32 8.02
Nuk e di 38 9.52
Postera 12 3.01
Radio 22 5.51
TV 124 31.08
Twv\Internet 57 14.29
TwWinternet\Billborde 8 2.01
Tv\Radio\Internet 26 6.52
Tv\Gazeta 20 5.01
TWV\Internet\Gazeta 36 9.02
Tv\Radio\Internet 4 1.00
TV\Radio\Gazeta 20 5.01
Total 399 100

Né tabelat e mésipérme té paraqitura kemi béré njé pérshkrim té ményrés dhe shprehive té
konsumit té pijeve freskuese té individéve té anketuar. Njohja e kétyre té dhénave ka karakter
thelbésor pér studimin, pasi né ményré komplementare sé bashku me faktorét e nevojave dhe
benefitet e kérkuara e plotésojné portretin e ploté té konsumatorit té pijeve freskuese né
fushén e konsumit dhe sjelljes blerése.

4.1.3 Faktorét gé ndikojné né zgjedhjen e pijeve freskuese

Lidhur me até se ¢faré nénkuptojmé me faktoré pércaktues gqé ndikojné né zgjedhje, ka
shumé, por si mé té réndésishém né rastin e pijeve freskuese kemi paraparé gjashté sosh, té

cilét jané emri i brendit, paketimi, shija, formula (pérbérja e 1éngut), gmimi dhe promocioni.
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Té gjithé kéta faktoré sé bashku luajné njé rol thelbésor gjaté procesit té zgjedhjes dhe asnjéri
nuk mund té pérjashtohet dhe tjetri t¢ mbetet. Pér kété arsye nga té anketuarit éshté kérkuar
gé pérmes rangimit nga 1 deri né 5 (ku 1 éshté aspak nuk pajtohem dhe 5 plotésisht pajtohem)
té tregohet se cili nga kéta faktoré ndikon mé sé shumti né zgjedhjen e pijeve freskuese. Duke
renditur réndésiné e secilit prej faktoréve veg e veg i ndihmon organizatave gé merren qofté
me prodhimin apo tregtimin e pijeve freskuese té njohin se cilét jané faktorét pércaktues
kryesoré gjaté zgjedhjes sé pijeve freskuese dhe né kété ményré ofertén e tyre pér
konsumatorét ta béjné konform kétyre faktoréve. Né tabelén né vijim do té paragesim

zgjedhjet e béra nga té anketuarit kur jané pyetur té béjné rangimin e faktoréve ndikues:

tabela 4.13 Faktorét gé ndikojné né zgjedhje

Faktorét

ndikues nuk pajtohem Nuk pajtohem neutral pajtohem pajtohem

né zgjedhje aspak 1 2 3 4 plotésisht 5
Nr. % Nr. % Nr. % Nr. % Nr. %

Emrii markés | 60 15.0 |22 5.5 78 19.5 58 14.5 181 454

Paketimi 68 170 |70 17.5 152 38.1 63 158 | 46 115

Shija 24 6.0 |12 3.0 22 5.5 56 14.0 | 285 714

Formula 28 70 |64 16.0 102 25.6 62 155 | 143 35.8

Cmimi 6 15 |50 12.5 87 21.8 136 34.1 | 120 30.1

Promocioni 58 145 84 21.1 132 33.1 67 16.8 | 58 14.5

Emri i markés si faktor ndikues né zgjedhje né rastin e mostrés soné té zgjedhur éshté i
réndésishém pasi né rangimin 4 dhe 5 ka marré 59.9 % apo 239 té anketuar. Nga kjo shihet
se markat e njohura e kané mé lehté té pérzgjidhen nga konsumatori falé reputacionit té tyre
té krijuar ndér vite.

Paketimi si faktor ndikues né zgjedhje ka ndikim relativisht té vogél duke u nisur nga
pérgjigjet e té anketuarve, ku vetém 27.3 % apo 109 individé pajtohen se paketimi ka ndikim
né zgjedhje. Pjesa tjetér prej 72.7 % apo 290 individé kané ose géndrim neutral ose géndrim

negativ pér ndikimin e paketimit né zgjedhje.
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Shija e pijeve freskuese ka ndikimin mé t¢ madh gjaté zgjedhjes sé pijeve freskuese, ku
pozitivisht pér ndikimin e saj jané shprehu 85.4 % apo 341 individé. Andaj duke u nisur nga
kéto té dhéna shohim se faktori mé vendimtar né zgjedhje té pijeve freskuese éshté shija e
saj. Lidhur me até se shija ka ndikim né zgjedhje negativisht apo neutral éshté njé numér
relativisht i vogél prej 14.5 5 apo 58 individé té mostrés sé studimit.

Edhe formula (pérbérja e pijes) si faktor ndikues shihet se ka ndikim relativisht té
réndésishém né zgjedhje duke marré rangim pozitiv me 51.3 % apo 205 individé té anketuar.
Qéndrim neutral pér ndikimin e formulés apo pérbérjes sé pijes kané shprehur 25.6 % apo
102 individé, ndérsa géndrim negativ lidhur me ndikimin e kétij faktori kané shprehur 23%
apo 92 individé té anketuar.

¢mimi si faktor ndikues né zgjedhje si¢ edhe pritej ka ndikim té€ madh né zgjedhje, duke pasur
parasysh se lidhet direkt me shpenzimet t€ cilat konsumatori €shté i gatshém t’1 realizojé né
lidhje me ndonjé produkt té caktuar. Pér ndikimin e larté t€ ¢mimit né zgjedhje té pijeve
freskuese ané deklaruar 64.2 % apo 256 individé té anketuar. Qéndrim neutral kané pasur
21.8 5 apo 87 té anketuar dhe géndrim negativ lidhur me ndikimin e ¢gmimit kané 14% apo
56 individé té anketuar.

Promocioni si faktor ndikues né zgjedhje né rastin e mostrés soné té studimit shihet se ka
ndikim relativisht shumé té vogél me pérgjigje pozitive prej 31.3 5 apo 125 individé, kurse
géndrim neutral kané shprehur 33.1 % apo 132 individé dhe géndrim negativ né lidhje me
ndikimin e promocionit né zgjedhje kané shprehur 35.6 % apo 142 individé.

Nga kéto té dhéna mund té konkludojmé se ndikimin mé té madh né zgjedhjen e pijeve

freskuese e kané shija, emri i markés (brendit) dhe ¢gmimi. Andaj nése bazohemi né kéto té
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dhéna fokusi i marketeréve dhe menaxheréve duhet t¢ mbeten kéto tre faktoré si mé
vendimtar gé ndikojné né zgjedhje nga ana e konsumatorit.

4.1.4 Faktorét e nevojave pér konsum té pijeve freskuese

Né seksionin e katért té instrumentit toné té studimit kemi pérfshiré faktorét e nevojave qé
lidhen me konsumin e pijeve freskuese. Né njé tabelé prej 11 faktoréve té nevojave pér
konsum té pijeve freskuese nga té anketuarit éshté kérkuar té béjné rangimin, ku 1 ka gené
nuk pajtohem aspak dhe 5 ka gené pajtohem plotésisht. Pér kéto faktoré té nevojave éshté
zgjedhur metoda e rangimit pér arsye se jané faktoré té nevojave gé lidhen pér cdo dité me
nevojat e konsumit té pijeve freskuese dhe né njé ményré nuk mund té analizohen ndaras nga
njéri-tjetri dhe secili vec¢ e ve¢ ka ndikim té caktuar né konsumatorin. Mé poshté paragesim
tabelén me faktorét e nevojave pér pije, ku jané paragitur me numra dhe pérgindje sesa

individé kané zgjedhur rangimin e caktuar pér ¢do faktor:
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Tabela 4.14 Faktorét e nevojave pér pije freskuese dhe rangimi

Faktorét e

nevojave & konsu- Nuk pajtohem | Nuk pajtohem | neutral pajtohem pajtohem
matoreve per pije aspak -1 2 3 4 plotésisht -5
freskuese

nr. % nr. % nr. % nr. % nr. %
Pijet freskuese mé
japin kénagési 24 6.0 8 2.0 101 25.3 148 37.1 | 118 29.6
gjaté dités
| pélqej pijet 40 10.0 | 98 246 | 111 278 | 41 103 [109 273

freskuese dietale

Pijet freskuese

jané té démshme 36 9.0 | 62 15.5 154 38.6 | 107 26.8 | 40 100
pér shéndet

Uné konsumoj mé

shumé pije 80 20.1 | 166 416 | 98 246 | 45 113 |10 25
freskuese se ujé

Jam i varur nga

konsumi i 120 301 | 157 393 77 19.3 | 33 83 | 12 3.0
pijeve freskuese

Uné pélgej té
konsumoj

pije freskuese té
ngjyrosura

94 23.6 | 149 37.3 83 208 | 54 135 | 19 4.8

Pijet freskuese
ofrojné shuarje

té etjes 24 6.0 | 129 32.3 101 25.3 84 211 |61 15.3

Pijet freskuese
kané ¢mime té

pérballueshme 9 2.3 92 23.1 99 24.8 136 341 | 63 15.8

Pijet freskuese
ofrojné konsum

komod 32 8.0 |43 10.8 240 60.2 63 158 | 21 53

Pijet freskuese
ofrojné status
dhe imazh té miré

) . 42 10.5 | 65 16.3 164 411 | 79 19.8 | 49 12.3
né publik

Pijet freskuese i
ofrojné konsu-
matorit té arrijé
vetéaktualizim/
té jeté i

) ) 76 19.0 | 61 15.3 120 30.1 87 218 |55 13.8
shogérueshém

Nga tabela shohim se pér deklaratén e paré se “pijet freskuese mé japin njé kénaqési gjaté
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dités” pajtohen shumica e té anketuarve me 66.7 % apo 266 individé té€ anketuar. Nga kjo
shihet se konsumi i pijeve freskuese konsumatoréve ua plotéson nevojén gé té jené té
kénaqur. Deklarata e dyté “I pélqej pijet freskuese dietale”, e cila shprehimisht lidhet me ata
persona qé réndési i japin aspektit shéndetésor apo konsumit té shéndetshém, né kété rast me
kété deklaraté té nevojave pér pije dietale jané pajtuar 37.6 % apo 150 individé té anketuar.
Edhe deklarata e treté “pijet freskuese jané t€ démshme pér shéndet” lidhet me aspektin e
brengave té kohés moderne ku krahas rritjes sé konsumit té pijeve freskuese jané rritur edhe
shgetésimet pér ndikimet negative shéndetésore té njé pjese té pijeve freskuese. Shumé nga
pijet freskuese mé té shiturat, vecanérisht ato té gazuara éshté vértetuar se pérmbajné pérbérés
té tillé qé nése konsumohen né sasi té médha kané ndikim negativ mbi shéndetin e
konsumatoréve. Duke pasur parasysh kété dhe duke ditur nevojén e rritur té konsumatoréve
pér pije freskuese, kjo pyetje éshté parashtruar me géllim pér té paré se konsumatorét
prishtinas a jané té preokupuar lidhur me kété céshtje té ndjeshme. Nga pérgjigjet e dhéna
shihet se 36.8% apo 147 individeé té anketuar jané shprehur se pijet freskuese jané té€ démshme
pér shéndet, e cila shifér éshté mjaft e larté dhe mund té keté ndikim negativ né té ardhmen

e konsumit té pijeve freskuese.

Lidhur me deklaratén se “uné€ konsumoj pije freskuese mé shumé se uj€” ka té béj€ me até se
rritja e konsumit té pijeve freskuese ka rritur besimin se ato jané duke u konsumuar mé shumé
se uji. Né rastin toné kjo deklaraté nuk éshté e géndrueshme, sepse vetém 13.8 % apo 55
individé jané pajtuar me kété konstatim, derisa 61.7 apo 244 individé jané pérgjigjur
negativisht késaj deklarate. Me deklaratén se “jam 1 varur nga konsumi i pijeve freskuese’

pozitivisht jané pérgjigjur vetém 11.3 % apo 45 individé, qé nga aspekti i marketingut mund
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té etiketohen si “konsumatoré t€ réndé”. Deklarata tjetér “uné pélgej t€ konsumoj pije
freskuese t€ ngjyrosura’ gjithashtu éshté konfirmuar pozitivisht nga njé numér relativisht i
vogél me gjithsej 18.3 % apo 73 individé. Lidhur me até se ‘pijet freskuese ofrojné shuarje
té etjes” jané pajtuar 36.4 5 apo 145 individé, negativisht jané pérgjigjur 39.3 % apo 153
individé dhe pjesa tjetér ka mendim neutral. Lidhur me até sé pijet freskuese kané ¢mime té
pérballueshme pajtohen 49.9%, me deklaratén “pijet freskuese ofrojné konsum komod” jané
pajtuar 21. % apo 84 individé, me deklaratén “ pijet freskuese ofrojné status dhe imazh té
miré né publik” jané pajtuar 32.1 % apo 128 individé dhe me deklaratén e fundit “pijet
freskuese i mundésojné konsumatorit té arrijé vetéaktualizim/té jeté i shoqérueshém” jané

pajtuar 35.6 apo 142 individé té anketuar.

4.1.5 Benefitet e kérkuara

Né kété seksion lidhur me até se ¢faré benefite kérkojné kur konsumojné pije freskuese jané
pérzgjedhur 16 benefite pér té cilat besojmé se pérfshijné té gjithé até pér té cilén besohet se
konsumatori kérkon si benefit kur konsumon pije freskuese. Pércaktimi pér kéta faktoré ka
marré parasysh edhe hulumtime tjera péraférsisht té ngjashme té realizuar nga autoré té huaj
me géllim té pércaktimit dhe pérfshirjes sé sakté té té gjithé asaj gé mendohet se paragesin
benefite. Ky seksion padyshim é&shté mé i réndésishmi pér arsye se paraget edhe thelbin e
instrumentit té studimit prej té cilit edhe do té segmentohen konsumatorét né bazé té
benefiteve qé ata kérkojné kur konsumojné pije freskuese. Né tabelén e méposhtme do té
paragesim té gjithé kéta faktoré qé njeherit paragesin edhe benefitet e kérkuara dhe ményrén

e rangimit té secilés veg e veg:
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Tabela 4.15 Benefitet e kérkuara

Benefitet e kérkuara Nuk pajtohem | Nuk pajtohem | Neutral Pajtohem Pajtohem
nga pijet freskuese aspak (1) 2 3 4 plotésisht (5)
nr. % nr. % nr. % nr. % nr. %
Shija 9 23 | 16 4.0 | 36 9.0 104 26.1 | 234 58.6
Kalorité e pakta 12 3.0 | 86 216 | 38 9.5 | 139 34.8 | 124 31.1
Cmimet e uléta 17 43 | 35 8.8 | 106 26,65 | 114 28.6 | 127 31.8
Marka té njohura 12 301 O 0 |58 145 | 167 419 | 162 40.6
Energjia 20 50 | 24 6.0 | 98 24.6 | 204 51.1 | 53 13.3
Kualiteti 12 3.0 |21 53 | 42 10.5 [ 92 23.1 | 232 58.1
Té& jeté natyral 0 0 |19 4.8 | 59 14.8 | 118 29.6 | 203 50.9
Shuarja e etjes 30 7.5 | 58 145 | 76 19.0 | 134 33.6 | 101 25.3
Imazhi | pijes 46 115 | 132 33.1 | 83 20.8 | 113 28.3 ] 25 6.3
Té& jeté | gazuar 62 15.5 | 138 34.6 | 66 16.5 | 86 21.6 | 47 11.8
Paketimi 68 17.0 | 154 38.6 | 73 18.3 | 98 246 | 6 1.5
Freskia 10 25 | 33 83 |45 11.3 ] 151 37.8 | 160 40.1
Argétimi 58 145 | 51 12.8 | 80 20.1 | 54 13.5 | 156 39.1
Vitaminat 22 55 [ 58 145 | 81 20.3 | 94 23.6 | 144 36.1
Pérfitimi shéndetésor 56 140 |99 248 | 91 22.8 | 74 185 | 79 19.8
Kafeina 134 33.6 | 98 246 | 93 23.3 150 125 | 24 6.0

Nga tabela e mésipérme konkludojmé se shija e pijeve freskuese ka pérgindjen mé té madhe
té pajtueshmérisé né rangimin 4 dhe 5 me gjithsej 84.7 5 apo 338 individé té anketuar. Shija
e pijes freskuese éshté benefiti kryesor gé kérkojné konsumatorét gjaté konsumit té pijeve
freskuese, prandaj ky fakt doemos duhet té merret si thelbésor nga prodhuesit dhe marketerét
e pijeve freskuese. Faktori i dyté mé i réndésishém gé konsumatori kérkon si benefit éshté
kualiteti apo cilésia e pijes. Eshté i njohur fakti se pér té mbijetuar né njé mjedis tepér dinamik
gé karakterizon tregun dhe njé konkurrencé mjaft té ashpér gé ka kaluar tashmé kufijté e
shteteve, organizatat duhet t’i pérshtaten nevojave té konsumatorit dhe duke plotésuar kéto
nevoja té tyre ato arrijné té pozicionohen né treg dhe té maksimizojné profitet e tyre. Prandaj,
edhe kualitetin e pijeve freskuese duhet paré né kété drejtim dhe plotésimi i kérkesave té
konsumatoréve pér produkte kualitative éshté né pérputhje edhe me géllimet e kompanisé.

Dihet se sot jetojmé né njé kohé ku zhvillimet teknologjike né rrafshin e fushés sé
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informacionit jané béré té prekshém pér té gjithé njerézit duke shfrytézuar pajisjet mé té
fundit té késaj teknologjie. Késisoj, garkullimi i informacionit éshté béré shumé i shpejté né
nivel global dhe natyrisht kjo ka rritur edhe interesimin dhe rritjen e kérkesés pér produkte
sa mé kualitative. Né kété drejtim nuk jané pérjashtim edhe konsumatorét prishtinas té cilét
falé kétyre zhvillimeve jané né trend té njéjté me kérkesat e konsumatoréve té botés sé
zhvilluar. Benefit tjetér i kérkuar, i ranguar né shkallé mé té larté pajtimi éshté gé pija
freskuese “té jeté natyrale”, e cila ka shkallé t€ pajtimit né rangimin 4 dhe 5 me pérgindje
80.2 % apo 321 individé. Kjo zgjedhje nénkupton se shumica e té anketuarve pélgejné pije
natyrale freskuese duke u bazuar edhe né rritjen gjithnjé e mé t€ médha té ndérgjegjésimit
shéndetésor té individéve. Gjithashtu njé rangim té larté né shkallé pajtueshmérie 4 dhe 5
kané edhe markat e njohura, si benefit gjaté konsumit té pijeve freskuese. Markat e njohura
(té tilla si Coca cola, Pepsi etj.) kané krijuar avantazhe té fugishme né treg pérmes
kampanjave masive dhe shumé té shtrenjta, por edhe prodhimeve shumé kualitative gé ka
béré qé konsumatorét konsumin e tyre ta shohin si njé benefit qé ata kérkojné. Eshté i njohur
fakti se kompanité si Coca Cola dhe Pepsi ndajné né nivel global pjesén mé té madhe té
tregut té pijeve freskuese e sidomos tregun e pijeve té gazuara. Prodhimet e kétyre kompanive
jané béré pjesé e pérditshmérisé sé secilit konsumator né cilindo vend té boté e po ashtu edhe
tek ne. Edhe benefiti i freskisé si emér gé i karakterizon kéto pije éshté ranguar lart né
shkallén e pajtimit né nivelin 4 dhe 5 me 77.9 % apo 311 individé. Edhe ky faktor gé
karakterizon kéto pije ka rezultuar né shkallé té larté té pajtimit nga ana e konsumatorit
prishtinas. Céshtja e kalorive té pakta éshté njé céshtje e cila debatohet né nivel global duke
ditur ndérlidhjen e disa pijeve freskuese me ¢éshtjet shéndetésore si obeziteti, sémundjet e

zemrés etj. Ky fakt ka béré gé shumé kompani té prodhojné pije freskuese gé kané pak kalori
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apo aspak té njohura ndryshe si pije dietale, me géllim gé té kénaqin kérkesat edhe té atyre
gé nuk mund té konsumojné pije té cilat pérmbajné kalori té shumta. Edhe tek rasti i mostrés
soné té studimit vérehet garté tendenca qé karakterizon edhe vendet tjera pér konsum té
pijeve té shéndetshme gé né vetvete pérmbajné pak kalori dhe nuk kané efekt negativ né
organizém. Kur éshté né pyetje ky benefit i kérkuar né shkallé pajtimi jané shprehur 65.9 %
apo 263 individé té anketuar. Edhe ¢mimet e uléta té pijeve freskuese si benefit gé
konsumatorét kérkojné kur zgjedhin ndonjé pije freskuese jané ranguar lart né shkallé pajtimi
me 60.4 % apo 241 individé. Njé rangim kagq i larté éshté i pritshém kur kihet parasysh fakti
se ¢gmimet lidhen direkt me buxhetin individual té konsumatorit dhe éshté e pritshme kérkesa
pér produkte kualitative me ¢gmime sa mé té uléta. Céshtja e energjisé si benefit i kérkuar
éshté ranguar né shkallé pajtimi me 64.4 % apo 257 individé. Nga ky rangim kuptohet se
konsumatorét shohin si benefit edhe energjiné gé ofrojné pijet dhe ka rangim té larté krahas
benefiteve tjera. Eshté i njohur fakti pér njé rritje té theksuar té konsumit té pijeve energjike
gjaté viteve té fundit, ku vlen té pérmendet marka e njohur “Red Bull” si lider botéror pér

kéto pije.

Benefit tjetér qé kérkohet éshté edhe “shuarja ¢ etjes”, i cili krahas freskis€ éshté i pranishém
gjithheré kur konsumohen pijet freskuese, e sidomos gjaté ditéve me vapé té verés. Né
hulumtimin toné me shkallé pajtimi 4 dhe 5 kemi 58.9 % apo 235 individé. Pra, edhe ky
benefit réndésishém éshté ranguar né studimin toné prej individéve té anketuar. Tjetér benefit
i réndésishém né analizén toné jané edhe pérmbajtja e vitaminave né pijet freskuese. Kjo ka
té béjé sidomos me Iéngjet me bazé frutore té cilat jané té njohur gé né vetvete pérmbajné

sasi té caktuar té vitaminave té ndryshme qgé jané té dobishme pér shéndetin e njerézve. Pra,
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kérkesa pér vitamina shihet si benefit nga konsumatori kur konsumon njé pije té caktuar
freskuese, e né rastin toné studimor rangimi né shkallé pajtimi éshté 59.7 5 apo 238 individé.
Kjo duhet paré si mundési nga prodhuesit dhe marketerét gé merren me prodhimin e léngjeve
té frutave pér zgjerim té tregjeve té tyre pérmes targetimit té kétij segmenti gé vleréson

pérmbajtjen e vitaminave né njé pije.

Kur jemi te “imazhi i pijes’ si benefit i kérkuar, nga ana e individéve t€ anketuar nuk &shté
ranguar lart né shkallé pajtimi, i cili rangim éshté 34.6 % apo 138 individé, derisa kané
shprehur shkallé mospajtimi né rangimin 1 dhe 2 gjithsej 44.6 % apo 178 individé, duke e
kaluar shkallén e pajtimit né kété rast. Andaj, ky benefit i kérkuar gé shumé éshté i lidhur
edhe me markat e njohura né rastin e mostrés soné té studimit ka réndési mé té vogél
krahasuar me benefitet té cekura mé lart. Tek rasti i rangimit té benefitit “té jeté i gazuar”
kemi njé kontradikté ku né fillim té pyetésorit jané pyetur se “cilat pije freskuese i konsumoni
mé shpesh” rangimin mé t€ lart€ e kan€ pasur pijet e gazuara. Kontradikta géndron se né
rastin e rangimit me shkallén pesépikéshe fakti i t& genit i gazuar nuk éshté renditur lart
krahas faktoréve gé u cekén si mé lart té ranguar me shkallé pajtimi. Kjo mund té shpjegohet
né dy ményra: e para, pagartési té caktuar me rastin e rangimit dhe e dyta, edhe pse
konsumatorét né té shumtén piné pije té gazuara, vlerésimin e japin ndryshe té ndikuar edhe
nga ajo se kohéve té fundit shumé éshté debatuar mbi efektet gé sjellin pijet e gazuara, qé né
té shumtén e heréve kéto efekte paragiten té jené negative. Né shkallé pajtimi né rangimin 4
dhe 5 kemi 33.4 % apo 133 individé, ndérsa né shkallé mospajtimi jané shprehur 50.1 % apo
200 individ€. Benefiti 1 kérkuar “argétimi” cili lidhet me até€ se pijet freskuese kur

konsumohen ofrojné edhe argétim té individit, né rastin e mostrés soné ka shkallé pajtimi me
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52.6% e cila éshté mé e larté kundrejt géndrimit mospajtues té 27.3 % apo 109 individéve.
Nga Kkjo shihet garté se njé pjesé e madhe e té anketuarve mendojné se konsumi i pijeve
freskuese krahas benefiteve tjera sjell edhe argétim. Gjaté anketimit, individét éshté dashur
té rangojné edhe ¢éshtjen se “pérfitimi shéndetésor” a shihet si benefit i réndésishém. N&
rastin e mostrés soné té studimit né shkallé pajtimi jané deklaruar 38.3 % apo 153 individé,
ndérsa géndrim mospajtues kané shprehur 38.8 % apo 155 individé dhe neutralé kané gené
47.6 % apo 238 individé. Edhe pse shumé éshté folur né kontekst negativ sidomos pér pijet
e gazuara, prapéseprapé ekziston njé shkallé e larté pajtimi lidhur me kété benefit, por kjo
mund té ndérlidhet me faktin se né kuadér té pijeve freskuese futen edhe pije tjera té
pagazuara ka béré gé té shihen edhe pérfitime shéndetésore nga konsumi i pijeve freskuese.
Padyshim, rangimin mé t€ ulét nga benefitet e ranguara e ka pérmbajtja e “kafeinés”, e cila
éshté ranguar me shkallé pajtimi me vetém 18.5 apo 74 individé, kundrejt shkallés sé
mospajtimit prej 58.2 % apo 232 individé. Nga kjo shihet se pérmbajtjen e kafeinés e duan
njé numér relativisht i vogél i njerézve. Benefiti i fundit éshté ai i paketimit, ku edhe ky
benefit ka njé shkallé mé té ulét té pajtimit me 26.1 apo 104 individé, kundrejt atyre

géndrimeve mospajtuese me 55.6 % apo 122 individé.

Nga kéto gé u thané mé lart, mund té shihet secili rangim gé u éshté béré benefiteve gé jané
zgjedhur pér studimin toné. Po ashtu, shihet edhe ndikimi dhe réndésia e kétyre benefiteve

gjaté konsumit apo blerjes sé kétij produkti.

4.2 Analiza faktoriale

Né kété studim, analiza faktoriale éshté aplikuar pér té reduktuar (zvogéluar) numrin e
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variablave, me géllim pér ta béré studimin mé lehté té interpretueshém. Né instrumentin e
studimit éshté njé bashkési pyetjesh gé pérfshijné 16 ¢céshtje gé lidhen me benefitin e kérkuar
gjaté konsumit té pijeve freskuese. Céshtjet gé lidhen me benefitin e kérkuar jané objekt
studimi né hulumtimin toné dhe ndarja né segmente do té béhet né bazé té kétyre benefiteve,
andaj edhe subjekt i analizés faktoriale jané vetém céshtjet qé lidhen me benefitin e kérkuar.
Céshtjet tjera gé lidhen me konsumin e pijeve freskuese dhe ato demografike, té pérdorura
né instrumentin toné té studimit do té hetohen pér té paré lidhjet e tyre me segmentet e
identifikuara, me géllim gé informacioni rreth konsumit té pijeve freskuese té jeté sa mé i

ploté.

Njésia matése Kaiser-Meyer-Olkin e pérshtatshmérisé sé mostrés, e cila siguron njésiné
matése né kuantifikimin e shkallés sé inter-korrelacionit ndérmjet ndryshoreve dhe
pérshtatshmériné e analizés faktoriale, &shté 0.805 duke tejkaluar vlerén e rekomanduar prej
0.6 (Coakes & Steed,1999; Kaiser. 1970, 1974). Testi sferoid i Bartletit ka arritur réndésiné
statistikore (p=0.000) duke mbéshtetur pérshtatshmériné e matricés sé korrelacionit pér

analizén faktoriale.

Tabela 4.16 Matja Kaiser-Meyer-Olkin pér pérshtatshmériné e mostrés

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.805
Approx. Chi-Square 6530.618
Bartlett's Test of Sphericity df 1020
Sig. 0.000

Supozimet paraprake té analizés faktoriale kérkojné ekzistencén e korrelacionit mes
variablave, gé do té pérfshihen né analizé. Matja Kaiser-Meyer-Olkin pér pérshtatshmériné

e kampionit, ose zgjedhjes pér kryerjen e njé analize faktoriale prej 0.805 tregon se zgjedhja
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joné vlerésohet mes njé zgjedhjeje “me merité” dhe njé zgjedhje “shumé t€ miré” (njé
koeficient 0.9 éshté shumé i miré dhe njé koeficient nén 0.5 éshté i papranueshém), dhe nuk
éshté nevoja qé té ekzaminohet Matrica e Korrelacioneve Anti-lmazh.

Testi i sfericitetit i Bartlett teston hipotezén se matrica e korrelacioneve éshté matricé njési
(gjithé elementét e diagonales jané 1 dhe elementét jashté diagonales jané 0, gjé qé do té
thoté se té gjithé variablat jané té pakorreluar me njéri-tjetrin). Vlera e réndésisé statistikore
né kété tabelé tregon se hipoteza zero (se kjo matricé éshté matricé njési) mund té hidhet
poshté pothuajse me siguri té ploté. Pra, mund té themi se té dhénat tona kané korrelacione
gé jané té pérshtatshme pér kryerjen e analizés faktoriale.

Gjashtémbédhjeté ¢éshtje nga seksioni 1 “benefitet e kérkuara” kané gené subjekt 1 analizés
faktoriale me géllim té zvogélimit té numrit té variablave né njé bashkési mé té vogél té
faktoréve themeloré. Para aplikimit t&¢ Analizés sé Komponentit Themelor (PCA-Principal
Components Analysis), pérshtatshméria e té dhénave pér analizén faktoriale éshté vlerésuar
apo rishikuar. Ndonjé ¢éshtje né matricén e korrelacionit gé kishte njé koeficient mé té vogél
se 0.36 me ndonjé c¢éshtje tjetér éshté larguar. Gjithashtu edhe tabela e komunaliteteve
(pérbashkésive) éshté ekzaminuar dhe ndonjé céshtje me mé pak se 0.50 gjithashtu éshté
larguar si vleré e ulét e komunaliteteve, pasi gé tregojné se variablat nuk kané relacion me
variablat tjera né bashkeési (Field, 2005; Tabachnick & Fidell, 2000). Analiza faktoriale éshté
kryer duke pérdorur Analizén e Komponentit Themelor-PCA me rrotullim ortogonal
(varimax). Rrotullimi ortogonal éshté zgjedhur, sepse faktorét rezultues do té pérdoren né
analizat statistikore pasuese dhe kjo gasje minimizon kolinearitetin (Hair, Anderson, Totham

& Black, 1998). Me géllim té pércaktimit té numrit té faktoréve gé do té zgjidhen dy burime
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té informacionit jané ekzaminuar madhésité Eigenvalue dhe Screeplot i Eigenvalue. Vetém
faktorét me njé Eigenvalue nga 1 e mé tepér jané marré parasysh dhe diagrami Screeplot
éshté kontrolluar pér informacionin e numrit té faktoréve. Zgjidhja pérfundimtare rezultoi né
6 faktoré té pérbashkeét, té cilét ulin konsiderueshém numrin origjinal té variablave té futur
né analizé dhe shpjegojné né total 77.013 pér qind té varianceés, si¢ tregohet né tabelén

nr.4.16:

Tabela 4.17 Varianca totale e shpjeguar nga faktorét e pérbashkét

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Faktori Total % of Cumulative Total % of Cumulative
Variance % Variance %

1 3.333 20.831 20.831 3.333 20.831 20.831

2 3.246 20.286 41.117 3.246 20.286 41.117

3 1.915 11.968 53.085 1.915 11.968 53.085

4 1.662 10.389 63.474 1.662 10.389 63.474

5 1.144 7.148 70.622 1.144 7.148 70.622

6 1.023 6.391 77.013 1.023 6.391 77.013

Interpretimi i faktoréve té pérbashkét konsiston né pérmbledhjen e informacionit, gé pérmban
secili prej faktoréve. Kuptimi i secilit prej faktoréve nxirret pas analizimit té variablave, gé
kané korrelacione mé té larta me secilin prej kétyre faktoréve. Limiti inferior i peshave té
faktoréve u vendos né nivelin 0.360. Tabela nr.4.17 paraget peshat e faktoréve pér secilin
variabél mbi komponentét apo faktorét pas rrotullimit. Cdo numér pérfagéson korrelacionet
parciale mes variablit origjinal dhe faktorit té rrotulluar. Kéto korrelacione ndihmojné edhe

né formulimin e interpretimit té faktoréve.
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Tabela 4.18 Matrica e rrotulluar e komponentéve-Rotated Component Matrix?

Benefitet Faktorét
shija shéndeti | freskia imazhi gazuar cmimi

Shija .631 146 -.144 -.438 241 273
Kalorité e pakta .079 .553 494 -.206 -.184 390
Cmimet e uléta 113 .025 -.071 -.134 .160 917
Markat e njohura .060 -.030 .100 .815 222 -.152
Energjia -.041 .245 -.312 .187 122 162
Kualiteti .073 .079 501 -.074 -.056 709
Natyral 721 -.254 187 .039 -.449 .019
Shuarja e etjes .826 119 .005 -.005 216 -.107
Imazhi i pijes -.219 .053 194 778 .356 .013
| gazuar -.081 162 -.010 241 .862 126
Paketimi -.095 -.039 -.105 .830 -.015 -.110
Freskia .075 -.180 774 .046 -.015 .038
Argétimi 342 .281 437 -.441 .100 .346
Vitaminat 228 .802 -.098 -.080 -.233 .028
Pérfitimi shéndétesor 105 .660 .048 113 -.328 509
Kafeina 552 .109 -.384 317 179 -.058

Faktori i paré lidhet me kéta faktoré té kontrolluar né ményré eksplicite né analizén toné:

“shija”, “natyral”, “shuarja e etjes” dhe “kafeina”. Kéta faktoré t€ gjithé gjaté rangimit kané

pasur shkallén té larté té pajtimit dhe ky faktor mund té emértohet si “faktori i shijes”.

159




Faktori i dyté ka korrelacion té larté me benefitet tjeré si: “kalorité ¢ pakta”, “vitaminat”, dhe
“pérfitimi shéndetésor”. Kéta faktoré kryesisht lidhen me ¢éshtje shéndetésoré, andaj edhe

mund té emértohet si faktori “shéndeti”.

Faktori i treté ka korrelacionin mé té larté me benefitet “freskia” dhe “argetimi’,duke pasur

parasysh korrelacionin mé té larté ky faktor mund té emértohet si “freskia”.

Faktori i katért ka korrelacionin mé té larté me benefitet si “imazhi i pijes”, “paketimi”’dhe
“markat e njohura”. Duke u nisur nga kéto t&€ dhéna ky faktor mund t€ emértohet si *“ faktori

“imazhit .

Faktori i pesté ka korrelacion mé té larté me benefitet ““ i gazuar” dhe “energjia”. Pér arsye
se korrelacionin mé té larté e ka me variablén ¢ benefitit “i gazuar” ky faktor mund té

emértohet si “ t€ gazuar”.

Faktori i gjashté ka korrelacionin mé té larté me variablen e benefitit “¢mimet ¢ uléta”dhe
“kualiteti”. Por, korrelacionin mé té larté e ka me variablén “¢mimet e uléta” dhe kété faktor

mund ta emértojmé si faktori i “¢gmimeve”.

Kéta gjashté faktoré té benefitéve té kérkuara té fituar pérmes analizés faktoriale do té

pérdoren né analizén cluster me géllim té segmentimit t€ konsumatoréve né bazé té

variablave té benefitit té kérkuar.

4.3 Analiza Cluster

Qéllimi i kétij studimi éshté segmentimi i konsumatoréve té pijeve freskuese né bazé té

variablave té benefitit té kérkuar. Né analizén toné cluster géllimi éshté té segmentojmé
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konsumatorét e pijeve freskuese bazuar né pérgjigjet e dhéna nga pyetésori i pérdorur dhe té
hulumtojmé karakteristikat e grupit té respondentéve, gé éshté hapi i paré né procedurén e
marketingut gqé grupon konsumatorét potencialé né tregje té shenjézuara specifike me

karakteristika té pérbashkéta.

Analiza cluster éshté term i pérdorur pér té pérshkruar njé grup té teknikave multivariate pér
té zhvilluar néngrupe té pérdorshme té individéve ose objekteve bazuar né ngjashmériné apo
asocimin pérgjaté entiteteve (Coakes and Steed,1999; Hair, Anderson, Tatham and Black,
1998). Spath (1980) theksoi qé géllimi kryesor i analizés cluster éshté té ndajé njé bashkési
té objekteve né grupe themelore bazuar né ngjashmeérité e tyre. Analiza cluster &shté njé nga
analizat statistikore gé éshté pérdorur pér shumé studime té segmentimit né pércaktimin e
grupeve. Ekzistojné dy nénndarje kryesore té procedurave té Kklusterimit, kur numri i
Klusteréve éshté i paracaktuar pérdoret metoda e K-means e clusterimit dhe kur numri i

Klusteréve nuk éshté i parapércaktuar pérdoret analiza hierarkike e klusterimit.

K-means analiza cluster éshté pérdorur pér té identifikuar grupet relativisht homogjene té
rasteve bazuar né karakteristikat e zgjedhura pér kété studim. Procedura e K-means cluster
analizés kérkon gé numri i clusteréve té specifikohet pér té vazhduar me analizén. Procedura
K-means éshté e aplikueshme pér bashkésiné e té dhénave me numér té madh té rasteve
derisa procedura hierarkike preferohet kur numri i rasteve éshté i limituar. K-means pérpiget
té identifikojé grupet e rasteve relativisht homogjene bazuar né karakteristikat e zgjedhura,

duke pérdorur njé algoritém gé mund té manipulojé numér té madh té rasteve.
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Né analizén toné cluster u pérfshiné 399 raste, pasi 1 rast e tjera kané pasur vlera té munguara
té paktén pér njérin prej elementéve té marketingut té listuar né pyetésor. Kjo do té thoté gé
pér kéta raste, té paktén pér njérin nga faktorét e nxjerré nga analiza faktoriale nuk éshté
marré njé rezultat (rezultati bazohet né peshén e faktorit dhe pérgjigjet e individit). Pra,
analiza cluster do té synojé segmentimin e kétyre 399 individéve bazuar né réndésiné qé i
japin ata secilit prej 6 faktoréve. Mé pas do té hetohen lidhjet e variablave té tjeré,
vecanérisht atyre demografiké, me segmentet e identifikuar, pér té pércaktuar profilin e tyre.
Procedura e ndarjes né clustera ka si géllim final ndarjen e individéve né clustera qé
maksimizojné distancén mes clusterave bazuar né 6 faktorét. Ajo fillon me ndértimin e
gendrave té clusterave dhe pércakton vendosjen e individéve né segmente bazuar né largésiné
nga gendrat fillestare. Me ané té procedurave iterative, gendrat fillestare té clusterave
ndryshojné duke u zévendésuar me mesataren e individéve né até cluster, derisa rivendosja e
individéve né segmente té mos ndikojé ose té ndikojé pak (ndryshim statistikisht i
paréndésishém) né ndryshimin e gendrés sé clusterit.

4.3.1 Identifikimi i segmenteve

Individét e anketuar népérmjet metodés K-Means u ndané né tre segmente\cluster. Né
segmentin e paré béjné pjesé 137 individé, né té dytin 192 individé dhe né té tretin 70
individé. Krahasimi i mesatareve né mes vlerésimit té segmenteve mbi 6 faktorét, rezultatet
e té cilit jané pérmbledhur né tabelén nr. 4.18, tregojné se té gjithé faktorét kané kontribut
statistikisht té réndésishém né ndarjen né clustera, pra réndésia qé i jepet kétyre faktoréve né
segmente té ndryshme jané té ndryshme. Né tabelén ANOVA paragesim té gjitha ¢éshtjet e

pérdorura gjaté analizés Kluster.
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Tabela 4.19 ANOVA pér tre clusterét e zgjedhur

Cluster Error

Mean of Mean df F Sig.

Square Square
Faktori 1:shija 71.343 2 0.645 396 110.656 0.000
Faktori 2: shéndeti 39.284 2 0.807 396 48.7 0.000
Faktori 3 : freskia 21.803 2 0.895 396 24.363 0.000
Faktori 4 :imazhi 28.844 2 0.859 396 33.564 0.000
Faktori 5: té gazuar 40.015 2 0.803 396 49.834 0.000
Faktori 6: i ¢gmimeve 73585 2 0.633 396 116.174 0.000

Tabela e méposhtme nr. 4.19 tregon mesataret e vlerésimit té 6 faktoréve (diferencat né
mesatare té té ciléve kané rezultuar té réndésishém). Pér segmentin e paré mund té thuhet se
éshté segmenti gé i jep réndési mé té madhe faktorit té 5 apo réndési i japin gé pija té jeté e
gazuar. Faktori i dyté me i réndésishém pér kété segment jané faktori i 5 apo faktori i
¢cmimeve. Pér kété arsye ky segment Eshté emertuar si “gazuar dhe ¢gmimeve”

Segmenti dyt€ i jep réndési mé t€ madhe faktorit té paré “shijes”, ku pérfshihen shija, natyral,
shuarja e etjes dhe kafeina. Faktori i dyté mé i réndésishém é&shté faktori i “shéndetit” ku
pérfshihen kalorité e pakta dhe pérfitimi shéndetésor. Réndési té madhe né kété segment ka
edhe faktori i treté “freskia’, ku kérkohet qé pija té jet€ natyrale. Ky segment emértohet si
“shija dhe shéndeti”.

Segmenti 1 treté€ 1 jep réndési mé t&€ madhe faktorit t€ katért, atij “imazhit”, ndérsa faktoré
tjeré té réndésishém jané edhe faktori “i gmimeve”, faktori i ‘shijes” dhe faktori ‘freskia’. Ky

segment emértohet si “ 1 faktorit t€ imazhit”.
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Tabela 4.20 Mesataret e vlerésimit té faktoréve sipas segmenteve

Cluster
1 2 3
Faktori 1: shijes -0.79783 0.54062 0.43885
Faktori 2: shéndeti -0.01938 0.39991 -0.89634
Faktori 3: freskia -0.44814 0.28306 0.10067
Faktori 4: imazhi -0.15217 -0.19163 0.87344
Faktori 5: té gazuar 0.54299 -0.12342 -0.72419
Faktori 6: i cmimeve 0.40881 -0.60908 0.72052

Kéto rezultate té analizés cluster té paragitura né dy tabelat numér 4.18 dhe 4.19 pérkrahin
pohimin e hipotezés kryesore se “ ekzistojné dallime té réndésishme né mes té sjelljes sé
konsumatoréve né segmente té ndryshme té tregut bazuar né benefitet e kérkuara.

4.3.2 Profilet e segmenteve sipas karakteristikave demografike

Né vijim do té paragesim profilet e segmenteve\culsterave sipas karakteristikave
demografike, pér té paré nése kéto segmente kané karakteristika té ndryshme demografike
krahasuar me njéri-tjetrin, dhe nése po, té shihet se cilat jané kéto karakteristika.

Segmenti i paré pérbéhet kryesisht nga meshkuj gjithsej 89 individé (64.96%). Mosha e
individéve éshté e shpérndaré pothuajse njétrajtshmérisht nga 18 deri 45 vje¢, me moshé
mesatare rreth 35 vje¢. Kryesisht individét né kété segment jané té punésuar me gjithsej 96
individé (70.07 %), té ardhurat familjare kryesisht sillen duke filluar nga 100 euro deri 600
euro. Individét né kété segment jetojné kryesisht né familje nga 1 deri 4 anétaré, gjithsej 92
individé apo 67.15 % té kétij segmenti. Kryesisht individét né kété segment kané mbaruar
fakultetin me gjithsej 96 apo 70.07 % té segmentit.

Segmenti i dyté pérbéhet nga 92 individé meshkuj dhe 100 individé femra. Mosha e
individéve té anketuar kryesisht sillet nga 18 deri 45, me dominim té grupmoshés nga 18 deri

25, me gjithsej 82 individé apo 42.70%. Edhe né kété segment numri i atyre me fakultet éshté
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mé i madh, me gjithsej 135 individé apo 70.31 %. Té punésuar jané 112 individé, ndérsa té
papuné jané 80 individé té kétij segmenti. Né kété segment shumica e individéve jané té
pamartuar me gjithsej 98 individé, ndérsa té martuar jané 94 individé. Té ardhurat familjare
né kété grup jané mé té larta se né segmentin e paré, ku sillen nga 301 deri 1000 euro.
Kryesisht, individét né kété segment jetojné né familje nga 5 deri 8 anétaré, me gjithsej 138
individé.

Segmenti i treté pérbéhet nga 26 meshkuj (37.14 %) dhe 44 femra (62.86%), pra kemi njé
dominim té gjinisé femérore. Kryesisht individét né kété segment jané té moshés mbi 30 vjeg.
Sa i pérket nivelit arsimor edhe kétu dominojné individét me fakultet, me gjithsej 54 individé
apo 77.14 %. Né kété segment shumica jané té punésuar, gjithsej 42 individé. Sa i pérket
gjendjes civile, shumica e individéve né kété segment jané té martuar. Edhe tek ky grup,
mesatarja e té ardhurave éshté e larté, dhe njéherit mé e larta kundrejt dy segmenteve tjera.
Shumica e individéve jetojné né familje nga 1 deri 5 anétaré. Mé poshté né ményré tabelare

do té paragesim karakteristikat demografike té 3 segmenteve té zgjedhura:
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Tabela 4.21 Profilet demografike te segmenteve\clusterave

Karak.demografike

Segmenti i “gazuar”

Segmenti “shija dhe shén.”

Segmentii “imazhit”

Nr.anétaréve 137

Nr.anétaréve 192

Nr.anétaréve 70

Mosha

18-25, 47 (34.31%)
26-35, 38 (27.74%)
36-45, 44 (32.12%)
46-55, 0 (0,0 %)

56+, 8(5.83 %)

18-25, 82 (42.71%)
26-35, 26 (13.54%)
36-45, 42 (21.87%)
46-55, 26 (13.54% )
56+, 16 (8.34 %)

18-25, 22 (31.43%)
26-35, 26 (37.14%)
36-45, 16 (22.86%
46-55, 6 (8.57 %)

Gjinia

Meshkuj 89 (64.96%)
Femra 48 (35.04%)

Meshkuj, 92 (47.92%)
Femra, 100 (52.08%)

Meshkuj, 26 (37.14%)
Femra , 44 (62.86%)

Arsimimi

Mesme, 41 (29.93%)
Fakultet ,21 (70.07%)

Mesme, 5 7(29.69%)
Fakultet, 135 (70.31%)

Mesme, 16 (22.86%)
Fakultet 54 (77.14%)

Punésimi

Punésuar, 80 (58.39%)
Papuné, 57 (41.61%)

Punésuar, 112 (58.33%)
Pa puné, 80 (41.67 %)

Punésuar 42 (60%)
Papuné 28 (40%)

Gj.civile

Pa mart. 47(34.31%)
Martuar, 90 (65.69%)

Pa mart.98(11.8%)
Martuar, 94 (88.2%)

Pa mart.22 (31.43%)
Martuar 48 (68.57%)

Nr.anét.familjes

1-4, 92 (67.15%)
5-8, 45 (32.85%)

1-4, 54 (28.12%)
5-8, 138 (71.88%)

1-4, 30 (42.86%)
5-8, 40 (57.14%)

Ardhurat familjare

100-300, 34(24.81%)
301-600, 63 (45.99%)
601-1000, 30 (21.90%)
1001+, 10 (7.30%)

100-300, 0 (0.00%)
301-600, 81(42.19%)
601-1000, 95(49.48%)
1001+, 16 ( 8.33%)

100-300, 0 (0%)
301-600, 38(54.29%)
601-1000, 32(45.71%)
1001+, 0 (0 %)

4.3.3 Karakteristikat e segmenteve sipas konsumit té pijeve freskuese

Né kété seksion do té paragesim karakteristikat e segmenteve sipas konsumit té pijeve
freskuese. Né segmentin e paré dominon konsumi i pijeve té gazuara me 45.99%, i pasuar
nga pijet energjike me 23.36%. Pije freskuese mé e preferuara éshté e markés Coca Cola ku
gjaté zgjedhjes sé pijeve té gazuara konsumohet né 69.46 % té rasteve, e edhe kur nuk mund
té gjejné kété pije prapé né té shumtén zgjedhin pije tjera té po késaj marke si¢ jané fanta,

schweppes etj.

Tabela 4.21 Cilat pije freskuese i konsumoni mé shpesh-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Léngje frutash 22 16.06
Pije energjike 32 23.36
Pije té gazuara 63 45.99
Pije té pa gazuara 20 14.59
Pije té quméshtit 00 0.00
Total 137 100
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Né kété segment, individét konsumojné mé shumé se njé heré né dité pije freskuese me
gjithsej 82.48%, ndérsa njé heré né dité 17.52%.Nga kjo shihet se individét nga ky segment
jané konsumues t€ rregullt apo sipas fjalorit t€ marketingut njihen si “konsumatoré té rénde”,

e cila nga piképamja e marketeréve nénkupton njé segment shumé té réndésishém.

Tabela 4.23 Sa shpesh konsumoni pije freskuese-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Disa heré né javé 0 0.00
M@ rrallé 0 0.00
Mé shumé se njé heré né dité 113 82.48
Njé heré né dité 24 17.52
Total 137 100

Pije té rregullta apo pije qé pérmbajné shegerna dhe kalori té shumta konsumojné shumica e

individéve né kété segment me gjithsej 71.53%, ndérsa pije dietale konsumojné 28.47% e

individéve né kété segment.

Tabela 4.24 Cilat pije freskuese i preferoni-Segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Té rregullta 98 71.53
Dietale 39 28.47
Total 137 100

Sasia e preferuar mé sé shumti éshté 0.33 litra me gjithsej 39.42%, e pasuar nga sasia prej

0.5 litra me 30.66%.
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Tabela 4.25 Sasia e preferuar-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
0.25L 12 8.76
0.33L 54 39.42
05L 42 30.66
10L 19 13.86
Mé shumése 1 L 10 7.30
Total 137 100

Paketimi mé i preferuar éshté ai nga gelgi me 60.58%.

Tabela 4.26 Paketimi i preferuar-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Qelqi 83 60.58
Plastika 8 5.84
Kanage 46 33.58
Total 137 100

Pyetjes se mé sé shumti pije freskuese i konsumoni, mé sé shumti éshté zgjedhur opsioni né

té gjitha rastet (me shoké, me familje, i vetém) me gjithsej 48.90%.

Tabela 4.27 Pijet freskuese me se shumti i konsumoni-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
| vetém 12 8.76
Me familje 30 21.90
Me shoké 18 13.14
Né té gjitha rastet 67 48.90
Shoké\familje 10 7.30
Total 137 100

Vendi ku mé sé shumti i konsumojné mé sé shumti pijet freskuese individét nga ky segment

éshté shtépia me 45.25 %.
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Tabela 4.28 Vendi ku konsumoni me se shpeshti-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Dikund tjetér 12 8.76
Kafeteri\restaurant 0 0.00
Kafeteri 34 24.82
Né shtépi 62 45.25
Restaurant 10 7.30
Shtépi\kafeteri 0 0.00
Shtépi\kafeteri\restaurant 10 7.30
Shtepi\restaurant 0 0.00
Té gjitha 9 6.57
Total 137 100

Ndérsa gjaté ngrénies sé racioneve ditore konsumojné 60.58 % té individéve né kété segment.

Tabela 4.29 Gjate racioneve ditore a konsumoni pije freskuese-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Po 83 60.58
Jo 54 39.42
Total 137 100

Koha kur piné mé sé shumti éshté dita me 51.82%.

Tabela 4.30 Koha kur pini me se shumti-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Dita 71 51.82
Mbrémja 66 48.18
Total 137 100

Ndérsa stina kur konsumojné mé shumé éshté vera me 54.01 %

Tabela 4.31 Stina kur pini mé sé shumti-segmenti i “gazuar”

Numri Pérgindja
Dimér 20 14.60
Pranveré\Vjeshté 0 0.00
Pranveré\veré 22 16.06
Pranveré 0 0.00
Veré 74 54.01
Vjeshté 12 8.76
Veré\Vjeshté 0 0.00
Vjeshté\Dimér 0 0.00
Té gjitha 9 6.57
Total 137 100
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Kanali mediatik ku mé sé shumti i pranojné reklamat éshté televizioni me 32.12%.

Tabela 4.32 Kanalet mediatike ku i pranoni reklamat-segmenti i “gazuar”

Frekuenca Pérgindja
Internet 26 18.98
Nuk e di 30 21.90
Postera 0 0.00
Radio 10 7.30
TV 44 32.12
Twv\Internet 10 7.30
Twinternet\Billborde 0 0.00
Tv\Radio\lnternet 9 6.57
Tv\Gazeta 0 0.00
TV\Internet\Gazeta 0 0.00
TV\Radio\Gazeta 8 5.83
Total 399 100

Né segmentin e dyté individét konsumojné mé shpesh pije té gazuara dhe léngje té frutave.
Konsumi i pijeve té gazuara dhe léngjeve té frutave né kété rast éshté i barabarté, por kur
késaj i shtohet edhe konsumi i pijeve energjike té cilat po ashtu jané té gazuara edhe né kété
segment dominant éshté konsumi i tyre. Né tabelén e méposhtme paragesim zgjedhjet mé té

shpeshta pér konsum nga ky segment:

Tabela 4.33 Cilat pije freskuese i konsumoni mé shpesh-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Léngje frutash 75 39.06
Pije energjike 14 7.29
Pije té gazuara 75 39.06
Pije té pa gazuara 12 6.25
Pije t& quméshtit 16 8.34
Total 192 100

Né até se sa shpesh konsumojné pije freskuese individét né kété segment kané zgjedhur se
konsumojné mé shumé se njé heré né dité me pérgindjen mé té larté 58.85 %. Té dhénat tjera

paragiten né tabelén e méposhtme:
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Tabela 4.34 Sa shpesh konsumoni pije freskuese-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Disa heré né javé 21 10.94
ME rrallé 16 8.33
Mé shumé se njé heré né dité 113 58.85
Njé heré né dité 42 21.88
Total 192 100

Edhe né kété segment konsumi i pijeve té rregullta té cilat pérmbajné kalori té shumta dhe

shegerna éshté mé i larté se konsumi i atyre dietale.

Tabela 4.35 Cilat pije freskuese i preferoni-Segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
T& rregullta 137 71.35
Dietale 55 28.65
Total 192 100

Sasia e preferuar kur blejné pije freskuese me pérgindjen mé té larté éshté sasia prej 1 litri, e

pasuar nga sasia prej 0.5 litra.

Tabela 4.36 Sasia e preferuar-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
0.25L 20 10.42
0.33L 32 16.66
05L 38 19.79
10L 78 40.63
Mé shumése 1 L 24 12.50
Total 192 100

Paketimi mé i preferuar éshté gelqi i pasuar nga paketimi nga materialet e aluminit té njohura

si kanage.
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Tabela 4.37 Paketimi i preferuar-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Qelqi 102 53.13
Plastika 36 18.75
Kanage 54 28.12
Total 192 100

Individét né kété segment mé sé shumti pijet freskuese i konsumojné né familje me 44.79%

dhe né té gjitha rastet me 34.38%.

Tabela 4.38 Pijet freskuese me se shumti i konsumoni-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
| vetém 12 6.25
Me familje 86 44.79
Me shoké 28 14.58
Né té gjitha rastet 66 34.38
Shoké\familje 0 0.00
Total 192 100

Edhe te ky segment vendi mé i preferuar pér konsum éshté shtépia, i pasuar nga kafeteria.

Mé poshté né ményré tabelare paragesim zgjedhjet pér vendin ku i konsumojné mé shpesh:

Tabela 4.39 Vendi ku konsumoni me se shpeshti-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Dikund tjetér 0 0.00
Kafeteri\restaurant 0 0.00
Kafeteri 34 17.71
Né shtépi 76 39.58
Restaurant 0 0.00
Shtépi\kafeteri 29 15.10
Shtépi\kafeteri\restaurant 12 6.25
Shtepi\restaurant 20 10.42
Té gjitha 21 10.94
Total 192 100
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Gjaté ngrénies sé racioneve ditore individét konsumojné me shumicé pije freskuese.

Pérgindja e konsumit éshté mé e larté se te segmenti 1. Shih shénimet né tabelé:

Tabela 4.40 Gjate racioneve ditore a konsumoni pije freskuese-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Po 155 80.73
Jo 37 19.27
Total 192 100

Koha kur i konsumojné mé sé shumti pijet freskuese individét né kété segment kané zgjedhur

ditén me 69.79%.

Tabela 4.41 Koha kur pini me se shumti-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Dita 134 69.79
Mbrémja 58 30.21
Total 192 100

Stina e vitit kur individét né kété segment konsumojné mé sé shumti pije freskuese

Eshté vera me 45.83%. te gjitha té dhénat pér kété pyetje i gjeni né tabelén né vijim:

Tabela 4.42 Stina kur pini me se shumti-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Numri Pérgindja
Dimér 4 2.08
Pranveré\Vjeshté 0 0.00
Pranveré\verg 69 35.94
Pranveré 0 0.00
Veré 88 45.83
Vjeshté 0 0.00
Veré\Vjeshté 11 5.73
Vjeshté\Dimér 12 6.25
Té gjitha 8 4,17
Total 192 100
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Edhe né kété segment kanali mediatik ku individét mé sé shumti i pranojné reklamat éshté
televizioni me 26.04%, por kété medium e kané zgjedhur né shumicén e rasteve pasi né kété

pyetje jané béré mé shumé se njé zgjedhje.

Tabela 4.43 Kanalet mediatike ku i pranoni reklamat-segmenti “Shija dhe shéndeti”

Frekuenca Pérgindja
Internet 6 3.13
Nuk e di 8 4,17
Postera 12 6.25
Radio 0 0.00
TV 50 26.04
TwInternet 47 24.48
Tv\Radio 4 2.08
Tv\Radio\lnternet 9 4.69
Tv\Gazeta 18 9.37
TWV\Internet\Gazeta 26 13.54
TV\Radio\Gazeta 12 6.25
Total 192 100

Né segmentin e treté individét konsumojné mé shpesh pije té gazuara me 40% dhe Iéngje

té frutave me 37.14%. Né kété segment konsumatorét konsumojné vetém edhe l1éngje té
pagazuara, ndérsa pijet energjike dhe pijet e quméshtit nuk jané zgjedhur fare. Shih tabelén
né vijim:

Tabela 4.44 Cilat pije freskuese i konsumoni mé shpesh-segmenti i “imazhit

Numri Pérgindja
Léngje frutash 26 37.14
Pije energjike 0 0.00
Pije té gazuara 28 40.00
Pije té pa gazuara 16 22.86
Pije t& quméshtit 0 0.00
Total 70 100

174



Edhe né kété segment konsumatorét konsumojné né té shumtén e rasteve mé shumé se njé
heré né dité pije freskuese, me gjithsej 68.57%. Nga ekzaminimi i gjendjes sé konsumit té
pijeve freskuese shihet se né tre segmentet e zgjedhura konsumatorét konsumojné relativisht
shumeé pije freskuese, e cila mund té konkludohet nga zgjedhja e opsionit se ata konsumojné

mé shumé se njé heré né dité pije freskuese. Shih tabelén e méposhtme:

Tabela 4.45 Sa shpesh konsumoni pije freskuese-segmenti i “imazhit”

Numri Pérgindja
Disa heré né javé 12 17.14
ME rrallé 0 0.00
Mé shumé se njé heré né dité 48 68.57
Njé heré né dité 10 14.29
Total 70 100

Edhe né kété segment konsumimi i pijeve té rregullta freskuese té cilat edhe mund té

pérmbajné kalori dhe shegerna té shumta éshté mé i madh se ato dietale. shih tabelén:

Tabela 4.46 Cilat pije freskuese i preferoni-Segmenti i “imazhit

Numri Pérgindja
Té rregullta 50 71.43
Dietale 20 28.57
Total 70 100

Kur jemi te sasia e preferuar individét né kété segment mé sé shumti e preferojné sasiné né
paketime prej 0.33 litrave.

Tabela 4.47 Sasia e preferuar-segmenti i ““ imazhit”

Numri Pérgindja
0.25L 10 14.29
0.33L 26 37.14
05L 0 0.00
10L 20 28.57
Mé shumése 1 L 14 20.00
Total 70 100
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Paketimi i 1éngjeve mé i preferuar pér kété segment éshté ai nga qgelqgi me gjithsej 54.29%.

Tabela 4.48 Paketimi i preferuar-segmenti i “ imazhit”

Numri Pérgindja
Qelqi 38 54.29
Plastika 14 20.00
Kanaqge 18 25.71
Total 70 100

Né zgjedhjen se me kénd i konsumoni mé sé shumti pijet freskuese pjesa mé e madhe nga
ky segment ka zgjedhur opsionin se konsumojné né té gjitha rastet (me shoké, me familje, i

vetém) me gjithsej 48.57 %. Shih té dhénat né tabelén e méposhtme:

Tabela 4.49 Pijet freskuese me se shumti i konsumoni-segmenti i “imazhit”

Numri Pérgindja
I vetém 12 17.14
Me familje 14 20.00
Me shoké 10 14.29
Né té gjitha rastet 34 48.57
Shoké\familje 0 0.00
Total 70 100
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Né zgjedhjen e vendit se ku mé sé shumti konsumojné pije freskuese, vendi mé i preferuar

éshté opsioni shtépi/restaurant me 34.29 % dhe kafeteria me 25.71%. shih té dhénat né

tabelén e méposhtme

Tabela 4.50 Vendi ku konsumoni me se shpeshti-segmenti i “imazhit”

Numri Pérgindja
Dikund tjetér 0 0.00
Kafeteri\restaurant 10 14.29
Kafeteri 18 25.71
Neé shtépi 2 2.85
Restaurant 0 0.00
Shtépi\kafeteri 0 0.00
Shtépi\kafeteri\restaurant 0 0.00
Shtépi\restaurant 24 34.29
Té gjitha 16 22.86
Total 70 100

Te ¢éshtja e konsumit té pijeve freskuese gjaté ngrénies sé racioneve ditore edhe né kété

segment individét me shumicé konsumojné pije freskuese me gjithsej 65.71%.

Tabela .4.51 Gjate racioneve ditore a konsumoni pije freskuese-segmenti i “imazhit”

Numri Pérgindja
Po 46 65.71
Jo 24 34.29
Total 70 100

Né zgjedhjen e kohés se kur konsumojné pije freskuese mé sé shumti individét né kété

segment kané zgjedhur ditén me 100%.

Edhe né kété segment konsumojné mé sé shumti pije freskuese né stinén e pranverés dhe

verés me gjithsej 42.86%. lidhur me stinén kur konsumojné mé sé shumti shiko té dhénat

né ményré tabelare:
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Tabela 4.52 Stina kur pini me se shumti-segmenti i “imazhit”

Numri Pérgindja
Dimér 0 0.00
Pranveré\Vjeshté 12 17.14
Pranveré\veré 30 42.86
Pranveré 6 8.57
Veré 6 8.57
Vjeshté 0 0.00
Veré\Vjeshté 0 0.00
Vjeshté\Dimér 0 0.00
TE gjitha 16 22.86
Total 192 100

Edhe né kété segment individét mé sé shumti kané zgjedhur televizionin si kanalin mé me

ndikim nga ku zakonisht i pranojné reklamat pér pije freskuese. Shih tabelén né vijim:

Tabela 4.53 Kanalet mediatike ku i pranoni reklamat-segmenti i “imazhit”

Frekuenca Pergindja
Internet 0 0.00
Nuk e di 0 0.00
Postera 0 0.00
Radio 12 17.14
TV 30 42.86
Tw\Internet\billborde 8 11.43
Tv\Radio 0 0.00
Tv\Radio\Internet 8 11.43
Tv\Gazeta 2 2.85
TV\Internet\Gazeta 10 14.29
TV\Radio\Gazeta 0 0.00
Total 70 100

4.3.4 Karakteristikat e segmenteve sipas faktoréve gé ndikojné né zgjedhje

Tek segmenti i paré kur kemi té béjmé me faktorét qé ndikojné né zgjedhje né shkallén e

pajtimit né rangimin 4 dhe 5, faktori i gmimit &shté ranguar mé sé larti me gjithsej 78.10 % .
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Faktori i dyté mé i réndésishém gé ndikon né zgjedhje éshté shija e pijeve freskuese me 57.66
%. Pér té paré rangimin e ¢do faktori qé ndikon né zgjedhje né ményré tabelare do té
paragesim se sa individé kané zgjedhur shkallén e caktuar pér secilin faktor dhe pérgindjet e
tyre. Shih tabelén né vijim:

Tabela 4.54 Faktorét gé ndikojné né zgjedhje-segmenti i “gazuar ”

Faktorét

ndikues nuk pajtohem Nuk pajtohem neutral pajtohem pajtohem

né zgjedhje aspak 1 2 3 4 plotésisht 5
Nr. % Nr. % Nr. % | Nr. % Nr. %

Emri i markés | 10 7.30 22 16.06 33 24.09 |20 14.60 52 37.95

Paketimi 36 26.28 32 23.36 38 2774 | 22 16.06 9 6.56

Shija 24 17.52 12 8.76 22 16.06 |0 0.00 79 57.66

Formula 20 14.60 0 0.00 56 40.88 | 10 7.30 51 37.22

Cmimi 0 0.00 12 8.76 18 13.14 | 39 28.47 68 49.63

Promocioni 18 13.14 22 16.06 35 5.55 16 11.68 46 33.57

Né segmentin e dyté kur kemi té bé&jmé me faktorét gé ndikojné né zgjedhje né shkallén e
pajtimit né rangimin 4 dhe 5, faktori i shijes &shté ranguar mé sé larti me gjithsej 100 %.
Faktori i dyté mé i ranguar né shkallén e pajtimit 4 dhe 5 éshté emri i markés (brendit) me

gjithsej 70.31 %. Pér té paré ndikimin e secilit faktor né kété segment né ményré tabelare do

té paragesim té dhénat:

tabela 4.55 Faktorét gé ndikojné né zgjedhje-segmenti “shija dhe shéndeti”

Faktorét ndikues nuk pajtohem | Nuk pajtohem | neutral pajtohem pajtohem
né zgjedhje aspak 1 2 3 4 plotésisht 5
Nr. % | Nr. % | Nr. % Nr. % | Nr. %

Emri i markés 28 1459 |0 0.00 29 1510 | 24 1250 | 111 57.81
Paketimi 8 417 | 38 19.79 84 4375 | 41 2135 | 21 10.94
Shija 0 0.00 |0 000 |0 0.00 | 28 1458 | 164  85.42
Formula 8 417 | 50 26.04 | 40 20.83 | 42 21.88 | 52 27.08
Cmimi 0 0.00 | 28 1458 | 57 29.69 | 73 38.02 | 34 17.71
Promocioni 28 14.59 | 50 26.04 |73 38.02 |41 2135 |0 0.00

Edhe né segmentin e treté faktori mé i réndésishém gé ndikon né zgjedhje té pijeve freskuese

éshté shija, e cila né shkallén e rangimit 4 dhe 5 é&shté zgjedhur 100 %. Faktori i dyté mé i
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réndésishém éshté formula e cila né shkallén e rangimit 4 dhe 5 éshté zgjedhur nga 71.42%

e individéve té anketuar. Té dhénat pér secilin faktor i gjeni né tabelén nr.4.58:

tabela 4.56 Faktorét gé ndikojné né zgjedhje-segmenti i “ imazhit”

Faktorét ndikues | nuk pajtohem Nuk pajtohem | neutral pajtohem pajtohem
né zgjedhje aspak 1 2 3 4 plotésisht 5
Nr. % Nr. % | Nr. % Nr. % Nr. %
Emri i markés 22 3143 |0 0.00 | 16 2286 | 14 20.00 | 18 25.71
Paketimi 24 3429 |0 0.00 | 30 4285 |0 0.00 | 16 22.86
Shija 0 0.00 |0 0.00 | O 0.00 | 28 40.00 |42 60.00
Formula 14 20.00 | O 0.00 | 6 8.58 | 10 14.28 | 40 57.14
Cmimi 6 8.58 | 10 14.28 | 12 17.14 | 24 3429 | 18 25.71
Promocioni 12 17.14 | 12 17.14 | 24 3429 | 10 14.28 | 12 17.14

4.3.5 Karakteristikat e segmenteve sipas faktoréve té nevojave pér konsum té pijeve

freskuese

Kur jemi tek karakteristikat e segmenteve sipas faktoréve té nevojave pér konsum, né
segmentin e paré shkallén mé té larté té pajtueshmérisé né rangimin 4 dhe 5 e ka deklarata
“pijet freskuese mé japin njé ké€naqési gjaté dit€s”. Shkallén mé té ulét t€ pajtimit kané€ treguar
deklaratat “un€ konsumoj mé€ shumé pije freskuese sesa ujé”” dhe “jam i varur nga konsumi i
pijeve freskuese”. Pér t€ par€ rangimin e kétyre deklaratave pér segmentin e paré shih tabelén

e méposhtme:
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Tabela 4.57 Faktorét e nevojave pér pije freskuese dhe rangimi —segmenti i “gazuar”

Faktorét e nevojave té konsu- Nu_k Nu_k neutral pajtohem pajtohem
pajtohem pajtohem

matoréve pér pije freskuese aspak -1 2 3 4 ploteglsht i
nr. % | nr. % | nr. % nr. % nr. %

Pijet freskuese mé japin 24 1752 |0 000 |37 27.00| 26 1898 |50 36.50

njé kénageési gjaté dités

I pélgej pijet freskuese dietale | 10 730 |34 2482 | 32 2336 | 22 16.05 |39 2847

Pijet freskuese jané t€ 22 160512 876 |54 3942 |49 3577 |0 000

démshme pér shéndet

Uné konsumoj mé shume 26 1898 |58 4234 |41 2992 | 12 876 |0  0.00

pije freskuese se ujé

Jam i varur nga konsumi i 46 3358 |37 27.00 |30 2190 |12 876 |12 8.76

pijeve freskuese

Uné pelgej t€ konsumoj 54 3942 |41 2093 |10 7.30|22 1605|10 7.30

pije freskuese té ngjyrosura

Pijet freskuese ofrojné shuarje

té etjes 12 876 |32 2336 |35 2555 |22 16.05 [ 36 26.28

Pijet freskuese kané cmime té

pérballueshme 9 6.57 | 24 1752 | 32 23.36 | 38 7.74 |1 34 2481

Pijet freskuese ofrojné konsum

komod 24 1752 | 8 584 | 74 5401 19 1387 |12 8.76

Pijet freskuese ofrojné status

dhe imazh té miré né publik 22 16.05 | 10 7.30 | 42 30.66 | 32 2336 | 31 2263

Pijet freskuese i ofrojné konsu

matorit té arrijé

vetéaktualizim/

té jeté i shogérueshém 56 40.87 | 10 730|128 2044 | 12 876 |31 22.63

N¢ segmentin e dyté shkallé té larté t& pajimit n€ rangimin 4 dhe 5 ka deklarata se “pijet

freskuese mé japin njé kénaqési gjaté dités”, e cila deklaraté nuk éshté cilésuar negativisht

né asnjé rast duke vértetuar edhe epitetin si freskuese qé mbajné kéto pije. Rangimin e

deklaratave tjera nga individét né kété segment po e paragesim né tabelén né vijim:
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Tabela 4.58 Faktorét e nevojave pér pije freskuese dhe rangimi-segmenti
“shija dhe shéndeti”

Faktorét e nevojave té konsu- Nu_k Nu_k neutral pajtohem pajtohem
pajtohem pajtohem
matoréve pér pije freskuese aspak -1 2 3 4 pIoteEs_;lsht i
nr. % nr. % | nr. % nr. % nr. %

Pijet freskuese mé japin
njé kénagési gjaté dités
| pélgej pijet freskuese dietale 12 6.25 | 50 26.04 [ 71 36.98 19 9.90 (40 20.83
Pijet freskuese jané té
démshme pér shéndet

Uné konsumoj mé shumé

pije freskuese se ujé

Jam i varur nga konsumi i
pijeve freskuese

Uné pélgej té konsumoj

pije freskuese té ngjyrosura
Pijet freskuese ofrojné shuarje

0 000 (O 0.00 |26 1354 |98 510468 3542

8 417 |30 1563 |86 4479 (48 2500 (20 1041

30 1563 |88 4583 |43 2239 |21 109410 5.21

40 20.83 [90 46.88 |41 2135 |21 1094 (0 0.00

10 521 |84 4375 |65 3385 [24 1250 9 4.69

té etjes 0 000 | 79 4115 |48 2500 [40 20.83 |25 13.02
Pijet freskuese kané cmime té

pérballueshme 0 000 |42 2188 |55 2865 (78 40.62 |17 8.85
Pijet freskuese ofrojné konsum

komod 8 417 |27 1406 (118 6145 |30 1563 |9 4.69
Pijet freskuese ofrojné status

dhe imazh té miré né publik 20 104135 1823 (98 51.04 |33 17196 3.13

Pijet freskuese i ofrojné konsu-
matorit té arrijé vetéaktualizim/
té jeté i shoqérueshém 8 417 139 2031 |56 2917 [65 3385|224 1250

Né segmentin e treté shkallén mé té larté t€ pajtimit né rangimin 5 e ka deklarata “T pélqgej
pijet freskuese dietale”, e cila &shté zgjedhur nga 42.86 % e individéve. Rangimin mé té larté
né€ shkallén 4 dhe 5 e kané pasur edhe deklarata “pijet freskuese ofrojné shuarje t€ etjes” me
44.45 % dhe deklarata “pijet freskuese kané ¢mime té pérballueshme” me gjithsej 45.71 %.

Pérgindjet pér deklaratat tjera i gjeni né tabelén né vijim:
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Tabela 4.59 Faktorét e nevojave pér pije freskuese dhe rangimi —segmentii “

imazhit”

Faktorét e nevojave té konsu- Nu_k Nu_k neutral pajtohem pajtohem
pajtohem pajtohem

matoréve pér pije freskuese aspak -1 2 3 4 plotésisht -5
nr. % nr. % nr. % nr. % nr. %

Pijet freskuese mé japin

o 0 0.00 |8 1143 | 38 5429 (24 3428 | O 0.00

njé kénageési gjaté dités

I pélgej pijet freskuese dietale 18 25.71 | 14 20.00 | 8 1143 | 0 0.00 | 30 42.86

Pijet freskuese jané té

) L 6 857 |20 2857 | 14 20.00 | 10 1429 |20 2857

démshme pér shéndet

Uné konsumoj mé shumé

. N 24 3429 (20 2857 | 14 2000 |12 1714 |0 0.00

pije freskuese se ujé

Jam i varur nga konsumi i

. 34 4857 |30 4286 | 6 857 |0 000 | O 0.00

pijeve freskuese

Uné pélgej t& konsumoj

. o 30 4286 |24 3428 | 8 1143 | 8 1143 | 0 0.00

pije freskuese té ngjyrosura

Pijet freskuese ofrojné shuarje

té etjes 12 1715 |18 2571 | 18 2571 |22 3143 [ 25 13.02

Pijet freskuese kané ¢mime té

pérballueshme 0 0.00 | 26 37.14 | 12 1715 (20 2857 |12 17.14

Pijet freskuese ofrojné konsum

komod 0 0.00 | 8 11.43 | 48 68.57 |14 20.00 | O 0.00

Pijet freskuese ofrojné status

dhe imazh té miré né publik 0 0.00 |20 28.57 | 24 429 |14 2000 |12 17.14

Pijet freskuese i ofrojné konsu-

matorit té arrijé vetéaktualizim/

té jeté i shogérueshém 12 1714 |12 17.14 | 36 5143 |10 1429 (O 0.00

4.4 Testimi i hipotezave

Me géllim té testimit té hipotezave né kété studim jané pérdorur testet Chi square dhe

ANOVA.
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Pérmes analizés cluster ne e kemi vértetuar hipotezén kryesore té studimit, ku zgjedhja e tre
clusteréve éshté vértetuar duke pérdorur ANOVA duke rezultuar me dallime té réndésishme
pérgjaté tre clusteréve né té gjithé faktorét e benefiteve. Ndérsa né vazhdim do té testojmé

dy hipotezat ndihmése apo nén-hipotezat e studimit.

Hipoteza 1: Ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes té karakteristikave demografike
té konsumatoréve (mosha, gjinia, arsimimi, profesioni, anétaret e familjes, té ardhurat mujore
familjare, punésimi, gjendja civile) dhe benefiteve té kérkuara gjaté blerjes sé pijeve

freskuese.

Nga hipoteza e paré ndihmése kemi nxjerré 8 nén-hipoteza, pasi demografia né studimin
toné pérbéhet nga 8 faktoré demografiké. Né vijim si nén-hipoteza paragesim secilin veg e

VEG.

Nén-hipoteza e paré e cila derivon nga hipoteza e paré ndihmése, éshté se ekziston njé
marrédhénie e réndésishme né mes moshés sé konsumatoréve dhe benefiteve té kérkuara. Pér
vértetimin e késaj nén-hipoteze kemi pérdorur testin Chi-square. Rezultatet e testit Chi-
square tregojné se ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes moshés dhe benefiteve té
kérkuara gjaté blerjes sé pijeve freskuese. Prandaj, bazuar né benefitet e kérkuara nga
konsumatorét, mosha llogaritet si njé variabél e réndésishme né segmentimin e tregut sipas
benefiteve té kérkuara dhe duhet t’i kushtohet mé shumé vémendje nga ana e prodhuesve té

pijeve freskuese.

Nén-hipoteza e dyté e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé marrédhénie e

réndésishme né mes gjinisé dhe benefiteve té kérkuara. Pér vértetimin e késaj nén-hipoteze
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kemi pérdorur testin chi-square e cila tregon se nuk ekziston njé marrédhénie e réndésishme

né mes gjinisé dhe benefiteve té kérkuara gjaté blerjes sé pijeve freskuese.

Prandaj, bazuar né benefitet e kérkuara, gjinia llogaritet si variabél fiktive apo jo e

réndésishme né segmentimin e tregut sipas benefiteve té kérkuara.

Nén-hipoteza e treté e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé marrédhénie e
réndésishme né mes arsimimit dhe benefiteve té kérkuara gjaté blerjes sé pijeve freskuese.
Pér vértetimin e késaj kemi pérdorur testin chi-square, i cili test tregon se ekziston njé
marrédhénie e réndésishme né mes arsimimit dhe benefiteve té kérkuara gjaté blerjes apo
konsumit té pijeve freskuese. Prandaj, bazuar né benefitet e kérkuara, arsimimi llogaritet si
njé variabél e réndésishme né segmentimin e tregut ku edhe késaj variable duhet kushtuar

kujdes prodhuesit apo marketerét e pijeve freskuese.

Nén-hipoteza e katért e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé marrédhénie e
réndésishme né mes profesionit dhe benefiteve té kérkuara gjaté blerjes apo konsumit té
pijeve freskuese.. pér vértetimin e késaj hipoteze jemi shérbyer me testin chi-square, i cili
test tregon se ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes profesionit dhe benefiteve té
kérkuara. Prandaj, bazuar né benefitet e kérkuara, profesioni llogaritet si njé variabél e

réndésishme né segmentimin e tregut sipas benefiteve té kérkuara.

Nén-hipoteza e pesté e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé marrédhénie

e réndésishme né mes té numrit té anétaréve té familjes dhe benefiteve té kérkuara. Pér
vértetimin e késaj kemi pérdorur testin Chi-Square, i cili test tregon se nuk ekziston njé

marrédhénie e réndésishme né mes té numrit té anétaréve té familjes dhe benefiteve té
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kérkuara gjaté konsumit apo blerjes sé pijeve freskuese. Prandaj, bazuar né benefitet e
kérkuara, numri i anétaréve té familjes llogaritet si variabél fiktive apo jo e réndésishme né

segmentimin e tregut sipas benefiteve té kérkuara.

Nén-hipoteza e gjashté e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé marrédhénie e
réndésishme né mes té ardhurave mujore familjare dhe benefiteve té kérkuara. Pér vértetimin
e késaj nén-hipoteze kemi pérdorur testin chi-square, i cili test tregon se ekziston njé
marrédhénie e réndésishme né mes té té ardhurave mujore té familjes dhe benefiteve té
kérkuara gjaté blerjes apo konsumit té pijeve freskuese. Prandaj, bazuar né benefitet e
kérkuara, té ardhurat familjare llogariten si njé variabél e réndésishme né segmentimin e
tregut sipas benefiteve té kérkuara dhe pér kété arsye prodhuesit e pijeve dhe marketerét

duhet t’1 japin réndési gjaté fazés s€ segmentimit.

Nén-hipoteza e shtaté e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé marrédhénie e
réndésishme né mes té punésimit dhe benefiteve té kérkuara. Pér vértetimin e késaj hipoteze
kemi pérdorur testin chi-square, i cili test na tregon se ekziston njé marrédhénie e
réndésishme né mes té punésimit dhe benefiteve té kérkuara. Prandaj, bazuar né benefitet e
kérkuara, punésimi llogaritet si njé variabél e réndésishme né segmentimin e tregut sipas
benefiteve té kérkuara dhe pér kété variabél prodhuesit dhe marketerét duhet té kené

vémendje té veganté.

Nén hipoteza e teté dhe e fundit e hipotezés sé paré ndihmése éshté se ekziston njé
marrédhénie e réndésishme né mes té gjendjes civile dhe benefiteve té kérkuara. Pér

vértetimin e késaj nén-hipoteze kemi pérdorur testin chi-square, i cili test tregon se ekziston
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njé marrédhénie e réndésishme né mes té gjendjes civile dhe benefiteve té kérkuara. Prandaj,
bazuar né benefitet e kérkuara, variabla e gjendjes civile llogaritet si e réndésishme né

segmentimin sipas benefiteve té kérkuara.

Nga té dhénat e cekura mé lart shohim se hipoteza e paré ndihmése pjesérisht pranohet si e
vérteté, duke u bazuar né té dhénat e 8 nén-hipotezave té faktoréve demografiké veg e veg.
Nga té dhénat e nén-hipotezave mund té konkludojmé se statistikisht té réndésishme pér
segmentimin sipas benefiteve té kérkuara jané variablat e moshés, arsimimit, profesionit, té
ardhurat familjare mujore, punésimit dhe gjendjes civile. Statistikisht té paréndésishme jané

gjetur variabla e gjinisé dhe numri i anétaréve té familjes.

Tabela 4.60 Rezultatet e testimit té nénhipotezave té hipotezés sé paré ndihmése

Variabla Lloji i testit Statistika Shkalla e Shkalla e Rezultatet e
e testit lirisé réndésisé testit

Mosha Chi square 16.38 4 .008 Konfirmuar
Gjinia Chi square 1.63 1 .064 Refuzuar
Arsimimi Chi square 25.91 1 .000 Konfirmuar
Numri i ané- Chi square 81 4 .653 Refuzuar
taréve té

familjes

Profesioni Chi square 32.16 4 .000 Konfirmuar
Té ardhurat Chi square 6.71 3 .000 Konfirmuar
Punésimi Chi square 13.02 1 .000 Konfirmuar
Gjendja civile  Chi square 29.68 1 .000 Konfirmuar

Hipoteza 2: Ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes té karakteristikave té sjelljes sé

konsumatoréve (konsumi ) dhe benefiteve té kérkuara pérgjaté blerjes.

Pér vértetimin e hipotezés sé dyté ndihmése kemi pérdorur testin ANOVA, i cili test ka
rezultuar se ekziston njé marrédhénie e réndésishme né mes té sasisé sé konsumit dhe
benefiteve té kérkuara. Prandaj, né bazé té benefiteve té kérkuara, variabla e sasisé sé
konsumit éshté statistikisht e réndésishme né procesin e segmentimit sipas benefiteve té

kérkuara.
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Tabela 4.61 Tabela ANOVA per sasine e konsumit

ANOVA Table
Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Sasia e
preferuar
Between 45.258 4 11.315 12.638 0.000
_ Groups
0.25 litra Within Groups 352.742 394 0.895
Total 398 398
BT 68.351 4 17.088 20.423 0.000
. Groups
0.33 litra Within Groups 329.649 394 0.837
Total 398 398 3.479
BT 43.938 4 10.984 12.223 0.000
_ Groups
0.5 litra Within Groups 354.062 394 0.899
Total 398 398 38.27
Between 84.706 4 21.177 26.632 0.000
_ Groups
1 liter Within Groups 313.294 394 0.795
Total 398 398
CB;etwee” 28.532 4 7.133 7.607 0.000
Me shume roups
se 1 liter Within Groups 369.468 394 0.938
Total 398 398
Frekuenca e
konsumit
get""ee” 40.392 4 10.098 11.126 0.000
Nje here ne roups
dite Within Groups 357.608 394 0.908
Total 398 398
Between
Me shume  Groups 90.876 4 22.719 29.146 0.000
senje here  ithin Groups 307.124 394 0.78
ne dite
Total 398 398
gf(t)"l‘jegn 31.180 4 7.795 8.373 0.000
Disa here ne P
jave Within Groups 364.82 394 0.931
Total 398 398
S 13.579 4 3.395 3.479 0.000
Groups
Me rralle Within Groups 384.421 394 0.976
Total 398 398

Duke u nisur nga informacioni i cekur mé lart shohim se hipoteza e paré ndihmése pjesérisht

pranohet si e vérteté, pasi gjinia dhe numri i anétaréve té familjes jané statistikisht té
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paréndésishme dhe né kété ményré nuk e pérkrahin supozimin e hipotezés. Ndérsa, hipoteza
e dyté ndihmése pranohet si e vérteté, pasi sasia e konsumit éshté statistikisht e réndésishme,

duke pérkrahur késhtu supozimin e hipotezés.
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KAPITULLI 5: KONKLUZIONET, IMPLIKIMET E STUDIMIT,
KUFIZIMET, REKOMANDIMET DHE SUGJERIMET PER

STUDIMET E ARDHSHME

5.0 Konkluzionet

Ky studim si géllim kryesor ka pasur segmentimin e konsumatoréve té pijeve freskuese né
qytetin e Prishtinés, né bazé té variablave té benefiteve té kérkuara. Pér arritjen e kétij géllimi
éshté konstruktuar njé instrument i vlefshém dhe i besueshém i benefiteve té kérkuara pér
profilimin e konsumatoréve té pijeve freskuese, gé ka rezultuar né grupimin e konsumatoréve

né tri segmente té tregut.

Fillimisht prej té dhénave té nxjerra nga pyetésorét éshté realizuar analiza deskriptive, e
pastaj éshté realizuar analiza faktoriale me géllim té zvogélimit té variablave pér ta béré
studimin mé lehté té interpretueshém. Nga faktorét e nxjerré nga analiza faktoriale éshté
realizuar analiza Kluster K-means népérmjet futjes sé té dhénave né programin statistikor
SPSS, me géllim té grupimit té konsumatoréve té pijeve freskuese né segmente né bazé té
variablave té benefiteve té kérkuara. Pra, népérmjet njé serie té analizave kemi arritur gé
népérmjet analizés cluster t€ grupojmé konsumatorét né tri segmente té tregut sipas
benefiteve té kérkuara, i cili edhe ka gené géllimi kryesor i studimit. Segmentet e

identifikuara jané:

1.Segmenti apo clusteri i “gazuar” pérfshin 34.34 % té mostrés sé studimit.
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2.Segmenti apo clusteri “shija dhe shéndeti” pérfshin 48.12 % té mostrés sé studimit dhe

éshté segmenti mé i madh né kété studim.

3. Segmenti apo clusteri i “imazhit” pérfshin 17.54 % t& mostrés sé studimit dhe éshté

segmenti mé i vogél né kété studim.

Duke grupuar konsumatorét e pijeve freskuese né tri segmente bazuar né benefitet e kérkuara,
ne i kemi dhéné pérgjigje géllimit toné kryesor, i cili ka gené segmentimi i konsumatoréve té
pijeve freskuese né bazé té benefiteve té kérkuara né gytetin e Prishtinés. Me kéto rezultate
praktike té studimit kemi konkluduar se konsumatorét e pijeve freskuese mund té
segmentohen sipas benefiteve té kérkuara duke e mbéshtetur konstatimin e teorisé ekzistuese
se ¢do industrie i nevojiten instrumentet e veta pér té udhéhequr hulumtimet pér segmentimin

e konsumatoréve.

Gjithashtu népérmjet kétyre rezultateve praktike té arritura pérmes kétij studimi kemi arritur

edhe realizimin e objektivave tjeré té studimit sig jané:

a.ldentifikimi i dallimeve né mes té sjelljes sé konsumatoréve né segmentimin e tregut né
bazé té benefiteve té kérkuara. Nga té dhénat e cekura gjaté analizés sé té dhénave kemi
identifikuar dallimet né sjellje té konsumatoréve pér secilin segment té identifikuar sipas
benefiteve té kérkuara, ku kemi véné né pah dallimet né ményrat e konsumit té segmenteve
té identifikuara, dallimet né faktorét ndikues né zgjedhje, dallimet né pércaktimin e faktoréve
té nevojave pér pije dhe dallimet né rangimin e benefiteve gé konsumatorét kérkojné gjaté

konsumit té pijeve freskuese.
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b.ldentifikimi i karakteristikave té sjelljes bazuar né gasjen e benefiteve té kérkuara. Duke i
segmentuar konsumatorét né tri segmente bazuar né benefitet e kérkuara, ne kemi identifikuar
karakteristikat e sjelljes sé konsumatoréve né secilin segment. Pérmes ndarjes sé
konsumatoréve né segmente kemi véné né pah se cilat jané karakteristikat e sjelljeve sé
konsumatoréve gjaté zgjedhjes sé pijeve freskuese, ményrave té konsumit, preferencave dhe
faktoréve tjeré gé i karakterizojné kéto sjellje blerése né bazé té ndarjes né segmente sipas

benefiteve qé konsumatori kérkon gjaté blerjes ose konsumit té pijeve freskuese.

c. identifikimi i karakteristikave personale bazuar né benefitet e kérkuara. Pérmes ndarjes né
segmente sipas benefiteve té kérkuara né té njéjtén kohé kemi identifikuar edhe
karakteristikat personale té anétaréve té ¢do segmenti. Gjithashtu pérmes hipotezave té
testuara kemi véné né pah ndikimin e secilés karakteristiké personale dhe réndésiné gé kané

statistikisht gjaté segmentimit sipas benefiteve té kérkuara.

d.Sigurimi i njé udhézuesi pér zhvillimin e strategjive efektive t€ segmentimit. Pérmes
rezultateve konkrete té arritura ne kemi siguruar njé model efikas t€ ményrés sé segmentimit
té konsumatoréve sipas benefiteve té kérkuara. Ky studim yni mund té shérbejé si pikénisje
apo si piké referimi pér strategjité e segmentimit sipas benefiteve té kérkuara. Rruga e
ndjekur deri tek rezultatet e arritura éshté e bazuar shkencérisht né modelet qé aplikohen edhe
né té gjitha vendet me tradité té madhe shkencore, duke siguruar njé bazé té miré apo mé

miré té thuhet udhézues pér strategji efektive té segmentimit.

5.1 Implikimet e studimit

Rezultatet nga ky studim mund té ndihmojné industriné e pijeve freskuese né vendosjen e
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strategjive té marketingut duke ofruar njé portret té qarté té grupeve té segmentuara. Duke
parashtruar géllimin toné kryesor gé ishte segmentimi i konsumatoréve sipas benefiteve té
kérkuara, kemi theksuar se duke identifikuar benefitet qé konsumatorét kérkojné, ofrojmé
njé bazé té miré analitike pér segmentimin e tregut té pijeve freskuese, pozicionim mé té miré
té produktit né treg dhe reklamé mé té efektshme. Mé tej do té paragesim implikimet e
studimit né segmentimin e tregut té pijeve freskuese, pozicionimit té produktit né treg dhe

reklamés.

a) Implikimet e studimit né segmentimin e tregut té pijeve freskuese: nga konkluzionet e
studimit shihet se konsumatorét e pijeve freskuese mund té segmentohen né tri grupe sipas
benefiteve té kérkuara. Marketeréve gé punojné né industriné e pijeve freskuese mund t’u
shérbejé ky hulumtim dhe ndarja né segmente sipas benefiteve té kérkuara, me géllim té
sigurimit té njé shkalle té larté té kénaqgésisé sé konsumatorit dhe né kété ményré ruajtjen e
lojalitetit té tyre ndaj markés sé caktuar té produktit. Duke njohur secilin segment veg e veg
fitojmé njohuri té bollshme pér té dhénat demografike, té gjitha ¢éshtjeve rreth konsumit té
pijeve freskuese, faktoréve ndikues né zgjedhje, faktoréve té nevojave pér konsum dhe
benefiteve gé ata kérkojné. Nga kéto té dhéna té fituara pér kéto segmente mund té orientohet

prodhimi apo tregtimi i kétij produkti.

Nga té dhénat e analizés shohim se konsumatorét e segmentit t€ paré mé sé larti e kané
ranguar benefitin “i gazuar”, i cili nénkupton se Ky segment éshté né shumicé adhurues i
pijeve té gazuara dhe atyre energjike. Gjithashtu ky segment i kushton réndési edhe aspektit
té ¢mimeve, ku kjo edhe mund té nénkuptohet pasi né krahasim me dy segmentet tjeré

anétarét e kétij segmenti kané té ardhura mé té uléta. Gjithashtu ky segment konsumon mé
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sé shumti pije freskuese, nga fakti se 82.48 % e anétaréve té kétij segmenti konsumojné mé
shumeé se njé heré né dité. Promocioni né kété segment ka ndikim mé té larté né zgjedhje nga
dy segmentet tjera me gjithsej 42.25% té rangimit né shkallé pajtueshmérie. Duke marré
parasysh kéto gé u thané dhe té dhénat e detajuara te analiza e té dhénave, marketerét qé
shénjojné kété segment kané njé pasqyré té detajuar té kétyre konsumatoréve dhe ofertén e

tyre mund ta bazojné né kéto karakteristika.

Nga té dhénat e analizés pér segmentin e dyté shohim se konsumatorét e kétij segmenti mé
s€ shumti réndési 1 japin faktorit t€ benefiteve i emértuar “benefitet kryesore” ku pérfshihen
shija, kualiteti, freskia dhe vitaminat. Kur jemi te konsumi i pijeve freskuese konsumatorét
né kété segment konsumojné né ményré té barabarté 1éngje frutash dhe pije té gazuara. Nga
kéto té dhéna shihet se ky segment mund té jeté shumé interesant dhe térhegés pér marketerét
e léngjeve té frutave. Gjithashtu edhe faktorit ‘shéndetésor” né kété segment i jepet réndési
e madhe dhe kjo mund té lidhet me faktin se konsumi i l1éngjeve té frutave né kété segment

éshté mé i larté se né segmentet tjera.

Né segmentin e treté nga té dhénat e analizés shohim se réndésiné mé té madhe e ka faktori
1 benefiteve “i jashtém”, ku pérfshihen imazhi 1 pijes, paketimi, kafeina dhe argétimi. Kéto
té dhéna dhe té dhénat e detajuara té cekura né analizén e té dhénave mund té shérbejné pér
marketerét si udhézime pér ndértimin e njé strategji té suksesshme promocionale nése i

adresohen kétij segmenti.

b) Implikimet e studimit né pozicionimin e produktit: &shté i njohur fakti se te organizatat e

orientuara nga koncepti i marketingut, fokusi éshté gé produktet e tyre té kénagin nevojat e
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konsumatorit, e me kété organizata arrin gé né treg té ofrojé produkte gé jané né pérshtatje
me kéto nevoja. Duke u bazuar né kéto koncepte produktet e kompanisé pozicionohen miré
né treg dhe i mbijetojné konkurrencés. Edhe né kété studim, géllimi ka gené gé duke
hulumtuar benefitet e kérkuara si njé nga variablat pér segmentimin té ofrojmé njé
informacion té dobishém pér pozicionim té produktit né treg. Nése organizata arrin té
segmentojé tregun total né tri segmentet e sugjeruara dhe ta pérshtaté prodhimin sipas
kérkesave apo benefiteve té kérkuara nga konsumatorét, atéheré produkti i organizatés do té
jeté mé i pranuar nga konsumatorét dhe do té pozicionohet suksesshém né treg. Pozicionimi
i miré né treg i produktit éshté faza mé e réndésishme pér organizatat, andaj strategjité e
zgjedhura té marketingut luajné rol thelbésor dhe njéra nga strategjité éshté edhe segmentimi

sipas benefiteve té kérkuara i cili ofrohet pérmes kétij punimi.

c¢) Implikimet e studimit né reklamé: njé ndér katér format kryesore té promocionit me té
cilén shérbehet organizata pér t'iu ofruar blerésve potencialé dhe opinionit, informata
bindése éshté reklama. Reklama si formé e promocionit éshté proces kreativ i komunikimit,
I harmonizuar me interesat dhe nevojat e konsumatoréve, organizatave dhe shogérisé né térési
(N. Rexha & N. Reshidi, 2000, fq. 270). Duke u nisur nga ky definicion, atéheré edhe
informacioni i siguruar pér benefitet e kérkuara nga konsumatorét mund té pérdoret pér
reklamimin e produktit duke rritur né kété ményré efektshmériné e komunikimit dhe veté
reklamés. Duke njohur se cilat jané benefitet té cilat i kérkojné konsumatorét pérgjaté tre
segmenteve té identifikuara, mund qé edhe reklama e produktit té konceptohet sipas kétij
parimi duke mundésuar komunikim sa mé té miré me konsumatorin. Duke realizuar reklama

gé né vetvete pérmbajné informata té benefiteve té kérkuara, organizata arrin gé interesin e
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vet ta koordinojé me interesin e konsumatorit dhe si rezultat kemi pérmbushjen e nevojave

té konsumatorit dhe arritjen e objektivave té ndérmarrjes.

5.2 Kufizimet e studimit

Kufizimet e kétij studimi mund té pérmblidhen né dy ¢éshtje: mungesa e studimeve
shkencore nga autoré shqiptaré té cilat lidhen me fushén e njejté té studimit dhe pérfshirja

gjeografike.

Njé nga kufizimet mé té médha né kété hulumtim ka gené mungesa e studimeve shkencore

nga autorét shqiptar té cilat lidhen me fushén e njejté té studimit, i cili fakt shpie né konsta-

timin se kjo fushé éshté e pastudiuar né Kosové dhe Shqiperi. Sipas té dhénave gé disponoj

nuk ka asnjé studim i cili ka adresuar né ményré rigorozisht shkencore géshtjet e segmentimit

bihevioristik, pérkatésisht segmentimin sipas benefiteve té kérkuara né tregun e pijeve fresk-

uese qofté né Kosové apo né Shqipéri. Mund té ndodh gé organizatat té cilat merren me tre-

gtimin apo prodhimin e pijeve freskuese kané kryer studime individuale pér nevoja interne,

por gjithsesi hulumtimi né nivel akademik duket té jeté i mangét

Kufizim tjetér éshté edhe shtrirja gjeografike e studimit, ku pér bazé kemi marré vetém
gytetin e Prishtinés. Hulumtimi i vetém njé qyteti e bén studimin e aplikueshém vetém pér
njé zoné té caktuar gjeografike duke anashkaluar té tjerat. Andaj edhe aplikimi i rezultateve

té arritura éshté i kufizuar vetém pér kété territor gjeografik, edhe pse duhet té kihet parasysh
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fakti se gjaté dités qyteti i Prishtinés popullohet gati edhe me njéfishin e banoréve aktualé té

cilét vijné nga gytetet apo zonat tjera gjeografike té Kosovés.

5.3 Rekomandimet

Si¢ kemi theksuar né kapitujt qé kané té béjné me rishikimin e literaturés, konstatohet se
marketingu né tregun e pijeve freskuese ka krijuar baza solide. Mirépo, pér dallim né Kosové,
edhe pse éshté njé shkencé e cila megjithése éshté e njohur, kompanité gé merren me
prodhimin apo tregtimin e pijeve freskuese nuk kané pasur njé orientim té garté té efekteve
pozitive gé sjell aplikimi i saj duke dhéné segmentet, kategorité, ose variablat me té cilét
duhet té operohet. Pér shembull, fakti gé né analizén toné elementét e promocionit jané ndér
mé pak té vlerésuarit, do té thoté gé marketingu i pijeve freskuese nuk éshté zhvilluar
njétrajtésisht né té gjithé variablat e tij. Né kété treg kompanité e pijeve freskuese kané béré
lévizjet e tyre taktike me géllim pér t& maksimizuar fitimet e tyre, por jo domodoshmérisht
pér té ndérthurur kété synim té tyre me nevojén e té paturit njé konsumator té kénaqur.

Né bazé té pérfundimeve kryesore té studimit té bazuara né analizén faktoriale dhe até cluster,
rekomandohet gé organizatat gé merren me prodhimin apo tregtimin e pijeve freskuese té
segmentojné konsumatorét sipas benefiteve té kérkuara, si njé ndér variablat qé edhe éshté
pérdorur mé sé shumti né segmentim né vende té ndryshme. Sidomos rekomandohet gé té
merret parasysh faktori kryesor i nxjerré nga analiza faktoriale, i emértuar “shija” pasi gé
éshté faktori mé i vlerésuar dhe mé i ranguar né shkallé pajtimi.

Rekomandohet fugishém gé né té ardhmen organizatat gé merren me prodhimin apo
tregtimin gjaté fushatave té tyre promocionale dhe reklamuese, né mesazhet e tyre té

komunikimit me konsumatoré té pérmbajné elemente té benefiteve té kérkuara té
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konsumatoréve, pasi direkt kéto benefite té cilat kérkojné, kané ndikim vendimtar né sjelljet
blerése. Duke futur elementin e benefiteve té kérkuara, promocioni dhe reklama do té mund
t’1a arrijn€ mé miré g€llimit t€ tyre qé €shté maksimizimi i rezultateve té organizatés pérmes
pérmbushjes sé nevojave té konsumatorit.

5.4 Sugjerimet pér studimet e ardhshme

Si pari, ky studim éshté njé pérpjekje parésore pér té€ pérmbushur njé boshllék né literaturén
shqgiptare pér studime té ngjashme. Ky studim i jep njé pérgjigje shkencore mundésisé sé
segmentimt té konsumatoréve té pijeve freskuese bazuar né njé variabél té€ caktuar pér
segmentim. Studim si i tillé éshté realizuar vetém pér qytetin e Prishtinés, andaj do té ishte
shumeé interesante té realizohej né téré Kosovén dhe té ishte pérfagésues né nivel kombétar.

Hulumtimet e ardhshme né kété fushé duhet té pérfshijné céshtje té ndryshme gé nuk jané
pérfshiré né kété studim. Sugjerohet gé instrumentet e studimit té pérfshijné mé shumé
céshtje dhe numri i respondentéve té mos jeté nén 1000,pér faktin se sa mé shumé céshtje té
adresohen dhe sa mé shumé respondenté té intervistohen, rezultatet jané mé té sakta dhe
aplikimi i tyre né praktiké éshté mé i lehté dhe mé i efektshém. Gjithashtu, shpérndarja
gjeografike e respondentéve duhet té jeté konform shtrirjes sé vendbanimeve dhe numrit té
popullatés. Po ashtu, né studimet e ardhshme duhet té& merret parasysh edhe pérbérja etnike
e respondentéve, duke pasur parasysh dallimet e kulturave gé ekzistojné né mes bashkésive
té ndryshme etnike, qé mund té kené ndikim vendimtar né shumé céshtje gé lidhen me
konsumin né pérgjithési, e né konsumin e pijeve freskuese né veganti.

Gjithashtu, sugjerohet gé té realizohet njé hulumtim i pérgjithshém duke pérdorur variablat

bihevioristike pér industriné ushgimore né térési né téré territorin e Kosoveés, prej ku mé voné
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mé lehté derivojné té dhénat pér ¢do industri veg e vec.
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Shtojca

Pyetésori
Ky pyetésor ka vetém njé gellim- Punimin e tezes sé Doktoraturés (nuk do te shérbej dig tjetér)

Tema: Segmentimi i konsumatoréve té pijeve freskuese né bazé té benefiteve té kérkuara-Rast studimi
qyteti i Prishtinés

1. Cilat pije freskuese i konsumoni mé shpesh:

a. Pije té gazuara ( Cola,Pepsi,Fanta,...)

b. Pije te pagazuara (uji ne shishe, pije te aromatizuara,..)
c. Pije energjike

d. Léngje frutash

e. Pije té qumeshtit

2. Cila éshté pija freskuese e preferuar pér ju?

Emri i brendit (markes):

3. Nése nuk e gjeni pijen tuaj té preferuar, cilén do ta zgjedhni si alternativé?

Emri i brendit (markés):

. Sa shpesh ju konsumoni pije freskuese?
. Njé heré né dité

. Mé shumé se njé heré né dité

. Disa heré né javé

. Mé rrallé

O T o o b

¢,

. Cilat pije freskuese i preferoni?
. Té rregullta

QD

b. Dietale (pa sheger dhe pak kalori)

6. Kur bleni pije freskuese cilat sasi preferoni?
a.0.251 d. 1.0 liter

b.0.331 e. Mé shumé se 1.0 litér
c.051

7. Cili lloj i paketimit ju pélgen?

a. Qelqi

b. Plastika

c. Kanage

8. Pijet freskuese mé sé shumti i konsumoni:
a. Me shoké

b. Me familje

c. | vetém

d. Né té gjitha rastet

©

. Ku i konsumoni pijet freskuese mé sé shpeshti:(mund te jepni mé shumé se njé pérgjigje)
a. Né shtépi
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b. Né kafeteri(bar)
c. Restaurant
d. Dikund tjetér

10. A pini pije freskuese né ahengjet e ndryshme ku jeni ju pjesémarrés?
a. Po

b. Jo

11. Gjaté ngrénies sé racioneve ditore,a e pérdorni pije freskuese?

a. Po
b. Jo

12. Koha kur ju pini pije freskuese mé sé shumti éshté:

a. Dita
b. Mbrémja

13. Né cilén stiné e pini pije freskuese mé sé shumti?(mund té jepni mé shumé se njé pérgjigje)

a. Pranveré c. Vjeshté
b. Veré d. Dimér

14. Né cilat kanale mediatike zakonisht i pranoni reklamat e pijeve freskuese? ( mund té zgjedhni mé
shumé se njé pérgjigje)

aTVv d. Postera (billborde)
b. Radio e. Gazeta apo revista
c. Internet f. Nuk e di

15. Pérmes rangimit nga 1 deri né 5 ( ku 1 éshté aspak nuk pajtohem dhe 5 plotésisht pajtohem),
tregoni se cila ndikon mé sé shumti né zgjedhjen e pijeve freskuese ?

a. Emri i brendit 1 2 3 4 5
b.Paketimi 1 2 3 4 5
c. Shija 1 2 3 4 5
d. Formula 1 2 3 4 5
e. Cmimi 1 2 3 4 5
f. Promocioni 1 2 3 4 5
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16. Ju lutem shénoni shkallén e mospajtimit apo pajtimit, né lidhje me até se sa pijet freskuese i
pérgjigjen faktorit té nevojave pér pije.

Faktorét e nevojave té konsu- Nuk pajtohem | Nuk pajtohem | neutral | pajtohem | pajtohem
matoréve pér pije freskuese aspak -1 2 3 4 plotésisht -5
Pijet freskuese mé japin

njé kénaqési gjaté dités 1 2 3 4 5
| pélgej pijet freskuese dietale 1 2 3 4 5
Pijet freskuese jané té

démshme pér shéndet 1 2 3 4 5
Uné konsumoj mé shumé

pije freskuese se ujé 1 2 3 4 5
Jam i varur nga konsumi i

pijeve freskuese 1 2 3 4 5
Uné pélgej té konsumoj

pije freskuese té ngjyrosura 1 2 3 4 5
Pijet freskuese ofrojné shuarje

té etjes 1 2 3 4 5
Pijet freskuese kané cmime té

pérballueshme 1 2 3 4 5
Pijet freskuese ofrojné konsum

komod 1 2 3 4 5
Pijet freskuese ofrojné status

dhe imazh té miré né publik 1 2 3 4 5
Pijet freskuese i ofrojné konsu-

matorit té arrijé vetéaktualizim/

té jeté i shogérueshém 1 2 3 4 5
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17. Ju lutemrrumbullaksoni shkallén e mospajtimit apo pajtimit ( ku 1 éshté aspak nuk pajtohem dhe 5
plotésisht pajtohem), né lidhje me até se cilat jané dobité e kérkuara gjaté konsumit té pijeve fresuese?

Benefitet e kerkuara
nga pijet freskuese

Nuk pajtohem
aspak (1)

Nuk pajtohem
2

Neutral Pajtohem
3 4

Pajtohem
plotesisht (5)

Shija

5

Kalorité e pakta

Cmimet e uléta

Marka té njohura

Energjia

Kualiteti

TE jeté natyral

Shuarja e etjes

Imazhi | pijes

TE jeté | gazuar

Paketimi

Freskia

Argétimi

Vitaminat

Pwrfitimi shwndetwsor

RPlr|lRrlRr|lRrlRrRr|RrRr|R(RPr|R[R|PR|R|~

Kafeina

NININDINDINDINDINDINDINDINDINDINDINDININDN

WD W W WIWWWwW W w w|wj ww( w|w|w
R R R R R R R R R E R E R
ol jlonjojojorjor|jor|or|or| ol

18. Emri dhe mbiemri:

19. Mosha:
20. Gjinia: a.(0) mashkull

21. Arsimimi:  a. (O)Shkolla e mesme
b. (1) Fakulteti

22. Profesioni:

b.(1) femér

23. Sa anétar ka familja juaj?

24, Té ardhurat mujore né familjen tuaj:

25. A jeni: a.(0) i/e punésuar

26. A jeni: a.(0) i/e martuar

b.(1) i/e pa puné

b.(1) i/e pamartuar
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(mund té shénohen edhe vetém inicialet)




Data:

shenim:ky pyetésor plotesohet nga persona gé i kané mbi 18 vjet
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