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DEKLARATA E AUTORESISE

Deklaroj se ky punim, me temé “Perceptimi i cilésisé sé shérbimit bankar dhe ndikimi i tij
né marrédhéniet klient-banké, né sektorin bankar shqiptar”, pér marrjen e gradés “Doktor”
né Fakultetin Ekonomik, departamenti i Menaxhimit, éshté punimi im origjinal. Deklaroj
gjithashtu se, burimet né t& cilat u mbéshteta pér zhvillimin e kétij punimi, jané shénuar né
ményré té hollésishme, duke paraqgitur autorét, titujt e librave ose revistave dhe faget
pérkatése. Gjithashtu, éshté paragitur né ményré té hollésishme, ¢do site né internet né té

cilin éshté marré informacioni.



ABSTRAKTI

Institucionet financiare me performancé té larté jané gjithmoné né kérkim té nevojave dhe
kérkesave té klientéve té tyre, né ményré gé té mbijetojné dhe té konkurojné suksesshem né
mjedisin e sotém dinamik té koorporatave. Pér kété arsye studiuesit kané véné theksin
vazhdimisht mbi réndésiné e kénagésisé sé klientit, besnikériné dhe mbajtjen e Klientit
népérmjet njé marrédhénieje té forté klient-banké.

Qéllimi 1 kétij studimi éshté ndértimi dhe testimi i njé modeli té integruar té lidhjes mes
cilésisé s¢ shérbimit, kénagésisé sé klientit, besnikérisé dhe marrédhénies gé krijohet mes
klientit dhe bankés.

Ky studim ekzaminon pritshmériné dhe perceptimin e nivelit té cilésisé sé shérbimit nga
klientét e bankave tregtare gé operojné né Shqipéri, boshllékun gé ekziston mes tyre dhe
efektin gé ka ky boshllék mbi kénagesiné e klientit, besnikériné e klientit dhe marrédhénien
klient-banké. Matja e pritshémrive dhe perceptimit té cilésisé sé shérbimit bazohet né
modelin SERVQUAL té propozuar nga Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988). Matja e
kénagésisé konsumatore éshté béré sipas modelit té propozuar nga Lassar, Manolis &
Winsor (2000). Matja e Besnikérisé sé konsumatorit bazohet né Modelin e propozuar nga
Ehigie (2006), ndérsa matja e Marrédhénies Banké-Klient bazohet né modelin e propozuar
nga Ward & Dagger (2007).

Studimi konkludon gé cilésia e shérbimit éshté njé paraprirés i réndésishém i kénaqésisé sé
klientit, i besnikérisé sé klientit dhe i njé marrédhénieje té forté klient-banké. Gjithashtu nga
rezultatet e késaj analize shihet gé parametrat e studiuar : kénagési, besnikéri dhe
marrédhénie klient-banké, kané njé lidhje pozitive mes tyre, ku klienté té kénaqur sjellin
klienté besniké pér bankén dhe klientét besniké té bankés krijojné marrédhénien e forté klient-
banké. Nga ky studim duket garté gé menaxherét dhe vendim-marrésit né bankat tregtare té
Shqipérisé duhet té pérmirésojné elementet e cilésisé sé shérbimit, té cilat pérbéjné

kontributin mé domethénés né marrédhénien e forté klient-banké.

Fjalét kyc:cilésia e shérbimit né banké&, marrédhénia marketing, marrédhénia banké-klient,
forca e marrédhénies, SERVQUAL né banka, pritshméria dhe perceptimi i klientit, pérdorues

té shumé bankave, bankat Shqipétare dhe kénagésia e klientit, pérkufizime té kénagésisé.



ABSTRACT

Financial institutions with high performance are always looking for the needs and
requirements of their customers, in order to survive and compete successfully in today's
dynamic environment of corporations. For this reason, researchers have stressed repeatedly
the importance of customer satisfaction, loyalty and customer retention through a strong
client-bank relationship.

The purpose of this study is to develop a better theoretical and practical understanding of
quality of service inpact in customer satisfaction, in his/her loyalty and importance of the
relationship that is created between them.

This study examines the expectations and perceptions of service quality level by clients of
commercial banks operating in Albania, the gap that exists between them and the effect that
this gap has on customer satisfaction, customer loyalty and client-bank relationship. The
measurement of the perception of service quality is based on SERVQUAL model proposed
by Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988). Consumer satisfaction measurement is made
according to the model proposed by Lassaria Manolis & Winsor (2000). Customer Loyalty
Measurement is based on the model proposed by Benjamin Osayawe Ehigie (2006), while
the measurement of the Client-Bank Relationship is based on the model proposed by Ward
& Dagger (2007).

Results of this analysis show that the quality of service is an important prerequisite of
customer satisfaction, customer loyalty and a strong client-bank relationship. Also, from the
results of this analysis is shown that the parameters of the study, satisfaction, loyalty and
client-bank relationships have a positive connection between them, where satisfied customers
bring loyal customers for the bank and the bank's loyal customers create a strong
relationship client-bank. From this study it is clear that managers and decision-makers in
Albania's commercial banks seek to improve the quality of service elements, which constitute

the most significant contribution to the strong client-bank relationship.

Key words:quality of service in bank, marketing relationship, client-bank relationship,
power of relationship, SERVQUAL in banks, client expectation and perception, users of

many banks, Albanian banks and client satisfaction, definitions of satisfaction.
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KAPITULLI I: HYRJE

1. Sfondi (background)

1.1 Sistemi financiar né Shqipéri

Pérpara viteve *90 Shqipéria kishte njé ekonomi té planifikuar té natyrés lindore. Mbas késaj
periudhe filloi procesi i transformimit té késaj ekonomie né ekonomi tregu té natyrés
peréndimore. Pér realizimin e kétij transformimi edhe vendi yné ndoqgi té njéjtén skemé té
pérdorur nga vendet e tjera té lindjes. Qéllimi i késaj skeme ishte stabilizimi i ekonomisé dhe
ky stabilizim do arrihej népérmjet politikave buxhetore dhe monetare, dhe gjithashtu do
merreshin masa gé kishin pér géllim té kryenin reformat strukturore.

Transformimi nga sistemi i ekonomisé sé planifikuar né sistemin e ekonomisé sé tregut ishte
i domosdoshém né kuadrin e reformés né ekonominé shqiptare té ndikuar nga ndryshimet e
thella politike qé ndodhén né Shqipéri né fillimet e viteve *90.

Si té gjitha vendet e tjera té futura né rrugén e ekonomisé sé tregut, reforma strukturore
pérfshinte kryesisht reformén né fushén e sistemit financiar dhe sistemit bankar, si elementin
e tij mé té réndésishém.

Duke ditur se sistemi financiar ka njé influencé té thellé né sektoré té tjeré té ekonomisé, sa
mé eficient dhe i shpejté té ishte reformimi i kétij sistemi, aq mé shpejt dhe mé lehté do kryhej
procesi i transformimit. Né momentin e hartimit té masave té transformimit té ekonomisg s¢
vendit né ekonomi tregu ishte e réndésishme gé té merrej pér bazé fakti se né 45 vite té
regjimit komunist, Shqipéria kishte aplikuar politikat mé ekstreme té dominimit té shtetit né
ekonomi, politika kéto té lidhura me planifikimin e centralizuar dhe té drejtat mbi pronén.
Sistemi i kémbimit dhe i tregtisé kishte pér géllim izolimin e ekonomisé nga ndryshimet e
¢cmimeve né tregun botéroré. N& vitet *85-°90 pati disa reforma té kufizuara, por ato nuk
patén asnjé ndikim pozitiv, pérkundrazi thelluan edhe mé tej véshtirésité ekonomike duke
béré gé né vitin 1990 deficiti buxhetor té zinte 15% té prodhimit té€ brendshém bruto (PBB)
té periudhés. Duke filluar nga kjo periudhé krizat vazhduan njéra pas tjetrés dhe cuan né

shkatérrimin e regjimit té vjetér. Né kété ményré u bé kalimi né ekonomi tregu, por duke
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gené né njé mjedis té pafavorshém, ekonomia hyri né kolaps, inflacioni u rrit me ritme té
jashtézakonshme dhe gjithashtu u rrit edhe borxhi i jashtém. Industria ishte sektori i cili u
ndikua mé shumé. Prodhimi i saj ra ndjeshém gjaté vitit 1991 dhe disa degé té saj u mbyllén.
Prodhimi bujgésor gjithashtu u ndikua ndjeshém si rezultat i prishjes sé ish-kooperativave
bujgésore dhe sistemit té shpérndarjes. Né kété ményré u thellua edhe mé tej defigiti
buxhetor. Ky defigit u mbulua me ané té financimit monetar dhe i cili solli rritje t& normés
sé inflacionit. E ndodhur né kéto kushte, geveria e re e zgjedhur né vitin 1992 pérpunoi
programin e ri ekonomik, i cili do funksiononte né bazé té ligjeve té ekonomisé sé tregut.
Sistemi financiar né Shqipéri pérmbante né vetvete institucione, tregje dhe instrumente
financiare, por transformimi dhe reformimi i kétij sistemi u bazua kryesisht né reformimin e
institucioneve financiare gé operonin né vend, megénése tregjet dhe instrumentet financiare
pothuajse nuk ekzistonin gjaté periudhés sé ekonomisé socialiste. Reforma u shogérua me
masa, té cilat kishin pér géllim privatizimin e ekonomisé dhe krijimin e institucioneve
financiare té ekonomisé sé tregut.

Sistemi financiar né Shqipéri gjaté 25 viteve té fundit ka hasur véshtirési té& ndryshme dhe
éshté pérballur me shumé sfida pér té arritur aty ku éshté sot.

Kjo reformé filloi né kushte té pafavorshme ekonomike dhe né njé kohé kur vendi ishte i
prapambetur sa i pérket zhvillimit té institucioneve financiare dhe bankare. VVéshtirésité ishin
té njépasnjéshme edhe né vazhdim dhe arritén kulmin gjaté krizés sé piramidave. Kjo krizé
ndikoi né destabilizimin e mbaré vendit. Ekonomia shqiptare ishte né njé vorbull té vérteté.
Pérballé késaj situate u bé emergjente nevoja pér reformimin e shpejté dhe té ploté té sistemit
financiar.

Institucionet financiare luajné njé rol jetik né mirégénien e njé shogérie. Personat privat,
ashtu si dhe koorporatat, pérdorin kryesisht institucione financiare pér té menaxhuar kursimet
e tyre, pér té investuar para dhe pér té siguruar hua. Réndésia e kétyre shérbimeve éshté rritur
vazhdimisht duke filluar nga vitet ‘90 kur Shqipéria filloi rrugén e transformimit nga njé
vend me ekonomi té centralizuar né njé vend me ekonomi tregu.

Né vitet e mévonshme reformat né sistemin financiar dhe até bankar vazhduan pa ndérprerje.
Kéto reforma kishin réndési té vecanté né arritien e stabilizimit dhe ekuilibrimit

makroekonomik.
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Konkretisht si pjesé e njé reforme té tillé jané edhe ndryshimet sociale, ekonomike dhe
politike gé pati vendi yné pas viteve *92.

Duke ndjekur modelin e vendeve peréndimore u krijua sistemi i ri bankar me njé ményré té
re organizimi. Né vitet 1991-1992 u ndryshua kuadri ligjor duke mundésuar Kkrijimin e
sistemit bankar dynivelorg, ndérkohé qé deri atéheré njihej vetém sistemi bankar njénivelorg.
U krijua Banka e Shqipérisé, e cila ishte banké e nivelit té paré dhe do té kryente té gjitha
funksionet e njé banke géndrore. Ndérkohé do operonin tre banka me kapital shtetéror, si
banka té nivelit té dyté: Banka Kombétare Tregtare (BKT), Banka e Kursimeve (BK) dhe
Banka e Bujgésisé dhe e Zhvillimit, e cila shpejt ndérroi emrin né Banka Tregtare Agrare
(BTA).

Né vitet mé pas vazhduan reformat né kéto banka, reforma kéto té lidhura me zgjerimin e
rrjetit té sistemeve bankare dhe té hapjes sé bankave té reja private. Népérmjet reformave né
sistemin bankar synohej rritja e ndikimit né tregun bankar. Késhtu, pérveg ristrukturimit, u
arrit gé kéto reforma té realizonin edhe privatizimin e tyre.

Gjaté viteve 2000 sistemi bankar né Shqipéri pati njé situaté lulézimi né njé mjedis relativisht
té sigurt dhe té shéndoshé.

Gjaté késaj periudhe renditen si pikat mé té réndésishme: zgjerimi i rrjetit bankar, ndryshimi
I strukturés sé pronésisé sé kétij sistemi, kapitalizimi i sistemit dhe gjendja financiare e
sistemit. Si rrjedhim, né mesin e vitit 2001 né Shqipéri operonin 13 banka, ku nga kéto, sipas
pronésisé sé kapitalit, Banka e Kursimeve ishte e vetmja banké me kapital shtetéror, ndérsa
té tjerat ishin me kapital té pérbashkét (2 banka) dhe kapital privat té huaj (10 banka).
Shtimi i pranisé sé kapitalit privat né sistemin bankar, pérmirésimi i situatés financiare,
kapitalizimi i mjaftueshém i bankave, rritja e konkurencés si dhe perspektivat pér situaté té
géndrueshme ekonomike, krijuan kushtet gé né vitin 2011 bankat té kontribuojné mé shumé
né ekonominé e vendit.

Tashmé institucionet bankare kané rritur konkurencén me njéra-tjetrén népérmjet ményrave
dhe sjelljeve té ndryshme. Ata konkurojné né ményrén se si i ofrojné produktet, me llojin e
produkteve, me shérbimet qé ofrojné etj. Ajo ¢faré ndikon mé fugishém né rritjen e késaj
konkurence éshté presioni i hyrésve té rinj, i ofruesve gé sigurojné kosto mé té ulét si dhe

intensifikimi i konkurencés.
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Zhvillimi i kétij sektori &shté ndikuar nga investimet e huaja, bashkimet, shkrirjet, shitblerjet

e aksioneve etj.

Tashmé sistemi yné bankar éshté sistem me dy nivele:

Banka e Shqipérisé éshté niveli i paré. Banka e Shqipérisé funksionon si Banké Qendrore,

dhe luan rolin e rregullatorit t& veprimtarive té bankave té tjera té nivelit té dyté. Vetém

Banka e Shqipérisé mban pérgjegjési pér konceptimin, hartimin, miratimin dhe zbatimin e

politikés monetare. Kéto politika duhet té pérmbushin objektivin kryesoré té késaj banke qé

éshté patjetér “arritja dhe ruajtja e stabilitetit t¢ gmimeve” (ligjit nr.8269, dt. 23.12.1997, “Pér

Bankén e Shqipérisé”). Misioni 1 Bankés sé Shqipérisé &éshté “té€ luftojé inflacionin né

ekonomi”. Duke iu referuar ligjit “Pér Bankén e Shqipérisé”, kjo banké ka edhe objektiva té

tjera:

“Né pérputhje me objektivin e saj kryesor dhe mbi bazén e tregut té brendshém bankar,

(Banka e Shqipérisé) nxit dhe mbéshtet zhvillimin e regjimit dhe té sistemit t& kémbimeve

valutore, tregun e brendshém financiar, sistemin e pagesave, si dhe ndihmon né pérmirésimin

e kushteve monetare e kredituese, né mbéshtetje té stabilitetit dhe té zhvillimeve ekonomike

té vendit”

Né pérputhje me dispozitat ligjore né fugi dhe né funksion té realizimit té objektivave té saj,

Banka e Shqipérisé ka pér detyré:

e hartimin dhe zbatimin e politikés monetare té vendit;

e hartimin dhe zbatimin e politikés valutore té vendit;

e hartimin e rregullave pér l8vizjen e fondeve valutore, si brenda vendit ashtu edhe jashté
kufijve té tij;

e licencimin e bankave dhe mbiké&qgyrjen e veprimtarisé sé tyre, me géllim sigurimin e
stabilitetit té sistemit bankar;

e emetimin e monedhés dhe kartémonedhés;

o késhillimin e geverisé dhe sigurimin e njé niveli té kualifikuar ekspertize né hartimin dhe
zbatimin e té gjitha politikave té tjera ekonomike dhe financiare té vendit;

Niveli i dyté pérbéhet nga 16 banka:

BANKA RAIFFEISEN SH.A

Licenca nr. 2/1998, daté 11.01.1999.

BANKA E BASHKUAR E SHQIPERISE SH.A.
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Licenca nr. 3/1998, daté 11.01.1999

VENETO BANKA SH.A.

Licenca nr. 5/1998, daté 11.01.1999

BANKA KOMBETARE TREGTARE SH.A.
Licenca nr. 6/1998, daté 11.01.1999

BANKA TIRANA SH.A.

Licenca nr. 07, daté 12.09.1996

BANKA NBG ALBANIA SH.A

Licenca nr. 08, daté 25.11.1996

BANKA NDERKOMBETARE TREGTARE SH.A.
Licenca nr.09, daté 20.02.1997

BANKA ALPHA ALBANIA SH.A.

Licenca nr.10, daté 07.01.1998

BANKA INTESA SANPAOLO ALBANIA SH.A.
Licenca nr.11, daté 10.08.1998

BANKA PROCREDIT SH.A.

Licenca nr. 12, daté 15.03.1999

BANKA CREDIT AGRICOLE SHQIPERI SH.A.
Licenca nr. 14, daté 28.10.1999

BANKA E KREDITIT TE SHQIPERISE SH.A.
Licenca nr. 15, daté 28.08.2002

BANKA CREDINS SH.A.

Licenca nr. 16, daté 31.03.2003.

BANKA SOCIETE GENERALE ALBANIA SH.A.
Licenca nr. 17, daté 16.02.2004

BANKA UNION SH.A.

Licenca nr. 18, daté 09.01.2006

BANKA E PARE E INVESTIMEVE, ALBANIA SH.A.
Licenca nr. 19, daté 06.07.2007

Banka éshté shembulli mé tipik i njé ndérmjetési financiar. Roli i bankave ka géné

historikisht grumbullimi i kursimeve té ekonomisé népérmjet depozitave dhe mé pas vénia
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né dispozicion e kétyre kursimeve pér sektorét e ekonomisé qé kané nevojé, népérmjet
kredive. Tashmé, si rezultat i pérparimit té shpejté té sistemit financiar dhe i rritjes sé
konkurrencés mes ndérmjetésve finaciaré, gama e veprimtarisé sé tyre éshté rritur. Praktikat
botérore shfagin dy profile té ndryshme té institucioneve bankare: bankat me pakicé dhe
bankat investuese. Funksionet kryesore té bankave té nivelit té dyté jané:

e Banka éshté njé ndérmjetés financiar — népérmjet kétij funksioni, banka mbledh
kursimet e njé numri t¢ madh personash népérmjet depozitave dhe mé pas kéto
depozita i jep hua.

e Bankat realizojné njé véllim t¢ madh pagesash né ekonomi — népérmjet kétij
funksioni synohet minimizimi i kryerjes sé pagesave me para né doré dhe kryerja e
kétyre pagesave népérmjet bankés pér llogari té firmave apo individéve.

e Bankat tregtare jané esenciale pér transmetimin e politikés monetare né ekonomi —
kéto banka jané hallka e paré e mekanizmit té transmetimit dhe mungesa e tyre do té

bénte té pamundur ndikimin e autoriteteve né ekonomi.

Duhet pérmendur se sistemi bankar shqiptar u gjend né njé situaté sfiduese gjaté vitit 2009.
Zhvillimet jopozitive makroekonomike né shtetet partnere dhe mijedisi i brendshém
ekonomik ndikuan disi edhe sistemin toné bankar. Me gjithé kété duhet cilésuar se bankat
shgiptare kané pak ose aspak ekspozim té drejtépérdrejté me ato asete apo njési té cilat
njiheshin si problematike né mjedisin ndérkombétaré. Kjo vjen nga fakti se bankat shqiptare
kané strukturé té thjeshté té burimeve té tyre. Né bankat shqiptare zéné njé peshé té larté
depozitat ndérsa financimi i jashtém pothuajse éshté inekzistent. Si rrjedhojé, gjate vitit 2009
sistemi bankar shqiptar vazhdonte té ishte i stabilizuar dhe fitimprurés, megjithése me ritme
té ngadalta. Gjaté vitit 2009 asetet e sistemit bankar u rritén si né terma nominale ashtu edhe
né terma relative, duke pérbéré njé kontribut né Produktin e Brendshem Bruto (PBB).

Si evolucion i strukturave té bankave shqiptare cilésohet kalimi i tyre nga banka me kapital
térésisht shtetéroré né banka me kapital privat. Pér mé tepér kéto banka kané ndryshuar edhe
rolin e tyre. Nése tradicionalisht ata pranonin depozita nga publiku dhe i pérdornin kéto fonde
pér financimin e tregut, tashmé ato jané té interesuara té motivojné dhe té promovojné

zhvillimin ekonomik té vendit.
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Sektori banker, duke géné pjesé e sektorit financiar, siguron shérbime té ndryshme bankare
si¢ jané pér shembull: pranimin e depozitave, pranimin dhe shitjen e ¢cegeve, dhénien e huave,
tregtimin e monedhés sé huaj dhe té arit, sigurimin e shérbimeve késhilluese pér instrumentat
e biznesit, transaksionet e bizneseve, lehtésimin e veprimit me karta debiti dhe krediti,
ofrimin e shérbimeve POS, ATM, automatizimin e veprimeve, me debitime direkte apo
urdhér debitime, E-Banking, Mobile Banking etj.

Rrija e shpejté e kredisé né vendet e rajonit té Evropés Qendrore dhe Juglindore pati bumin
e saj ne vitin 2008, por kriza e fundit financiare globale dhe me pas kriza e borxhit publik né
vendet e BE-se i dha fund késaj rritjeje. Pér kété arsye prezenca e larté e grupeve té huaja
bankare né kété rajon pésoi pérhapjen e shpejté té pasojave té krizave. Pasojat e Kkrizés
financiare u vuné re né uljen e fondeve dhe kapitalit brenda grupit pér filialet e tyre né rajon,
rénien e shpejté té pérdorimit té levés financiare e si pasojé né uljen e kredisé pér ekonominé.
Me gjithé kété né tre mujorin e dyté t& 2014 veprimtaria e sistemit bankar né Shqipéri éshté
zhvilluar né njé ambient makroekonomik mé té favorshém se né tremujorin e

paré (Suljoti, Note, & Manjani, 2014, f. 19). Sipas publikimeve té béra nga Banka e
Shqipérisé prodhimi i brendshém bruto ka vazhduar té rritet edhe né tremujorin e dyté té vitit
2014. Besimi i konsumatoréve dhe i bizneseve éshté pérmirésuar dhe éshté shtuar aktiviteti
tregtar.

Megjithaté, krijimi i parasé né ekonomi mbeti i dobét, i ndikuar si nga dobésia ciklike e
ekonomisé ashtu edhe nga politikat konservatore té bankave né ndérmjetésim. (Suljoti, Note,
& Manjani, 2014, f. 32)

Nga té dhénat e publikuara nga Banka e Shqipérisé, aktivet e sistemit bankar, né fund té
muajit mars 2014, pérbénin rreth 90.8% té totalit té aktiveve financiare, krahasuar me 91.3%
né fund té vitit 2013 dhe 92.6% né té njéjtén periudhé té njé viti mé paré.

Né Shqipéri, sektori financiar dominohej nga bankat, por si rrjedhojé e krizave té fundit,
aktiviteti i institucioneve financiare jo banka rritej dhe ndikonte késhtu né uljen e peshés sé
aktivitetit té bankave ndaj totalit té sistemit. Megjithékété, aktivet e bankave ishin mé té larta
se njé vit mé paré. Rritja e aktivitetit bankar éshté mbéshtetur si nga grumbullimi i fondeve,
ashtu edhe nga financimi i nevojave té geverisé pér financim dhe vendosjet jashté (Suljoti,
Note, & Manjani, 2014, f. 32).
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1.2 Lindja e sistemit bankar né Shqipéri

Shgipéria ka gené njé vend i prapambetur pér sa i pérket nivelit té zhvillimit t¢ marrédhénieve
kapitaliste né prodhim. Pér kété arsye trashégimia e institucioneve té ekonomisé sé tregut ka
gené e varfér. Né& Shqipéri kéta institucione jané krijuar mé voné se né shtetet e tjera
europiane dhe ballkanike.

Sistemi bankar shqiptar lindi me marréveshjen e datés 25 mars 1925, e cila u lidh mes
geverisé sé mbretit Zog dhe njé grupi financiar italian. Me lidhjen e késaj marréveshjeje u
krijua Banka Kombétare e Shqipérisé. Sistemi monetar i zbatuar né Shqipéri kishte
ngjashméri me sistemin ardevizé, me mbulesé té géndrueshme metali, gé kishte vlerén e njé
té tretés sé bankénotave né qarkullim. Pér arsye se populli shqiptar ishte mésuar me
pérdorimin e arit dhe argjendit si para dhe e kishte té véshtiré pranimin e bankénotave té
emetuara nga banka, ky lloj sistemi monetar u pa si mé eficient. Qéllimi i kétij sistemi ishte
té rriste besimin e publikut pér t’ia besuar paraté e veta bankés.

Ngritja e sistemit monetar shqiptar filloi pas clirimit, me hapjen e Bankés sé Shtetit Shqiptar
mé 22 janar 1945 dhe vazhdoi deri né vitin 1946 kur u bé edhe reforma monetare. Kjo reformé
caktoi kurse té tjera kémbimi, té bazuara né kartmonedhén e re, gmimin e arit dhe té raporteve
té tij me mallrat e tjeré. Mbas kétij viti jané marré masa té vazhdueshme, gjithmoné né
kuadrin e pérmirésimit té sistemit apo té ndikuara nga faktoré té tjeré té jashtém.

Gjaté vitit 1946 dhe né vazhdim Banka e Shtetit funksiononte si Banké Qendrore dhe si
Banké e nivelit té dyté, duke plotésuar vazhdimisht funksionet e saj. Njékohésisht u bé kalimi
I shkallézuar né organizimin dhe drejtimin e planifikuar té garkullimit t¢ monedhés. Kjo
situaté, ku Banka e Shtetit kryente funksionin e Bankés Qendrore dhe té bankave té nivelit té
dyté, vazhdoi deri ne vitin 1970. Banka e Shtetit emetonte monedhén, zbatonte politikén
monetare, trajtonte buxhetin dhe marrédhéniet me jashté dhe gjithashtu u shérbente

ndérmarrjeve shtetérore duke u mbajtur llogarité dhe duke u dhéné kredi. Pérve¢ Bankeés sé
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Shtetit Shqiptar, né vitin 1949 u krijua edhe Drejtoria e Arkave té Kursimit. Kjo drejtori
grumbullonte mjetet e lira monetare té popullit. Q& nga viti 1953, arka e kursimit kryente
edhe aktivitetin e sigurimeve shtetérore té pasurisé dhe né kété ményré u krijua Instituti i
Arkave té Kursimeve dhe Sigurimeve. Ky institucion zhvilloi veprimtariné e vet deri né
Korrik 1991, kur me ligjin nr. 7505 u krijua Banka e Kursimeve, ligj i cili bénte ndarjen e
kétij institucioni. Kjo banké zhvilloi aktivitetin e saj si banké né tremujorin e fundit té vitit
1991.

Né fund té vitit 1969, nén ndikimin e nevojave pér kreditimin e bujgésisé, u krijua Banka e
Bujgésisé. Funksioni kryesor gé kryente kjo banke ishte kreditimi afatshkurtér i ndérmarrjeve
bujgésore. Kjo banké nuk ishte e ndaré nga Banka e Shtetit, por funksiononte si pjesé
plotésuese e saj. Plani kreditor i késaj banke ishte i kontrolluar dhe ishte pjesé e planit té
kreditit té shtetit, ndérkohé qé arkétimet kryheshin né Bankén e Shtetit. Kjo situaté vazhdoi
deri né vitin 1990, kur me ligjin nr. 7378 u nda veprimtaria e Bankés Bujgésore.

Sistemi bankar i pérbéré nga dy banka dhe Insituti i Arkave té Kursimit vazhdoi deri ne vitin
1990. Mbas kétij viti, si rrjedhojé e ndryshimeve né Lindje dhe presionit té brendshém u lejua
pluralizmi politik. Né kété ményré filloi transformimi i ekonomisé sé centralizuar né ekonomi

tregu.

1.3 Probleme té sistemit bankar né ekonomité e centralizuara

Sistemi bankar socialist kishte mangési serioze né krahasim me njé sistem bankar té
ekonomisé sé tregut té liré. Sé pari ky sistem luante njé rol mjaft té kufizuar dhe pothuajse
inekzistent té ndérmjetésit financiar. Sé dyti, pér arsye se nuk kishte njé vlerésim té miréfillté
kredie, nuk mund té kryhej menaxhimi i riskut. Sé treti, sistemi monetar i centralizuar
llogariste kursin e kémbimit, por nuk llogariste riskun e tij. Sé katérti, kishte njé ndryshim
rrénjésor nga praktikat ndérkombétare té sistemit té kontabilitetit dhe ky ndryshim ishte mjaft
i dallueshém sidomos né sektorin bankar. Sé fundi, mungonte eksperienca bankare pér
aktivitetet e njé ekonomie tregu dhe drejtuesit e bankave shqiptare nuk kishin eksperienca
ndérkombétare. Té gjithé kéto probleme do reflektoheshin né zhvillimin e sistemit bankar
shqgiptar né vitet e mévonshme.

1.4 Vecorité specifike té bankave né ekonomité né tranzicion
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Vendet né tranzicion kané avantazh sepse kané shembullin e sistemit bankar té vendeve té
zhvilluara, té cilin mund ta ndjekin. Né kété ményré themi se bankat né vendet né tranzicion
ndjekin trendet botérore. Trende té tilla si zhvillimi i IT jané mé té ngadalta, ndérsa trende té
tjera si privatizimi dhe pronésia e huaj ndodhin mé shpejt. Kéto trende padyshim jané té njéjta
edhe pér bankat né vendet né tranzicion. Megjithékété, duhet pranuar se pavarésisht
eksperiencés sé marré nga kéta vende té zhvilluara, pjesa mé e madhe e vendeve né tranzicion

nuk mund t’u shmangen Krizave bankare.

Né vendet me sisteme autoritare, ku mbizotéronte ekonomia penetruese dhe e centralizuar ka
patur ndryshime thelbésore né rritjen ekonomike. Jo té gjitha vendet me sisteme té tilla kané
patur té njéjtin trend. Né disa vende ka réné ne sy njeé rritje e dukshme, ndérsa né disa té tjera
ka patur pérkegésim.

Qasja e ekonomisé sé komanduar nuk duket se mundéson njé pérgjigje té ploté ndaj
problemeve té politikave ekonomike, té paktén né kété etapé. Megjithése ka té dhéna
impresionuese, né kéto vende éshté investuar thelbésisht né nxitjen e pjesémarrjes sé liré,

autonomisé dhe privatésisé. (Almond and Powell, 1988, fq. 138)

Pérsa i pérket krizave té sistemit bankar né Shqipéri ka patur debate té vazhdueshme. Kéto
debate lidhen me faktin se né ¢faré shkalle duhet té jeté njé ¢rregullim i sistemit bankar pér
t’u quajtur kriz€. Nuk mund t€ themi se Shqipéria ka pasur kriza t&€ thella bankare. Gjithsesi
né historikun e saj ka pasur shenja apo elemente té krizave té shfaqura psh né vitet 1996 —
1997 si pasojé e fenomenit piramida, apo né vitin 2002 si pasojé e térhegjeve té médha té
depozitave etj.

Gjithashtu duhet té pranojmé se e kaluara socialiste dhe trashégimia gé kjo e kaluar Ié
mbrapa, nuk jané té lehta pér t’u eleminuar. Késhtu pér shembull, kredia bankare né
socializém nuk njihet si aspekt i njé biznesi normal. Roli i bankave né socializém ishte pér té
ndihmuar ekonominé me hua dhe me norma interesi té uléta né krahasim me normat e
interesit té pércaktuara né njé treg té liré. Né periudhé afatshkurtér kéto politika shogérohen
me kosto, prandaj kérkohet njé mbéshtetje e gjeré politike pér reformat, té cilat jané né favor
té zhvillimit té vendit.

1.4.1 Problemet e sistemit bankar shqiptar né fillim té tranzicionit
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Pérveg zhvillimeve pozitive, sistemi bankar shqiptar u pérball me probleme dhe u shogérua
me mangési gjaté viteve té para té tranzicionit. Duhet theksuar se niveli i ndérmjetésimit
financiar, si rol kryesor gé duhet té luajé njé banké, ishte mjaft i kufizuar. Bankat shtetérore
dominonin dukshém tregun e depozitave dhe pothuajse nuk kryenin fare rolin e
ndérmjetésimit. Ndérkohé kishte shumé pak banka té reja private, té cilat ishin mjaft té
ngadalta dhe interesoheshin kryesisht né kreditimin e tregtisé, niveli i té cilit ishte shumé i
ulét. Kéto pak banka private anashkalonin dhe nuk e shihnin si prioritet pérthithjen e
depozitave né Lekeé.

Gjithashtu pér arsye se mungonte njé sistem rregullues dhe mbikqyrés i pérgatitur, gjaté késaj
periudhe u rritén huaté e kégija dhe huaté e humbura. Gjaté viteve té para té tranzicionit pati
rénie té aktivitetit ekonomik pér arsye se ndérmarrjet shtetérore u dobésuan. Né kété periudhé
u dobésuan kryesisht degét e industrisé gé pérdornin njé teknologji té vjetér dhe nuk kishin
kérkesé né treg. Ké&to degé pérfagésonin klientét mé té réndésishém té bankave shtetérore.
Kredia e pakthyer né afat u rrit nga 14% e stokut t& kredisé né vitin 1993, né rreth 60% né
vitin 1997 (Cani 1995, Ibrahimi dhe Salko 2001.).

Pérve¢ huave té kégija, edhe sistemi i pagesave shfagte dobési té theksuara, duke mos iu
pérgjigjur kérkesave té ekonomisé. Paraja ishte e pérgendruar né duar té publikut dhe shumé
pak lévizte népérmjet bankave. Né vitin 1996 realizimi i pagesave pér transaksione népérmjet
llogarive né degé té ndryshme té sé njéjtés banké kérkonte mesatarisht 5 — 6 dité, ndérsa pér
transaksione ndérmjet bankave té ndryshme kérkonte mbi 15 dité (Cacani 1995, Jarvis
2001.).

Né vitet e para té tranzicionit kuadri ligjor ishte i papérshtatshém, ai linte shumé pér té
déshiruar dhe nuk favorizonte zhvillimin e sistemit bankar.

Sé fundi vlen té pérmendet se mungonte dukshém pérvoja bankare gé lidhej me aktivitetet e
njé ekonomie tregu. Pjesa mé e madhe e drejtuesve té bankave nuk kishin asnjé eksperiencé
ndérkombétare dhe madje vinin nga sektoré té tjeré shtetéroré gé nuk Kishin lidhje me
financén.

1.4 .2 Prirjet e zhvillimit té sistemit bankar

Si ¢do gjé tjetér gé ndryshon dhe evoluon, edhe industria bankare né mbaré botén po péson
ndryshime strukturore té shpejta. Ndryshime té tilla ndodhin si né vendet e zhvilluara, ashtu

edhe né vendet gé jané né zhvillim e sipér. Pér sektorin bankar dhe pér ¢do politiké e cila
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hartohet pér té mbéshtetur kreditimin e sektorit privat &shté shumé e réndésishme gé kéto
prirje té vlerésohen dhe té& merren parasysh.
Njé nga prirjet mé té réndésishme té kohéve té fundit éshté Teknologjia e Informacionit.
Avantazhin kryesor dhe pikén mé té forté té zhvillimit té industrisé bankare duket gé po e zé
aplikimi i teknologjive mé moderne informatike. Informatizimi i kalimit té informacionit ul
koston e transaksioneve dhe népérmjet shérbimit e-banking po ndryshon ményra e
komunikimit mes klientéve dhe bankave. Népérmjet kétij shérbimi klienti mund té marré
shérbimin e kérkuar nga zyra e vet, nga shtépia apo kudo tjetér, pa gqené i detyruar té paragitet
né ambjentet e bankes sé tij.
Njé tjetér prirje e véné re kohét e fundit éshté Derregullimi. Nése mé pérpara industria
bankare ka géné njé biznes shumé i mbrojtur dhe i rregulluar me ligj, sé fundi vihet re njé
tendencé e reduktimit dhe e thjeshtimit té ligjeve. Kjo gjé po ndikon né ndryshimin e
paraqitjes sé bankave né mbaré botén. Né té shkuarén sistemi bankar ishte pothuajse njé
sistem monopolist, ndérsa sot kemi rritje té vazhdueshme té konkurrencés, cka sjell njé
situaté ku bankat jané marrése té njé rreziku mé té madh.
Rirregullimi i tregjeve té tilla, tregjeve té produkteve ose atyre financiare mund té jeté e gjithé
déshmia e kérkuar pér té treguar gé crregullimi jo domosdoshmérisht prodhon rezultatet e
déshiruara. Gjithashtu, cfaré éshté e nevojshme né njé moment té caktuar nuk éshté
domosdoshmérisht e nevojshme né njé moment tjetér. (Khoury, 1990, fq. 39)
Konsolidimi éshté njé tjetér prirje e kohéve té fundit. Kjo tendencé vjen si pasojé e
derregullimit té sektorit bankar, e cila ka ¢uar né rritjen e bashkimit té bankave. Nuk mund
té mohohet fakti se bankat e vogla jané eficiente, por numri i tyre do té vijé né rénie pér sa
kohé bashkimet sjellin ekonomi té shkallés dhe ulje té kostove.
Gjithashtu, vlen té pérmendet prirja e bankave pér t’u privatizuar dhe zotéruar nga pronaré
té huaj. Ky trend vjen si rrjedhojé e globalizimit. Pér t’i mbijetuar kétij procesi kérkohet
kujdes, vizion mé i gjeré dhe ndjekja e strategjive ndérkombétare.
Tre aspektet e konsolidimit jané:
- Procesi i ndértimit duket vecanérisht i lidhur me suksesin e konsolidimit demokratik.
- Keéto aspekte lidhen me kohézgjatjen qé merr pérgatitja e themelimit dhe kush merr

pjesé né kété themelim
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- Procesi i pérgatitjes sé draftit dhe si adaptohet dokumenti final i themelimit. (Beyme,
2001, fq. 34)

Sé fundi éshté i dukshém ndryshimi i sjelljes sé bankave.
Organizimi konsiston né proceset e kuptueshmérisé, té cilat njerézit i pérdorin pér té
interpretuar informacionin nga mjedisi i tyre dhe té pérshtasin interpretimet e tyre né
realitetin e krijuar. Si rrjedhojé ky realitet mundéson imponimin e sjelljes, e cila riforcon
realitetin e krijuar. (Oss & Hek, 2011, fq. 5)
Tendenca e fundit duket té jeté drejtimi i firmave pér financim drejt tregut financiar, drejt
bursave. Né kété ményré anashkalohen bankat. Gjithsesi duhet pranuar se kryesisht firmat e
médha kané mundési t’i drejtohen direkt tregut financiar, ndérsa bizneset ¢ vogla dhe té
mesme do té gjejné mbéshtetje pér sigurimin e financimeve prané bankave té tyre.
1.5 Problematika gé vérehet
Né tregun e sotém ku konkurenca éshté béré mjaft intensive éshté e mundur té merret njé
shérbim i njé cilésie gjithnjé e mé té larté. Né njé treg me konkurrencé kaq agresive dhe me
konsumatoré gjithnjé e mé kérkues, té géndruarit konkurrues éshté béré mé shumé sfidues.
Kompanité pérpigen té rrisin strategjité e tyre né pérgjithési dhe té pérshtasin drejtimin e
biznesit té tyre me ndryshimet e shpejta né industri té€ ndryshme.
Rritjet e pritshmérisé sé konsumatorit dhe pérshtatja me shérbimin e kané béré esenciale
cilésiné e shérbimit pér suksesin e njé organizate né shumé tregje, (Parasuraman, Berry and
Zeithaml 199, fq.59).
Njé pozicion konkurrues tregu dhe njé reputacion i miré i njé kompanie mund té pérkthehen
menjéheré né ndarje dhe pérfitim tregu, por ky dallim éshté fituar shpesh vetém pérmes njé
angazhimi filozofik té shérbimit, mbéshtetur nga njé vémendje e zellshme sé ¢faré duan dhe
kané nevojé klientét. (Zineldin, 2005, fq. 331.)
Tradicionalisht, njé cilési e miré shérbimi ka nénkuptuar gé outputi té& jeté konform
specifikimeve gé jané pércaktuar né procesin e dizenjimit té shérbimit. Por njerézit béhen mé
té arsimuar dhe kérkues (Kotler et al, 2005, fq. 462-63), dhe kjo ndikon né rritjen e
pritshmérive té tyre ndaj performancés sé kompanisé dhe cilésisé sé produkteve dhe
shérbimeve té saj. Tashmé éshté béré mjaft e véshtiré ta kénagésh konsumatorin dhe si
rrjedhojé éshté e nevojshme njé mbéshtetje e forté nga ana e kompanisé. Kjo rrit presionin

mes kompanive té ndryshme, té cilat operojné né té njéjtin treg, té cilat pérpigen vazhdimisht
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té pérmirésojné produktet dhe shérbimet e tyre. Disa prej tyre zgjerojné ofertat né ményré qé
té mbajné klientét dhe né té njéjtén kohé té térheqin klienté té rinj. Si rezultat, ndryshimet
nga ana e konsumatoréve dhe kompanive jané reciproke dhe ata reflektohen né strukturén e
pérgjithshme té tregut, ashtu si edhe né industriné bankare Shqiptare, mbi té cilén do
fokusohet ky studim.

Sot industria bankare shqiptare po pérballet me njé konkurrencé agresive té konsiderueshme.
Mijedisi i tregut po pérjeton njé ndryshim té réndésishém né strukturén e tij dhe konkretisht
banka té themeluara tashmé po béhen mé té gjera né géllimin e tyre, ndérkohé gé disa banka
té reja po hyjné né tregun e shérbimeve financiare. Pérve¢ késaj, avancimi né teknologji i
ofron klientéve ményra té ndryshme pér té kryer transaksione bankare, psh. ata béjné
transaksione online, béjné pagesa me karte debiti, térhegje cash né supermarket dhe vende té
tjera. Kéto ményra té reja kané mundésuar zhvillimin e shérbimeve té reja, ndérkohé gé disa
shérbime ekzistuese kané ndryshuar.

Tendencat e fundit né Shqipéri kané gené drejté njé gasjeje té shumfishté bankare, psh
konsumatorét shtrijne ¢céshtjet e tyre financiare né disa banka, duke mos e kufizuar veten gé
té trajtohen pér ¢do shérbim né té njéjtén banké. Gama e shérbimeve té ofruara, ashtu si edhe
komoditeti i siguruar nga teknologjité me vetpérdorim, jané duke u rritur népérmjet
konkurrencés né rritje né treg. E gjitha kjo pérforcon réndésiné gé duhet té kené pér bankat
marrédhéniet e forta me klientét e tyre né ményré gé t’i mbajné ata. Sipas Zineldin (2005, fq.
331), kompania duhet té krijojé njé cilési shérbimi té miré dhe ta pérmirésojé até vazhdimisht
né ményré gé ta mbajé té padémtuar marrédhénien me klientet. Kjo kérkon gé nga ana e
bankave té kuptohet miré se ¢faré pret konsumatori nga shérbimi.

Né kété kuadér bankierét gé mé paré kané géné té orientuar nga banka, tashmé orientohen
nga konsumatori. Ata po pérpigen gjithnjé e mé shumé té identifikojné nevojat e paplotésuara
té konsumatoréve duke béré kérkime tregu dhe té zhvillojné shérbime, té cilat né ményré
konvencionale béhen té vliefshme pér njé gamé mé té gjéré konsumatorésh. Dobia e analizave
marketing éshté zgjidhja e problemeve kryesore té bankés, si: zhvillimi i produkteve té reja,
planifikimi i shpenzimit té kapitalit, zgjedhja e vendndodhjeve té reja pér degét bankare,
vendosja e strategjisé sé ¢cmimit dhe identifikimi i nevojave té konsumatorit. Aktivitetet
marketing té efektshme dhe programet kérkojné koordinimin e disa aktiviteteve té ndryshme.

Kéto aktivitete pérfshijné reklamén, shitjen personale, promocionet, ¢gmimin, zhvillimin e
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produkteve dhe shérbimeve té reja dhe shpérndarjen e shérbimit pér té plotésuar nevojat e
Klientit. Pér mé tepér, qé té zbatohet me té vérteté koncepti marketing, bankat duhet té
pérgéndrojné operacionet e tyre rreth klientit dhe nevojave té tyre. Kohét e fundit
konsumatori kérkon produkte dhe shérbime té ndryshme dhe mé té mira nga banka, pra ata
nuk duan gjithmoné gjéra té njéjta. Gjithnjé e mé shumé konsumatorét jané té vetédijshém
pér alternativat e ndryshme dhe standardet e shérbimit gjithmoné né rritje. Si rrjedhojé, edhe
pritjet gé ata kané pér shérbimin jané té larta. Pér kété arsye menaxhimi bankar gjithmoné e
mé shumé po zhvillon iniciativa pér shérbime cilésore dhe po monitoron efektshmériné e
tyre.

Klima e re konkurruese né Shqipéri éshté duke detyruar njé pérshpejtim té zhvillimit té
praktikave marketing né té gjithé industriné bankare. Bankat gjithnjé e mé shumé jané duke
adaptuar njé orientim marketing strategjik ku theksi vihet tek “nevojat” e konsumatorit dhe
personalizimi i produkteve dhe shérbimeve, me qéllim plotésimin e déshirave té
konsumatorit.

Bankat tregtare pérbéjné pjesén kryesore té institucioneve bankare né Shqipéri. Ato
konkurrojné jo vetém me njéra - tjetrén, por edhe me institucione té tjera financiare, qé mund
té ofrojné shérbime té ngjashme. Né kété treg konkurrues éshté e nevojshme pér bankierét té
dijné dhe té pérmirésojné strategjité e tyre marketing me qgéllim qé té krijojné avantazhe
konkurruese.

Gjithsesi, edhe pse bankat mund té investojné pérpjekje shumé té médha pér té pérftuar
cilésiné mé té miré té shérbimit, mund té ndodhé qé konsumatori nuk do ta perceptojé até si
té kénagshém. Prandaj éshté e pamjaftueshme qé thjeshté té supozojmé cili nivel shérbimi
kénagq mé shumé konsumatorin. Né kété situaté éshté esenciale té depértohet né nivelin e
shérbimit gé konsumatori pret nga banka duke ndjekur pritshmérité dhe perceptimet e tyre.
Vetém népérmjet té kuptuarit té thellé té konsumatoréve té tyre, bankat do té jené né gjendje
té sigurojné cilési shérbimi té shkélgyer dhe mbéshtetjen e nevojshme pér té arritur vlerén
maksimale nga shérbimet e realizuara (Bick et al, 2004, fq. 302).

Literatura e sotme pér cilésiné e shérbimit mund té konsiderohet si e gjéré. Ka shumé libra
dhe artikuj, té vjetér, té pérditésuar dhe té rinj, té cilét diskutojné cilésiné e shérbimit né
pérgjithési dhe né vecanti. Né shumé libra marketing (pér shembull né botimet e ndryshme

té Kotler) cilésia e shérbimit diskutohet né pérgjithési, ndérsa né librat e marketingut té
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shérbimeve (pér shembull né botimet e Zeithaml dhe Gronroos) ajo konsiderohet dhe
argumentohet térésisht. Kjo temé éshté trajtuar dhe diskutuar né disa perspektiva- e vendosur
né industri t& ndryshme, né vende té ndryshme dhe e lidhur me faktoré té ndryshém. Disa
studiues investiguan dhe krahasuan cilésiné e shérbimit né industri té ndryshme (Bei, Chiao,
2006, fg.46). Té tjeré kané konsideruar dhe jané fokusuar né konsumatorét bankaré privat
dhe koorporata (Kangis, Voukelatos, 1997, fq. 34). Té tjeré studiues jané pérgendruar né
anén e brendshme té bankés, duke studiuar ndikimin e menaxhimit (Bick et al, 2004, fq.67)
dhe shérbimit té klientéve nga ana e punonjésve mbi cilésiné e shérbimit (Hansemark,
Albinsson, 2004, fq.27). Jané studiuar mé paré edhe dallimet gjinore né perceptimin e cilésisé
né banka (Spathis et al, 2004, fq.32). Gjithashtu jané zhvilluar kérkime cilésore e sasiore dhe
jané diskutuar né ményra té ndryshme nga autoré té ndryshém dimensione e pércaktues té
ndryshém té cilésisé sé shérbimit. Gjithashtu jané béré studime rreth cilésisé sé shérbimit né
ményré specifike pér sektorin bankar né vende té ndryshme, por jo pér Shqipériné. Duhet té
pérmendet edhe gé gjendet njé artikull qé ka ngjashméri me studimin toné, i cili diskuton
marrédhénien menaxheriale té cilésisé sé shérbimit dhe konsumatorit (customer relationship
management, CRM) si strategji pér bankat tregtare Suedeze, pér té konkurruar suksesshém
né industri (Zineldin, 2005). Njé studim tjetér me fokus té ngjashém diskuton se si internet
banking ndikon marrédhénien mes bankave dhe klientéve té tyre (Nielsen, 2002, fg. 26). Sé
fundi, né UK éshté studiuar cilésia e shérbimit dhe marrédhénia ndérmjet bankave dhe
Klientéve té tyre té biznesit té vogél (Smith, 1989, fq.51), por gjithsesi ndryshe nga studimi
yne, ai merr né konsideraté klientét e biznesit, fokusohet né njé shtet tjetér dhe pér mé tepér
éshté zhvilluar 25 vite mé paré.

Né literaturén ekzistuese nuk mund té identifikohet ndonjé kérkim gé konsideron cilésiné e
shérbimit nga piképamja e konsumatorit dhe gé mat boshllékun mes pritshmérisé dhe
perceptimit né tregun bankar shqgiptar dhe mé pas lidhjen qé ekziston mes cilésisé sé
shérbimit, kénagésisé sé klientit, besnikérisé sé klientit dhe marrédhénies klient-banké. Ky
aspekt konsiderohet si i réndésishém, sepse ai mund té pérfshijé faktoré té réndésishém qé
kontribuojné né kénagésiné e pérgjithshme té konsumatorit dhe sé fundmi né marrédhénien
e forté gé krijohet mes bankés dhe klientit. Ky kérkim pérgendrohet né klientét privat té
bankave né Shqipéri dhe pérpiget té hetojé boshllékun konsumator, psh cilésiné e shérbimit

té pritur minus cilésiné e shérbimit té perceptuar, kryesisht né kontekstin e marrédhénies
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afatgjaté banké-konsumator. Népérmjet matjes sé kétij boshlléku, ky kérkim ka géllim té
sigurojé njé arsyetim té kérkesave afatgjata konsumatore né lidhje me cilésiné e shérbimit té
bankave. Ky studim nuk é&shté i lidhur me njé banké té vecanté dhe né kété ményré mund té
kontribuojé pér té dhéné njé paraqitje té pérgjithshme mbi kénagésiné e klientit dhe
besnikériné e tij né njé perspektivé marrédhénieje té forté afatgjaté. Duke u bazuar kétu, éshté
kryer njé investigim i métejshém mbi marrédhénien mes bankave dhe klientéve té tyre pér té
identifikuar trendet né natyrén e marrédhénies, gjé e cila luan njé rol jetésor pér bankén,

sidomos né mjedisin e tregut té sotém.

1.6 Qé&llimi

Qéllimi i kétij studimi éshté ndértimi dhe testimi i njé modeli té integruar té lidhjes mes
cilésisé sé shérbimit, kénagésisé sé klientit, besnikérisé dhe marrédhénies gé krijohet mes
klientit dhe bankés.

1.7 Pyetjet kérkimore
Céshtjet kryesore gé diskutohen né kété kérkim jané cilésia e shérbimit dhe kénagésia e
klientit, besnikéria e klientit dhe marrédhénia klient-banké, duke pérdorur modelin
SERVQUAL né kontekstin bankar. Né kéte studim do i pérgjigjemi pyetjeve:

1. Cilat jané boshlléqet e pérgjithshme dhe ato specifike mes cilésisé sé shérbimit té

pritur dhe cilésisé sé shérbimit té perceptuar nga konsumatorét bankaré retail?
2. Cila éshté marrédhénia mes cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé sé klientit?
3. Cila éshté marrédhénia mes cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé klientit?

4. Cila éshté marrédhénia mes cilésisé sé shérbimit dhe marrédhénies klient -banké?

5. Cila éshté marrédhénia mes kénagésisé sé klientit dhe marrédhénies klient -banké?

6. Cila éshté marrédhénia mes kénagésisé sé klientit dhe besnikérisé konsumatore?

7. Cila éshté marrédhénia mes besnikérisé konsumatore dhe marrédhénies klient -
banké?
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Rezultatet e kétij studimi mund té jené né interes té bankave né Shqipéri, meqgé anketimi
pasqyron njé kulturé klientele shqgiptare, por rezultatet jané veganérisht né interes té nénté
prej kétyre bankave, té cilat kané degé né qytetin e Shkodrés, vendin ku kryhet anketimi.
Kjo vlen pér bankat né pérgjithési sepse ato mund té pérfytyrojné até ¢faré konsumatori pret
nga sektori bankar dhe cilat lloj shérbimesh jané mé té réndésishém pér té. Pér mé tepér, ata
mund té kuptojné cilét faktoré e béjné mé té forté marrédhénien banké - konsumator dhe
cfaré ndikon né dobésimin e késaj marrédhénieje. Fakti gé studimi éshté zhvilluar vetém né
njé gytet, nuk e limiton gjithashtu reflektimin e sjelljes konsumatore té qyteteve té tjera té
Shqipérisé. Shumica e bankave kané njé strategji géndrore pér té siguruar njé cilési shérbimi
uniforme népér té gjithé vendin. Ky studim do té jeté i vlefshém sidomos pér bankat
kryesore, qé pérbéjné 90 pérqgind té tregut. Kéto banka mund té shohin anét e tyre té forta
dhe té dobéta nga perspektiva e konsumatorit. Ata mund té kuptojné cfaré pritshmérishé
kané klientét e tyre, se si konsumatorét e pérceptojné shérbimin e bankave dhe cfaré
boshllégesh ka né cilésiné e tyre té shérbimit. Gjithashtu népérmjet kétij studimi bankat
mund té kuptojné se cilét elementé ndikojné mé tepér kénagésiné dhe besnikériné e klientit.
Kjo mund t’i ndihmojé ato té pérmirésojné shérbimin aty ku éshté nevoja. Pér mé tepér, ata
mund té gjejné pércaktues té marrédhénieve té forta, cka mund t’i ndihmojé ato té pérballen
me tendencat e pérgjithshme té bankingut té shuméfishté. Ky studim do té jeté me interes
pér industriné bankare né pérgjithési edhe pse ai éshté fokusuar gjeografikisht né njé treg
specifik.

1.8 Hipotezat

Bazuar né gjetjet e béra gjaté rishikimit té literaturés, ne besojmé se cilésia e shérbimit éshté
njé paraprirése e kénagésisé sé klientit, besnikérisé sé klientit dhe marrédhénies sé forté
klient-banké, diskutuar kjo pér sektorin bankar shqiptar. Si rrjedhojé hipotezat e kétij studimi

jané:

H1. Ekziston njé boshllék mes perceptimit té cilésisé sé shérbimit dhe pritshmérisé sé cilésisé

tek klientét e sektorit bankar shqiptar.

H2. Cilésia e shérbimit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht kénagésiné e
Klientit.
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H3. Cilésia e shérbimit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht besnikériné e
Klientit

H4. Cilésia e shérbimit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht marrédhénien
klient-banké

H5. Kénagésia e klientit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht besnikériné e
Klientit

H6. Kénagésia e klientit né sektorin bankaré influencon direkt dhe pozitivisht marrédhénien
klient-banké

H7. Besnikéria e klientit né sektorin bankaré influencon direkt dhe pozitivisht marrédhénien
klient-banké

1.9 Kufizimet

Sektori bankar Shqiptar grupohet né tri kategori:

Bankat Tregtare (Commercial Bank), ose si¢ njihen ndryshe me emrin “banka biznesi”. Ato
kané né gendér té veprimtarisé sé tyre aktivitetin kreditues, transaksionet bankare, pagesat e
cegeve, pranimin e fondeve né formén e depozitave, letra-garancité pér palét e treta, ruajtjen
e dokumentave dhe sendeve me vleré duke pérdorur safe-boxes, investimet né tregjet
financiare dhe jo vetém, kémbimet valutore, etj

Shogata dhe unione kursim-kredit (Save and Loan), té cilat pérgjithésisht kané objektiv
financimin pér té suportuar zhvillimin e komunitetit. Né pérgjithési shogatat dhe unionet e
kursim-kreditit jané té vendosura né vendet né zhvillim, duke gjetur terren té pérshtatshém
pér financime, té cilat lidhen me zhvillimin e komunitetit.

Banka kursimesh (Savings), gé kané pér aktivitet primar pranimin e depozitave. Kéto tipe
bankash plotésojné funksionin e tyre edhe me ndonjé veprimtari té thjeshté bankare. Bankat
e kursimeve kané fillesat e tyre né Angliné e vitit 1765. Mé pas ato shtriné aktivitetin e tyre
edhe né vende si né Hamburg té Gjermanisé dhe Berne té Zvicrés (1787).

Né terma sektori, ky punim fokusohet né bankingun retail dhe si rrjedhojé pérgendrohet né
konsumatorét privat. Kérkimi pérjashton konsumatorét e biznesit, megé nevojat e tyre dhe si

rrjedhojé ofertat e produkteve dhe shérbimeve, jané té ndryshme.
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1.10 Skica e tezés

Kapitulli 1 — Hyrje

Kapitulli i paré fillon me paragitjen e sfondit, i cili pason me problematikén e vérejtur,
géllimin, pyetjet kérkimore, hipotezat dhe kufizimet e kétij studimi.

Né sfond pérshkruhen zhvillimet e sektorit bankar né Shqipéri gé né momentin e lindjes sé
tij; krizat e ndryshme dhe procesi i konsolidimit né kété sektor. Mé tej, njé prezantim i
gjendjes aktuale té késaj industrie bén lidhjen me problemin qé diskutohet. Né kété pjesé
prezantohet njé pérshkrim i gjeré i situatés aktuale; ndryshimet né strukturén e tregut
financiar, konkurrenca e ashpér, pérparimet né teknologji dhe impakti i tij né konceptin e
pérgjithshém té bankingut, ndryshimet né kérkesén e klientéve dhe sjellja ndaj bankave, té
gjitha sfida té krijuara pér t’u pérballur nga bankat. Kapitulli mbyllet me géllimin e kérkimit,

pyetjet kerkimore, hipotezat dhe kufizimet.

Kapitulli 2 — Rishikimi i literaturés

Ky kapitull prezanton lexuesin me teorité dhe konceptet e pérdorura pér géllimin e Kkétij
kérkimi mbasi éshté rishikuar njé literaturé akademike e konsiderueshme. Sé pari,
prezantohet shkurt koncepti i pérgjithshém i marketingut, i cili bén njé lidhje mé pas me
marketingun e shérbimeve bankare, duke siguruar késhtu sfondin e pérshtatshém pér kérkim.
Mé pas pérshkruhen teorité dhe konceptet lidhur me pritshmériné e cilésisé sé shérbimit,
perceptimin e cilésisé sé shérbimit, kénagesiné dhe besnikériné e klientéve. Kéto jané té
gjitha té lidhura me idené géndrore té kérkimit, cilésiné e shérbimit dhe marrédhénien klient-
banké&. Mbas rishikimit té literaturés mbi cilésiné e shérbimit, prezantohen Modeli
SERVQUAL, Modeli Gap, dimensionet e integruara dhe variablat, si mé té réndésishmet pér
kété studim. Mé pas pérshkruhet koncepti i marketingut té marrédhénieve dhe konfigurohet

njé model i marrédhénies klient-banké.

Kapitulli 3 — Metodologjia

Né kété kapitull prezantohet fillimisht motivimi pér zgjedhjen e késaj teme, e ndjekur nga
njé perspektivé filozofike, e cila i jep formé ményrés se si éshté realizuar kérkimi si dhe
pérfshirja e gasjeve té hulumtimit. Mé pas theksohet menyra se si u jepet pérgjigje pyetjeve

kérkimore. Mé tej specifikohet strategjia e kérkimit e cila éshté né njé vijé me psikologjiné e
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kérkimit dhe kjo ndiget mé tej duke deklaruar llojin e kérkimit né termin e harkut kohor. Sé
fundi prezantohet metoda e mbledhjes sé té dhénave duke pérfshiré vendimin e teknikés sé

marrjes sé kampioneve té pérdorura dhe mbledhjen e té dhénave sekondare dhe primare.

Kapiulli 4 — Gjetjet empirike dhe analiza e tyre

Gjetjet empirike prezantohen né ményré trefishe. Sé pari prezantohen rezultatet e cilésisé sé
shérbimit duke u ndalur né detaj né té gjitha dimensionet e cilésisé sé shérbimit dhe njésité
pérkatése té kétyre dimensioneve. Prezantohen gjetjet bazé té pritshmérive té klientéve té
anketuar dhe mé pas gjetjet bazé té perceptimeve té klientéve té anketuar. Mé pas né ményré
té vecanté prezantohen gjetjet e boshllégeve té pérgjithshme mes pritshmérisé dhe
perceptimit té cilésisé sé shérbimit té klientéve. Mé pas béhet njé analizé regresioni, duke
matur lidhjen mes rezultateve té boshllégeve dhe numrit té té anketuarve. Né vazhdim
paragiten dhe analizohen rezultatet e té anketuarve pér pjesén e kénaqésisé sé klientit dhe
béhet njé anlizé regresioni mes kénagésisé dhe cilésisé sé shérbimit dhe mé pas mé né detaj
analiza regresioni gé tregon pér lidhjen mes kénagésisé dhe secilit nga pesé dimensionet e
cilésisé sé shérbimit né ményré té vecanté. Vijohet me paragitjen dhe analizén e té dhénave
té marra pér pjesén e pyetésorit qé i pérket besnikérisé. Edhe né kété rast béhet njé analizé
regresioni mes cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé dhe mé pas nga njé analizé e detajuar
regresioni gé lidh besnikériné me secilin dimension té cilésisé sé shérbimit. I njéjti proces
ndiget pér marrédhénien klient-banké. Edhe kétu béhet njé lidhje, népérmjet analizés sé
regresionit, mes marrédhénies klient-banké dhe cilésisé sé shérbimit, e mé pas analiza e
regresionit mes marrédhénies klinet-banké dhe pesé dimensioneve té cilésisé sé shérbimit.
Gjithashtu gjaté analizés béhen analiza regresioni ndérmjet parametrave kénagési, besnikéri
dhe marrédhénie klinet-banké té kombinuara me njéra-tjetrén.

Sé fundi, paragiten gjetjet bazé té té dhénave demografike si mosha, gjinia, niveli arsimor
dhe niveli i té ardhurave.

Pérveg sa mé sipér, né kété kapitull diskutohen besueshméria dhe vértetésia e kérkimit.

Kapitulli 5 — Konkluzione dhe Rekomandime
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Né kapitullin e pesté diskutohet njé konkluzion final rreth gjithé kérkimit dhe i jepet pérgjigje
pyetjeve kérkimore. Gjithashtu, jepen rekomandime dhe sugjerime pér investigime té

métejshme.

KAPITULLI II: Rishikimi i literaturés

Neé kété kapitull prezantohet celési i koncepteve teorike dhe modeleve té pérdorura pér kété
kérkim. Sé pari, prezantohet koncepti i pérgjithshém marketing, i cili pérfshin tw gjithé
konceptet e lidhura me géllimin e kétij kérkimi. Mé pas, pérkufizohen konceptet e ndérlidhura
té SERVQUAL, modeli mé i famshém i pérdorur pér té matur cilésiné e shérbimit, i cili éshté
i aplikueshém pér retail banking dhe pérdoret pér kété kérkim. Kéto koncepte jané:
pritshmérité e konsumatorit, perceptimet e konsumatorit, ashtu si edhe kénagésia dhe
besnikéria e konsumatorit. Mé pas diskutohen pérkufizimet, shpjegimet dhe argumentat pér
Modelin Servqual dhe Modelin Gap si dhe dimensionet e SERVQUAL. Sé fundi, zhvillohet
njé model marrédhénieje klient-bankg, i cili funksionon si njé strukturé pér kérkimin tong,

pér forcén e marrédhénies klient-banke.

2.1. Koncepti i Pérgjithshém Marketing

Né literaturén dhe praktikén bashkékohore ekzistojné shumé pérkufizime pér marketingun.
Pér arsye té natyrés sé ndérlikuar té marketingut, éshté shumé i véshtiré pércaktimi i njé
pérkufizimi té sakté dhe té ploté i gjithé asaj qé ka té béjé me marketingun si proces dhe rolet
e tij. Deri tani akoma nuk ka njé pérkufizim té marketingut té pranuar gjithanshém. Nga
pérkufizimet e ndryshme té béra pér marketingun vihet re gé thelbi éshté i njéjté, por
ndryshimi géndron né pérfshirjet e elementeve té ndryshme té marketingut. Sipas Shogatés
Amerikane pér Marketing (miratuar né tetor, 2007): “Marketingu éshté aktivitet, grupim i
institucioneve dhe proceseve, me géllim krijimin, komunikimin, dérgimin dhe shkémbimin
e ofertave té cilat kané vleré pér konsumatorin, klientin, partnerin dhe shogériné né

pérgjithési”.
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Me nocionin “koncept i marketingut” pémblidhet e gjithé filozofia e biznesit t& ndérmarrjes,
Institucionit apo individit té cilén e karakterizon pérgéndrimi, pérkatésisht fokusimi né
konsumatorin, shprehur pérmes pérpjekjes sé pérheréshme dhe harmonike té téré ndérmarrjes
né procesin e pérmbushjes sé nevojave dhe déshirave té konsumatorit si dhe té veté realizimit
té objektivave té ndérmarrjes (Lishanin, 1997, fq. 28)

Koncepti marketing éshté ndérruar dhe transformuar vazhdimisht nga kuptimi tradicional i
té bérit njé shitje, né njé ményré té re pér té kénaqur nevojat e konsumatorit. Sipas Kotler et
al (2005, p. 6), marketingu pérkufizohet si ““ njé proces social dhe menaxherial, nga i cili
individé dhe grupe marrin até ¢faré duan dhe u nevojitet népérmjet krijimit dhe shkémbimit
té produkteve dhe vierave me té tjerét”. Ky éshté njé nocion shumé i gjeré i marketingut, i
cili pérfshin tregje té ndryshme, konsumatoré té ndryshém dhe déshira e nevoja té ndryshme.
Duke ndjekur kronologjikisht rrjedhén e evoluimit té konceptit marketing mund té dallojmé
pesé periudha té evoluimit té marketingut (Kotler & Keller, 2011, fg. 51): 1- Koncepti i
prodhimit, ku esenca géndron né pérgéndrimin e té gjitha pérpjekjeve té ndérmarrésve pér
prodhimin e sasive sa mé té médha té produkteve me ¢mime sa mé té ulta. 2- Koncepti i
produktit, ku ndérmarrjet pérpigen gé té prodhojné produkte té€ njé cilésie té larté,
performancé té miré dhe vecori té reja té futura né prodhim, duke béré késhtu qé menaxherét
té orientohen nga produkti e jo nga shitja. 3- Koncepti i shitjes, ku shérbimi i shitjes
shndérrohet né funksionin mé té réndésishém té ndérmarrjes né ményré qé té shtréngohen
konsumatorét gé pérmes mjeteve té promocionit, me politikén aktive té ¢cmimeve dhe té
shpérndarjes, té pérfitohen sa mé shumé blerés pér produktet e ndérmarrjes. 4- Koncepti i
marketingut, paragitet kur me shtimin e konkurrencés oferta tejkalon kérkesén dhe kjo nxjerr
né pah faktin se ndérmarrja nuk mund té pérparojé e as té ekzistojé pa zbatimin e marketingut,
department i cili merret me kérkimet, hulumtimet dhe studimet e tregut, me késhillimin e
menaxhimit lidhur me politikén e ¢mimeve, ményrén e distribuimit, promocionin dhe
dizenjimin e produkteve apo shérbimeve. 5- Koncepti i marketingut holistik, éshté koncepti
mé i ri, koncept i shekullit 21, qé ka pér bazé njé spektér té gjeré té aktiviteteve té
marketingut. Sipas (Kotler & Keller, 2011, fq. 51) “Koncepti i marketingut holistik bazohet
né zhvillimin, dizenjimin dhe zbatimin e programeve té marketingut, proceseve dhe

aktiviteteve gé njohin gjerésiné dhe ndérvarésiné e tyre. Marketingu holistik pranon se ¢do
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gjé ka kuptim né marketing, dhe né kuptimin e gjeré, perspektiva e integruar éshté shpesh e
nevojshme.”

Meqgé ky kérkim fokusohet né tregun bankar, duhet té konsiderojmé njé koncept té
marketingut té shérbimeve. Shumé autoré e konsiderojné esencial ndryshimin mes
marketingut té shérbimeve dhe marketingut té t¢ mirave, megjithaté jané béré pérpjekje té
vogla pér té zgjeruar mé tej teorité dhe konceptet marketing pér kompanité e shérbimit
(Donnelly, 1976, fq. 57). Pas késaj, progresi i vetém gé u bé pér té treguar gé ata ishin té
ndryshém, ishte ndarja e konceptit té produktit né t& mira dhe shérbime (Gronroos, 1978, fq.
588). Kérkuesit krahasonin marketingun e shérbimeve dhe marketingun e té mirave duke
pérdorur té njéjtat teori, koncepte dhe modele (Grénroos, 1978, fq. 588). Sot, marketingu i
shérbimeve éshté zhvilluar mé tej si pasojé e shumé faktoréve ekonomik dhe teknologjik.
Firmat, ashtu si edhe dijetarét, kané pérkufizuar teori, gasje dhe modele lidhur me kété fushé.
Kéto koncepte ishin njé pérgjigje ndaj rritjes sé ndjeshme té industrisé sé shérbimit né mbaré
botén (Zeithaml et al, 2006, fq. 8).

Raportet tregojné se kompanité e shérbimeve ishin mé pak té orientuara nga marketingu sesa
firmat gé tregtonin té mira fizike, ndérkohé gé ndryshimi kryesor mes produkteve dhe
shérbimeve u vu re se ishte paprekshméria e shérbimeve dhe véshtirésia pér té krijuar dhe
promovuar njé shérbim “real” ose fizik. (Gronroos, 1978, fq. 588). Pérsa i pérket sektorit
bankar, marketingu ka géné i ndryshém nga ¢do industri tjetér pér ményrén se si bankat ishin
té organizuara dhe pér shkak té natyrés tradicionale té kétij biznesi. Késhtu, roli marketing
né banka ishte pérhapur né mbaré kompaniné (Laird and Donnelly, 1983, fq. 4-5), ndérkohé
gé nuk ishte e véshtiré pér bankat té krijonin rezerva depozitash dhe té jepnin kredi (1983,
fg. 7). Me sa duket, evolucioni né marketingun e shérbimit financiar nuk ka gené i lehté.
Megjithése shumé bankieré né té kaluarén kané pranuar réndésiné e marketingut dhe té
ndryshimit t& ményrés sé afrimit t& konsumatoréve, sipas Landon and Donnelly (1983, fq.
11) duket qé véshtirésia pér ta, ka patur natyré psikologjike, meqé ata kishin besimin gé
konsumatorét do kishin nevojé pér ta dhe si rrjedhojé do shkonin veté né banké. Tashmé nuk
géndron mé kjo bindje dhe realiteti nuk éshté i tillé, ndaj bankierét nuk jané mé kaq té geté
(Landon and Donnelly, 1983, fgq. 11) kur kané té béjné me konsumatorét e sotém, té cilét
shfagin sjellje komplekse. Sot klientét kané mé shumé oferta dhe alternativa konkurruese

pér té kryer nevojat bankare dhe kjo véshtiréson mbajtjen e klientelés nga ana e bankés.
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Njé element shumé i réndésishém i tregut éshté Shérbimi, por éshte shumé e véshtiré té
mbledhésh té dnénave mbi njohjen e tij.

Njé fushé problematike zéné shérbimet financiare, ku koncepti i interesit té pérgjithshém, pér
té justifikuar pérjashtimet e njohjes, né disa raste ka penguar marketingun e shérbimeve
financiare, té tjera fusha sic éshté komunkimi i biznesit dhe tregétia elektronike kané hasur
gjithashtu pengesa né legjislacion. (Egan, 2001, fq.346)

Né firmat e shérbimit financiar, ashtu si né industrité e tjera, marketingu ka kaluar fokusin e
tij nga transaksionet individuale drejt ndértimit té marrédhénieve me konsumatorin (Kotler
et al, 2005, fq.476), gjé qé pérbén njé aspekt té réndésishém pér marketingun, si dhe njé
faktor vendimtar pér kompaniné pér t& mbajtur konsumatorét e kénaqur dhe si rezultat pér té

gené té suksesshém né treg.

2.2. Pritshmérité e Konsumatorit

Pritshmérité e konsumatorit pérkufizohen si “besimet rreth ofrimit té shérbimeve, té cilat
shérbejné si standarde apo pika reference kundér té cilit gjykohet performanca” (Wilson et
al, 2008, fg. 55). Parasuraman et al.e pérkufizon até si “...déshirat e konsumatorit, dmth ¢faré
ata ndjejné se njé ofrues shérbimi duhet t€ ofrojé mé tepér se ai ofron” (Philip, Hazlett, 1997,
fq. 263). Té tjeré studiues e pérkufizojné pritshmériné si “...filozofia personale e klientit e
lidhur me njé shérbim té caktuar nga premtimet (stafi, reklamimi dhe komunikime té tjera),
nga premtimet e nénkuptuara té shérbimit (¢mimin dhe pjesén e prekshme té lidhur me
shérbimin), nga komunikimi gojé mé gojé (me klienté té tjeré, me miqg, familjaré dhe
eksperté), ashtu si edhe nga eksperiencat e kaluara té atij shérbimi (Zeithaml and Bitner,
1996, fq.154). Pritshmérité formohen nga njé larmi burimesh té lidhura me nevojat dhe
déshirat personale té klientit (Edvardsson, Thomasson, and Ovretveit, 1994, fq.256).

Me gjithé pérkufizimet e ndryshme, réndésia e pritshmérisé sé konsumatorit géndron né
marrédhénien gé ajo ka me perceptimin e konsumatorit ndaj cilésisé sé shérbimit té ofruar.
Cilésia e perceptuar e klientit rrjedh nga krahasimi i pritshmérive té klientit dhe perceptimit
té tij lidhur me shérbimin gé jepet nga ofruesi (Lewis, Orledge and Mitchell, (1994), Takeuchi
and Quelch, 1983; Zeithaml, 1988).

Pranohet qé celési pér té arritur njé perceptim té miré té cilésisé sé shérbimit éshté arritja ose
tejkalimi i pritshmérive gé klienti ka pér shérbimin. Késhtu, nése pér njé shérbim té ofruar
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perceptimi bie nén pritshmérité, krijohet njé boshllék, i cili duhet té kapércehet népérmjet
strategjive té ndryshme gé ndikojné drejtimin e pritshmérive, perceptimit apo té té dyjave
njékohésisht (Parasuraman, Zeithaml, and Berry,

1985; Zeithaml, Parasuraman, and Berry, 1990, fq.251). Pra, pér té mbyllur kété boshllék
duhet té& béhen pérpjekje pér té ulur pritshmérité, ose pér té rritur perceptimet, ose pér té
ndikuar nga pak tek té dyja deri né pérputhjen e tyre.

Né varési té faktit nése pritshmérité e konsumatorit ndaj cilésisé sé shérbimit pérmbushen
apo jo, do ndikohet kénagésia e konsumatorit ndaj shérbimit t¢ kompanisé dhe si pasojé
besnikéria e tij. Prandaj éshté mjaft e réndésishme té kuptohet roli i pritshmérive dhe se si
ato jané krijuar. Sipas Philip and Hazlett (1997, fq. 263), pritshmérité e konsumatorit pér
cilésiné e shérbimit jané né rritje dhe konsumatorét gjithnjé e mé shumé jané té sprovuar dhe
kritiké ndaj cilésisé sé shérbimit. Kur ata duan té béjné njé blerje, pérgatiten pérpara dhe
béhen gati pér té (Philip, Hazlett, 1997, fq.263).

Pér mé tepér, ofruesit e shérbimit duhet té pérballen me realitetin e pritshmérive té
konsumatorit, i cili ndérron kohé pas kohe (Karten, 2009). Kjo mund té shpjegohet nga fakti
gé pritshméria e konsumatorit “...ésht€¢ njé funksion i njé numri faktorésh, kuptimi,
komunikimi me tregun, komunikimi gojé mé gojé, imazhi i koorporatave dhe nevojat
konsumatore (Gronroos, 1990, fg. 41) dhe gjithashtu eksperienca e blerjeve té kaluara (Kotler
et al, 2005, fg. 642) dhe shérbimi i konkurentéve. Népérmjet reklamimit, firmat pérvecse
promovojné shérbimin e tyre, ato gjithashtu i béjné premtime klientéve, dhe klientét nga ana
e tyre krijojné pritshméri pér shérbimin e premtuar. Sipas Kotler et al. (2005, fq. 466) veté
kompania krijon nivelet e ndryshme té pritshmérive, nga premtimet qé bén pér klientét e saj
népérmjet reklamimit. Kompanité e suksesshme jané ato qé premtojné mé pak sesa ofrojné
sepse ato e dijné miré se klientét krijojné pritshmérité e tyre bazuar mbi premtimet (Kotler et
al. 2005, fq. 466). Komunikimi gojor influencon gjithashtu pritshmérité e konsumatorit sepse
kur konsumatorét dégjojné nga shokét dhe té njohurit e tyre rreth performancés sé njé banke,
ata krijojné disa pritshméri ndaj shérbimit bankar. Eksperienca e kaluar e konsumatorit
krijohet gradualisht, transaksion mbas transaksioni, dhe bazohet né performancén e
méparshme té firmés. Cdo firmé krijon imazhin e vet né treg, imazh gé ka njé kuptim unik

pér konsumatorét e saj dhe ndikon pritshmérité dhe perceptimet e tyre.
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Nga ana tjetér, pritshmérité e konsumatoréve jané dinamike dhe rriten gjithé kohén, sepse
konsumatorét “mésojn€ nga niveli i ri i cilésis€” i ofruar né treg, késhtu gé ato presin

standarde mé té larta dhe mé té vlefshme pér herén tjetér (Kotler et al, 2005, fq. 466).

Nuk mjafton té béhet njé premtim pér té krijuar njé marké, por duhet mbajtur premtimi né

ményre gé kjo marké té promovohet.

Nése marrim si shembull bankén TD, drejtori i bankés pohon se suksesi ndértohet mbi
“ményrén sesi ata performojné ndaj premtimit t€ markés, qé éshté: Banka mé Bindése né
Ameriké”. Eshté interesante se si pér té mbajtur premtimin, menaxherét e bankés TD nuk e
kundérshtuan vendimin e tejkalimit té pritshmérive té klientit pér t€ hapur dhe mbyllur
bankén 10 minuta mé herét dhe mé voné sesa orari zyrtar; dhe pastaj duke mbajtur géndrim
besues né mbajtjen e premtimit. Ata e dinin se suksesi pér té qéné njé banké bindése do té
ishte i lidhur pérfundimisht me shérbimin e prekshém dhe bindés ndaj klientit, dhe kétu fillon
dhe mbaron marketimi i bankés TD. (Adubato, 2011, fq.60)

Sipas Zeithaml et al (2006, fq. 82-5) ekzistojné zona tolerance mes niveleve té ndryshme té
pritshmérive té konsumatoréve. Zona mes nivelit té ulét (shérbim i pérshtatshém) té shérbimit
té pritshém dhe nivelit mé té larté (shérbim i déshiruar) té shérbimit té pritshém, pérfagéson
gamén e cilésisé sé shérbimit gé konsumatori do ta konsideronte té kénagshém.

Cilésia e shérbimit té déshiruar éshté pérshtatur kryesisht nga nevojat personale dhe géndrimi
i kérkuar i konsumatoréve, ndérsa shérbimi i pérshtatshém éshté njé grup i shumé
“pérbérésve”, mes té ciléve jané edhe alternativat e shérbimit t€ perceptuar, ¢cka éshté me
interes pér kété kérkim (Zeithaml et al, 2006, fg. 88). Né njé treg me konkurencé té larté ku
firmat luftojné pér té premtuar dhe pér té siguruar cilési shérbimi mé té miré, pritshmérité e
konsumatorit rriten né pérputhje me to. Prandaj, firmat duhet té gjurmojné vazhdimisht

pritshmérité e konsumatoréve (Zeithaml et al, 2006, fq.101).

2.3. Perceptimi i Konsumatorit
Sipas Kotler et al (2005, fq. 273) “perceptimi éshté procesi népérmjet té cilit njerézit
selektojné, organizojné dhe interpretojné infomacionin kuptimploté pér té krijuar njé pikturé

plotkuptiméshe té botés “.
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Megjithése ky éshté njé pérkufizim shumé i pérgjithshém, éshté e réndésishme qgé t’i
referohemi, né ményré gé té kuptojmé perceptimin e konsumatorit. Perceptimet dhe
zhvillimet e tyre formohen né té njéjtén ményré né individé té ndryshém. Ndryshimi géndron
né faktin se ata mund té perceptojné té njéjtit stimuj né ményra té ndryshme pér shkak té
procesit té ndryshém perceptual gé influencon perceptimin e konsumatorit (Kotler et al, 2005,
fq. 273). Sé pari, konsumatorét kané tendencén té selektojné mes njé informacioni té
ngarkuar me té cilin pérballen, si psh reklama té ndryshme nga media té ndryshme ¢do dité.
Arsyeja éshté e thjeshté: éshté e véshtiré t’i kushtohet vémendje secilés prej tyre. Studimet
tregojné se njé person mund té mbajé mend vetém tre apo katér nga 1,500 reklama né dité.
Sé dyti, konsumatorét interpretojné informacionin e marré sipas kuptimeve té tyre personale
dhe né njé ményré qé mbéshtet até cfaré ata tashmé besojné. Sé treti, njerézit harrojné lehté
njohurité té cilat i kané arritur, por éshté e véshtiré pér ta té harrojné informacione té cilat
jané né njé linjé me zakonet dhe besimet e tyre (Kotler et al, 2005, fg. 273). Konsumatorét
mund té mésojné népermjet eksperiencés (Kotler et al, 2005, fg. 274) dhe sa mé té ditur dhe
me eksperiencé té béhen, ag mé e lehté éshté pér ta té béjné dallime mes niveleve té ndryshme
té cilésisé sé shérbimit. Pér kété arsye, pritshmérité e tyre rriten dhe ndikimi né perceptimin
e pergjithshém té performancés sé kompanisé varet nga fakti nése kéto pritshméri pérputhen
me cilésiné e shérbimit té perceptuar prej tyre apo jo. Bazuar nga sa u tha mé sipér, cilésia e
perceptuar e shérbimit mund té pérkufizohet si ndryshimi mes asaj ¢faré konsumatori pret
dhe perceptimit té tij mbi até cfaré kompania e shérbimit ofron aktualisht. (Philip, Hazlett,
1997, fq. 263). Kompania mund ta perceptojé performancén e saj si té miré por kjo mund té
jeté e ndryshme nga ményra se si konsumatorét e perceptojné até. Peters dhe Lewis
sugjerojné g€ “konsumatori e percepton shérbimin sipas ményrés sé tij, e cila mund té jeté
ideosinkretike, fund dite, emocionale, irracionale dhe totalisht humane...dhe nuk lidhet me
faktet apo realitetet, ka réndési vetém cka konsumatori mendon se é&shté realitet” (Philip,
Hazlett, 1997, fq. 263). Pér shembull, nése konsumatori e percepton cilésiné e shérbimit jo
si té priturin, atéheré shérbimi nuk éshté i miré dhe kompania konsiderohet indiferente ndaj
konsumatoréve té saj. Por, nése kompania nuk reagon dhe nuk ofron cilési shérbimi té
pranueshme, ndérkohé gé konsumatorét perceptojné gé kompania ofron shérbim superior,

atéheré ky perceptim éshté realiteti i tyre. Prandaj, nuk éshté e réndésishme pér konsumatorét
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ajo cfaré kompania mendon rreth performancés sé saj. Kénagesia e tyre éshté céshtje e
perceptimit té konsumatoréve (Karten, 2009, fq. 142).

Jané identifikuar katér faktoré gé influencojné perceptimin e konsumatorit pér shérbimin:
takimi me shérbimin ose “momentet e sé vértetés”, treguesit e shérbimit, imazhi dhe ¢gmimi.
Kéto faktoré formojné perceptimin e pérgjithshém té cilésisé sé shérbimit, kénagésiné dhe

vlerén gé pérfton konsumatori. (Zeithaml and Bitner, 1996, fq.124).

1. N& takimin me shérbimin sjelljet verbale dhe jo verbale jané faktoré té cilésisé po aq té
réndésishém sa sinjalet e prekshme, si¢ jané pajisjet dhe mjediset fizike (Bitner, 1990;
1994; Gronroos, 1990; Zeithaml and Bitner, 1996, ).

2. Treguesit e shérbimit. Pér shkak té paprekshmérisé sé shérbimit dhe njékohéshmérisé sé
prodhimit dhe konsumimit, konsumatorét jané né kérkim té sugjerimeve pér té ndihmuar
pércaktimin e nivelit té shérbimit qé ata marrin. Kétu jané identifikuar tre kategori té
médha evidentimi:

e Punonijésit — si jané veshur ata, paragitja e tyre personale dhe zakonet dhe sjelljet e
tyre;

e Procesi — nésé shérbimi éshté kompleks, burokratik etj;

e Provafizike — pérfshihen pjesét e prekshme té shérbimit, té tilla si raportet, pajisjet,
deklaratat si edhe facilitetet fizike ku ofrohet shérbimi (degét)

3. Imazhi dhe reputacioni - Seti i perceptimeve i reflektuar né shogéri, i mbajtur né kujtesén
e klientéve (Keller, 1993, fq.54). Kéto mund té jené specifike (psh. orét e punés,
lehtésirat né pérdorim etj.) ose té njé natyre té paprekshme (psh. besueshméria, tradita,
serioziteti). Njé imazh i favorshém mund té influencojé pozitivisht perceptimin e
cilésisé, vlerén dhe kénagésiné. (Gronroos, 1990; Zeithaml and Bitner, 1996)

4. Cmimi. Nése ¢mimi éshté i larté, klientét kané pritshméri té larté pér cilésiné dhe
perceptimet e tyre t¢€ momentit do té ndikohen né pérputhje me rrethanat. Nése ¢cmimi
éshté shumé i ulét, klientét mund té krijojné dyshime pér aftésiné e institucionit pér té
ofruar cilési dhe pér nivelin aktual té shérbimit té pérftuar.

Bankat retail, edhe né tregjet e zhvilluara tentojné té ofrojné produkte dhe shérbime
financiare pothuajse identike (Angur, 1999, fq.59). Pér kété arsye, bankat retail kané kuptuar

réndésiné e té diferencuarit té vetvetes nga konkurrentét e tyre duke u bazuar né njé shérbim
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konsumator superior (Lopez, 2007, fq.321) dhe kané filluar t& mbéshteten né strategji
marketing efektive mbrojtése né vend té atyre tradicionale sulmuese. Prandaj menaxherét e
bankave duhet té kuptojné sjelljen e klientéve té tyre nése duan té influencojné sjelljen e
kalimit nga njé banké né tjetrén té kétyre klientéve. (Clemes, 2007, fq. 156)

Pér shkak té natyrés relacionale té bankingut, konsumatorét krijojné perceptime bazuar né
eksperiencat individuale, pér shembull me personelin e bankés. Cilésia e shérbimit, né
karakterin e vet éshté njé koncept i thellg, cka nénkupton se aftésia e menaxhimit té cilésisé
sé shérbimit obligon njé mprehtési té pastér se ¢faré pikérisht cilésia e shérbimit aludon tek
Klientét (Rust and Oliver, 1994, fg. 261). Bazuar né kété arsyetim, menaxhimi i njé
ndérveprimi shérbimi kérkon té kuptohet sjellja mé e komplikuar e punonjésve, e cila do té
keté njé efekt tregues né perceptimin e klientit pér cilésiné e shérbimit. Njé sjellje e tillé e
ndihmon Klientin té diferencojé njé takim té kénagshém me shérbimin, nga njé tjetér i
pakénagshém.

Konsumatorét gjithashtu krijojné njé perceptim té pérgjithshém té performancés sé bankeés,
gé bazohet né eksperiencén e akumuluar nga e kaluara, e cila pérfshin: takimet me klientét
népér degé, eksperiencat e tyre né pérdorimin e sherbimeve online, ATM (automated teller
machine), té telefonuarit nga shérbimi i klientit pér njé problem dhe késhtu me radhé. Prandaj
éshté shumé e réndésishme té kuptuarit e perceptimit té konsumatorit né njé nivel
transaksional, i cili né rastin e njé problemi mund té kthehet né njé barrieré dhe mund té
ndikojé negativisht né eksperiencén e cilésisé né térési (Zeithaml, 2006, fg. 108-9).
Perceptimet dhe pritshmérité e konsumatorit jané gjithmoné relative, ato formojné cilésiné e

shérbimit té perceptuar dhe influencojné kénaqgésiné e klientit.

2.4. Kénagésia e klientit

“Kénagqgésia éshté vierésimi i konsumatorit pér produktin ose shérbimin, né aspektin nése ky
produkt ose shérbim takon nevojat dhe pritshmérité e konsumatorit” (Wilson, 2008, fq.

80). Sipas Hansemark dhe Albinsson (2004) “kénaqésia éshté njé qéndrim 1 pérgjithshém 1
klientit kundrejt ofruesit té shérbimit, ose njé reagim emocional pér diferencén mes asaj ¢faré
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klienti parashikon dhe ¢faré ai merr lidhur me pérmbushjen e disa nevojave, géllimeve dhe
déshirave.” Suksesi apo déshtimi i njé biznesi varet nga ményra se si ndjehen klientét, t&
kénaqur apo jo. Gustafsson, Johnson, & Roos, (2005) shpjegojné gjithashtu se kénagésia e
Klientit éshté matési i shérbimit t& njé biznesi. Pér kété arsye, studiues si Aiello (2003);
Hekkert, (2009); Zavare (2010); Wu (2011) pohojné se klientét e kénaqur jané ambasadorét
e njé sipérmarrjeje, sepse kénagésia e tyre mund té ndikojé efektin word-of-mouth pér até
sipérmarrje té vecanté, e cila sé fundmi sjell mé shumé klienté pér kompaniné.

Eshté e nevojshme gé organizata té shérbejé drejt informimit té klientit pér t& pérmirésuar
produktin dhe shérbimin e ofruar duke rritur késhtu kénagésing, besnikériné dhe
pérfitueshmériné. (Johnson & Gustafsson, 2000, fq. 4)

Gjithnjé e mé tepér studiuesit kané rritur vémendjen e tyre lidhur me kénagésiné e
konsumatorit, si njé fushé e njohur studimi dhe si njé mjet thelbésor pér institucionet
financiare, i cili shérben pér rritjen e besnikérisé sé klientit dhe né fund té fundit pér
performancén edhe pérfitimin e organizatés. Réndésia e kénagésisé sé klientit nuk duhet
anashkaluar pasi klientét e kénaqur jané si njé reklamé falas pér kompaniné. Prandaj sa mé i
larté té jeté fokusimi né kénagésiné dhe mbajtjen e klientéve, aqg mé afatgjaté do té jeté
biznesi.

Kénagésia e klientit pérkufizohet né pérgjithési si njé konsum pas gjykimit vlerésues né lidhje
me njé produkt apo shérbim té vecanté (Gundersen, Heide, & Olsson, 1996, fq.264). Ajo
éshté rezultati i njé procesi vlerésues, i cili kontraston pritshmérité pér riblerje me
perceptimet e performancés gjaté dhe pas pérvojés sé konsumit (Oliver, 1980, fq.514). Sipas
Boulding, Ajay, Richard, & Valarie, (1993), kénagésia e klientit mund té konceptohet né dy
drejtime: si kénagésia nga specifikat e transaksionit dhe kénagésia kumulative. Cook, &
Thompson, (2000) e pérkufizojné kénagésiné nga specifikat e transaksionit si njé vlerésim
mbi eksperiencén dhe reagimet e konsumatorit pér njé takim specifik me kompaniné. Ndérsa
Tahir dhe Abu Bakar (2007), dolén né pérfundimin se kénagésia kumulative i referohet
evoluimit té pérgjithshém té klientit nga eksperienca fillestare e deri mé sot. Ndérsa
kénagésia nga specifika e transaksionit mund té sigurojé informacion specifik diagnostikues
rreth njé ofruesi specifik produkti apo shérbimi, kénagésia kumulative éshté njé tregues mé
rrénjésoré i performanceés sé shkuar té firmés, sé tashmes dhe sé ardhmes. (Anderson, Fornell,

and Lehmann, 1994). Kjo ndodh sepse konsumatorét béjné vlerésimin e riblerjes dhe marrin
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vendime bazuar né blerjet e tyre dhe eksperiencén e konsumimit deri mé sot, dhe jo vetém
pér njé transaksion apo episod té vecanté (Johnson, Gustafsson, Anreassen, Lervik, and Cha,
2001). Prandaj, vlerésimet e pérgjithshme té konsumatoréve nuk jané té bazuara né
kénagésiné apo pakénagésiné e lidhur me njé transaksion shérbimi té vecanté.

Né vecanti, né industrité e shérbimit, ofrimi i shérbimit duhet té performohet me kujdes, né
ményré gé klienti té dalé i kénaqur (Cronin, 2000; Choi, 2004; Badri, 2007; Scotti, Harmon
and Behson, 2007; Oyeniyi and Joachim, 2008; Kim et al. 2008; Lee, (2010) and Yesilada
and Direktor (2010).

Njé koncept tjetér shumé i lidhur me ké&nagésiné éshté cilésia e shérbimit (Zeithaml, Bitner,
Gremler, 2006, fq.106).

N¢é kontekstin e cilé€sis€ sé shérbimit lidhur me bankat, “besueshméria” i referohet besimit qé

individét kané né ekzistencén e vazhdueshme té njé institucioni. (Germain, 1996, fq.11)

Néqoftése njé biznes falimenton, klientét humbin produktin. Ata e ndjejné rrallé mungesén e
kétij produkti. Prandaj mund té thuhet gé besimi né ekzistencén e vazhdueshme edhe pse i

réndésishém nuk éshté thelbésor.

Né banka dhe né institucionet e sigurimeve falimentimi shkakton humbje direkte té klintéve.
(Germain, 1996, fq.11)

Eshte argumentuar vazhdimisht mes studiuesish pér dallimin dhe lidhjen mes cilésisé sé
shérbimit dhe kénaqésisé sé konsumatorit. Kérkuesit ndajné té njéjtin mendim gé té dy
konceptet jané té ndryshém (Lassar, Manolis, Winsor, 2000, fg. 183). Koncepti i kénagésisé
éshté mé i1 zgjeruar né krahasim me cilésiné e shérbimit, gé éshté njé term mé specifik dhe

mund té matet nga disa dimensione (Zeithaml, 2006, fg. 106).

Sipas Parasuraman (1985, 1988; Lassar, 2000, fgq. 183) cilésia e shérbimit “&sht€ njé
pércaktuese e pjesshme e kénaqésisé”.

Pérvec kétyre argumenteve, kérkimi tregon se cilésia e shérbimit e perceptuar éshté njé
komponent esencial, i cili con né kénagésiné e konsumatorit (Lassar, 2000, fq. 244). Cilésia
e shérbimit dhe kénagesia e konsumatorit kané njé marrédhenie pozitive né kontekstin e
sektorit bankar (Leverin, Liljander, 2006, fq. 234), fakt ky mjaft i réndésishém pér kété

studim.
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Né marrédhéniet afatgjata, konsumatorét kané njé ndjenjé kumulative rreth kénagésisé, e cila
éshté krijuar nga ¢do perceptim individual i cilésisé (Leverin, Liljander, 2006, fg. 234-35).
Gjetje té ndyshme empirike mbéshtesin faktin gé cilésia e shérbimit éshté njé nga
pércaktuesit kryesoré té kénagésisé sé klientit (Anderson and Sullivan, 1993; Anderson,
Sullivan, and Lehmann, 1994; Athanassopoulos, 2000; Cronin, Brady, and Hult, 2000;
Fornell, 1996; Parasuraman, Zeithaml, and Berry, 1994). Analiza e Bitner (1990) tregon qé
cilésia e shérbimit ndikon kénagésiné e klientit dhe nga ana e saj, kénagésia e klientit ndikon
perceptimet e cilésisé sé shérbimit. Né modelin e saj té fundit, marrédhénia mes kénagésisé
dhe cilésisé sé perceptuar té shérbimit ishte shumé e ngushté. Nga rezultatet e Cronin dhe
Taylor (1992) sugjerohet se cilésia e perceptuar e shérbimit &shté njé paraprirés i kénagésisé
sé konsumatorit. Organizatat e shérbimit kané filluar té fokusohen né perceptimin e klientit
pér cilésiné e shérbimit sepse kjo ndihmon né zhvillimin e strategjive gé cojné né kénagjen
e klientit Saravanan & Rao, (2007, fq. 437).

Nése produktet ose shérbimet nuk pérmbushin até ¢faré konsumatorét presin, ata béhen té
pakénaqur dhe si pasojé kérkojné pér oferta mé té mira nga konkurrentét. Nése perceptimet
e konsumatoréve pérputhen apo shkojné mé tej se pritshmérité, konsumatorét do té ndjehen
pretendues ose té kénaqur respektivisht (Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.,
2005, fg. 10). Klienté té cilét jané vetém té kénaqur mund té kalojné lehté tek konkurrentét
kur atyre u ofrohet njé produkt apo njé shérbim mé i miré dhe njé cmim konkurrues. Por, ata
konsumatoré qé jané shumé té kénaqur nuk éshté e lehté té ndérrojné, ndérkohé qé
konsumatorét gé jané jashtézakonisht té kénaqur nga ajo ¢ka i ofrohet béhen besniké (Kotler,
2005, fg. 466). Kur konsumatorét jané shumé té kénaqur, ata u flasin té tjeréve né favor té
kompanisé sé tyre dhe produkteve apo shérbimeve té saj dhe nuk jané shumé té influencuar
nga konkurrentét (Hansemark, Albinsson, 2004, p. 41), ata nuk jané shumé té ndjeshém ndaj
¢cmimit, ata béjné blerje mé shpesh dhe heré pas here blejné produkte plotésuese (Kotler,
2005, fq. 466). Ato kompani gé mund té arrijné té mrekullojné konsumatorét e tyre jané mé
té mirat. Njé faktor kyc i suksesit pér to éshté té mos b&jné premtime pér konsumatorét e tyre,
premtime g€ jané t€ véshtira pér t’u mbajtur, por pastaj, mundésisht t’i ofrojné ata (Kotler,
2005, fg. 10).

Kénagésia e konsumatorit éshté njé rezultat i pritshmérive té konsumatorit dhe perceptimit

té cilésisé sé shérbimit. Sipas Karten (2009), niveli i kénagésisé sé konsumatorit pércaktohet
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nga cfaré konsumatori pret dhe performancés sé kompanisé. Edhe pse kénagésia ndikohet
nga shumé faktoré té ndérlidhur, autori e ilustron até népérmjet njé formule té thjeshté, e cila
tregon se niveli i kénagésisé sé konsumatoréve mund té ndikohet nga ndryshime si né
eksperiencén e tyre ashtu edhe né performancén e kompanisé (Karten, 2009, fq. 264), cka
aktualisht éshté ajo ¢faré konsumatorét perceptojné né terma té produkteve dhe shérbimeve
gé u ofrohen.

Kénagésia konsumatore =Perceptimi i konsumatoréve - Pritshmérité e konsumatoréve

Kjo éshté njé referencé e miré pér kérkimin toné sepse ne duam té gjejmé diferencén mes
pritshmérisé dhe perceptimit té& konsumatorit pér cilésiné e shérbimit. Kur ne flasim pér
performancén e kompanisé éshté shumé i réndésishém géndrimi i punonjésve té shérbimit té
konsumatoréve. Klientét me shumé mundési nuk do té kthehen prap nése trajtimi nuk éshté
shogéror dhe i kujdesshém. Pér mé tepér, trajtimi i ankesave éshté njé pércaktues tjetér né
kénagjen e klientéve, sidomos népér banka (Hansemark, Albinsson, 2004, fq. 40).

Disa studiues mendojné se kénagésia e klientit mund té matet. Psh. Caepiel (1974) sugjeron
pérdorimin e matésve me kufij duke ruajtur pérgjigjet e konsumatoréve pér vetité e ndryshme
té produkteve apo shérbimeve. Kuo (1996) dallon shtaté faktoré gé ndikojné kénagésiné e
Klientit: pérmbajtja e shérbimit, ¢gmimi, komoditeti, imazhi i koorporatés, pajisjet, stafi dhe

progedura.

2.5 Besnikéria e Klientit

Nése njé kompani éshté minimalisht ose pjesérisht e organizuar rreth angazhimeve té klientit
dhe kjo funksionon edhe pér kompanité e tjera, duhet té kalohen shumé nivele té pérfshirjes
dhe ndjeshmérisé sé klientit pérpara se té arrihet géllimi.(Lowenstein, 1997, fq.4)

Sidoqofté ky nuk éshté i vetmi koncept, por éshté pikérisht ai qé i refereohet konceptit té
Piramidés sé Besnikérisé dhe té kuptuarit t¢ komponentéve dhe dinamikave té tij. Kjo éshté
pjesé e integruar né marrédhénien e kompanisé me klientét e brendshém, té ndérmjetém dhe

té jashtém. (Lowenstein, 1997, fq.4)

Sot né industriné e shérbimit bankar, bankat po operojné né njé mjedis me konkurrencé té
larté, né njé mjedis kompleks dhe shumé shpejt té ndryshueshém. Té gjendura né kéto kushte,
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bankat konsiderojné si faktor kyc té avantazhit konkurrues mbrojtjen e konsumatoréve
ekzitues dhe mbajtjen e klientéve besniké ekzitues. Pér kété arsye themi se ka njé lidhje

pozitive ndérmjet besnikérisé sé klientit dhe pérfitueshmérise.

Besnikéria e Kklientit pérkufizohet si “. . .njé angazhim i mbajtur thellé pér té ribleré apo
ripasur vazhdimisht né té€ ardhmen njé produkt/shérbim té preferuar, duke shkaktuar né kété
ményré blerje té pérséritura té sé njéjtés marké, pavarésisht ndikimeve té situatés dhe
pérpjekjeve marketing gé kané potencialin té shkaktojné ndryshim sjelljeje” (Leverin,
Liljander, 2006, fq. 234). Pra, njé klient besnik pér bankén éshté njé klient i cili do vazhdojé
té géndrojé me té njéjtin ofrues shérbimi, i cili ka shumé mundési té marré produkte té reja
té bankés dhe gé ka shumé mundési ta rekomandojé bankén tek té tjerét (Fisher, 2001, fq.
561).

Besnikéria éshté rezultati i njé pérfitueshmérie gé krijon organizata pér konsumatorét, né
ményré gé ata té mbajné dhe té rrisin operacionet qé kané me organizatén (Anderson, &
Jacobsen, 2000, 213). Pér mé tepér besnikéria e vérteté e klientit krijohet kur konsumatori
béhet mbrojtés i njé organizate pa ndonjé stimul (Oliver, 1997, 621).

Né pérgjithési ka tre drejtime pér té matur besnikériné:

1. Matésit e sjelljes, konsiderojné si njé tregues besnikérie sjelljet e blerjeve té
géndrueshme dhe té pérséritura.

2. Matésit e géndrimit, pérdorin té dhénat e géndrimit pér té reflektuar shtojcat
emocionale dhe psikologjike gé gjenden tek besnikéria. Matésit e géndrimit kané té
béjné me besnikériné dhe angazhimin.

3. Matésit e pérzier, kombinojné dy dimensionet e para dhe masin besnikériné né bazé
té preferencés sé klientit pér produktin, té prirjes pér kalimin e markés, frekuencés sé
blerjes, blerjes sé fundit dhe shumés totale té blerjes (Pritchard & Howard, 1997, fq.
214; Hunter, 1998, fq. 214; Wong 1999, fq.514).

Té punuarit ndér vite né prespektivén gé aktiviteti i blerjeve té konsumatoréve me njé

furnizues reflekton kulturén, iniciativén e pérgjithshme té cilésisé dhe ofrimin e

performancés sé atij furnizuesi éshté ngritur si hipotezé -qé ekziston njé hierarki ose
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piramidé e besnikérisé sé Kklientit, e cila ndértohet nga karakteri i kulturés, procesi i

cilésisé sé dorézimit dhe sistemi i informacionit té klientit nga kompania furnizuese.

(Lowenstein, 1997, fg.4)
Studimet mbi besnikériné e klientit jané shumé té réndésishme pér menaxhimin e bankés.
Kérkimet tregojné se (psh Kish, 2000, fg. 114; Duncan dhe Elliot, 2002, fq. 234) ka lidhje
mes besnikérisé dhe pérfitueshmérisé sé organizatés, duke nénkuptuar se ¢do organizaté me
klienté besniké ka avantazh konkurrues té konsiderueshém. Klientét kané mé shumé gjasa té
jené besniké kur ka njé klimé té orjentuar nga klienti (Clark, 1997, fq. 412). Kjo klimé
vendoset kur organizatat pérpigen té identifikojné nevojat e vérteta té konsumatoréve dhe té
dizenjojné produkte gé pérputhen me kéto nevoja (Bridgewater, 2001, fg. 215). Klientét e
réndésishém kérkojné shérbime té personalizuara, prandaj banka duhet té dijé ¢faré do dhe
cfaré nuk do klienti dhe pastaj té sigurohet gé ai ka marré até gé ka dashur. Klientét munden
dhe e ndérrojné bankén nése pritshmérité e tyre nuk pérputhen me shérbimin e pérftuar
(Szymigin dhe Carring, 2000, fq. 175). Pér bankén véshtirésia géndron né faktin se klienti
rrallé i tregon menaxherit té bankés até qé ka vendosur té béjé, sidomos kur ai do té shkojé
tek njé konkurrent tjetér. Pér kété arsye éshté e domosdoshme gé kérkuesit té dijné se ¢faré
ka né méndjen e klientit kur ata krahasojné até c¢faré duhet té ofrohet dhe até cfaré realisht
ofrohet.

Sipas kérkimeve, besnikéria ka dy aspekte: elementin e sjelljes sé klientéve dhe njé aspekt
ndjeshmérie gé klineti ka né lidhje me markeén, e cila quhet dimension i géndrimit (Leverin,
Liljander, 2006, fq. 235).

Raportohen shumé faktoré té pérshtatshém pér sigurimin e besnikérisé sé Klientit, por
kénagésia e klientit njihet pér rolin e saj kryesor (Jamal and Naser, 2002, fq. 291).

Klientét e kénaqur jané té prirur t& punojné me njé banké, ta rekomandojné bankén dhe té
reduktojné kostot e bankés pér sigurimin e shérbimit sepse banka ka mé pak ankesa pér té
shqyrtuar pér keta klienté. Njé biznes pa klienté té kénaqur dhe besniké nuk mund té
ekzistojé. Njé klient i vetém i pakénaqur mund té prishi biznesin mé shumé se sa mund ta
rregullojné dhjeté klienté shumé té kénaqur. Mjedisi i sotém dinamik dhe konkurrues kérkon
gé institucionet financiare té kené klienté té kénaqur dhe t’i mbajné ata né ményré gé té

mbijetojné dhe té konkurrojné suksesshém me lojtaré té tjeré té tregut. Megjithaté, sipas
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Bowen dhe Chen (2001) nuk éshté e mjaftueshme vetém té kesh klienté té kénaqur. Klientét
duhet té jené jashtézakonisht té kénaqur. Vetém né kété ményré kénaqgésia e klientit mund té
cOjé né besnikéri. Tashmé té ndértuarit e besnikérisé sé klientit nuk éshté njé zgjedhje, por
éshté e vetmja ményré pér té krijuar njé avantazh konkurrues té géndrueshém. Svidas dhe
Baker-Prewitt (2000) vértetuan gé gjithnjé e me tepér po njihet fakti se objektivi final i matjes
sé kénageésisé sé klientit &shté besnikéria e Kklientit.

Korrelacioni mes kénaqgésisé sé klientit dhe besnikérisé éshté i larté (Leverin, Liljander, 2006,
fq. 235) dhe cka éshté mé e réndésishme pér kété kérkim, éshté pretendimi gé kénagésia e
klientit me njé bankeé éshté njé bazé e miré pér besnikéri, megjithése edhe klientét e kénaqur
I ndryshojné bankat (Leverin, Liljander, 2006, fg. 235).

Tarifat e shérbimit konsiderohen té jené arsyeja kryesore gé klientét t€ ndryshojné banka.
Prandaj, pérvec cilésisé sé shérbimit té perceptuar, drejtésia e perceptuar e ¢mimit ka
influencé né kénaqgési dhe si rrjedhojé né besnikéri.

Kénagesia e klientit mund té cojé né besnikéri. Besnikéria ndikohet direkt dhe indirekt nga
cilésia e shérbimit. Kénaqgésia éshté nyja mes kétyre té dyjave, kur efekti éshté direkt. (Bei,
Chiao, 2006, fg. 164). Pak akademiké kané diskutuar réndésiné e kénagésisé sé Kklientit si
kusht pér besnikéri né sektorin bankar (Bick, 2004, fq. 300). Sot institucionet financiare
kérkojné informacion mbi ményrén e té ndértuarit té besnikérisé sé klientit. Rritja e pérfitimit
vjen nga reduktimi i kostove té marketingut, rritja e shitjeve dhe reduktimi i kostove
operacionale. Klientét besniké shpesh i kushtojné mé pak firmés sepse ata i njohin produktet
dhe shérbimet dhe si rrjedhojé kérkojné mé pak informacion. Pérvec késaj ata shérbejné edhe
si punonjés me kohé té pjesshme. Né kété ményré, klientét besniké jo vetém gé kané nevojé
pér mé pak informacion pér veten lidhur me produktet dhe shérbimet, por ata shérbejné edhe

si njé burim informacioni pér klientét e mundshém té firmés.

Pér té siguruar besnikériné e klientit dhe pér té reduktuar sjelljet e kalimit nga njé firmé né
tjetrén, institucionet financiare té shekullit XXI duhet té jené né gjendje té parashikojné
nevojat e klientéve té tyre sepse interesi i klientit pér mbajtjen e njé marrédhénieje besnike
varet né aftésiné e firmés pér té parashikuar nevojat dhe kérkesat e ardhshme té klientit dhe

t’1 ofroj€ ato pérpara t€ tjeréve (Kandampully & Duffy, 1999, fq. 194).
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Suksesi dhe déshtimi né strategjine e njé pjese tregu vlerésohen sipas konkurentéve, ndérsa
suksesi dhe déshtimi né njé strategji bazuar né besueshméri vlerésohen sipas mbajtjes dhe
pérfshirjes sé klientit. (Griffin, 2002, fq. 6)

Bankat krijojné programe besnikérie né ményré qé té influencojné kénagésiné e klientit dhe
t’i mbajné ata sa mé gjaté. Kéto programe mund té pérgatiten pér ¢mimet mé t€ mira t&
ofruara nga konkurrentét dhe mund té funksionojné si nxités financiar. Studimet kané treguar
se mbajtja e konsumatoréve dhe pérdorimi i shérbimit ndikohen pozitivisht nga ky lloj
angazhimi nga ana e bankés, megjithése suksesi i kétyre programeve nuk éshté i sigurt
(Leverin, Liljander, 2006, fq. 234-35). Pér mé tepér, investigime né fushén marketing té
bankés nga studiues (Hennig-Thurau, 2002) mbéshtesin mendimin qé besnikéria e klientit
mund té arrihet gjithashtu népérmjet krijimit té marrédhénieve me klientin (Ehigie, 2006, fq.

494), cka éshté gjithashtu pjesé e fokusit té kétij punimi.

2.6 Cilésia e Shérbimit

2.6.1 Pérkufizimi i Cilésisé sé Shérbimit

Né ditét e sotme, me rritjen e konkurrencés sé vazhdueshme, cilésia e shérbimit éshté kthyer
né njé sektor té réndésishém té studimit akademik, duke u njohur si njé faktor ky¢ né mbajtjen
e avantazhit konkurrues dhe mbajtjen e marrédhénieve té kénagshme me klientét (Zeithmal,
2000, fg.192). Mé sakté, éshté gjetur se cilésia e shérbimit siguron avantazhe té
konsiderueshme té performancés, si besnikériné e klientit, reagimit ndaj kérkesés, ndarjen e
tregut, rritjen dhe produktivitetin (Berry, 1985, fq. 194; Capon, 1990, fg. 219; Berry and
Parasuraman, 1991, fq.174; Rust, 1994,fq.284; Barnes and Cumby, 1995, fq.411; Lasser,
2000, fq. 241; Roberts, 2003, fq. 187; Jabnoun and Al-Tamimi, 2003, fq. 241). Cilésia e
shérbimit bankar njihet gjerésisht si njé parakusht kritik pér kénagjen dhe mbajtjen e
klientéve té vlefshém (Taylor and Baker, 2004, fg. 312). Késhtu, menaxherét e shérbimit jané
té vetédijshém se pér té vendosur me sukses cilésiné e shérbimit si njé avantazh konkurrues,
ata duhet sé pari té identifikojné saktésisht ngjarjet e méparshme dhe konkretisht até ¢faré
klienti percepton me “cilési” shérbimi.

Gronroos (1982) e pérshkruan cilésiné e pérgjithshme té shérbimit si perceptimin e
konsumatorit pér té béré dallimin ndérmjet shérbimit té pritshém dhe shérbimit té perceptuar.

Ai mé pas e pércakton konceptin e shérbimit té perceptuar si rezultat i njé procesi vlerésimi,
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ku konsumatori krahason pritjet e tij me shérbimin gé ai percepton ose ka pranuar. Ky
studiues gjithashtu e ripérkufizon cilésiné e shérbimit si njé pérbérje té tre elementéve:
cilésisé sé procesit t€ konsumimit né vetvete, cilésisé sé rezultatit té procesit dhe imazhit té
ofruesit té shérbimit (Gronroos, 2000, fq. 254). Parasuraman, (1985) e pércakton cilésiné e
shérbimit si njé krahasim né mes té pritjeve té konsumatoréve dhe perceptimeve té shérbimit.
ME tej, Parasuraman, (1988) jep pérkufizimin konceptual té cil€sis€ s€ shérbimit: “Cilésia e
shérbimit e perceptuar éshté njé gjykim global, ose géndrim lidhur me epérsiné e shérbimit,
ndérsa kénaqésia éshté e lidhur me njé transaksion specifik.” Késhtu, mund t€ themi se cilésia
e shérbimit vlerésohet gjerésisht si njé ngjarje paraprake kyce pér njé marrédhénie
konsumatore té suksesshme. Mbase kjo ndodh veganérisht né sektorin e shérbimit, ku
shérbimi éshté véshtiré té kopjohet dhe si i tillé mund té sigurojé potencialisht bazén pér njé
avantazh konkurrues té géndrueshém.
Nga kombinimi i njé pérshtypjeje té paré te favorshme, njé trajtimi té sjelishém, njé géndrimi
pozitiv dhe sjelljesh etike formohet baza e themelimit té njé shérbimi klienti té zhvilluar.
(Evenson, 2011, fqg. 23)
Duke ofruar njé shérbim superior, té cilin konkurrenti nuk mund ta arrijé, banka pajis klientin
me njé arsye té forté pér ta zgjedhur dhe pér té géndruar me té. Né té kundért, njé shérbim i
ofruar, i cili éshté inferior apo i pagarté mund té sjellé shumé probleme né térhegjen e
klientéve apo né rritjen e gjasave qé klienti té ndérrojé banké. Prandaj, né princip cilésia e
shérbimit mund té sigurojé bazén pér besnikéri té zgjeruar, mbajtjen e klientelés dhe
pérmirésimin e performancés sé biznesit. Nése né industriné e shérbimit vlerésohen cilésia e
shérbimit dhe zhvillimi i marrédhénies me klientin, atéheré suksesi né kéto fusha do té
reflektohet né rritjen e shkallés sé mbajtjes sé klientéve. Pér mé tepér, né njé perspektivé
afatgjaté kéto rritje do té reflektohen né klientelé térésisht besnike.
Sugjerohen tri pika kryesore né lidhje me cilésiné:
1. Cilésia e shérbimeve éshté mé e véshtiré pér t’u vlerésuar nga konsumatori se sa
cilésia e mallrave;
2. Perceptimet pér cilésiné e shérbimit rezultojné nga njé krahasim i pritjeve té
konsumatoréve me performancén aktuale té shérbimeve; dhe
3. Vlerésime té cilésisé nuk duhen béré vetém né rezultatin e shérbimit, ata duhet té

pérfshijné edhe vlerésimet e ecurisé sé procesit té ofrimit té shérbimeve.
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Pér mé tepér, Parasuraman et al.., (1985) sugjeroi "Modelin mbi cilésiné e shérbimit " né

ményré gé té shérbejé si njé kornizé pér kérkime té métejshme shkencore né kété fushé.

Figura 1 jep njé pérshkrim mé té qarté té kétij modeli.

Figura 1. Modeli i cilésisé sé shérbimit.
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Burimi: Parasuraman et al., 1985.

Né pérfundim mund té themi se njé dizenjim dhe menaxhim i miré i cilésisé sé shérbimit
mund té sjellé disa pérfitime:

o Kilientelé e zgjeruar besnike népérmjet kénagésisé

e Térhegje e klientéve té rinj nga komunikimi pozitiv i word-of-mouth
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¢ Riritje e mundésive pér shitje té shuméfishta (cross-selling) dhe marrédhénie afatgjata

e Punonjés té kénaqur né puné, moral dhe angazhim pér kompaniné

e Besnikéri e rritur e stafit dhe reduktim té garkullimit té stafit

e Rritje e imazhit té koorporatés dhe izolim t€ mundshém nga konkurrenca e gmimeve
Né momentin gé zotérohen bazat e shérbimit té klientit, kur mésohet sesi té komunikohet me
efektivitet dhe zhvillohen aftési pér té ndértuar marrédhénie té forta, atéheré cdo konsumator

né cdo situaté mund té trajtohet me siguri té ploté. (Evenson, 2011, fq. 23)

2.6.2 Efikasiteti i Modelit té Cilésisé sé Shérbimit Bankar

Réndésia e arritjes sé niveleve té larta té cilésisé éshté diskutuar gjerésisht né literaturé,
veganérisht kur ka té bé&jé me industriné e shérbimit, shih, p.sh., Zeithamel, Parasuraman, dhe
Berry (1990). Cilésia e shérbimit éshté konsideruar nga shumé autoré si element kyc pér té
fituar pérparési konkurruese, dhe réndésia e saj pér industriné bankare, né ményré té vecanté,
ka gené e dokumentuar né Roth dhe van der Velde (1991, 1992). Eshté e véshtiré té gjesh sot

njé banké gé nuk e ka filluar pérmirésimin e programit me cilésiné e shérbimit.

Figura 2. Té dhénat dhe rezultatet e modelit standard pér efikasitetin operacional té njé dege.
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2.6.3 Modelet e Matjes sé Cilésisé sé Shérbimit

Pjesa mé e madhe e kérkimeve mbi cilésiné e shérbimit éshté fokusuar né zhvillimin e

instrumentave té matjes direkte té cilésisé sé sherbimit.

Kemi dy lloje instrumentesh matjeje, té cilét jané pérdorur gjerésisht:
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e Instrumente té matjes té bazuara né tipare — modele té matjes, té cilat pérshkruajné
tiparet e shérbimit.

e Instrumente té Matjeve Cilésore — psh modele té matjes té bazuara né vlerésimin e
incidenteve kritike (Gronroos, 2007, fq. 83)

Meqé géllimi i késaj teme éshté té investigojé se si klientét privat té bankave e perceptojné
cilésiné e shérbimit bankar dhe ¢faré ata presin nga ajo, nevojiten matje specifike té cilésisé
sé shérbimit. Matja e cilésisé sé shérbimit dallon nga matja e cilésise sé produktit. Shérbimet
jané kryesisht té paprekshme, heterogjene dhe té pandashme (Parasuraman et al, 1985, fq.
42). Masa té prekshme mund té identifikohen vetém né materialet e pérdorura pér té
mbéshtetur shérbimin me objektet fizike té ofruesit. Shérbimi né vetvete éshté i paprekshém
dhe prodhimi i shérbimit shpesh ndodh né té njéjtén kohé me konsumin e tij. Si pasojé, béhet
e domosdoshme té identifikohen faktoré té tjeré né vend qé té matet cilésia e shérbimit té
mallrave.

Studiuesit kané punuar pér zhvillimin e sistemeve gjithépérfshirés pér matjen e cilésisé sé
shérbimit, qé né vitet 1980. Parasuraman et al (1985, 1988, 1991, and 1994) zhvilloi dhe mé
tej shgyrtoi modelin SERVQUAL, i cili fillimisht identifikoi dhjeté dimensionet e cilésisé sé
shérbimit, gé jané: besueshméria, pérgjegjshméria, kompetenca, aksesi, mirésjellja,
komunikimi, besueshméria, siguria, mirékuptimi dhe prekshméria. Kéto dimensione u
reduktuan mé pas né pesé prej tyre: prekshméria, besueshméria, pérgjegjshméria, siguria dhe
ndjeshméria (1991, fq. 422). Cilésia e shérbimit matet né bazé té kétyre pesé dimensioneve
me njé shkallé 22-njési (1994, fg. 207). Mé tej, Parasuraman et al (1985, fq. 44) zhvilloi njé
model boshlléku (GAP Model), i cili asiston modelin SERVQUAL né ményré gé té
identifikojé mospérputhjet né perceptimin e cilésisé sé shérbimit. Q& atéheré, modeli i pesé
dimensioneve ka marré shumé vémedje nga studiuesit. Shumé studiues e pérdorén até si bazé
pér punimet e tyre, por ai gjithashtu éshté kritikuar gjerésisht. Debatet u zhvilluan rreth
dimensionalitetit té pércaktuesve t¢ SERVQUAL, vlefshmérisé sé tij, dhe éshté argumentuar
gjithashtu se modeli nuk 1€ vend pér té adresuar masa té tjera té arsyeshme (Arasli et al, 2005,
p. 514). Gjithashtu éshté argumetuar se ky model nuk éshté njé matés i pérdorshém pér té
gjitha industrité e shérbimit (Sureshchandar et al, 2002, fg. 12). Pérve¢ késaj mangeésie,

shumé autoré akoma pranojné dobiné e modelit si bazé kérkimi gé duhet te zhvillohet mé tej.
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Meqgé zbatueshmeria e SERVQUAL pér industri té€ ndryshme éshté marré vazhdimisht né
pyetje, Avkiran (1994, fq. 15) zhvilloi njé model matjeje mé specifik té quajtur BANKSERYV,
i cili éshté dizenjuar pér té matur cilésiné e shérbimit né bankingun retail dhe éshté krijuar
vecanérisht pér industriné bankare Australiane. Mé tej, Cronin and Taylor (1992, 1994)
krijuan modelin SERVPEREF, i cili &shté njé model i bazuar né performancg, qé i referohet
cilésisé sé géndrim i klinetit. Teas (1993) prezantoi modelin e ashtuquajtur PE, pér té matur
cilésiné e shérbimit sipas performancés sé vlerésuar dhe cilésisé sé normuar. Mé tej, Bahia
dhe Nantel (2000) zhvilluan njé ményré té re matjeje pér cilésiné e perceptuar té shérbimit
né sektorin bankar. Ky model, i njohur me emrin “Bank Service Quality” (BSQ), ishte njé
shtrirje e métejshme e dhjeté dimensioneve origjinalé té modelit té Parasuraman. Ve¢ késaj,
Bahia dhe Nantel pérfshiné edhe njési shtesé si mirésjellja dhe gasja (aksesi), si¢ kishte
propozuar edhe Carman (1990), dhe njési gé paragesin 7P-t¢ e marketingut mix
(produkti/shérbimi, vendi, procesi, pjesémarrésit, mjedisi fizik, ¢gmimi dhe promocioni)
marré nga struktura e punimit t& Boom dhe Bitner (1981). Pas njé pérpunimi té kujdesshém
té kétyre njésive, modeli BSQ pérbéhej nga 31 njési té cilésisé sé shérbimit té lidhura me
sektorin bankar. Kéto 31 njési ishin té shpérndara népér gjashté dimensione: efikasiteti dhe
siguria, aksesi, ¢gmimi, prekshméria, portofoli i shérbimit dhe serioziteti. Ky model éshté
testuar pér vlefshmériné e tij konvergjente dhe diskriminuese dhe éshté vlerésuar pér
vlefshmériné e pérmbajtjes.

Sureshchandar et al (2002, fq. 15) analizoi faktoré gé nuk ishin paré mé paré dhe identifikoi
pesé faktoré gé pércaktojné cilésiné e shérbimit. Kéta faktoré jané: shérbim produkti,
elementét njerézoré té ofrimit té shérbimeve, sistematizimi i ofrimit t& shérbimeve (jo-
njerézore), prekshméria e shérbimit dhe pérgjegjésia sociale. Ata kritikuan dimensionet
SERVQUAL térésisht né drejtim té tyre, sepse fokusi i vetém i kétij modeli shtrihet né
faktorét humané dhe né paprekshmériné e shérbimeve (Sureshchandar et al, 2002, fg. 13).
NEé studimet e tyre rreth klientéve té bankave né Indi, ata mundén té provonin besueshmériné
dhe vlefshmériné e faktoréve té tyre té zgjedhur (2002, fq. 24). Pérveg késaj, Gronroos (1984,
fg. 40) zhvilloi njé model cilésie shérbimi, duke ndaré cilésiné né dimensione teknike dhe
funksionale. Ai pércaktoi cilésiné e shérbimit té perceptuar si rezultat i shérbimit té pritur
dhe shérbimit té perceptuar, me shérbimin e perceptuar té ndértuar nga cilési teknike dhe

funksionale, ku komponentét tekniké i referohen rezultatit se “¢faré” éshté arritur, dhe
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komponenti i funksionit pérshkruan procesin se “si”” éshté arritur. Té dy, modeli SERVQUAL
dhe modeli i Gronroos, tregojné gé nuk éshté vetém rezultati, por gjithashtu edhe procesi, ai
gé pércakton cilésiné e shérbimit né total. Pér mé tepér, ata i referohen cilésisé sé shérbimit
si ndryshimi mes cilésisé sé perceptuar dhe cilésisé sé pritur. Duke u perpjekur pér té
harmonizuar modelin Gronroos me modelin SERVQUAL, dimensioni i besueshmérisé i
referohet cilésive teknike; ndérsa prekshméria, siguria, pérgjegjshméria dhe ndjeshméria i
referohen anés funksionale té cilésisé (Kangis, Voukelatos, 1997, fg. 281).

Duke shqyrtuar literaturén e cilésisé sé shérbimit dhe duke konsideruar drejtpérdrejt teknikat
e ndryshme té matjes dhe grackave té tyre, ne vendosém ta bazojmé kété kérkim né pesé
dimensionet e SERVQUAL pér té nxjerré matés praktiké té cilésisé sé shérbimit. Modeli
GAP korrespondues do pérdoret pér té identifikuar boshlléget mes pritshmérive té
konsumatorit privat dhe perceptimit té cilésisé sé shérbimit. Megjithé kritikat e tij, éshté
provuar se ai éshté njé model i aplikueshém pér sektorin bankar (Kangis, Voukelatos, 1997,
fq. 281).

Gjithsesi éshté e domosdoshme té konsiderojmé edhe dimensione shtesé né ményré gé
kérkimi té korrespondojé me praktikat e biznesit bashkékohor. Kérkimi i fundit (Tronvoll,
2008, fg. 23) ka theksuar réndésiné e madhe gé zéné ankesat e klientit, duke trajtuar késhtu
sisteme pér mbijetesén dhe mbajtjen e njé kompanie t€ géndrueshme. Sipas Kotler et al
(2005, fq. 467) njé nga katér klienté ndjehet i pakénaqur mbasi blen njé produkt apo shérbim,
por jo mé shumé se pesé pergind e tyre ankohen. Kjo éshté arsyeja pérse éshté béré jetike pér
bizneset e suksesshme té inkurajojné klientin té ankohet dhe ta pérdori informacionin pér té
p€rmirésuar vazhdimisht cilésiné e shérbimit, né ményré qé t€ kénaqé€ klientin dhe t’i b&jé
ata besniké ndaj kompanisé.

Sjelljet ankuese mund té pérkufizohen si “njé proces pas-blerjes qé mund té ndodhé ose jo
kur klientét jané t€ zhgénjyer” (Stephens, 2000, fg. 295). Levesque and McDougall (1996,
fq. 13). Ata pohojné ekzistencén e lidhjes ndérmjet kénagésisé sé klientit, mbajtjes dhe
trajtimit té problemeve té konsumatorit né njé ményré té pérshtatshme. Ndérsa disa autoré
argumentojné se ka njé lidhje pozitive mes kénagésisé sé konsumatorit dhe menaxhimit té
ankesave (Nyer, 2000, fq.15), ¢’ka do té thoté se té trajtuarit e ankesave t€ konsumatoréve

né njé ményré té kénagshme ¢on né nivele mé té larta té kénaqgésisé sé pérgjithshme. Té tjeré
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autoré pohojné se njé menaxhim i miré ankesash ndihmon veté né mbajtjen e géndrueshme
té nivelit té kénagésisé sé klientit.

Sipas Gronroos (1992, fq. 48), dimensione té caktuara té SERVQUAL mund té jené
mé té réndésishme se té tjerat né varési té industrisé qé po studiohet. Gjithashtu ka edhe
pércaktues té tjeré té cilésisé sé shérbimit, té cilét nuk jané té perfshiré né kéto pesé
dimensione, si¢ éshté rasti i gmimit. Roli i gmimit né cilésiné e miré té shérbimit éshté konfuz
dhe nuk éshté diskutuar shumé né literaturé (Gronroos, 1992, fq. 48). Megjithaté, cmimi ka
ndikim né pritshmérité dhe perceptimin e konsumatoréve kur ata jané duke vendosur pér
blerjen e njé produkti apo shérbimi. Ata gjithmone vlerésojné perfitimet gé ata marrin nga
pérdorimi i njé té mire dhe shérbimi dhe gjykojné nése cmimi éshté i drejté mjaftueshém pér
té justifikuar produktin e perceptuar apo cilésiné e shérbimit (Kotler et al. 2005, fq. 674).
Fakti nése klientét e perceptojné ¢mimin si té drejté, mund té luajé njé rol té réndésishém né
kénagésiné dhe mbajtjen e tyre (Bei, Chiao, 2006, fg. 162). Konsumatorét e kané konsideruar
¢mimin gjithmoné si njé tregues té vlerés/cilésisé sé shérbimit, kur ata nuk kané patur njé
referencé pér cmimin, pavarésisht situatés (Bei,Chiao, 2006, fg. 162).

Kur shérbimi ka paprekshmeéri té larté, konsumatorét mund té lidhin lehté cmimin e larté me
cilésiné e larté (Gronroos, 1992, fq. 48), por sipas gjetjeve ky éshté mé tepér njé objekt i
perceptimit té klientéve, meqgé jo té gjithé produktet dhe shérbimet qé ofrojné cilési
justifikojné ¢mimet e larta dhe e kundérta (Chen et al. 1994, fq. 26). Kur béhet fjalé pér
bankingun, normat konkurruese té interesit ndikojné klientin né zgjedhjen e bankés ku do
shkojné (Levesque and McDougall, 1996, fg. 13). Megjithése diferenca né normat e interesit,
kur kérkohet njé depozité apo kredi, nuk éshté e réndésishem mes bankave t& ndryshme
rivale, konsumatorét duan té marrin normén mé té miré sepse kjo mund té ndihmojé situatén
e tyre ekonomike. Né kété rast avantazhet e perceptuara té normave té bankés mund té
ndikojné kénagésiné e konsumatorit. Pér mé tepér, strategjité e cmimit té njé firme ndikojné
né ndértimin dhe mbajtjen e njé marrédhénieje afatgjaté me klientin. Sic e tregojné kérkimet,
klientét té cilét kujdesen pér uljen e ¢cmimit mund té térhigen lehté nga konkurrentét.
Kompanité pérpigen té béjné disa oferta bashké pér klientét e tyre dhe té caktojné ¢gmime mé
té uléta pér gjithé paketén. Né kété ményré klientét pérdorin mé shumé produkte dhe

shérbime nga e njéjta kompani dhe marrédhénia béhet mé e ngushté. Té dyja palét e njohin
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njéra-tjetrén dhe si rezultat klienti do ta keté mé té véshtiré té ndérrojé kompani (Lovelock,
2001, fg. 271).

2.7 SERVQUAL

2.7.1 Modeli SERVQUAL

Shérbimet kané katér karakteristika gé i dallojné nga produktet e prodhuara. Shérbimet jané:
1. té paprekshme — sepse shérbimet jané té véshtira té€ vlerésohen pérpara blerjes. Pér mé
tepér perceptimet e klientéve pér cilésiné e shérbimit nuk vlerésohen vetém nga performanca
objektive por gjithashtu edhe nga komponenté té tjeré té paprekshém té eksperiencés sé
shérbimit.

2. heterogjeniteti - sepse shérbimet ndryshojné nga dita né dité, nga njé vend né tjetrin, nga
njé prodhues tek tjetri dhe nga njé konsumator tek tjetri. Pér mé teper, cilésia e shérbimit
duhet té marré parasysh nevojén pér té rregulluar ofrimin e shérbimit né pérputhje me sjelljet
specifike, nevojat dhe pritshmérité e klientéve té vecanté.

3. té prishshme — sepse shérbimet nuk mund té ruhen ose té shiten njé heré tjetér.

4. té pandashme — sepse né pjesén mé té madhe té rasteve shérbimet prodhohen dhe
konsumohen né té njéjtén kohé.

Kéto katér karakteristika tregojné gé cilésia e shérbimit éshté njé konstrukt mé i pakapshém
dhe mé abstrakt se cilésia e produktit (Parasuraman, et al, 1985, fq. 511). Bazuar né kété
background, Gronroos (1984), e pérkufizoi cilésin€ si “..rezultati i njé procesi vlerésues, ku
Klienti krahason pritshmérité e tij me shérbimin e perceptuar gé ai merr, domethéné gé ai
vendos shérbimin e perceptuar kundrejt shérbimit té pritur.”

Nisur nga sa u tha mé sipér, cilésia e shérbimit mund té konceptohet si i ashtuquajturi
“boshllék™ mes asaj c¢faré klientét ndjejné q€ njé€ firme shérbimi duhet t€ ofroj€ (kjo &shté
pritshméria e tyre) dhe perceptimit té tyre pér performancén aktuale té shérbimit
(Parasuraman et al, 1988, fq.154). Ky konceptim ishte baza e shkallés matése té
SERVQUAL, e cila u zhvillua nga Parasuraman et al dhe mé pas u pérmirésua nga té njéjtét
autoré. Parasuraman et al pretendonin se klientét e vlerésojné cilésiné e shérbimit duke
krahasuar pritshmérité dhe perceptimet e tyre né dhjeté dimensione: besueshmeéria,
pérgjegjshméria, kompetenca, aksesi, mirésjellja, komunikimi, besueshméria, siguria,

mirékuptimi dhe prekshméria. Kéto dimensione u reduktuan mé pas né pesé prej tyre:
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e Prekshméria (e matur nga katér njési): pamja e faciliteteve fizike, paisjeve dhe
personelit;
e Besueshméria (e matur nga pesé njési): aftéia pér té performuar shérbimet e
premtuara varésisht dhe saktésisht ;
o Pérgjegjshméria (e matur nga katér njési): déshira pér té ndihmuar klientét dhe pér té
siguruar shérbim té menjéhershém;
e Siguria (e matur nga pesé njési): njohuria e punonjésve, mirésjellja e tyre dhe aftésia
gé ata kané pér té transmetuar besim dhe konfidencé; dhe
e Empatia (e matur nga katér njési): niveli i pérkujdesjes dhe vémendja individuale gé
firma ka pér klientét e saj. (Parasuraman, 1991, fq. 422).
Pra, kéto pesé dimensione vlerésohen né total nga 22 njési. SERVQUAL konsiston né dy
seksione: i pari pérmban 22 deklarata, té cilat masin pritshmérité e cilésisé sé shérbimit né
njé sektor specifik shérbimi dhe i dyti konsiston né 22 deklarata korresponduese, té cilat
masin perceptimin e cilésisé sé shérbimit t& njé kompanie té vecanté né até sektor. Pér ¢do
deklaraté jepet opinioni me njé shkallé¢ Likert 7 pikésh, duke filluar nga “nuk pajtohem
absolutisht” (1) né€ “pajtohem fuqishém” (7). Té dhénat konvertohen né rezultate perceptim
—minus — pritshméri, pér ¢do deklaraté, duke rezultuar né njé diferencé rezultati gé fillon nga
-6 né 6. Rezultati i boshllékut (G) llogaritet mbi bazén, njési pér njési, si diferencé mes
rezultatit té papérpunuar té perceptimit té performancés (P) dhe rezultatit té papérpunuar té
prishmérisé (E). Kjo nénkupton qé G=P-E. Sa mé i larté té jeté rezultati perceptim — minus —
pritshméri, ag mé e madhe éshté cilésia perceptuar e shérbimit. Parasuraman pohon se modeli
SERVQUAL ka potencial té€ shuméllojshém pérdorimi. Né praktiké, ky model é&shté pérdorur
né matjen e cilésisé sé sektorit té kujdesit pér shéndetin, bankingut, shérbimit fast-food,
telekomunikacionit, sistemit informativ, etj. SERVQUAL éshté aplikuar né vende té
ndryshme si SHBA, Kiné, Australi, Qipro, Kore, Mbreteriné e Bashkuar etj. Megjithése
instrumenti SERVQUAL éshté pérdorur kaq gjérésisht né kontekste kaq té shuméllojshme,
prap se prap ai nuk ka shpétuar nga kritikat. Dy shgetésimet kryesore lidhur me pérdorimin
e SERVQUAL i referohen: pérdorimit t€ “rezultatit t&€ boshllékut” si baz€ pér matjen e
cilésisé sé shérbimit dhe pronat psikometrike té shkallés (qé jané serioziteti, dimensionaliteti
dhe vlefshméria e shkallés) (Asubonteng et al, 1996, fq. 514).
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Struktura teorike pér cilésiné e shérbimit, pjesé e késaj teme, ndértohet mbi pesé
dimensionet e modelit SERVQUAL (Parasuraman, et al, 1991, fq. 422):
1. Besueshméria (performancé e sakté dhe e besueshme e shérbimit)
2. Pérgjegjshméria (gatishméria pér té ndihmuar)
3. Siguria (njohurité e punonjésve, mirésjellja, aftésia pér té ndértuar besimin)
4. Ndjeshméria (kujdes dhe vémendje individuale)
5. Prekshmeéria (paraqitja fizike, materialet dhe paisjet e ofruara) (Sachdev,Verma, 2004,
fq. 102).
Krijuesit e modelit SERVQUAL e konsiderojné kété instrument si té vlefshém pér “té
shérbyer si njé metodologji diagnostikuese pér zbulimin e zonave té gjéra té mungesave té
cilésisé sé shérbimit té njé kompanie dhe pikave té forta té saj” (Parasuraman et al, 1991, fq.
445). Megé ky géllim pérputhet ngusht me géllimin e késaj teme, modeli SERVQUAL merret
si njé instrument matés i pérdorshém pér kété kérkim. Mé poshté, jepet njé listé e ploté e 22
matésve (Parasuraman et al, 1994, fq. 207):
Besueshméria
1. sigurimi i shérbimeve si¢ éshté premtuar
2. sigurimi i trajtimit t& problemeve té shérbimit té klientéve
3. kryerja e shérbimeve té rregullta gé né herén e paré
4. sigurimi i shérbimeve né kohén e premtuar
5. mbajtja e shénimeve pa gabime
Pérgjegjshméria (Pérgjigjja)
6. mbajtja e konsumatoréve té informuar pér kohen e kryerjes sé shérbimit
7. shérbim i shpejté pér klientét
8. déshira pér té ndihmuar konsumatorét

9. gatishméria pér t’iu pérgjigjur kérkesave té konsumatoréve

Siguria

10. punonjés gé inspirojné konfidencé tek konsumatori

11. konsumatorét té ndjehen té sigurté gjaté kryerjes sé transaksioneve té tyre
12. punonjés gé jané vazhdimisht té sjellshém

13. punonjés qé kané€ njohuri pér t’iu pérgjigjur pyetjeve té klientéve

57



Ndjeshméria ( empatia)

14. t’1 japésh konsumatoréve réndési individuale

15. punonjés gé merren me klientét né ményré té kujdesshme
16. té pasurit pérzemér interesin mé té miré pér konsumatorin
17. punonjés gé i kuptojné nevojat e konsumatoréve

18. oré té pérshtatshme biznesi

Prekshméria

19. paisje moderne

20. objekte vizualisht térheqgése

21. punonjés gé kané paragitje profesionale

22. materiale vizualisht térhegése gé lidhen me shérbimin

Kéto 22 njési maten sipas dy seksioneve. Sé pari maten pritshmérité e konsumatorit pér
cilésiné e shérbimit té njé kompanie specifike. Pas késaj maten perceptimet e shérbimit té
konsumatorit (Parasuraman et al, 1991, fq. 421). Rezultatet i mundésojné studiuesit té
identifikojé mospérputhjet dhe vendndodhjen e kétyre mospérputhjeve.

Né vazhdim sugjerohet dimensioni i gjashté:

Aftésia e zgjidhjes sé problemit

23. ekzistenca e sistemeve té ankimeve dhe sugjerimeve

24. inkurajimi i klientéve pér t’u ankuar

25. kénagésia népérmjet trajtimit té ankesave

Pér kryerjen e kétij kérkimi jané marré né total 22 njésité e modelit SERVQUAL dhe jané
shtuar variabla té nevojshém relacionalé, variabla té kénagésisé dhe besikérisé dhe variabla
demografik. Lista dhe shpjegimi i variablave té pérdorur pér kété kérkim prezantohet né té

dhénat parésore té kapitullit t¢ metodologjisé.

2.7.2 Kritikat rreth Modelit SERVQUAL
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Lidhur me modelin SERVQUAL ekzistojné shumé kritika nga studiues té ndryshém, disa
prej té cilave do té listohen né vijim:

Carman (1990) sugjeron se pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit jané né kundérshtim me
analizén kryq seksionale. Ai arriti né pérfundimin se disa nga njésité ngarkonin komponenté
té ndryshém kur krahasoheshin me ofruesit e shérbimeve té ndryshme. Parasuraman et al
(1988) konvertoi komponentét e Té kuptuarit dhe Aksesin né komponentin e Empatisé dhe
pikérisht kété konvertim Carman nuk e pa si té pérshtatshém né kérkimin e tij. Gjithashtu
Carman Vvérejti se ndryshimi mes pritshmérisé dhe perceptimit éshté i véshtiré té ndiget né
veprim. Ai sugjeron gé kérkimet e métejshme duhet té analizojné pritshmériné dhe
perceptimin né nivel individual.

Gjithashtu, Babakus and Boller (1992) mbéshtetén idené e Carman (1990) lidhur me
dimensionet e Cilésisé sé Shérbimit. Carman arriti né pérfundimin se dimensionet e cilésisé
sé shérbimit duhet té shqyrtohen né varési té llojit té shérbimit. Ai pohon se ekzistojné disa
probleme operacionale né analizén e boshllékut mes pritshmérisé dhe perceptimit té cilésisé
sé shérbimit.

Cronin dhe Taylor, mé 1992, kritikuan ményrén e té konceptuarit té cilésisé sé shérbimit té
Parasuraman et al (1988). Parasuraman et al (1988) e pérshkruan cilésiné e shérbimit si “..té
ngjashém né shumé ményra pér njé géndrim té caktuar”. Késhtu, menaxherét dhe studiuesit
do té& mund té merrnin mé shumé informacion nése konstrukti i matjes do té ishte konform
me njé konceptualizim géndrimi bazé. Prandaj ata sugjeruan gé né modelin SERVQUAL té
zhvlerésohej pjesa e pritshmérisé. Ata argumentuan se dimensioni i performancés ishte i
mjaftueshém pér té parashikuar géllimet e sjelljes dhe ata e pérkufizuan até si SERVPERF.
Browen et al (1993) argumentuan gé “rezultati i diferencés” (perceptim minus pritshméri) ka
disa probleme operacionale. Pér kété arsye ata sugjeruan se njé matés “rezultati pa diferencé”
éshté mé i miré sesa njé matés “rezultati me diferencé”. Pas kritikés sé Browen et al (1993),
Parasutaman et al né té njéjtin vit nxorén njé artikull ku provuan se matésit me “rezultate pa
diferencé” ishin té debatueshém. Browen et al (1993) pohuan se kuptimi i SERVQUAL ishte
0.82 ndérsa kuptimi i matésit me “rezultate pa diferencé” ishte 4.51. Lidhur me kété,
Parasuraman et al (1993) vazhdoi debatin duke pohuar se 0.82 éshté standardi ideal i

pritshmérisé sepse ai nénkupton se perceptimet mesatare té té anketuarve jané mé té ulta se
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pritshmérité. Né kontrast me kété, kuptimi i 4.51 nxjerr pérfundime té kundérta. Kjo ngre

dyshime pér vlefshmériné e matésit me “rezultate pa diferencé”.

Né 2003, Glimore pérmblodhi kritikat lidhur me modelin SERVQUAL si mé poshté:

- Modeli GAP — disa studiues theksojné se ekzistojné pak evidenca gé konsumatorét té
vlerésojné cilésiné e shérbimit né terma té performancés dhe boshllégeve té pritshmérisé.

- Dimensionet — pesé dimensionet e modelit SERVQUAL nuk jané universale. Numri i
dimensioneve pérbérése té modelit SERVQUAL kontekstualizohet dhe ekziston njé nivel
i larté korrelacioni rénés ndérmjet pesé dimensioneve.

- Pritshmérité — disa studiues argumentojné se matja e pritshmérive éshté e panevojshme.
Nése pritshmérité dhe perceptimet duhet té maten, ata duhet té maten né njé shkallé té
vetme.

- Njésité pérbérése — katér apo pesé njési nuk mund té pérfshijné ndryshueshmériné brenda
secilit dimension t¢ SERVQUAL

- Pikét e vlerésimit — shkalla e vlerésimit shtaté- pikéshe éshté e calé. Numrat e vlerésimit
té mesém mund té jené té lidhura shumé pak me shkallét e ndryshme té vlerésimit té
opinioneve dhe shumé té anketuar mund t’i vlerésojné ata né ményra té ndryshme

- Polarizimi — polariteti i kundért i njésive té shkallés sjell gabime né pérgjigje. Né
instrumentin SERVQUAL disa njési jané té kundérta. Kjo ményré pérdoret pér t’u
siguruar gé té anketuarit mos té krijojné zakonin e té pérgjigjurit me té njéjtén piké
vlerésimi pér secilén pyetje, gjithsesi kjo mund té krijojé konfuzion.

Pérséri mé pas, né 2005, debatet rreth instrumentit SERVQUAL vazhduan. Debatet vazhduan

lidhur me dimensionalitetin e SERVQUAL, konkretisht me tetémbédhjeté dimensionet e tij,

vlefshmériné e tij dhe gjithashtu argumentohej se modeli nuk mund té adresojé né matés té
tjeré té arsyeshém (Arasli et al, 2005, fq. 514). Pér mé tepér éshté argumentuar se modeli

SERVQUAL nuk éshté njé matés i vlefshém pér té gjitha industrité e shérbimit

(Sureshchandar et al, 2002, fg. 12).

Pérvec kétyre té metave, shumé autoré akoma pajtohen me dobiné e kétij modeli si bazé pér

kérkime gé duhet té zhvillohen edhe mé tej. Ata kritikojné dimensionet e SERVQUAL né

lidhje me plotésiné e tyre, sepse fokusi i vetém i kétij modeli géndron né faktorét human dhe

né prekshmériné e shérbimit (Sureshchandar et al, 2002, fq. 13).
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2.7.3 Aplikime té¢ SERVQUAL né industriné bankare

Industria e bankave me pakicé ishte njé nga pesé kategorité e shérbimit, té cilat u pérdorén
né zhvillimin origjinal té¢ matésit SERVQUAL (Parasuraman et. al, 1988). Studime té
Parasuraman et al (1988, 1991) raportojné se matési SERVQUAL ekspozon besueshméri
dhe vlefshméri t¢ miré né kété kontekst. Gjithsesi, pérdorimin e matésit SERVQUAL né
industriné bankare e kané pérséritur relativisht pak studime t& mévonshme (Arasli , H .,
Mehtap-Smadi , S . and Katircioglu, S. T ., 2005; Lam, T.K.P ., 2002; Zhou, L ., Zhang
, Y .and Xu, J., 2002 ; Chi Cui, C ., Lewis, B.R.and Park , W ., 2003; Zhou, L., 2004
). Matési SERVQUAL u pérdor nga LAM (Lam , T . K. P . 2002, fq. 214) pér studimin
cilésisé sé shérbimit né tregut e Macau (Kiné). Rezultati i studimit t& Macau sugjeroi se
ekzistonin gjashté dimensione né vend té pesé dimensioneve t¢ SERVQUAL, té cilat ishin:
1. Siguria; 2. Prekshméria; 3. Besueshmeéria; 4. Pérgjegjshméria; 5. Empatia 1 (té kuptuarit e
pashprehur té nevojave); dhe 6. Empatia 2 (orare té pérshtatshme pune). Analizat e
regresionit tregonin qé€ “siguria” dhe “besueshméria” jané dimensionet mé té réndésishme, té
cilat ndikojné cilésiné e shérbimit. Gjithsesi, Lam (Lam, T . K. P ., 2002, fg. 211) raporton
se njésit€ pérbérése t€ dimensioneve t&€ “siguris€”, “pérgjegjshméris€” dhe “empatis€”
tentonin té l&viznin né njé ményré té pagéndrueshme.

Zhou et al, (2002) pérdori té dhénat e mbledhura nga survejime té klientéve té bankave
Kineze pér té analizuar dimensionalitetin dhe vlefshmériné e matésit SERVQUAL. Njézet e
dy njésité jepnin njé zgjidhje tre — faktoréshe pér rezultatet ¢ “performancés”, por pér
rezultatet e “pritshméris€” doli njé model gjashté — faktorésh. Rezultatet tregonin se as
rezultatet e perceptimit té performancés dhe as boshlléget e rezultateve nuk ishin pércaktues
domethénés té kénagésisé sé klientit apo té sjelljeve té largimit nga banka. Chi Cui et al
(2003) pérsériti matésin SERVQUAL né sektorin bankar né Korené e Jugut dhe raportoi se
pesé dimensionet origjinale nuk konfirmoheshin né mostrén e tyre. Ata konkluduan se matési
SERVQUAL duhej té adoptohej pér sektorin bankar té Korese.

Avrasli et al (2005) pérsériti matésin SERVQUAL né sektorin bankar té Qipros dhe gjeti njé
strukturé tre — dimensionale. Njésité e “pérgjegjshmérisé” dhe “empatis€” shtriheshin né t&
njéjtin dimension dhe dimensioni i sigurisé eleminohej, pér arsye se kishte shumé pak faktoré

né pérbérjen e tij.
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2.8 Modeli GAP

Modeli GAP éshté njé mjet ndihmés i SERVQUAL, i cili éshté zhvilluar pér té identifikuar
boshlléget specifike mes perceptimit dhe pritshmérisé sé cilésisé sé shérbimit. Rezultati i
boshllékut (G) llogaritet mbi bazén njési pér njési si diferencé mes rezultatit t€ papérpunuar
té perceptimit té performancés (P) dhe rezultatit té papérpunuar té prishmérisé (E). Kjo
nénkupton gé G=P-E.

Né figurén 1 paragiten té gjitha varianetet kur mund té ndodhé boshliéku.

Ky model bén dallimin mes anés sé konsumatorit dhe asaj té ofruesit. Niveli i shérbimit, qé
pritet nga konsumatori, konsiston né disa komponenté. Sé pari, duhet théné se éshté jetike
eksperienca e kaluar me ofruesin e shérbimit, ashtu edhe me ofrues té tjeré. Ky komponent
éshté i réndésishém, vecanérisht né njé perspektivé marédhénieje. Ajo nénkupton gé cilésia
e shérbimit duhet té jeté konstante. Pér mé tepér, nevojat personale té konsumatoréve
kontribuojné né ndértimin e pritshmérive.

Komunikimi, informimi dhe shkémbimi i eksperiencave me klienté té tjerg, té njohur me
termin “bota e gojés”, i ndihmon klientét té krijojné pritshméri. Sé fundi, komunikimi i
ofruesit té shérbimit me tregun, népérmjet reklamimit, promocionit dhe imazhit té ndértimit
té fushatave influencon pritshmérité e klientit. Né kohén kur klientét e pérdorin shérbimin,
ata perceptojné disa aspekte té cilésisé sé shérbimit dhe krahasojné perceptimet e tyre me
pritshmérité e tyre, né ményré qé té arrijné nivelin e kénagésisé sé asaj ¢ka éshté marrur. Nga
ana e ofruesit, duhet t€ merren parasysh perceptimet menaxheriale pér pritshmérité e klientit,
pérkthimi i kétyre perceptimeve né specifikime té vecganta té cilésisé sé shérbimit, ofrimi i

shérbimit né vetvete dhe komunikimet e jashtme me konsumatorét.

Bazuar né kété model mund té ndodhin pesé lloje boshllégesh:

Boshlléku 1 paraget njé mospérputhje mes asaj c¢faré konsumatori pret dhe asaj ¢faré
menaxhimi mendon se konsumatori pret. Ky boshllék ndodh kur ofruesi i shérbimit nuk di

mjaftueshém se cfaré déshiron klienti. Kjo mund té zgjidhet duke béré studime kérkimore

dhe duke pyetur klientét direkt ose duke u konsultuar me firma kérkimi té jashtme.

62



Boshlléku 2 prezanton njé déshtim né pérkthimin e perceptimit menaxherial té cilésisé sé
shérbimit né specifikime adekuate té cilésisé.

Boshlléku 3 i referohet mospérputhjes mes specifikimeve té cilésisé sé shérbimit té dizenjuara
nga kompania dhe shérbimit aktual qé u jepet klientéve. Megjithése mund té jené dhéné
specifikime adekuate, pérséri éshté e mundur qé personeli i shérbimit nuk ka aftésiné té
pajtohet me kéto specifikime. Arsye t& mundshme mund té jené gé ato mund té mos jené té
vetédijshém pér to ose nuk kané trajnim té mjaftueshém. Veprime té pérshtatshme pér té
mbyllur kété boshllék pérfshijné komunikimin e gjéré té specifikimeve té cilésisé brenda
kompanisg, trajnimin e punonjésve dhe motivimin.

Boshlléku 4 ilustron diferencén mes premtimeve gé bén kompania né komunikimin e saj té
jashtém, si¢ jane reklamat, dhe shérbimit aktual té dhéné. Nése ndodh njé boshllék, kompania
duhet té rikonsiderojé pérmbajtjen e komunikimit té saj dhe té sigurohet qé té komunikohen
vetém karakteristikat e shérbimit qé kompania éshté né gjendje té ofrojé.

Boshlléku 5 tregon diferencén mes pritshmérisé sé konsumatorit dhe cilésisé sé shérbimit té
perceptuar. Ky éshté njé boshllék subjektiv dhe personal, qé éshté i ndryshém pér cdo klient
né varési té komponentéve gé pérbéjné pritshmérité dhe perceptimet e klientit. Kompania
ndikon népérmjet dizenjimit té komunikimit té saj té jashtém né ményré té pérshtatshme,
népérmjet njohjes sé pritshmérive té konsumatorit dhe népérmjet ofrimit té cilésisé sé
shkélqgyer.

Referuar géllimit té Kkétij studimi, punimi pérgendrohet né boshllékun 5, konkretisht
diferencés mes pritshmérive té konsumatorit dhe perceptimit té cilésisé sé shérbimit, ¢cka do

té thoté se do té analizohet vetém ana e konsumatorit.

2.9 Marrédhéniet ndérmjet Cilésisé sé shérbimit, Kénaqgésisé sé klientit dhe besnikérisé
sé klientit

Studiues té ndryshém kané argumentuar se cilésia e shérbimit ndikon kénagésiné e klientit
dhe kjo e fundit sjell besnikériné e klientit (Chang et al., 2009, fq. 514). Gjaté rishikimit té
literaturés u vecguan disa nga studimet gé argumentonin kété lidhje.

Heskett et al (1997) zhvilloi njé model i cili njihet me emrin “Zinxhiri i pérfitimit té

shérbimit”. Né kété model ekziston njé marrédhénie e forté dhe direkte ndérmjet fitimit,
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rritjes, besnikérisé sé klientit, kénagésisé sé klientit, vlerés sé té mirave dhe shérbimeve qé

u jepen klientéve; dhe aftésisé sé punonjésve, kénagésisé, besnikérisé dhe produktivitetit.

Lidhja né kété zinxhir paraqgitet si mé poshté:

- Fitimi dhe rritja stimulohen fillimisht nga besnikéria e klientit.

- Besnikéria éshté njé rezultat direkt i kénagésisé sé klientit.

- Kénagésia ndikohet kryesisht nga vlera e shérbimeve gé u sigurohen klientéve.

- Vlera krijohet nga punonjésit e kénaqur, besniké dhe produktive.

- Noga ana e saj, kénagésia e punonjésve rezulton fillimisht nga politikat dhe shérbimet
mbéshtetése me cilési té larté, té cilat i mundésojné punonjésve té japin rezultate pér
Klientét e tyre.

Heskett et al (1997) sugjeron gé né pércaktimin e shérbimit, marrédhéniet jané veté -

pérforcuese. Me kété nénkuptohet gé klientét e kénaqur kontribuojné né kénagésiné e

punonjésve dhe nga ana tjetér kénagésia e punonjésve ndikon né kénagésiné e klientéve.

Zeithaml et al (2008) zhvilloi njé model konceptual gé lidh Cilésiné e shérbimit, Kénagésiné

e klientit dhe Besnikériné e klientit, né njé strukturé. Sipas kétij modeli cilésia e shérbimit

éshté rezultati i besueshmérisé, sigurisé, pérgjegjshmérisé, empatisé dhe prekshmérisé.

Kénagésia e klientit ndikohet nga cilésia e shérbimit apo produktit, nga ¢mimi dhe nga

faktoré té tjeré situacional dhe personal.

2.10 Marrédhéniet ndérmjet Cilésisé sé shérbimit, Kénagésisé sé klientit dhe
Besnikérisé sé klientit, né sektorin bankar retail (me pakiceg).

Studiues té ndryshém kané tentuar té gjejné njé lidhje mes cilésisé sé shérbimit, kénagésisé
sé klientit dhe besnikérisé sé klientit, né sektorin bankar me pakicé. Studiuesit argumentojné
se cilésia e shérbimit dhe kénagésia konsumatore jané parashikues té besnikérisé sé klientit
(Tariq and Moussaoui, 2009, fg. 511; Han et al., 2008, fq. 114; Ehigie, 2006, fq. 411).
Johnston (1997) zhvilloi njé kérkim pér té identifikuar pércaktuesit kryesoré té cilésisé sé
shérbimit dhe pér té analizuar ndikimin qé ka cilésia e shérbimin né kénagésiné e klientit. Ai
arriti né pérfundimin se pérgjegjshméria, si njé nga dimensionet e cilésisé sé shérbimit, éshté
njé nga faktorét e réndésishém té cilésisé sé shérbimit. Né té njéjtin pérfundim kishin arritur
mé pérpara edhe Avkiran (1994), Beery et al (1985) and Bitner et al (1990).
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Caruana (2000) propozoi njé tjetér model i cili lidh cilésiné e shérbimit me besnikériné e
shérbimit népérmjet kénagésisé sé klientit. Ky model u mbéshtet edhe nga Butcher et al.,
2001; Bei and Chiao, 2006; Lewis and Soureli, 2006; Cheng et al., 2008; Santouridis and
Trivellas, 2010. Caruana (2000) pohoi se cilésia e shérbimit, kénagésia e klientit dhe
besnikéria ndaj shérbimit, jané té lidhura me njéra — tjetrén. Ai e aplikoi kété model tek
klientét e bankave retail né Malté dhe rezultatet vértetuan lidhjen e pérmendur mé sipér.
Caruana (2000) arriti né pérfundimin se cilésia e shérbimit lidhet pozitivisht me besnikériné
e ndérmjetésuar nga kénagésia e klientit.

Veloutsou et al. (2004) arriti né t& njéjtin pérfundim né sektorin bankar né Greqi. Edhe sipas
tij ekziston njé lidhje pozitive ndérmjet cilésisé sé shérbimit, kénagésisé sé klientit dhe
besnikérisé sé klientit.

Nga rishikimi i literaturés sé mésipérme mund té konkludohet se ekziston njé lidhje pozitive
ndérmjet secilit nga variablat e pérmendur. Shumica e studimeve tregojné se ekziston njé
marrédhénie pozitive ndérmjet cilésisé sé shérbimit dhe kénaqgésisé sé klientit dne kénagésia
e klientit éshté e lidhur pozitivisht me besnikériné e klientit. Ky studim tenton té testojé kété
marrédhénie né sektorin bankar retail né Shqipéri. Mé pas ky studim tenton té shtrihet edhe
mé tej duke paré lidhjen gé ekziston mes variablave té sipérpérmendur me marrédhénien
klient — banke.

2.11 Marketingu i marrédhénies me klientin (CRM)

2.11.1 Marketingu i marrédhénies me klientin (CRM) dhe vlera e shtuar

Ajo cfaré krijon njé avatazh konkurues té géndrueshém éshté zhvillimi i té gjithé elementeve
té marredhénies me klientin, té cilét pérfshijné té gjitha llojet e shérbimeve ne njé paketé té
pérgjithshme. (Gronroos, 2007, fqg. 6)

Sot marketingu nuk éshté njé funksion, por njé ményré e té bérit biznes. Marketingu nuk
éshté mé njé fushaté e re apo njé promocion agresiv. Marketingu i sotém duhet té jeté
gjithépérfshirés, pjesé e pérshkrimit té punés sé secilit, qé nga recepsionisti e deri tek bordi i
drejtoréve. Marketingu duhet té pérdoret pér integrimin e klientit né dizenjimin e produktit
apo shérbimit dhe pér té hartuar njé proces sistematik pér ndérveprimin e marrédhénies. Né
njé boté me konkurrencé té larté, kompanité duhet té pérpigen shumé gé té kené njé vleré té

shtuar. Ata duhet té& punojné bashké mé klientét e tyre, duhet té zbulojné ményra pér té
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vazhduar biznesin e tyre me efigiencé mé té larté pér veten e tyre dhe me mé shumé efektivitet
pér Klientét (Zineldin, 2005, fq.25).

FIGURA 3 - Tre dimensionet e cilésisé dhe pozicionimi

Marrédhéniet qé duhet té krijojé banka me klientét duhet té prodhojné njé vleré gé shkon
pértej asaj gé sigurohet nga bérthama e produktit. Kjo pérfshin elemente shtesé té prekshme
dhe té paprekshme té bérthamés sé produktit, duke Kkrijuar dhe rritur késhtu até cka e rrethon
produktin. Vlera gé i ofrohet konsumatorit &shté vlera totale e ofruar minus koston totale té
konsumatorit. Vlera totale e konsumatorit mund té pérfshijé vlerén funksionale, vlerén e
shérbimit, vlerén emocionale, vlerén sociale dhe vlerén e kushtézuar. Nga ana tjetér, kostoja
totale e konsumatorit mund té pérfshijé ¢mimin monetar, kohén, pérpjekjet e blerjes, vlerén
e kostos sé energjisé dhe psikologjisé. Pér ndértuar vlerén e shtuar, biznesi duhet té béjé
pérpjekje t¢ médha. Shumé biznese pérpigen té sigurojné cilési té larté me ¢mime té uléta,
por té njéjtén gjé bén edhe konkurrenca sepse kjo éshté natyra e konkurrencés. Nésé ajo ¢faré
bén njé biznes mund té aplikohet edhe nga shumé biznese té tjera, atéhere nuk mund té keté
vleré té shtuar. Dinamika e konkurrencés gérryen vlerén e shtuar té njé biznesi. Prandaj,
banka duhet té menaxhojg, té krijojé dhe té rrisé marrédhénie afatgjata me klientét né ményré

gé té mbrojé vlerén e saj té shtuar.
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2.11.2 Marketingu i marrédhénies me klientin (CRM) dhe pozicionimi konkurues
Sipas Ries dhe Trout (1986) “pozicionimi fillon me njé produkt.” Pozicionimi éshté njé
pérpjekje pér té dalluar bankén nga konkurrentét e saj né ményré gé té jeté banka mé e
preferuar pér njé segment té caktuar tregu. Pozicionimi éshté njé pérpjekje pér té patur njé
pozicion té pastér dhe unik né tregun ku operon banka. Ai mund té jeté njé pjesé e mallrave,
njé shérbim, njé kompani, njé institucion madje edhe njé person. Ndoshta edhe ju veté. Por
pozicionimi nuk éshté ajo cfaré ju béni me produktin. Pozicionimi éshté ajo cfaré ju béni
duke menduar perspektivén. Ato jané pozicionimi juaj, organizimi juaj dhe produkti juaj né
mendimin e perspektivés”.

Pozicionimi éshté njé mjet marketing konkurrues gé shkon pértej té krijuarit t& imazhit.
Krijimi i imazhit té bankés kérkon kultivimin e njé imazhi té caktuar né syté e klientit dhe né
mendjen e tij. Pozicionimi éshté procesi i té krijuarit dhe té mbajturit té njé vendi té caktuar
dhe imazhi té caktuar té organizatés dhe produktit specifik qé ajo ofron né treg. Né kété
ményré tregu i synuar kupton dhe vleréson até c¢faré organizata b&n ndryshe né raport me
konkurrentét e saj.

Njé banké mund té pozicionohet si banké e gjeré, banké globale, banké shogérore, banké e
ngrohté, banké eficiente etj (Zineldin, 1995, fq. 544).

Pozicionimi éshté njé sistem i organizuar gé shérben pér té gjetur boshlléqet qé ekzistojné né
mendjen e konsumatorit dhe pastaj pér t’i mbushur ato né kohén e duhur dhe né rrethanat e
duhura.

Nése njé bankeé arrin té pozicionojé veten né njé treg té caktuar né ményré té favorshme né
krahasim me konkurrentét e saj, mund té themi se ajo éshté njé banké konkurruese.
Konkurrenca nénkupton se njé banké né termat e pozicionit té saj konkurrues, né termat e
strategjisé sé saj té menaxhimit dhe marketingut, pérdorimit té teknologjisé sé informimit,
cilésisé sé produkteve dhe shérbimeve té saj dhe aftésisé sé saj pér té menaxhuar marrédhénie
afatgjata me konsumatorin, duhet té jeté gjithnjé e mé pérgjegjése né konsiderimin e tregut
dhe orientimit drejt konsumatorit.

Me pak fjalé mund té thuhet se termi “pozicionim” i referohet ményrés se si kjo banké
déshiron té shihet nga njé konsumator i caktuar né njé treg té caktuar, i referohet vlerave gé

banka pércakton pér veten e saj dhe imazhit té pérgjithshém qgé ajo krijon. Duke shfrytézuar
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pikat e saj té forta, banka ka mundésiné mé té miré té gjejes sé oportuniteteve té saj dhe né
kété ményré té krijojé vlera pér aksionerét e vet.

2.11.3 Marrédhénia Marketing

Marrédhénia Marketing (RM) pérgjithésisht pérkufizohet si njé qasje pér té zhvilluar
konsumatoré besniké afat — gjaté dhe né kété ményré pér té rritur pérfitueshméring.
(Gummesson, 2012, fq. 5)

Sigurisht duhen té paktén dy palé, té cilat jané né bashkéveprim me njéra — tjetrén pér té
ekzistuar njé marrédhénie. Dy palét qé duhet té ndérveprojné pér té ekzistuar marrédhénia
marketing jané furnizuesi dhe konsumatori.

Marrédhénia marketing u shfaq né vitet 1980 si njé alternativé e piképamjes mbizotéruese té
marketingut, si njé seri transaksionesh, sepse u pranua se shumé shkémbime, vecanérisht né
industriné e shérbimit, Kishin té njéjtén natyré (Berry, 1983, fq. 11; Dwyer et al., 1987, fq.
52; Gronroos, 1994, fq. 27; Gummesson, 1994. Fg. 84; Sheth and Parvatiyar, 2000, fq. 951).
Brenda kontekstit t¢ mjedisit t& bankave retail, Walsh et al. (2004, fq.469) e pérkufizon
Marrédhénien Marketing si “‘aktivitetet e kryera nga bankat né ményré qé€ t€ térheqin, té
ndérveprojné dhe té mbajné klientét me pérfitueshméri mé té larté ose me vleré neto mé té
lart&”. Ké&shtu, marrédhénia marketing ka si qéllim té rrisé€ pérfitueshmériné nga klientét dhe
ndérkohé té ofrojé shérbim mé té miré pér ata.

Njé firmé duhet té jeté e afté qé té pozicionojé veten né ményré konkuruese né mendjet e
klientéve té saj, né ményré gé produktet dhe shérbimet e saj té kené réndési té favorshme dhe
té respektueshme né krahasim me konkurentét. (Proctor, 2008, fg. 5)

Qéndrimi i klientit né ¢do formé té marrédhénies mes klientit dhe ofruesit té shérbimit éshté
i réndésishém, prandaj sa mé i forté té jeté perceptimi gé klienti ka pér réndésiné e
marrédhénies né pérgjithési, ag mé e mundur éshté gé klienti té zhvillojé njé marrédhénie mé
té forté me ofruesin e shérbimit (Ward et al., 1997, fq. 541).

Ka disa dimensione potenciale pér kété lloj marrédhénieje: dimensione domethénése, té
lidhjes, té ndjeshmérisé, té reciprocitetit, té besimit, té migésisé, té njohjes, té menduarit, té

kuptuarit, t¢ kohés pér té dégjuar, té pérkushtimit, té besnikérisé dhe té vlerave té
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pérbashkéta. Réndésia e kétyre dimensioneve pér klientét mund té ndikojé né fortésiné e
marrédhénies sé zhvilluar mes ofruesit té shérbimit dhe klientit.

Marrédhénia marketing nuk con direkt né marrédhénie mé té forté me klientin, pér mé tepér
klientét mund té shfagin nivele té ndryshme aférsie dhe force marrédhéniesh (Berry, 1995;
Liljander and Strandvik, 1995, fg. 512), por marrédhénia marketing zhvillon lidhjet ndérmjet
organizatés dhe klientéve té saj né ményré gé té pérmirésojé reagimin dhe té zhvillojé
besnikériné e klientit. (Proctor, 2008, fq. 287)

Marrédheniet marketing duhet té rrisin pérfitimet e perceptuara nga klientét gé angazhohen
né marrédhénie, né ményré qé t€ jené mé térheqése (O’Malley and Tynan, 2000, fq. 541).
Njé nga parimet bazé t& marrédhénies marketing éshté orientimi nga klienti.

Né marrédhénien marketing theksohet besnikéria, kryesisht besnikéria ndaj klientit. Né
“shkallén e besnikéris€”, niveli mé i ulét éshté kontakti me njé prespektivé, e cila me shumé
shpresé kthehet né klient dhe né blerje té paré. (Gummesson, 2012, fq. 24)

Metoda e matjes SOCO (selling orientation — customer orientation), e zhvilluar nga Saxe dhe
Weitz (1982) bazohet né premisén gé shitésit e orientuar nga klienti pérpigen té rrisin
kénagésiné afatgjaté té klientit. Shitésit e orientuar nga konsumatori konsiderohen si njeréz
gé paraprijné arritjen e njé shitje urgjente né kurriz té nevojave té klientit. Kérkimet pasuese
kané treguar se niveli i orientimit nga klienti ka njé efekt né marrédhénien e njé firme me
klientét e vet (Clark, 1997, fg. 451; Yavas et al., 2004, fg. 114). Né njé studim mbi shérbimet
financiare, té béré nga Bejou et al. (1998), u arrit né pérfundimin se punonjésit e orientuar
nga klientét kishin ndikim pozitiv né kénagésiné e marrédhénies me klientin, ndérsa
punonjésit e orientuar nga shitjet kishin ndikim negativ.

Ndérveprimi mes Klientit dhe ofruesit té shérbimit éshté njé pércaktues i réndésishém i
perceptimit té cilésisé sé shérbimit (Zeithaml et al., 1988, fg. 119). Né disa raste ky
ndérveprim mund té jeté i njé natyre gjerésisht transaksionale, por ndérveprimi ndodh mé
shpesh brenda kontekstit té njé marrédhénieje té vazhdueshme shérbimi. Né té vérteté vendet
ku marketohen shérbimet véné theksin dukshém tek zhvillimi dhe menaxhimi i marrédhénies
me konsumatorét si faktor kryesor i rritjes sé cilésisé sé shérbimit té ofruar (Berry, 1983, fq.
514; Christopher et al., 1991, fq. 214; Eiglier and Langeard, 1977, fq. 211). Kéto marrédhénie
jané té njé réndésie té vecanté né situata ku shérbimi éshté i njé natyre afatgjaté, ku klientét

jané shumé té varur nga cilésia e besimit né evoluimin e shérbimit dhe ku risku i perceptimit
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éshté i larté (Zeithaml, 1981, fq. 114). Pér mé tepér, té ndértuarit e marrédhénieve efektive
dhe té suksesshme mund té kontribuojé thellésisht né kénagésiné e klientit, besnikériné dhe
mbajtjen e klientéve dhe né kété ményré té pérmirésojé performancén. (Reichheld and Sasser,
1993, fg. 417; Rust and Zahorik, 1993, fq. 811).

Fakti gé éshté mé shumé kosto-efektive té mbash klientét ekzistues sesa té pérvetésosh té
rinj, &shté njohur gjerésisht nga studiuesit dhe praktikuesit gjithashtu (Bowen, Chen, 2001,
fg. 213). Kjo ka cuar né kalimin nga njé gasje e marketingut njé transaksional, né njé gasje
té marketingut mé té fokusuar tek klienti dhe té orientuar nga marrédhéniet. Jané béré shumé
pérpjekje pér té pérkufizuar marrédhénien marketing (Kandampully, Duddy, 1999, fq. 317)
gé kur doli ky koncept né vitet 1980 (Sheth, 2002, fg. 591). Pér géllimin e kétij kérkimi, idea
e marrédhénies marketing mund té kuptohet si “para s€ gjithash krijimi 1 besnikéris€¢ sé
Klientit né ményré qé té rritet njé marrédhénie e géndrueshme, reciprokisht fitimprurése dhe
afatgjaté” (Ravald, Gronroos, 1996, p. 19). Synimi kryesor i marrédhénies marketing éshté
“t€ ndértojé dhe t€ mbajé njé baz€ klienté€sh t€ angazhuar, té cilét jané fitimprurés pér
organizatén” (Wilson et al, 2008, fq. 156). Gjithsesi, adaptimi i njé gasjeje té tillé nuk éshté
i arsyeshém né c¢do industri. Industrité té cilat kérkojné njé pérfshirje té larté klientésh,
shogerohen me ményra tipike t& ndérveprimit personal, si psh bankingu, ata jané mé té
pérshtatshme sesa té tjerat pér njé strategji marrédhénie marketing (Leverin, Liljander, 2006,
fq.232).

Cilésia e miré e shérbimit éshté njé kérkesé paraprake pér mbajtjen e njé marrédhénieje me
Klientin. Shérbimi i klientelés mbulon té gjitha sekuencat e ofrimit té€ shérbimeve, psh
veprimet e shérbimit qé fillojné “para, gjat€ dhe mbas blerjes”. Turban (2002) e pérkufizon
shérbimin e klientéve si “nj€ seri aktivitetesh t& dizenjuara pér t€ rritur nivelin e kénaqésisé
sé klientéve — ¢cka éshté, ndjesia gé njé produkt apo shérbim éshté pérputhur me pritshmérité
e konsumatorit”. Veg¢ késaj, kanalet népérmjet té cilave sigurohet njé shérbim luajné njé rol
jetik né arritjen e standardeve té larta té shérbimit. Né kontekstin e bankingut, kanale té tilla
pérfshijné personelin e shérbimit né degé, por gjithashtu bankingun online, bankingun
népérmjet telefonit dhe shérbimin ATM (Al-Hawari, Ward, 2006, fg. 129). Kéto teknologji
me veté-pérdorim kontribuojné né formimin e marrédhénies klient-banké né ményra té reja
dhe éshté pohuar se marrédhéniet jané liruar pérmes kétyre mjeteve (Leverin,Liljander, 2006,

fq. 234). Megjithaté, bankat duhet t’i véné né dispozicion kéto kanale, meqé klienti i kérkon,
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né ményré gé té mbajné njé marrédhénie me konsumatorét e tyre (Al-Hawari, Ward,2006,
fg. 130). Edhe pse kanalet e reja té teknologjisé, té ofruara nga bankat, gézojné njé réndési
né rritje, né kété punim nuk konsiderohet shumé kjo ¢éshtje, megé pérfshin njé fushé té gjeré
dhe mund té studiohet vecanérisht. Sidoqofté, ne e shohim até si faktor kritik né evoluimin e
cilésisé sé pérgjithshme té bankés dhe pranojmé se diferencat ekzistojné né cilésiné e
perceptuar té shérbimit mes klientéve té cilét pérdorin shpesh teknologjité me veté-pérdorim
dhe atyre té cilét i drejtohen kryesisht zyrave té bankés.

Leverin dhe Liljander (2006, fg. 234) pohojné se jo té gjithé klientét e vlerésojné njé
marrédhénie dhe marrédhéniet e ngushta me bankén jané té ralla si pasojé e rritjes sé
pérdorimit té teknologjive me veté-pérdorim. Edhe pse kéto teknologji té reja i béjné
transaksionet bankare mé té leverdisshme dhe ulin nevojén pér té shkuar né zyrat e degéve,
shérbime té tjera bankare akoma kérkojné pérfshirje té larté, shérbim personal dhe jané té
orientuara pér periudha mé afatgjata. Segmenti mé i pasur dhe mé pérfitues i bankés éshté ai
gé merret mé shpesh me kéto lloj shérbimesh dhe si rrjedhojé iniciativat e marrédhénieve
marketing té bankés drejtohen kryesisht nga kéta klienté (Leverin, Liljander,2006, p. 233).
Iniciativat e krijimit t&¢ marrédhénieve jané evidente edhe pér segmente té tjeré klientésh, té
cilét nuk presin njé shérbim aq t€ shkélgyer sa segmentet “me fund t€ larté” (high-end)
(Leverin, Liljander, 2006, fq. 242). Njé perspektivé marrédhénieje siguron pérfitime pér
bankat dhe Kklientét e tyre. Pér bankat, perfitime té tilla pérfshijné, pér shembull, reduktim
kostoje, pér shkak té uljes sé kostove marketing. Klientét fitojné konfidencé dhe besim tek
banka dhe ata mund té pérfitojné nga njé trajtim special (Wilson et al, 2008, fq. 157-60). Né
kété punim, marrédhénia marketing konsiderohet si bazé pér mbajtjen e klientéve, ¢ka
konsiderohet té jeté géllimi pérfundimtar i njé banke.

Sipas Christopher et al (2002, fq. 8), njé strategji shérbimi klientele orientohet drejt mbajtjes
sé klientéve dhe ndértimit té marrédhénieve. Autorét pohojné se organizatat duhet té lidhin
mé fort sé bashku marketingun, shérbimin e klientelés dhe cilésiné, si¢ ilustrohet né figurén
3. Né njé perspektivé marrédhénieje, kompanité kané, psh njé theks té larté té& shérbimit té
klientelés, kontakte té shumta me klientét dhe njé shgetésim pér cilésiné e marrédhénies
(Christopher et al, 2002, fq. 19). Prandaj, ne masim perspektivén e cilésisé sé shérbimit, si

bazé pér njé investigim té métejshém té natyrés sé banké-klient-marrédhénie.
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FIGURA 4 - Marredhenia e orientimit te marketingut (Christopher et al, 2002, fq. 9)

Ndérkohé gé Marrédhénia Marketing éshté njé koncept shumé i pérhapur, pér kuptimin e
natyrés sé kétij koncepti dhe supozimet e tij, jané béré shumé pak kérkime (Ward, Dagger,
2007, fq.281). Ward and Dagger (2007) zhvilluan njé kérkim né pesé industri shérbimi né
Australi: doktoré, parukieré, ofrues té energjisé elektrike, kinema dhe banka (fg. 284). Ata
matén ndikimin e réndésisé sé marrédhénieve me klientét, kohézgjatjen, frekuencén, moshén
dhe gjininé, si dhe llojin e produktit t& shérbimit, né forcimin e marrédhénies (fq. 282).
Rezultatet treguan se ekziston njé diferencé ndérmjet industrive. Rezultatet e lidhura me
bankén treguan se ekziston vetém njé lidhje e dobét mes kohézgjatjes dhe forcés sé
marrédhénies dhe nuk ka lidhje pér frekuencén e pérdorimeve (fg. 285). Pér mé tepér gjinia
dhe mosha nuk ishin té réndésishme (fq. 286). Réndésia e marrédhénies u mat népérmjet
dashamirésisé dhe konsideratave, ku dashamirésia rezultoi se luante rol pér klientét e bankave
(fq. 286). Mé tej, Netzer et al (2008, fq. 185) propozoi njé model marrédhénieje pér té
segmentuar bazén e klientéve dhe pér té ndryshuar sjelljen e blerjes afatgjaté. Bolton (1998)
investigoi marrédhéniet me klientin tek ofruesit e telefonisé celulare dhe doli né pérfundimin
se klientét me eksperiencé mé té gjaté me ofruesin e shérbimit kané kénagési kumulative mé
té larté dhe humbije té perceptuara mé té ulta (fg. 63)

Népérmjet kétij kérkimi do té matet forca e marrédhénies banké-klient, duke marré cilésiné

e perceptuar té shérbimit té klientit si bazé pér kénagésiné dhe besnikéring. Pér mé tepér,
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supozohet gé kénagésia mé vete nuk krijon njé marrédhénie té forte. Pér té arritur géllimin e
kétij kérkimi, do té krijohet njé model marrédhénieje, i cili do testohet népérmjet njé studimi
empirik té klientéve té bankave. Modeli paragitet né figurén 4. Variablat e propozuar pér kété
model jané pérzgjedhur bazuar né kérkimin e Ward and Dagger (2007), si dhe né gjykimin
toné personal, meqé jané identifikuar vetém pak hulumtime gé shqyrtojné komponentét e njé

marrédhénieje té tillé.
FIGURA 5: Modeli i propozuar i Marrédhénies klient - banké
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Nga njéra ané, éshté ekzaminuar kohézgjatja, numri i shérbimeve té pérdorura né njé banké
dhe kénagésia e klientit, pér t& marré njé kuptim themelor té€ natyrés sé marrédhénies.
Kénagésia matet direkt dhe derivon indirekt nga cilésia e perceptuar e shérbimit.

Pérvec késaj, pélgimi pér té rekomanduar bankén tek njé mik dhe pélgimi pér té ndryshuar
bankén, ashtu si dhe numri i bankave té pérdorura, duhet té funksionojné si tregues té
métejshém té njé marrédhénieje té forté apo té dobét.

Kjo pjesé e rishikimit té literaturés mbi pjesémarrjen e klientéve sugjeron gé ka apo duhet té
keté njé lidhje mes cilésisé sé shérbimit, kénagésisé sé marrédhénies dhe pjesémarrjes sé
klientéve. Céshtja e rastésisé éshté padyshim komplekse; pjesémarrésit duhet té rezultojné
né njé cilési té pérmirésuar shérbimi dhe kjo mund té shihet si paraprirése e kénagésisé. Né
té njéjtén kohé, pjesémarrja mé e larté mund té ndodhé vetém nése paraprihet nga sigurimi i
njé shérbimi mé té miré. Ndérsa mund té duket i véshtiré identifikimi i drejtimit té ¢éshtjes
dhe efektit, ekzistojné baza té mira pér té pritur njé nivel mé té larté t€ pjesémarrjes sé
klientéve, e cila do té jeté e lidhur me njé cilési mé té miré shérbimi dhe njé nivel mé té larté

té kénagésisé sé klientit.
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KAPITULLI I11: Metodologjia

Pér té arritur objektivat e kétij studimi éshté pércaktuar metodologjia e aplikuar pér kété
rast. Kjo metodologji siguron informacionin e duhur pér arritjen e géllimit té studimit.

Né kapitullin e metodologjisé arsyetohet sé pari zgjedhja e temés, pyetjet kérkimore dhe
hipoteza e ngritur pér t’u testuar, vértetuar dhe pér t’i dhéné pérgjigje ¢éshtjeve kérkimore.
Mé pas prezantohen filozofia e kérkimit, qasjet dhe strategjité ashtu si edhe horizonti kohor
dhe metodat e mbledhjes sé té dhénave. Sé bashku ato i japin formé dhe kuptim ményrés se
si kryhet kérkimi. Ata ndértojné njé bazé té miré teorike, e cila éshté shumé e réndésishme né
drejtimin e procesit té kérkimit né térési dhe krijojné njé strukturé té fokusuar e cila e bén
mé té lehté kérkimin praktik. Né fund trajtohet ményra e hartimit té pyetésorit dhe kodimit té

variablave, vlefshméria dhe besueshméria e tij.

3.1 Zgjedhja e temés, Pyetjet kérkimore, Hipoteza e ngritur dhe Modeli Konceptual

Synimi i kétij punimi doktoral éshté krijimi i njé lidhjeje mes fushés sé Menaxhimit dhe
Marketingut, si fusha té interesit dhe pjesé e programit té studimit. Pér arsye se kéto jané dy
fusha mjaft té gjera, fokusimi pérgendrohet né njé aspekt mé specifik. Duke i paré bankat né
dy kéndvéshtrime té ndryshme, si punonjése banke dhe si kliente banke, shpesh na lindin
diskutime dhe né kété ményré u vuné re kéndvéshtrime té ndryshme mbi bankat dhe
shérbimet gé ata ofrojné. Si rrjedhojé lindi kurioziteti dhe nevoja pér njohjen e filozofisé sé
klientéve né Shqipéri dhe gasjeve drejt kétij koncepti. Duke gené punonjése banke, pra
ofruese shérbimi bankar né njé vend té caktuar, pérvec déshirés pér té kuptuar, kjo temé
kérkimi shkon pértej késaj. Né fillim interesi ishte fokusi né Menaxhimin e Marrédhénies me
Klientin (CRM) dhe u vendos té investigohej sektori bankar, megé mendohet se CRM éshté
njé strategji e réndésishme pér tu aplikuar nga bankat, né ményré gé té menaxhojné
marrédhéniet e ndryshme qgé krijojné bankat me targete té ndryshme klientésh. Mbas leximit
té literaturave té ndryshme pér CRM u vu re se kjo fushé gjithashtu éshté shumé e gjeré. Né
kété ményré u mendua gé pérgendrimi té konsistonte né njé nga perspektivat e shumta té

CRM. U vendos té investigohej mbi shérbimin e klientéve né sektorin bankar.
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Né kété studim, problem kryesor éshté perceptimi i cilésisé sé shérbimit né sektorin bankar

dhe ndikimi gé ai ka né plotésimin e kénagésisé sé klientit, arritjes sé besnikérisé sé klientit

dhe si rrjedhojé marrédhénien e forté klient-banké. Mbi bazén e rishikimit té literaturés, té

modeleve té shqyrtuara né lidhje me cilésiné e shérbimit dhe pesé dimensioneve té saj jané

ngritur pyetjet kérkimore:

1.

N o a s~ e

Cilat jané boshlléget e pérgjithshme dhe ato specifike mes cilésisé sé shérbimit té
pritur dhe cilésisé sé shérbimit té perceptuar nga konsumatorét bankaré retail?

Cila éshté marrédhénia mes cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé sé klientit?

Cila éshté marrédhénia mes cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé klientit?

Cila éshté marrédhénia mes cilésisé sé shérbimit dhe marrédhénies klient -banké?
Cila éshté marrédhénia mes kénagésisé sé klientit dhe marrédhénies klient -banké?
Cila éshté marrédhénia mes kénaqésisé sé klientit dhe besnikérisé konsumatore?
Cila éshté marrédhénia mes besnikérisé konsumatore dhe marrédhénies klient -
banké?

Mbi bazén e rishikimit kritik té literaturés u ndértua modeli konceptual.

FIGURA 6 — Modeli konceptual

Mbi bazén e modelit konceptual jané formuluar hipotezat si mé poshté:
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H1. Ekziston njé boshllék mes perceptimit té cilésisé sé shérbimit dhe pritshmérisé sé cilésisé
tek klientét e sektorit bankar shqiptar.

H2. Cilésia e shérbimit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht kénagésiné e
Klientit.

H3. Cilésia e shérbimit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht besnikériné e
Klientit

H4. Cilésia e shérbimit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht marrédhénien
klient-banké

H5. Kénagésia e klientit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht besnikériné e
Klientit

H6. Kénagésia e klientit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht marrédhénien
klient-banké

H7. Besnikéria e Klientit né sektorin bankar influencon direkt dhe pozitivisht marrédhénien
klient-banké

Meqgé si hap i paré synohet vlerésimi i cilésisé sé shérbimit, si variabél i pavarur i kétij modeli,
u pérkufizuan dhe u vlerésuan dy pércaktuesit e kétij koncepti: perceptimi i klientit, si
diferencé mes shérbimit t& marré dhe shérbimit té pritur; dhe pritshméria e klientit, e ndikuar
nga WOM, nevojat personale, eksperienca e kaluar dhe komunikimet me jashté. Ajo ¢faré
synohet té arrihet népérmjet testimit té pyetésoréve éshté qé mes perceptimit té klientit dhe
pritshmérisé sé klientit ekziston njé boshllék, i cili éshté pércaktues i njé cilésie t& miré
shérbimi apo i njé cilésie té dobét shérbimi. Sa mé i madh boshlléku, ag mé e dobét cilésia e
shérbimit dhe sa mé i vogél boshlléku ag mé e miré cilésia e shérbimit. Cilésia e shérbimit
vlerésohet nga njézet e dy njésité e saj té grupuara né pesé dimensione (Parasuraman, et al,
1991, fq. 422): prekshméria, besueshméria, pérgjegjshméria, siguria dhe empatia.

Hapi tjetér lidhur me vértetimin e hipotezave konsiston né vlerésimin e variablave té varur:
kénageésisé sé klientit, besnikérisé sé klientit dhe marrédhénieve klient-banke.

Népérmjet analizés sé pyetésoréve synohet testimi i hipotezés sé dyté, sé treté dhe té katért,
té cilat respektivisht pohojné se cilésia e shérbimit influencon direkt dhe pozitivisht variablat
e kénaqésisé, besnikérisé dhe marrédhénies me klientin. Pra, synohet té vértetohet qé sa mé
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I vogél boshlléku mes pritshmérise sé klientit lidhur me cilésiné e shérbimit dhe perceptimit
té tij aktual pér cilésiné e shérbimit, ag mé e miré éshté cilésia e shérbimit si rrjedhojé klientét
jané té kénaqur, besniké dhe kané njé marrédhénie té forté me bankén. Né té kundért, sa mé
i madh boshlléku mes pritshmérisé sé klientit dhe perceptimit té tij, aqg mé e dobét cilésia e
shérbimit dhe si rrjedhojé kemi klienté té pakénaqur, jo besniké dhe qé kané marrédhénie té
dobét me bankén. Népérmjet analizés sé pyetésorit testohen gjithashtu hipoteza e pesté, e
gjashté dhe e shtaté, té cilat respektivisht tregojné pér influencén dhe lidhjen pozitive gé
ekziston mes (a) kénagésisé sé klientit dhe besnikérisé sé tij, cka do té thoté gé klientét e
kénqur kthehen né klienté besnik, (b) kéngésisé sé klientit dhe marrédhénies sé tij me bankén,
cka do té thoté se klientét e kénaqur kané marrédhénie t¢ miré me bankén, si dhe (c) pér
lidhjen mes besnikérisé sé klientit dhe marrédhénies sé tij me bankén, cka do té thoté se

Klientét besniké kané marrédhénie té forté me bankén e tyre.

3.1.1 Qasjet e Kérkimit

Qasja fillestare e kétij punimi ishte té gjeheshin teori dhe koncepte népérmjet eksplorimit té
literaturés ekzistuese. U identifikuan modele né kérkime té ndryshme (té zhvilluara gjithashtu
né industriné e bankingut retail), té cilét pérvec té tjerave pérbéjné njé grup té variablave.
Marrédhénia e tyre me modelet shpjegohet né kornizén teorike té punimit dhe kjo teori
testohet pér t€ mésuar “¢far€ €sht€ duke ndodhur” dhe jo “pse éshté duke ndodhur ajo”, duke
ndjekur njé gasje deduktive kérkimore. Pjesé e gasjes sé kétij kérkimi éshté mbledhja e té
dhénave sasiore, por gjithashtu edhe nevoja pér té zgjedhur njé madhési adekuate té mostrés,
né ményré gé té gjenerohen konkluzione. Pérveg sa mé sipér, qasja e kétij punimi do té jeté
njé “metodologji shumé e strukturuar” (Saunders, 2000, fq. 87-8), si shkak i natyrés sé
metodés sasiore dhe pérdorimit té modeleve. Kétu verifikohen pyetjet e derivuara nga teoria
dhe kéto pyetje pérmbajné variabla rreth té cilave mblidhen té dhéna. Né pérfundim, gjithé
sa mé sipér jané karakteristika té njé gasjeje kérkimore deduktive sipas Saunders, né té cilén
kérkuesi zhvillon njé teori dhe hipoteza dhe mé pas ai planifikon strategjiné pér té testuar

hipotezat. Megé nuk synohet gjetja e “pérse po ndodhin gjérat”, por mé tepér “¢faré éshté
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duke ndodhur”, kjo e bén até deduktive (Saunders, 2000, fq. 87-8). Ndérsa gasja deduktive
éshté sé pari gjetja e teorive dhe mé pas testimi népérmjet mbledhjes sé té dhénave dhe
analizave, nése ata provojné té jené té vérteta apo jo, gasja induktive éshté e kundérta, éshté
sé pari mbledhja dhe analiza e té dhénave dhe si rrjedhim Kkrijimi i njé teorie (Saunders, 2000,
fq. 87-9), cka nuk do té jeté gasje e kétij kérkimi.

Ky studim synon té vlerésojé impaktin e variablave té pavarur né variablat e varur dhe synon
t'i pérgjigjet céshtjeve kérkimore té ngritura mé sipér.

Kérkimi primar éshté i lidhur me mbledhjen dhe pérpunimin e té dhénave gé rezultojné nga
pyetésori. Kétu synohet té vlerésohet lidhja gé ekziston mes variablave té varur dhe
variablave té pavarur.

Kérkimi sekondar éshté i lidhur me té dhéna gé jané mbledhur nga burime té ndryshme, nga
rishikimi i literaturés bashkékohore vendase dhe té huaj, artikuj té botuar né revista dhe
buletine té ndryshme té institucioneve bankare, né artikuj té botuar né revista shkencore etj.

Kjo faze shérbeu si bazé pér krijimin, identifikimin dhe vlerésimin e informacionit.

3.1.2 Strategjité e Kérkimit

Si strategji pér kété kérkim u pérdor studimi (véshtrimi i pérgjithshém), megé kjo ményré
éshté e lidhur me gasjen deduktive té diskutuar mé sipér.

Pér mé tepér, karakteristikat mé té réndésishme té késaj strategjie reflektojné gjithashtu
ményrén se si drejtohet ky kérkim. U mor modeli i pyetésorit SERVQUAL dhe u studiua
ményra e vlerésimit té tij. Kétij pyetésori iu bashkengjitén si seksion i dyté pyetje vlerésuese
té kénagésisé konsumatore bazuar né modelin e propozuar nga Lassar, Manolis & Winsor
(2000). Kétu vlerésohet Kénageésia e klientit lidhur me shérbimet bankare dhe kénagésia e
klientit lidhur me sjelljen e punonjésve. Seksioni i treté i kétij pyetésori lidhet me vlerésimin
e besnikérisé konsumatore dhe bazohet né Modelin e propozuar nga Benjamin Osayawe
Ehigie (2006); dhe seksioni i fundit lidhur me marrédhénien klient-banké bazohet né modelin
e propozuar nga Ward & Dagger (2007).

U hartua njé pyetésor, duke gené té vetédijshém se té dnénat e mbledhura nga pyetésorét nuk
do té jené aq té ndryshme sa né metodat e tjera (intervistat, vézhgimet), pér arsye té pyetjeve

té limituara. U mor né konsideraté mosgatishméria e njerézvé té anketuar pér té harxhuar
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kohé dhe angazhimi pér t’iu pérgjigjur shumé pyetjeve, gjé e cila mund té ndikojé pérgjigjet
(Saunders, 2000, fg. 93-4).

3.1.3 Harku Kohor

Lidhur me harkun kohor té pérftimit té pyetésoréve éshté béré njé dallim mes dy llojeve té
kérkimit: gjatésoré dhe ndér-sektorial. Ndérsa kérkimi gjatésoré ka té béjé me identifikimin
e ndryshimeve né kohé (Remenyi et al, 2005, fq. 47), kérkimi ndérsektorial “&shté njé kérkim
gé prodhon njé fotografi té€ popullsisé né njé piké té caktuar né kohé” (Cohen et al, 2007, fg.
213).

Qéllimi themelor éshté té ekzaminohen diferencat mes pjesémarrésve té popullatés nén
studim (Remenyi et al, 2005, fq. 47). Megé ne duam té identifikojmé dhe analizojmé
diferencat mes perceptimeve dhe pritshmérive té shérbimit té klientéve té bankave,
njékohésisht mes individéve dhe klientéve té bankave private, kérkimi yné pércaktohet si njé

kérkim ndér-sektorial.

3.2 Metodat e Mbledhjes sé té Dhénave

3.2.1 Kampioni

Kampioni: Popullata yné jané individé gé jané jo vetém pagamarrés, por dhe klienté qé
kryejné edhe té paktén njé transaksion tjetér me bankén brenda njé muaji. Studimi u
pérgendrua né klientét e bankave né Shkodér. Né kété qytet gjenden 13 degé té bankave té
ndryshme tregtare. Numri i klientéve gé plotésonin kriterin e studimit toné ishte 58,470
Anketimi u krye ballé pér ballé né ambientet e bankave, pas miratimit etik t& marré nga
menaxherét e degéve.

Meqggé éshté e pamundur té béhet njé studim pér té gjithé banorét, té cilét jané klienté bankash,
u vendos té zgjidhej njé kampion, i cili do té pérfageéonte mé sé miri kété popullaté
(Remenyi, 2005, fq. 192). Pér mé tepér, éshté shumé e réndésishme gé kampioni té jeté sa
mé i paanshém té jeté e mundur (Remenyi, 2005, fg. 79), né ményré gé té mos ndikojé gjetjet
dhe rezultatet né aspektin e besueshmérisé dhe vlefshmérisé. Me shumé réndési pér kété
kérkim éshté gjithashtu mundésia gé mbas analizés sé té dhénave, népérmjet teknikave

statistikore té pérgjithésohen gjetjet pér gjithé popullatén. (Remenyi, 2005, fg. 192-93).

! Informacion i marré nga bankat
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Kampioni ishte i shtresézuar pérpjestimor direkt. Shtresézimi ishte bazuar né pérfagésimin e
klientéve té 13 bankave dhe numrit té klientéve té secilés banke.

Madhésia e kampionit té kétij studimi ishte prej 250 personash té anketuar. Synimi ishte qé
minimalisht t¢ mbushej njé numér pyetésorésh qé plotésonte kushtin “pesémbédhjeté
pyetésoré pér ¢do variabél”. Modeli konceptual i kétij studimi pérmban njé variabél té
pavarur — cilésiné e shérbimit, i cili né fakt pércaktohet nga pesé dimensionet e tij,
prekshméria, besueshméria, pérgjegjshméria, siguria dhe empatia; dhe tre variabla té varur:
kénagésia e klientit, besnikéria e klientit dhe marrédhénia klient — banké. Synimi ishte gé
minimalisht té plotésoheshin pesémbédhjeté pyetésoré pér teté variablat e lartépérmendur,
pra minimalisht 120 pyetésoré.

Koha dhe Kohézgjatja: Té dhéna népérmjet plotésimit té pyetésoréve u mblodhén pér gjaté

gjashté ditéve duke pérfshiré edhe ditén e testimit.

Megjithése ishte njé pyetésor disi i gjaté pérsa i pérket kohés gé ai merrte pér tu plotésuar, té
anketuarit nuk shfagén ankesa. Shumica e té anketuarve té klientéve bankar kishin kohé té
mjaftueshme dhe dukej gé po pérgjigjeshin me pérgjegjési. Sigurisht kishte edhe pérjashtime,
por gjithsesi vlen pér t’u theksuar se ata ishin té pérgendruar dhe nuk jepnin pérgjigje té
cfarédoshme, por bénin pyetje pér ndonjé paqartési. Afrimi me klientin dhe anketimi i tyre
né vendet dhe kohén e caktuar u bazua kryesisht né lehtésiné dhe disponueshmériné e tyre
pér té plotésuar pyetésorin (Creswell,2003, fq. 156).

Sipas Field (2005) ka rregulla té shumta pér sa i pérket véllimit té zgjedhjes, por si rregull i
pérgjithshém duhen 10-15 pérgjigje pér variabél. Duke pasur parasysh faktin se u morén 250
pérgjigje (pyetsoré) atéheré véllimi i zgjedhjes éshté i pranueshém pér té realizuar analizén e

regresionit dhe pér té vazhduar mé tej analizén statistikore.

3.2.2 Burimet Dytésore

Pér té pérmbushur géllimin e kétij kérkimi, pérve¢ punimit té pyetésorit nga i cili u siguruan
té dhénat parésore, u ekzaminuan gjithashtu té dhénat dytésore, népérmjet té cilave arrihet
afrimi me informacionin e nevojshém pér t’iu pérgjigjur pyetjeve kérkimore (Saunders, 2000,
fq.188).
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Kur béhet fjalé pér mbledhjen e té dnénave dytésore, mundésité e mbledhjes sé informacionit
jané té médha. U béné disa pérpjekje pér té kontaktuar me bankat e ndryshme té qytetit, por
ishte shumé e véshtiré té€ merrej informacioni i duhur si material i shkruar (e dhéné dytésore)
dhe né formén “face-to-face” ose intervista me e-mail (e dhéné parésore). Gjithashtu né
websitet e bankave nuk kishte informacion té pérshtatshém lidhur me géllimin e késaj teme.
Né kété formé u arrit té merrej informacion vetém né njé banké té qytetit, si banké
punédhénése e kérkuesit té kétij punimi. Si rrjedhojé ky kérkim bazohet kryesisht né libra,
artikuj shkencoré, publikime, statistika rreth bankave né Shqipéri dhe website serioze. Né
krahasim me burimet e tjera, u pérdorén kryesisht libra dhe artikuj mé shumé, duke siguruar
késhtu teori dhe koncepte lidhur me kornizén teorike. Artikujt shkencoré u zgjodhén me
kujdes duke géné gjithmoné té lidhur direkt me géllimin e kérkimit. Nga publikimet dhe
statistikat lidhur me bankat u gjet njé informacion i pérgjithshém i pérditésuar lidhur me
tregun bankar né Shqipéri.

Fjalét kyc té pérdorura: cilésia e shérbimit né banké&, marrédhénia marketing, marrédhénia

banké-klient, forca e marrédhénies, SERVQUAL né banka, pritshméria dhe perceptimi i
klientit, pérdorues té shumé bankave, bankat Shqiptare dhe kénagésia e klientit, pérkufizime
té kénagésisé dhe kombinime té tjera té kétyre koncepteve.

U identifikuan artikuj shkencoré ndérkombétaré, kryesisht né database-t e Emerald dhe
Business Source Premier. Gjetjet ishin té shumta, ndaj u selektuan artikujt gé ishin mé shumé
té lidhur me kété kérkim, artikuj té kohéve té fundit dhe ato mé té vjetér. Gjithashtu, té
dhénat dytésore u plotésuan nga burime té besueshme té marra nga interneti. Burimet né
internet u zgjodhén me kujdes. U pérdorén vetém website zyrtare té shoqgatave té bankieréve
dhe enciklopedi né ményré gé té siguronim besueshmériné e informacionit. Nga kérkimet e
béra né librariné e Universitetit u zgjodh Kotler, si autor shumé i ploté dhe i spektrit té gjeré
né librat e tij marketing. U gjet pothuajse ¢do koncept i nevojshém pér kérkimin. Gjithashtu
u vecua modeli SERVQUAL dhe modeli GAP né punimet e shumé autoréve dhe u gjetén ata
libra ku kéta koncepte ishin trajtuar gjerésisht. U béné kérkime pér Grénroos, Parasuraman,

Zeithaml, dhe autoré té tjeré té cilét kishin trajtuar géllime té ngjashme me tonin.
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3.2.3 Té Dhénat Parésoré — Pyetésori

Meqgenése géllimi i kétij studimi éshté té ekzaminojé, shqyrtojé dhe analizojé faktorét qé
ndikojné cilésiné e shérbimit, konkretisht perceptimin gé klientét krijojné pér cilésiné e
shérbimit duke patur pér bazé pritshmériné e tyre pér kété cilési shérbimi dhe ndikimin qgé ai
ka né kénagésiné e klientit, besnikériné e tij dhe sé fundmi marrédhénien klient-banké, éshté
I nevojshém pércaktimi i elementéve bazé gé ndikojné cilésiné dhe si rrjedhojé marrédhénien
pozitive té dy paléve. Pyetésori éshté pérdorur pér té siguruar informacionin e nevojshém
nga klientét e bankave, rreth variablave té cilét influencojné pyetjet e ngritura pér shqyrtim.
Pér mbledhjen e té dhénave té studimit u pérdor pyetésori vet-administrues.

Né kéto lloj pyetésorésh té anketuarit u pérgjigjen veté pyetjeve té dhéna me ndihmén e
udhézimeve té shkruara (Graziano, Raulin, 2007, fq. 322).

Meqé studimi nuk synon té arrihet né njé depértim té thellé né mendjet e té anketuarve, si¢
mund té béhet me intervistat, u pa e arsyeshme qé té pérdorej forma e pyetésoréve vet-
administrues. Ajo ¢faré synohet éshté matja e variablave specifiké, té cilét mé pas analizohen
dhe krahasohen.

PEr mé tepér, pyetésori jep mundésiné té sigurohen té dhéna anonime dhe si rrjedhojé té
reduktojé paragjykimet e té anketuarit (Gorard, 2003, fg. 93). Té anketuarit nuk ndikohen
nga intervistuesi, gjé e cila rrit mundésiné gé té jené marré pérgjigje mé té vérteta pér pyetjet.
(Gorard, 2003, fg. 93).

Pyetésori pérbéhet nga 78 pyetje gjithsej dhe éshté i ndaré né katér seksione. Né seksionin e
paré té pyetésorit éshté aplikuar instrumenti SERVQUAL, pérkatésisht me 22 pyetje gé
vlerésojné pritshmériné e klientit lidhur me cilésiné e shérbimit né sektorin bankar, 22 pyetje
gé vlerésojné perceptimin e klientit lidhur me cilésiné e shérbimit né sektorin bankar dhe 5
pyetje gé masin peshén e réndésisé pér secilin nga pesé dimensionet qé pérbéjné shkallén
SERVQUAL. NE& total 49 pyetje jané pérdorur pér matjen e cilésisé sé shérbimit népérmjet
instrumentit SERVQUAL. Seksioni i dyté i pyetésorit pérbéhet nga 8 pyetje, té cilat
shérbejné pér matjen e kénaqgésisé sé klientit lidhur me cilésiné e shérbimit né sektorin
bankar. Ky seksion ndahet né dy pjesé, ku pjesa e paré mat kénagésiné lidhur me shérbimet
bankare dhe pjesa e dyté mat kénagésiné e klientit lidhur me sjelljen e stafit t€ bankés.
Seksioni i treté i pyetésorit pérbéhet nga 13 pyetje, té cilat shérbejné pér matjen e besnikérisé

sé klientit lidhur me bankén e tij kryesore. Mé pas jané pérdorur 8 pyetje vlerésuese té
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marrédhénies klient — banké dhe sé fundi pyetjet lidhur me té dhénat demografike té té
anketuarve.

Matja e cilésisé sé shérbimit bazohet né versionin e modifikuar t¢ SERVQUAL té
propozuar nga Parasuraman et al. (1988), i cili konsiston né 22 elementé, té grupuara né pesé
dimensionet e Cilésisé sé Shérbimit, pérkatésisht Prekshméria (sa moderne jané pajisjet e
bankés, sa térheqése jané objektet fizike té bankés, sa té afté duken punonjésit e bankés, sa
térheqgése jané materialet qé lidhen me shérbimin), Besueshméria (kur banka premton té béjé
dicka né njé kohé té caktuar, ajo e bén até; kur klienti ka problem, banka tregon interesim té
singerté pér zgjidhjen e tij; banka kryen shérbimin né ményrén e duhur gé herén e paré, banka
i ofron shérbimet e saj né kohén e duhur, banka kémbéngul né té dhénat pa gabime),
Pérgjegjshméria (Pérgjigjja) (punonjésit e bankés tregojné saktesisht se kur do té kryhet
shérbimi, punonjésit e bankés ofrojné shérbim té shpejté, punonjésit e bankés kané gjithmoné
déshiré pér t’ju ndihmuar, punonjésit e bankés nuk jané kurré aq té z&né qé t’i pérgjigjen
kérkesave tuaja), Siguria (sjellja e punonjésve té bankés rrénjos besim tek Kklientét, me
bankén ju ndiheni té sigurt pér transaksionet gé kryeni, punonjésit e bankés jané vazhdimisht
té sjellshém me ju, punonjésit e bankés kané njohurité e duhura pér t’iu pérgjigjur pyetjeve
tuaja), Ndjeshméria (Empatia) (banka ofron vémendje individuale, banka ka orare pune té
pérshtatshme pér té gjithé konsumatorét, banka ka punonjés gé ju japin vémendje personale,
banka ka pérzemér interesin tuaj mé té miré, punonjésit e bankés i kuptojné nevojat specifike
té klientéve). Kéta elemente vlerésohen me shkallén e Likertit 7 pikéshe, ku 1= nuk pajtohem
absolutisht dhe 7= pajtohem fugishém. Sé pari, t& anketuarit japin vlerésimin e tyre pér 22
njésité e grupuara né pesé dimensione, duke i paré si fillim té lidhura me pritshmérité e tyre
rreth institucioneve gé ofrojné shérbime bankare, pra me opinionet e tyre pér bankat. Kétu té
anketuarit vlerésojné se né ¢faré mase duhet gé bankat té kené cilésité e shénuara. Mé pas
vazhdohet me vlerésimin gé i japin té anketuarit kétyre 22 njésive, tashmé lidhur me ndjenjat
e tyre rreth njé banke té vecanté XYZ, gé ata veté e zgjedhin. Kétu jepet vlerésimi pér
perceptimin e tyre rreth bankés XYZ. Mbasi sigurohen vlerésime lidhur me pritshmérité e
klientéve lidhur me shérbimet bankare dhe perceptimet e tyre lidhur me bankén e zgjedhur
XYZ, llogariten vlerésimet e boshllékut pér secilin nga 22 pohimet (vlerésimi i boshllékut =
Perceptim - Pritshméri). Pér secilin dimension sigurohet nje vlerésim boshlléku mesatar,

duke marré vlerat e boshllékut té pohimeve respektive té dimensioneve dhe duke i pjestuar

83



me numrin e pohimeve. Mbasi kemi siguruar pesé vlera mesatare té boshllékut, nga njé pér
secilin dimension, kéto pesé vlera mblidhen dhe pjestohen me 5, duke siguruar késhtu
mesataren e tyre, pra duke gjetur né kété ményré njé masé té pabalancuar té cilésisé sé
shérbimit. Mbas vlerésimit qé té anketuarit béjné pér njézet e dy pohimet e grupuara né pesé
dimensionet e cilésisé sé shérbimit, ata pércaktojné peshén e réndésisé pér secilin nga kéto
pesé dimensione, duke i vlerésuar né total me 100 piké. Domethéné, 100 piké ndahen nga té
anketuarit sipas réndésisé gé kané pér ta pesé karakteristikat e bankave dhe shérbimeve gé
ata ofrojné. Pér té llogaritur rezultatin e balancuar té cilésisé sé shérbimit, sipas instrumentit
SERVQAUL, merren mesataret e boshllégeve té pesé dimensioneve té cilésisé sé shérbimit
dhe shumézohen me peshat e réndésisé sé pércaktuara nga té anketuarit. Sé fundi merren
pikét e balancuara SERVQUAL té secilit dimension dhe gjehet mesatarja e tyre. Ky proces
pérpunimi ndiget pér secilin nga té anketuarit, konkretisht pér 250 té anketuar dhe né fund
nxirren rezultatet.

Kénagésia e konsumatorit matet sipas modelit té propozuar nga Lassar, Manolis & Winsor
(2000). Ky model pérmban 8 elemente. Katér elementet e paré jané té lidhur me kénagésiné
nga shérbimet bankare. Né shérbimet bankare jané pérzgjedhur si mé té réndésishmet dhe mé
shumé té pérdorurat: llogaria rrjedhése, depozita bankare, pagesat, transfertat e parave dhe
lehtésirat né kreditim. Tre elementet e tjeré jané té lidhur me kénagésiné nga sjellja e
punonjésve. Kétu vlerésohet: mirésjellja e stafit té pritjes, mirésjellja e personelit ndihmés
dhe mirésjellja e menaxheréve. Edhe né seksionin e vlerésimit t& kénagésisé elementet
vlerésohen me shkallén e Likertit 7 pikéshe, ku 1 = aspak i kénaqur dhe 7 = ekstremisht i
kénaqur.

Besnikéria e klientit matet sipas modelit té propozuar nga Benjamin Osayawe Ehigie (2006).
Kétu pérdoren 13 pohime né formén e matésve dhe vlerésimet béhen me shkallén e Likertit,
ku 1= nuk pajtohem absolutisht dhe 7= pajtohem fugishém. Matésit e pérdorur pér té
analizuar besnikériné, bazuar né modelin e propozuar nga Benjamin Osayawe Ehigie (2006)
jané:

1. Uné ndjehem shumé i veganté né bankén gé pérdor

2. Edhe pse jam i mésuar me kété banké uné gjithsesi mund té mos e pérdor mé até

3. Uné pérdor mé shumé se sa njé banké
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4. Nése uné pérdor njé banke tjetér, ajo do mé kénagé mua njélloj si banka gé un aktualisht
pérdor.

Kjo éshté banka mé e miré né Shqipéri

Shérbimet e késaj banke jané té njé cilésie té larté

Uné marr maksimumin e kénagésisé nga kjo banké

Uné do té ndikoj tek té tjerét pér té pérdorur kété banké

© ©o N o o

Uné do té dekurajoj pérdoruesit e pranishém pér mbrojtjen gé i béjné késaj banke
10. Uné do ia prezantoj kété banké té tjeréve
11. Uné do té pérdor vazhdimisht kété banké
12. Uné jam duke menduar mbylljen e llogarisé né kété banké
13. Uné do té késhilloj pérdoruesit e késaj banke té kryejné pérséri transaksione biznesi me
té.

Pjesa e katért e pyetésorit mat vlerésimin e marrédhénies Klient-Banké. Marrédhénia klient
— banké éshté matur sipas modelit té propozuar nga Ward & Dagger (2007). Sipas kétij
modeli, pér té vlerésuar kété marrédhénie matet ndikimi i réndésisé sé marrédhénieve me
klientét, kohézgjatjen, frekuencén, moshén dhe gjininé, si dhe llojin e produktit dhe té
shérbimit né forcimin e marrédhénies. Gjithashtu matet forca e marrédhénies banké-klient,
duke marré cilésiné e perceptuar té shérbimit té klientit, si bazé pér kénagésiné. Sé fundmi,
népérmjet njé studimi empirik té klientéve té bankave testohet nje model marrédhénieje. Ajo
cfaré ne duam té analizojmé éshté pikérisht fortésia apo dobésia e marrédhénies klient —
banké, e pércaktuar nga faktorét e mésipérm.

Sé fundmi, pyetésori mat variablat demografik té té anketuarve, duke pérfshiré
moshén, gjininé, nivelin e té ardhurave dhe edukimin.
Sic éshté paraqgitur mé sipér, pjesa mé e madhe e kétij pyetésori vlerésohet me shkallén e
Likeriti 7-pikésh, duke siguruar késhtu njé rezultat té diversifikuar. Pyetjet i pérgendrojné té
anketuarit né Klasifikimin e bankés gé ata pérdorin mé shpesh. Ky klasifikim éshté i
nevojshém meqé qéllimi éshté té matet pritshméria dhe perceptimi i cilésisé sé shérbimit, gjé
gé do ishte shumé e véshtiré té matej né njé kontekst té pérdorimit té shumé bankave.
Né disa raste deklaratat jané frazuar negativisht. Kjo metodé siguron rezultate mé reale dhe
éshté sugjeruar gjithashtu nga kérkues té méparshém, té cilét frazonin negativisht gjysmén e

pyetjes (Bearden, Netemeyer, 1999, fq. 327).
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Pérpunimi i pyetésorit: Mbasi u siguruan 250 pyetésoré té plotésuar me saktési, filloi procesi

i pérpunimit té t€ dhénave. Pérpunimi i té dhénave té pyetésorit u krye népérmjet programit
MATLAB.

MATLAB (Matrix Laboratory) éshté njé mjedis kompjuterik multi-paradigmé dhe i
gjeneratés sé katért té gjuhéve té programimit. Njé gjuhé programimi e zhvilluar nga
MathWorks, MATLAB lejon manipulime té matricés, pérpunime té funksioneve dhe té té
dhénave, zbatimin e algoritmeve, krijimin e user interfaces, dhe ndérfage me programet e
shkruara né gjuhé té tjera, duke pérfshiré C, C ++, Java, Fortran dhe Python.

Edhe pse MATLAB éshté menduar kryesisht pér pérpunime numerike, njé toolbox opsional
pérdor motorin MuPAD, duke lejuar gasje né aftésité simbolike pérllogaritése. Njé paketé
shtesé, Simulink, shton simulim dhe dizajnin me bazé sistemet dinamike dhe fikse.
Rezultatet e kétij sondazhi té kryer népérmjet pyetésoréve prezantohen dhe diskutohen né

kapitullin e gjetjeve empirike dhe analizés sé pyetésoréve.

3.2.4 Modelet e pérdorura pér analizén e té dhénave

3.2.4.1 Regresioni jolinear

Regresioni jolinear éshté njé tekniké statistikore gé ndihmon né pérshkrimin e marrédhénies
jolineare né té dhénat eksperimentale. Modelet jolineare té regresionit pérgjithésisht
supozohet té jené parametrike, ku modeli éshté pérshkruar si njé ekuacion jolinear. Zakonisht
metodat “machine learning” jané pérdorur pér regrese jo-parametrike jolineare (Applied
numerical methods using Matlab, Won Yang & John Morris, “John Wiley Publication”,
2005, fq. 541).

Modelet parametrike té regresionit jolinear si variabli i varur (i quajtur edhe pérgjigjja) dhe i
variablit té pavarur (i quajtur parashikues) jané lidhje t¢ modeleve parametrike.

Parametrat mund té marrin formén e njé treguesi trigonometrik apo ndonjé funksion tjetér
jolinear. Pér té pércaktuar vlerésimet jolineare, pérdoret né ményré tipike njé algoritém

pérsérités. y=f(x, B) + ¢
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KAPITULLI 1V: Gjetjet empirike dhe analiza e rezultateve

4.1 Cilésia e shérbimit - SERVQUAL

Rezultatet e kétij studimi vijné si rezultat i pérpunimit té té dhénave té gjeneruara nga
pyetésori, té cilit i jané nénshtruar 250 kampione. Rezultatet e marra nga ky pyetésor trajtojné
né thelb trendin gé kané pérdoruesit e bankave né lidhje me pritshmériné ndaj parametrave
té shérbimit, si dhe perceptimin real me té cilin ata pérballen me kéto parametra.

Fillimisht si pjesé e pérpunimit té té dnénave jané marré respektivisht 22 njésité pércaktuese
té cilésisé sé shérbimit sipas SERVQUAL, té perceptimit té klientit lidhur me cilésiné e
shérbimit dhe té pritshmérisé sé klientit lidhur me cilésiné e shérbimit. Vlerésimet e kétyre
njésive jané béré nga anketuesit sipas shkallés se Likertit duke marré vlera nga 1- “aspak
dakord” né 7 - “ckstremisht dakord”. Mé pas jané vlerésuar kéto njési duke pérllogaritur
boshllékun midis perceptimit (P) té cilésisé sé shérbimit dhe pritshmérisé (E) sé cilésisé sé
shérbimit. Né formén e pyetésorit SERVQUAL kjo pérllogaritje, perceptimi i klientit (P)
minus pritshméri e klientit (E), njihet ndryshe si Rezultati i Pabalancuar i SERVQUAL.
Konkretisht ky boshllék llogaritet si diferencé midis dy parametrave té lartépérmendur,
pritshmérisé sé klientit pér shérbimin gé pret té marré dhe perceptimit té klientit pér
shérbimin gé aktualisht merr nga banka e tij. Kjo diferencé éshté pérllogaritur pér cdo cift
perceptim shérbimi — pritshméri shérbimi (P-E), si dhe pér secilin nga 250 té anketuarit, duke
llogaritur késhtu boshllékun gé ekziston pér secilén njési pércaktuese té cilésisé sé shérbimit,
sipas modelit SERVQUAL.

Hapi tjetér konsiston né grupimin e cifteve pritshméri shérbimi — perceptim shérbimi né 5
grupe gé njihen ndryshe si dimensione, ku konkretisht:

Prekshméria — katér ciftet e para gé do té thoté 4 boshlléqet e para

Besueshméria - pesé ciftet e dyta qé do té thoté 5 boshlléget e dyta

Pérgjegjshméria (Pérgjigjja) - katér ciftet e treta gé do té thoté 4 boshlléget e treta

Siguria - katér ciftet e katérta gé do té thoté 4 boshlléget e katérta

Ndjeshméria (Empatia) - pesé ciftet e pesta gé do té thoté 5 boshlléqet e pesta

Pas grupimit t& boshllgéve né pesé grupe éshté llogaritur mesatarja aritmetike e secilit
dimension pér secilin té anketuar. Késhtu éshté gjeneruar njé bazé té dhénash e cila pérmban
vlera pér pesé dimensionet e lartpérmendura pér ¢do té anketuar. Sé fundmi, pjesé e késaj
faze té pérpunimit té kétyre té dhénave té pyetésorit éshté edhe gjenerimi i mesatares
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aritmetike té pesé dimensioneve pér secilin té anketuar dhe rrjedhimisht éshté krijuar njé bazé

té dhénash gé pérmban 1 vleré té mesatares sé 5 dimensioneve pér secilin té anketuar, qé

konsiston né mesataren e pabalancuar.

4.1.1 Mesatarja e pabalancuar

4.1.1.1 Pritshméria

MEé poshté jané paragitur pesé tabela gé pasqyrojné vlerén mesatare, maksimale dhe minimale

té njézet e dy njésive qé pércaktojné parametrin e pritshmérise (E) té cilésisé sé shérbimit, té

grupuara né pesé dimensionet bazé. Gjithashtu kéto té dhéna jané shprehur edhe né pérgindje,

duke treguar se sa pérgind e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté nga banka e tyre,

sa pérgind kané pritshméri shumé té ulét nga banka e tyre dhe cili éshté vlerésimi mesatar i

pritshmérisé pér secilén njési té dimensionit té paré.

TABELA 1: Vlerat e Pritshmérisé sé njésive té Dimensionit té Prekshmérisé

Dimensioni i prekshmérisé

(E1)
bankare

Kompanité

té shkélgyera duhet

(E2) Paisjet fizike né
bankat e shkélgyera

duhet té jené

(E3)
bankave

Punonjésit e

té shkélgyera duhet

té kené njé pamje té

(E4) Materialet né
lidhje

me shérbimin(té tilla
si pamfleté  ose

reklama) duhet té

té kené paisje modern | vizualisht sfiduese rrequllt jené vizualisht

sfiduese, né njé banké
té shkélqyer

Vlera

mesatare 6.191571 5.957854 6.272031 6.256705

Vlera

maksimale | 7 7 7 7

Vlera

minimale |1 1 1 1

Pérqgindjet

e Vvlerés

maksimale | 48% 38% 55% 41%
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Pérqgindjet
e vlerés
minimale 2% 1% 0% 1%

Si¢ vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale jané té njéjta pér ¢cdo element, ¢cka do
té thoté se kemi té anketuar gé kané pritshméri shumé té larté pér secilén njési té dimensionit
té prékshmérisé, ashtu si¢c kemi edhe té anketuar me pritshméri krejt té ulét pér secilén njési
té dimensionit té prekshmérisé. Gjithsesi, si¢ shihet edhe nga rezultatet e tabelés, vlen té
pérmendet se té anketuarit me pritshméri shumé té larté z&né pjesén mé té madhe.
Konkretisht, lidhur me (E1), mund té themi se 48% e té anketuarve kané pritshméri shumé
té larté lidhur me pajisjet moderne qé duhet té keté banka dhe vetém 2% e té anketuarve kané
pritshméri krejt té ulét lidhur me kété element. Pér (E2), 38% e té anketuarve kané pritshméri
shumeé té larté lidhur me pajisjet e bankés, té cilat duhet té jené vizualisht sfiduese dhe vetém
1% e té anketuarve kané pritshméri krejt té ulét lidhur me kété element. Lidhur me pamjen e
rregullt t& punonjésve té bankave 55% e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté dhe
asnjé i anketuar nuk ka pritshméri krejt té ulét, cka e bén kété element mé té vlerésuarin e
pritshmérive lidhur me dimensionin e prekshmérisé. Pér (E4) 41% e té anketuarve kané
pritshméri shumé té larté lidhur me materialet sfiduese té lidhura me shérbimin bankar dhe
vetém 1% e té anketuarve kané prishméri shumé té ulét lidhur me kété element té dimensionit
té prekshmérisé.

Vlera mesatare mé e madhe éshté (E3) me 6.272031, ¢ka do té thoté se né pérgjithési, lidhur
me dimensionin e prekshmérisé, té anketuarit kané pritshmériné mé té larté tek pamja e
rregullt e punonjésve té bankave. Ndérkohé shihet gé vlerén mesatare mé té ulét e merr (E2)
me 5.957854, duke treguar gé né dimensionin e prekshmérisé té anketuarit kané pritshmériné
mé té ulét né pamjen sfiduese té pajisjeve fizike té€ bankés. Né pérgjithési mund té themi se
té anketuarit kané pritshméri mesatare mbi neutralen (vlerésimi 4) pér secilén njési té
dimensionit té prekshmérisé, cka e bén kété dimension té réndésishém pér matjen né total té

pritshmérisé sé klientéve pér cilésiné e shérbimeve bankare.
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TABELA 2: Vlerat e Pritshmérisé sé njésive té Dimensionit té Besueshmérisé

Dimensioni i besueshmérisé
(E5) Kur bankat | (E6) Kur njé | (E7) Bankat e | (E8) Bankat e | (E9) Bankat
e shkélgyera | klient ka njé | shkélgyera shkélgyera e
premtojné  té | problem, bankat | duhet ta kryejné | duhet té | shkélqyera
béjné dicka né | e shkélqyera | shérbimin gé me | sigurojné duhet té
njé afat kohor t& | duhet té tregojné | herén e paré shérbimin ~ né | insistojné
caktuar, ato | interes té kohén ¢gé ato | né kryerje
duhet ta mbajné | singerté né premtojné ta | procedurash
premtimin zgjidhjen e tij pérmbushin até | té sakta

Vlera

mesatare 6.057471 6.084291 6.172414 5.701149 6.045977

Vlera

maksimale | 7 7 7 7 7

Vlera

minimale |1 1 1 1 1

Pérgindjet

e vlerés

maksimale | 64% 60% 46% 61% 61%

Pérgindjet

e vlerés

minimale | 1% 2% 2% 2% 1%

Si¢ vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
besueshmérisé jané té njéjta pér ¢cdo element, duke treguar se ka té anketuar me pritshméri
maksimale, me vlerésim 7 dhe ka té anketuar me pritshméri minimale me vlerésim 1. Nga
tabela vihet re se pjesa mé e madhe e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté lidhur me
dimensionin e besueshmérisé. 64% e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté lidhur me
mbajtjen e premtimit pér kryerjen e veprimeve né njé afat té caktuar dhe vetém 1% kané
pritshméri shumé té ulét lidhur me kété element. Ky element merr pérgindjen mé té larté té
pritshmérive maksimale té dimensionit té besueshmérisé. Pér (E6) 60% e té anketuarve kané

pritshméri shumé té larté lidhur me interesin e singerté té bankés pér zgjidhjen e problemit
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té klientit dhe vetém 2% kané pritshméri shumé té ulét lidhur me kété element. 46% e té
anketuarve vlerésojné maksimalisht pritshmériné pér kryerjen e shérbimit gé me herén e paré
dhe vetém 2% kané pritshméri krejt té ulét pér kété element té dimensionit té besueshmérisé.
Lidhur me kryerjen e veprimit nga ana e bankés né kohén kur ajo e premton até, 61% e té
anketuarve kané pritshméri maksimale dhe vetém 2% e té anketuarve kané pritshméri shumé
té ulét. Gjithashtu, pér kryerjen e procedurave té sakta nga ana e bankés, 61% e té anketuarve
kané pritshméri shumé té larté dhe vetém 1% e té anketuarve kané pritshméri shumé té ulét.
Vlera mesatare mé e madhe éshté njésia (E7) me 6.172414, duke treguar se lidhur me
dimensionin e besueshmérisé, té anketuarit kané pritshméri mé té larté né kryerjen e
veprimeve gé me herén e paré. Vlerésimin mesatar mé té ulét e ka njésia (E8) me 5.701149,
duke treguar se né lidhje me dimensionin e besueshmérisg, té anketuarit kané pritshmeéri mé
té ulét né kryerjen e shérbimit né kohén kur e premtojné até. Dimensioni i besnikérisé
vlerésohet si dimension me pesé njési té réndésishme lidhur me vlerésimin e pritshmérisé

meqé té gjitha njésité kane vlerésim mesatar mbi 5.

TABELA 3: Vlerat e Pritshmérisé sé njésive té Dimensionit té Pérgjegjshmérisé

Dimensioni i pérgjegjshmérisé (Pérgjigjja)

(E10)
bankave

Punonjésit e | (E11)

bankave

Punonjésit e | (E12)

bankave

Punonjésit e | (E13) Punonjésit e bankave

té shkélgyera nuk duhet té

té¢ shkélqyera duhet t’i
tregojné klientéve kohén

té¢ shkélqyera duhet t’i

japin shérbim té

té shkélgyera duhet té
kené gjithmoné déshirén

jené kurré shumé té zéné pér

t’ju pérgjigjur kérkesave t&

ekzakte té kryerjes sé | menjéhershém klientéve t'i ndihmojné klientét e | klientéve
shérbimit tyre
Vleramesatare | g 057471 6.084291 6.172414 5.701149
Vlera
maksimale 7 7 7 7
Vlera
minimale 1 1 1 1

vlerés

maksimale

Pérgindjet e

54%

50%

58%

40%

vlerés

minimale

Pérgindjet e

2%

1%

1%

3%
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Si¢ vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
pérgjegjshmérisé jané té njéjta pér ¢cdo element, duke treguar se ka té anketuar me pritshméri
maksimale, me vlerésim 7 dhe ka té anketuar me pritshméri minimale me vlerésim 1. Né kété
dimension gjithashtu peshén mé té madhe e zéné pritshmérité shumé té larta, ndérsa
pritshmérité shumé té ulta zéné njé peshé fare té vogeél.

Duke e detajuar kété dimension sipas njésive pérkatése, nga tabela shohim se 54% e té
anketuarve kané pritshméri shumé té larté lidhur me kohén ekzakte té kryerjes sé shérbimit
(E10) dhe vetém 2% e té anketuarve kané pritshméri shumé té ulét. Pér (E11) shohim se 50%
e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté lidhur me kryerjen e shérbimit té
menjéhershém dhe vetém 1% e té anketuarve kané pritshméri shumé té ulét lidhur me kété
element. Vendin e paré pér vlerésime maksimale né dimensionin e pérgjegjshmérisé e zé
pritshméria lidhur me déshirén e punonjésve té bankave pér té ndihmuar klientét dhe vetém
1% e té anketuarve e vlerésojné minimalisht pritshmériné e kétij elementi. Sé fundi, 40% e
té anketuarve vlerésojné maksimalisht pritshmériné lidhur me disponibilitetin e punonjésve
té¢ bankave pér t’iu pérgjigjur klientéve dhe vetém 3% e té anketuarve e vlerésojné
minimalisht pritshmériné e kétij elementi.

Vlera mesatare mé e madhe éshté (E12) me 6.172414, duke treguar se né dimensionin e
pérgjegjshmérisé té anketurit kané pritshmériné mé té larté né déshirén e punonjésve té
bankave pér té ndihmuar klientét. Né kété dimension merr vlerén mesatare mé té ulét (E13)
me 5.701149, duke treguar gé lidhur me dimensionin e pérgjegjshmérisé, té anketuarit kané
pritshmériné mé té ulét né disponibilitetin e pérhershém t€ punonjésve té bankave pér t’iu
pérgjigjur kérkesave té klientéve. Ky dimension éshté gjithashtu mjaft i vlefshém pér
studimin e pritshmérisé né térési té klientéve lidhur me cilésiné e shérbimit, megé vlerat e

mesatareve té secilés njési té kétij dimensioni jane mbi 5.
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TABELA 4: Vlerat e Pritshmérisé sé njésive té Dimensionit té Sigurisé

Dimrnsioni i

sigurise

(E14) Sjellja e
klientéve

né bankat e

(E15) Klientét e
bankave

té shkélqyera

(E16) Punonjésit
e bankave

té  shkélgyera

(E17)
Punonjésit e

bankave

shkélgyera duhet té ndihen té | duhet t€ jené | t& shkélgyera
duhet té | sigurté né lidhje | vazhdimisht té | duhet té jené
reflektojé siguri | me transaksionet | sjellshém me | eksperté  pér
tek Klientét klientét t’iu  pérgjigjur
pyetjeve tuaja

Vieramesatare | g 595019 6.203065 6.057471 5.927203

Vlera maksimale 7 7 7 7

Vlera minimale 1 1 1 1

Pérgindjet e

vlerés

maksimale 57% 65% 61% 54%

Pérgindjet e

vlerés minimale | 2% 1% 3% 2%

Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
sigurisé jané té njéjta pér cdo element, duke treguar se ka té anketuar me pritshméri
maksimale, me vlerésim 7 dhe ka té anketuar me pritshméri minimale me vlerésim 1. Cka
éshté e réndésishme té theksohet pér studimin toné éshté se pérgjithésisht pritshmérité e té
anketuarve pér té katér elementet e dimensionit té sigurisé, jané té larta. Késhtu, 57% e té
anketuarve kane pritshméri shumé té larta lidhur me sjelljen e punonjésve té bankave, té cilét
duhet té transmetojné siguri tek klientét dhe vetém 2% e té anketuarve nuk kané pritshméri
pér kété element. Peshén mé té larté pér pritshméri maksimale e z&é (E15) me 65% ku té
anketuait presin té jené té sigurté lidhur me transaksionet gé kryejné né banké. Pér kété
element vetem 1% e té anketuarve nuk kané pritshméri. 61% e té anketuarve kané pritshméri

shumé té larté lidhur me sjelljen e miré té punonjésve té bankave dhe vetém 3% e té
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anketuarve nuk kané pritshméri lidhur me kété element. 54% e té anketuarve kané pritshméri

shumé té larté lidhur me njohurité e punonjésve pér t’iu pérgjigjur pyetjeve té klientéve dhe

vetém 2% e té anketuarve kané pritshméri shumé té ulét lidhur me kété element.

Vlera mesatare mé e madhe éshté (E14) me 6.295019, duke treguar se né dimensionin e

sigurisé té anketuarit kané pritshmériné mé té larté né reflektimin e sigurisé nga ana e

punonjésve té bankés. Vlera mesatare mé e ulét éshté (E17) duke treguar gé lidhur me

dimensionin e sigurisé, té anketuarit kané pritshmériné mé té ulét né njohurité e punonjésve

pér t’iu pérgjigjur pyetjeve té tyre. Ky dimension paragitet si mé i réndésishmi pér sa i pérket

vlerésimit té pritshmérisé sé klientéve, pér arsye se té katér njésité e tij pérbérése jané

vlerésuar nga té anketuarit mesatarisht me mbi 6 piké.

TABELA 5: Vlerat e Pritshmérisé sé njésive té Dimensionit t& Ndjeshmérisé

Dimensioni i Ndjeshmérisé (empatisé)

(E22)
Punonjésit
(E19) Bankat
. (E20) Bankat e bankave
(E18) Bankat | e shkélgyera (E21) Bankat
e shkélgyera té
e shkélgyera | duhet té kené e shkélgyra
duhet té kené | shkélgyera
duhet t’i | né . do té kené si
] ) o punonjés  té o duhet té
kushtojné dispozicion . ~ | prioritet .
. cilét i japin o kuptojné
klientéve oré té ) fugizimin e )
) . klientéve . nevojat
vémendje mjaftueshme . klientéve  té o
o B vémendje specifike
individuale pér té gjithé | tyre
. individuale té
klientét e tyre )
klientéve
té tyre
Vlera
mesatare 5.850575 5.908046 5.808429 5.954023 5.850575
Vlera
maksimale | 7 7 7 7 7
Vlera
minimale | 1 1 1 1 1
Pérgindjet
e Vlerés
maksimale | 50% 43% 47% 44% 47%
Pérgindjet
e Vlerés
minimale | 1% 2% 2% 3% 2%
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Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
empatisé, jané té njéjta pér cdo element, duke treguar se ka té anketuar me pritshméri
maksimale me vlerésim 7 dhe ka té anketuar me pritshméri minimale me vlerésim 1.
Gjithashtu né kété dimension peshén mé té larté e zéné vlerésimet me pritshméri shumé té
larté. Shohim se 50% e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté né vémendjen
individuale qé punonjésit e bank&s duhet t’i kushtojné klientéve dhe vetém 1% e té
anketuarve kané pritshméri shumé té ulét lidhur me kété element. 43% e té anketuarve kané
pritshméri shumé té larté pér kohén e mjaftueshmé qé banka duhet té keté pér té plotésuar
kérkesat e gjithe klientéve dhe vetém 2% e té anketuarve kané pritshméri shumé té ulét lidhur
me kété pjesé. 47% e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté pér vémendjen individuale
qé banka duhet t’i japé klientéve dhe vetém 2% e té anketuarve kane pritshméri minimale
lidhur me kété element. Lidhur me pritshmériné pér fugizimin e klientéve si prioritet té
bankés, 44% e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté dhe vetém 3% e té anketuarve
kané pritshméri shumé té ulét. Sé fundi, 47% e té anketuarve kané pritshméri shumé té larté
né té kuptuarit e nevojave specifike té klientéve nga ana e punonjésve té bankave dhe vetém
2% e té anketuarve kané pritshméri shumé té ulét lidhur me kété element.

Vlera mesatare mé e madhe éshté (E21) me 5.954023, duke treguar gé né dimensionin e
empatisé, té anketuarit kané pritshméri mé té larté né prioritetin e bankés pér té fugizuar
klientét e tyre. Vlera mesatare mé e ulét éshté (E20) duke treguar se lidhur me dimensionin
e empatisé, té anketuarit kané pritshméri mé té ulét né dhénien e vémendjes individuale té
klientéve nga ana e punonjésve té bankave. Ky dimension gjithashtu gmohet si i réndésishém
pér vlerésimin e pritshmérive té klientéve, megeé té gjitha mesataret e vlerésimit jané mbi 5,
gjithsesi vlen té theksohet se ky éshté i vetmi dimension ku asnjéra nga pesé njésité pérbérése

nuk kap vlerésimin mesatar 6.

4.1.1.2 Perceptimi

Mbas pérpunimit té té dhénave té pritshmérive t€ marra nga 250 té anketuar, u vijua me
pérpunimin e té dhénave té pérceptimeve té kétyre té anketuarve lidhur me bankén XYZ me
té cilén ata operojné. Tashmé té anketuarit japin njé vlerésim apo ndjesi, gé e marrin nga

shérbimi i bankeés sé tyre konkrete. Mé poshté jané paragitur pesé tabela gé pasqyrojné vlerén
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mesatare, maksimale dhe minimale té dimensioneve per parametrin e perceptimit (P). Kéto

vlera jané paraqitur gjithashtu né pérqindje pér té vlerésuar peshén gé zéné né anketimin toné.

TABELA 6: Vlerat e Perceptimit té njésive té Dimensionit té Prekshmérisé

Dimensioni i prekshmérisé
. .. | (P4) Materialet né
(P2) Paisjet | (P3) Punonjésit | o
(P1) Banka | . = | lidhje me shérbimin(
fizike e  recepsionit O
XYZ té tilla si pamfleté ose
| té bankés XYZ [ né bankén )
ka paisje | o | reklama) jané
jané vizualisht [ XYZ kané njé | ]
modern ) ) vizualisht sfiduese, né
sfiduese pamije té rregullt
bankén XYZ
Vlera
mesatare 4.812261 4.984674 5.45977 5.038314
Vlera
maksimale 7 7 7 7
Vlera
minimale 1 1 1 1
Pérgindjet e
vlerés
maksimale 12% 12% 26% 15%
Pérgindjet e
vlerés
minimale 2% 2% 2% 2%

Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale jané té njéjta pér ¢cdo element, ¢ka do
té thoté se kemi té anketuar gé kané perceptim shumé té larté pér secilén njési té dimensionit
té prekshmérisé, ashtu si¢c kemi edhe té anketuar me perceptim krejt té ulét pér secilén njési
té dimensionit té prekshmérisé lidhur me bankén e tyre XYZ. Gjithsesi, si¢ shihet edhe nga
rezultatet e tabelés, vlen té pérmendet se té anketuarit me perceptim shumé té larté zéné
pjesén mé té madhe. Gjithashtu shohim se né krahasim me pritshmériné qé té anketuarit kané
pér kété dimension, pérgindjet e vlerésimeve maksimale bien. Konkretisht, lidhur me (P1)
mund té themi se 12% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté lidhur me pajisjet

moderne qé duhet té keté banka dhe vetém 2% e té anketuarve kané perceptim krejt té ulét
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lidhur me kété element. Pér (P2), 12% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté lidhur
me pajisjet e bankes, té cilat duhet té jené vizualisht sfiduese; dhe vetém 2% e té anketuarve
kané perceptim krejt té ulét lidhur me kété element. Lidhur me pamjen e rregullt té
punonjésve té bankave (P3), 26% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté dhe 2% e té
anketuarve kané perceptim krejt té ulét, cka e bén kété element mé té vlerésuarin, me
perceptim maksimal, lidhur me dimensionin e prekshmérisé. Pér (P4), 15% e té anketuarve
kané perceptim shumé té larté lidhur me materialet sfiduese té lidhura me shérbimin bankar
dhe vetém 2% e té anketuarve kané perceptim shumé té ulét lidhur me kété element té
dimensionit té prekshmérisé.

Né tabelé vihet re gjithashtu se vlerat mesatare té perceptimit té secilit element té dimensionit
té prekshmérisé (P1, P2, P3, P4) jané mé té vogla se vlerat mesatare té pritshmérisé sé secilit
element té dimensionit té prekshmérisé (E1, E2, E3, E4). Vlera mesatare mé e madhe éshté
(P3) me 5.45977, cka do té thoté se né pérgjithési, lidhur me dimensionin e prekshmérisg, té
anketuarit kané perceptimin mé larté tek pamja e rregullt e punonjésve té bankave. Ndérkohé
shihet gé vlerén mesatare mé té ulét e merr (P1) me 4.812261, duke treguar gé né dimensionin
e prekshmérisé, té anketuarit kané perceptim mé té ulét né pajisjet fizike gé duhet té keté
banka. N& pérgjithési mund té themi se té anketuarit kané perceptim mesatar mbi neutralen
(vlerésimi 4) pér secilén njési té dimensionit té prekshmérisé, por gjithsesi mé té ulét sesa

vlerésimet mesatare té pritshmérive.
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TABELA 7: Vlerat e Perceptimit té njésive té Dimensionit té& Besueshmérisé

Dimensioni i besueshmérisé
(P5) Kur banka | (P6) Kur ju (P8) Banka
. . ) (P9) Banka
XYz keni njé | (P7) Bankat e | XYZ e siguron N
premton té béjé | problem, shkélqyera shérbimin né | )
. ) . | insiston né
dicka né njé afat | banka XYZ| e kryejné | kohén qgé ajo Crveri
. - ryerje
kohor té caktuar, | tregoninteresté | shérbimin  qé | premton
) ) ) procedurash
ajo e mban | singerté né | me herén e paré | pérmbushjen e
o o B B té sakta
premtimin zgjidhjen e tij tij
Vlera
mesatare 5.260536 5.072797 5.264368 5.10728 5.413793
Vlera
maksimale | 7 7 7 7 7
Vlera
minimale |1 1 1 1 1
Pérgindjet
e Vlerés
maksimale | 24% 27% 25% 19% 30%
Pérgindjet
e Vlerés
minimale | 3% 2% 3% 2% 3%

Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
besueshmérisé jané té njéjta pér cdo element, duke treguar se ka té anketuar me perceptim
maksimal, me vlerésim 7; dhe ka té anketuar me perceptim minimal me vlerésim 1. Nga
tabela vihet re se ka mé shumé té anketuar me perceptim shumé té larté, sesa té anketuar me
perceptim shumé té ulét lidhur me dimensionin e besueshmérisé. 24% e té anketuarve kané
perceptim shumeé té larté lidhur me mbajtjen e premtimit pér kryerjen e veprimeve né njé afat
té caktuar dhe vetém 3% kané pritshméri shumé té ulét lidhur me kété element. Pér (P6), 27%
e té anketuarve kané perceptim shumé té larté lidhur me interesin e singerté té bankés pér
zgjidhjen e problemit té klientit dhe vetém 2% kané perceptim shumé té ulét lidhur me kété
element. 25% e té anketuarve vlerésojné maksimalisht perceptimin pér kryerjen e shérbimit

gé me herén e paré dhe vetém 3% kané perceptim krejt té ulét pér kété element té dimensionit
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té besueshmérisé. Lidhur me kryerjen e veprimit nga ana e bankés, né kohén kur ajo e
premton até, 19% e té anketuarve kané perceptime maksimale dhe vetém 2% e té anketuarve
kané perceptim shumé té ulét. Gjithashtu, pér kryerjen e procedurave té sakta nga ana e
bankés, 30% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté; dhe vetém 3% e té anketuarve
kané perceptim shumé té ulét. Ky element merr pérgindjen mé té larté té perceptimeve
maksimale té dimensionit té besueshmérisé.

Vlera mesatare mé e madhe éshté njésia (P9) me 5.413793, duke treguar se lidhur me
dimensionin e besueshmérisé, té anketuarit kané perceptim mé té larté né kryerjen e
procedurave té sakta nga ana e punonjésve té bankave. Vlerésimin mesatar mé té ulét e ka
njésia (P6) me 5.072797, duke treguar se né lidhje me dimensionin e besueshmérisé, té
anketuarit kané perceptim mé té ulét né interesin e singerté té punonjésve té bankés né
zgjidhjen e problemit té Klientit. Né kété dimension vihet re gjithashtu se vlerésimet e té
anketuarve né lidhje me perceptimet e tyre pér bankén XYZ jané mesatarisht té mira dhe mbi
neutralen, por gjithsesi mé té uléta se pritshmérité e tyre.

TABELA 8: Vlerat e Perceptimit té njésive té Dimensionit té Pérgjegjshmérisé

Dimensioni i pérgjegjshmérisé (Pergjigjja)
o (P13) Punonjésit
(P10) Punonjésit e o o
(P11) Punonjésit e | (P12) Punonjésit e | né bankén
bankés .
] bankés bankés XYZ nuk jané
XYZ u tregojné L
) XYZ té japin ty [ XYZ kané | kurré shumé té
klientéve  kohén ) . )
] shérbim té | gjithmoné déshirén | zéné qé i
ekzakte té kryerjes ) ) o L o
o menjehershém té t& ndihmojné ty | pérgjigjen
sé shérbimit )
kérkesave tuaja
Vlera
mesatare 5111111 5.199234 5.183908 4.950192
Vlera
maksimale | 7 7 7 7
Vlera
minimale |1 1 1 1
Pérgindjet
e vlerés
maksimale | 20% 19% 21% 14%
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Pérgindjet
e vlerés
minimale 4% 3% 2% 3%

Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té€ dimensionit té
pérgjegjshmérisé jané té njéjta pér cdo element, duke treguar se ka té anketuar me perceptim
maksimal, me vlerésim 7; dhe ka té anketuar me perceptim minimal me vlerésim 1. Né kété
dimension gjithashtu peshén mé té madhe e zéné perceptimet shumé té larta, ndérsa
perceptimet shumé té uléta zéné njé peshé mé té vogél. Duke e detajuar kété dimension sipas
njésive pérkatése, nga tabela shohim se 20% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté
lidhur me kohén ekzakte té kryerjes sé shérbimit (P10) dhe 4% e té anketuarve kané
perceptim shumé té ulét. Pér (P11) shohim se 19% e té anketuarve kané perceptim shumé té
larté lidhur me kryerjen e shérbimit t¢ menjéhershém dhe 3% e té anketuarve kané perceptim
shumeé té ulét lidhur me kété element. Vendin e paré pér vlerésime maksimale né dimensionin
e pérgjegjshmérisé e zé perceptimi lidhur me déshirén e punonjésve té bankave pér té
ndihmuar Klientét, me 21% té té anketuarve; dhe vetém 2% e té anketuarve e vlerésojné
minimalisht perceptimin e kétij elementi. Sé fundi, 14% e té anketuarve vlerésojné
maksimalisht perceptimin lidhur me disponibilitetin e punonjésve té bankave pér t’iu
pérgjigjur Kklientéve; dhe 3% e té anketuarve e vlerésojné minimalisht perceptimin e kétij
elementi.

Vlera mesatare mé e madhe éshté (P11) me 5.199234, duke treguar se né dimensionin e
pérgjegjshmérisé, té anketurit kané mesatarisht perceptim mé té larté né pérftimin e shérbimit
té menjéhershém. Né kété dimension merr vlerén mesatare mé té ulét (P13) me 4.950192,
duke treguar gé lidhur me dimensionin e pérgjegjshmérisé, té anketuarit kané perceptim mé
t€ ulét n€ disponibilitetin e pérhershém t€ punonjésve t&€ bankave pér t’1u pérgjigjur kérkesave
té klientéve. Né dimensionin e pérgjegjshmérisé gjithashtu kemi mesatarisht vlerésime mbi
neutralen, cka do té thoté se né pérgjithési té anketuarit e perceptojné si té miré kété
dimension té cilésisé sé shérbimit. Gjithsesi, né krahasim me vlerésimet mesatare té

pritshmérisé sé kétij dimensioni, themi se vlerat mesatare té perceptimeve bien.
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TABELA 9: Vlerat e Perceptimit té njésive té Dimensionit té Sigurisé

Dimensioni i sigurisé
(P14)  Sjellja e | (P15) Ju ndiheni i | (P16) Punonjésit e | (P17) Punonjésit e
punonjésve sigurté bankés bankés
né bankén XYZ | pér transaksionet | XYZ jané | XYZ jané ekspert
reflekton siguri tek | tuaja me bankén | vazhdimisht té [ né pérgjigjet e té
ti XYz sjellshém me ty gjitha pyetjeve tuaja

Vlera

mesatare 5.32567 5.363985 5.471264 5.16092

Vlera

maksimale | 7 7 7 7

Vlera

minimale 1 1 1 1

Pérgindjet

e vlerés

maksimale | 25% 26% 27% 19%

Pérgindjet

e vlerés

minimale 2% 3% 2% 4%

Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
sigurisé jané té njéjta pér cdo element, duke treguar se ka té anketuar me perceptim maksimal,
me vlerésim 7 dhe ka té anketuar me perceptim minimal me vlerésim 1. Cka éshté e
réndésishme té theksohet pér studimin toné éshté sé pérgjithésisht perceptimet e té
anketuarve pér té katér elementet e dimensionit té sigurisé marrin mé shumé vlera maksimale
sesa minimale. Késhtu, 25% e té anketuarve kané perceptim shumé té larta lidhur me sjelljen
e punonjésve té bankave, té cilét duhet té transmetojné siguri tek klientét dhe vetém 2% e té
anketuarve e perceptojné si shumé té dobét kété element pér bankén e tyre. (P15) tregon se
26% nga té anketuarit perceptojné se jané shumé té sigurté lidhur me transaksionet gé kryejné
né banké. Pér kété element vetem 3% e té anketuarve e perceptojné si té dobét kété element.
Peshén mé té larté pér perceptime maksimale té dimensionit té sigurisé e zé (P16) me 27%
té té anketuarve, té cilét e perceptojné shumé té miré sjelljen e punonjésve té bankeés sé tyre
dhe vetém 2% e té anketuarve kané perceptim té dobét lidhur me kété element. 19% e té

101



anketuarve kané perceptim shumé té larté€ lidhur me njohurité€ e punonjésve pér t’iu pérgjigjur
pyetjeve té klientéve dhe 4% e té anketuarve kané perceptim shumé té ulét lidhur me kété
element. Né krahasim me pritshmérité pérkatése té kétij dimensioni, shohim se pérgjithésisht
bie pérgindja e vlerésimeve maksimale 7 dhe rritet pérgindja e vlerésimeve minimale 1.
Vlera mesatare mé e madhe éshté (P16) me 5.471264, duke treguar se né dimensionin e
sigurisé, té anketuarit perceptojné se punonjésit e bankés sé tyre jané vazhdimisht té
sjellshém me ta. Vlera mesatare mé e ulét éshté (P17) duke treguar gé lidhur me dimensionin
e sigurisé, té anketuarit kané perceptim mé té ulét né lidhje me njohurité e punonjésve pér
t’1iu pérgjigjur pyetjeve té tyre.

TABELA 10: Vlerat e Perceptimit té njésive té Dimensionit té€ Ndjeshmérisé (Empatisé)

Dimensioni i Ndjeshmérisé (empatisé)

P18 P19 P20 P21 P22
Vlera mesatare 5.233716 | 5.049808 | 5.222222 | 4.773946 | 4.992337
Vlera maksimale 7 7 7 7 7
Vlera minimale 1 1 1 1 1
Pergindjet e vleres maksimale | 20% 18% 21% 14% 17%
Pergindjet e vleres minimale | 2% 3% 2% 5% 4%

Sic vihet re nga figura, vlerat maksimale dhe minimale pér secilén njési té dimensionit té
empatisé jané té njéjta pér ¢do element, duke treguar se ka té anketuar me perceptim
maksimal, me vlerésim 7; dhe ka té anketuar me perceptim minimal me vlerésim 1.
Gjithashtu né kété dimension peshén mé té larté e zéné vlerésimet maksimale né krahasim
me ato minimale. Shohim se 20% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté né
vémendjen individuale gé punonjésit e bankés i kushtojné atyre dhe vetém 2% e té anketuarve
kané perceptim shumé té ulét lidhur me kété element. 18% e té anketuarve kané perceptim
shumé té larté pér kohén e mjaftueshme gé banka ka pér té plotésuar kérkesat e té gjithé
klientéve té saj dhe vetém 3% e té anketuarve kané perceptim shumé té ulét lidhur me kété
pjesé. 21% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté pér vémendjen individuale gé banka
u jep atyre dhe vetém 2% e té anketuarve kane perceptim minimal lidhur me kété element.

Lidhur me perceptimin pér fugizimin e klientéve si prioritet té bankés, 14% e té anketuarve
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kané perceptim shumé té larté pér bankén e tyre; dhe 5% e té anketuarve kané perceptim
shumé té ulét. Sé fundi, 17% e té anketuarve kané perceptim shumé té larté né té kuptuarit e
nevojave té tyre specifike nga ana e punonjésve té bankés dhe 4% e té anketuarve kané
perceptim shumé té ulét lidhur me kété element.

Vlera mesatare mé e madhe éshté (E20) me 5.222222, duke treguar gé né dimensionin e
empatisé, té anketuarit kané perceptim mé té larté né vémendjen individuale gé punonjésit e
bankés u japin atyre. Vlera mesatare mé e ulét éshté (E21) me 4.773946 piké, duke treguar
se lidhur me dimensionin e empatisé, té anketuarit perceptojné me mé pak piké prioritetin e
bankés pér fugizimin e tyre. Ky dimension gjithashtu vlerésohet té keté perceptueshméri té
miré nga té anketuarit, por gjithsesi shohim gé kemi vlera mesatare mé té ulta se sa vlerat

mesatare té pritshmérisé sé té njéjtit dimension.

4.1.1.3 Boshlléget mes perceptimit dhe pritshmérisé

Mbas vlerésimit té detajuar té béré pér pritshmérité dhe perceptimet qé té anketuarit kané pér
secilin nga pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit, éshté llogaritur boshlléku gé géndron
mes kétyre dy parametrave. Q&llimi éshté té kuptohet nésé ka dallim mes pritshmérisé dhe
perceptimit té klientit, gjé qé pércakton nése cilésia e shérbimit éshté e miré apo jo. Kétu
shihet nése diferencat mes perceptimit dhe pritshmérive jané negative, cka do té thoté se
banka nuk ka plotésuar pritshmérité e klientit, pra duhet té€ pérmirésojé patjetér cilésiné e
shérbimit; nése diferencat me perceptimit dhe pritshmérive jané zero, do té thoté se banka ka
plotésuar pritshmérité e klientit dhe banka mund edhe té pérmirésojé cilésiné e shérbimit;
apo nése diferencat mes perceptimit dhe pritshmérive jané pozitive, do té thoté se banka ka
tejkaluar pritshmérité e klientit, pra po flasim pér njé bankeé té shkélqyer.

MEé poshté jané paragitur pesé tabela gé pasgyrojné vlerén mesatare, maksimale dhe minimale

té dimensioneve per parametrin e boshllékut (GAP) = (Perceptime P - Pritshméri E).
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TABELA 11: Boshlleku (GAP), Perceptime (P) - Pritshméri (E) pér Dimensionin e

Prekshmérisé

Dimensioni i prekshmérisé

Pl1-E1 |P2-E2 P3-E3 P4 - E4
Vlera mesatare -0.81226 | -0.63985 | -0.69349 | -0.72031
Vlera maksimale | O 0 0 0
Vlera minimale | -2 -1 -2 -2

Vlerat maksimale té boshllégeve né dimensionin e prekshmérisé jané 0 pér secilén pérmasé
dhe kétu kemi té béjmé me rastet kur klientét takojné pritshmérité e tyre lidhur me
dimensionin e prekshmérisé né bankén e tyre XYZ. Vlerat minimale té boshllégeve pér kété
dimension jané -1 dhe -2, cka tregon se ka boshllége negative mes perceptimit dhe
pritshmérisé sé té anketuarve, ku perceptimi nuk takon pritshméring, pra banka nuk ofron pér
Klientin até ¢faré ai pret. Né tabelé paragiten gjithashtu vlerat mesatare té katér boshllegéve
gé pércaktojné dimensionin e prekshmérisé. Né tabelé vihet re se mesatarisht asnjé nga kéto
katér njési nuk ka vleré mé té madhe apo té barabarté me zero, pra né pérgjithési klientét nuk
gjejné até cfaré presin tek banka e tyre XYZ. Né kété dimension boshllékun mé té larté e
takojmé né (P1) — (E1) me vleré -0.81226. Themi se né pérgjithési klientét presin gé banka e
tyre té keté pajisje mé moderne sesa ato gé ka. Gjithashtu vihet re se (P2) — (E2) ka boshllékun
mé té vogél né kété dimension, por gjithsesi pritshmérité e klientéve gé pajisjet fizike té
bankés té jené vizualisht sfiduese jané mé té médha se perceptimet qé ata kané pér bankén e
tyre lidhur me kété element.

TABELA 12: Boshlléku (GAP), Perceptime (P) - Pritshméri (E) pér Dimensionin e

Besueshmérisé

Dimensioni i besueshmérisé

PS5 - E5 P6 - E6 P7-E7 P8 - E8 P9 - E9

Vlera mesatare

-1.11494 | -1.11877 -0.69349 -1.16475 -0.842912

104



Vlera maksimale 0 0 0 0 0

Vlera minimale -3 -3 -2 -3 -2

Vlerat maksimale té boshllégeve né dimensionin e besueshmérisé jané 0 dhe kétu kemi té
béjmé me rastet kur klientét takojné pritshmérité e tyre lidhur me dimensionin e sigurisé né
bankén e tyre XYZ. Vlerat minimale té boshllégeve pér kété dimension jané -2 dhe -3, cka
tregon se ka boshllége negative mes perceptimit dhe pritshmérisé sé té anketuarve, ku
perceptimi nuk takon pritshméring, pra banka nuk ofron pér klientin até c¢faré ai pret pér t’u
ndjeré i sigurté. Né tabelé paragiten gjithashtu vlerat mesatare té pesé boshllégeve qgé
pércaktojné dimensionin e sigurisé. Né tabelé vihet re se mesatarisht asnjé nga kéto pesé njési
nuk ka vleré mé té madhe apo té barabarté me zero, pra né pérgjithési klientét nuk gjejné até
cfaré presin tek banka e tyre XYZ. Né kété dimension boshllékun mé té larté e takojmé né
(P8) — (E8) me vleré -1.16475. Themi se né pérgjithési klientét presin qé banka e tyre té
sigurojé shérbimin né kohén gé e premton até, gjé gé sipas anketimit té kryer nuk arrihet né
pérgjithési. Gjithashtu vihet re se (P7) — (E7) ka boshllékun mé té vogél né kété dimension
me -0.69349, por gjithsesi pritshmérité e klientéve gé punonjésit e bankés té kryejné
shérbimin gé me herén e paré nuk jané arritur plotésisht. VVlen pér tu theksuar se ky dimension
pérmban boshlléget mesatare mé té médha né krahasim me katér dimensionet e tjera té

prekshmérisé, pérgjegjshmérisé, sigurisé dhe empatisé.

TABELA 13: Boshlléku (GAP), Perceptime (P) - Pritshméri (E) pér Dimensionin e

Pérgjegjshmérisé

Dimensioni i pérgjegjshmérisé (pérgjigjja)
P10-E10 |P11-E11 |P12-E12 |P13-E13

Vlera mesatare - - -
-0.9463602 | 0.8850575 | 0.9885057 | 0.7509579

Vlera
maksimale 0 0 0 0
Vlera minimale | -2 -2 -2 -1
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Vlerat maksimale té boshllégeve né dimensionin e pérgjegjshmérisé jané 0 dhe kétu kemi té
béjmé me rastet kur Klientét takojné pritshmérité e tyre lidhur me dimensionin e
pérgjegjshmérisé né bankén e tyre XYZ. Vlerat minimale té boshllégeve pér kété dimension
jané -1 dhe -2, ¢ka tregon se ka boshllége negative mes perceptimit dhe pritshmérisé sé té
anketuarve, ku perceptimi nuk takon pritshméring, pra banka nuk ofron pér klientin até ¢faré
ai pret, né ményré gé atij banka t’i duket e pérgjegjshme. Né tabelé paragiten gjithashtu vlerat
mesatare té katér boshllégeve gé pércaktojné dimensionin e sigurisé. Né tabelé vihet re se
mesatarisht asnjé nga kéto katér njési nuk ka vleré mé té madhe apo té barabarté me zero, pra
né pérgjithési klientét nuk gjejné até ¢faré presin tek banka e tyre XYZ. Né kété dimension
boshllékun mé té larté e takojmé né (P12) — (E12) me vleré -0.9885057. Themi se né
pérgjithési Kklientét presin gé punonjésit e bankés sé tyre té kené mé shumé déshiré t’i
ndihmojné ata pér nevojat qé kané. Gjithashtu vihet re se (P13) — (E13) ka boshllékun mé té
vogél né kété dimension me -0.7509579, por gjithsesi klientét presin qé punonjésit e bankés

sé tyre té jené mé té liré pér t’iu pérgjigjur kérkesave gé kané.

TABELA 14: Boshlleku (GAP), Perceptime (P) - Pritshméri (E) pér Dimensionin e Sigurisé

Dimensioni i sigurisé
P14-E14 P15-E15 P16-E16 P17-E17
Vlera mesatare - - - -
0.7203065 | 0.9310345 | 0.7318008 | 0.8965517
Vlera maksimale |1 0 1 0
Vlera minimale -2 -2 -2 -2

Vlerat maksimale té boshllegeve né dimensionin e sigurisé jané 0 dhe 1 kétu kemi té bé&jmé

me rastet kur klientét takojné pritshmérité e tyre lidhur me dimensionin e sigurisé né bankén
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e tyre XYZ, pér boshlleget me vleré 0 dhe me rastet kur perceptimi kalon pritshmérité e
Klientit, pér boshlleqét me vleré 1. Vlerat minimale té boshllégeve pér kété dimension jané -
2, cka tregon se ka boshllége negative mes perceptimit dhe pritshmérisé sé té anketuarve, ku
perceptimi nuk takon pritshméring, pra banka nuk ofron pér klientin até ¢faré ai pret pér t’u
ndjeré i sigurté. Né tabelé paragiten gjithashtu vlerat mesatare té katér boshllégeve gé
pércaktojné dimensionin e sigurisé. Né tabelé vihet re se mesatarisht asnjé nga kéto katér
njési nuk ka vleré mé té madhe apo té barabarté me zero, pra né pérgjithési klientét nuk gjejné
até cfaré presin tek banka e tyre XYZ. Né kété dimension boshllékun mé té larté e takojmé
né (P15) — (E15) me vleré -0.9310345. Themi se né pérgjithési klientét presin qé té ndjehen
mé shumé té sigurté né lidhje me transaksionet gé ata kryejné me bankén e tyre XYZ.
Gjithashtu vihet re se (P14) — (E14) ka boshllékun mé té vogél né kété dimension me -
0.7203065, por gjithsesi klientét presin gé punonjésit e bankeés sé tyre té reflektojné edhe mé

shumé siguri me sjelljen gé kané.

TABELA 15: Boshlléku (GAP), Perceptime (P) - Pritshméri (E) pér Dimensionin e

Ndjeshmérisé (Empatisé)

Dimensioni i ndjeshmérisé (empatisé)

P18-E18 | P19-E19 | P20-E20 P21 -E21 |P22-E22
Vlera mesatare - - - - -
0.6934866 | 0.8007663 | 0.68582375 | 1.0344828 | 0.96168582
Vlera maksimale 0 0 0 0 0
Vlera minimale -2 -2 -2 -2 -2

Vlerat maksimale té boshllégeve né dimensionin e empatisé jané 0, kétu kemi té€ b&jmé me
rastet kur Klientét takojné pritshmérité e tyre lidhur me dimensionin e empatisé né bankén e
tyre XYZ. Vlerat minimale té boshllégeve pér kété dimension jané -2, ¢cka tregon se ka
boshllége negative mes perceptimit dhe pritshmérisé sé té anketuarve, ku perceptimi nuk

takon pritshméring, pra banka nuk ofron pér klientin até cfaré ai pret lidhur me empatiné ndaj
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bankés. Né kété dimension nuk kemi asnjé boshllék me vleré pozitive, ¢ka do té thoté se
asnjé nga njésité pérbérése té dimensionit té empatisé nuk i kalon pritshmérité e klientéve té
anketuar. Né tabelé paragiten gjithashtu vlerat mesatare té katér boshllégeve gé pércaktojné
dimensionin e empatisé. Né tabelé vihet re se mesatarisht asnjé nga kéto katér njési nuk ka
vleré mé té madhe apo té barabarté me zero, pra né pérgjithési klientét nuk gjejné até cfaré
presin tek banka e tyre XYZ. Né kété dimension boshllékun mé té larté e takojmé né (P21) —
(E21) me vleré -1.0344828. Themi se né pérgjithési klientét presin gé bankat té kené si
prioritet fugizimin e tyre, gjé gé me sa duket nga té dhénat e té anketuarve ka njé boshllék té
konsiderueshém. Gjithashtu vihet re se (P20) — (E20) ka boshllékun mesatar mé té vogél né
kété dimension me -0.68582375, cka tregon se bankat i japin vémendje individuale té
konsiderueshme klientéve té tyre, por gé gjithsesi pritshmérité e klientéve jané pak mé té
larta.

Né tabelén vijuese paragiten vlerat minimale, vlerat maksimale dhe vlerat mesatare gé ka

marré secili dimension lidhur me boshllékun e tij nga klientét e anketuar.

TABELA 16: Pérmbledhésé e Boshllégeve (GAP) té pesé dimensioneve té cilésisé sé

shérbimit

Vlera maksimale

Vlera minimale

Vlera mesatare

Prekshméria 0 -1.25 -0.71648
Besueshmeéria 0 -2.2 -0.98697
Pérgjegjshméria | 0 -1.75 -0.892720307
Siguria 0 -1.75 -0.819923
Empatia 0 -1.6 -0.8352

Si¢ shihet boshlléku mé i larté i dimensionit té prekshmérisé merr vlerén zero, duke kuptuar
gé varianti mé i miré i kétij dimensioni éshté kur klientit té anketuar i takohen pritshmérité
me pérceptimet e tij. Vlera minimale e boshllékut t& dimensionit té prekshmérisé éshté -1.25,

duke treguar boshllékun mé té larté t€ vlerésuar nga té anketuarit pér kété dimension.
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Mesatarisht boshlléku i dimensionit té prekshmérisé éshté -0.71648. Meqé kemi té b&jmé me
boshllék me vleré negative, themi se lidhur me dimensionin e prekshmérisé, né pérgjithési
pritshmérité jané mé té larta se perceptimet e klientéve té anketuar.

Né dimensionin e besueshmérisé vlera maksimale e mesatares sé boshllékut té dimensionit
merr vlerén zero, duke treguar gé rasti mé i miré i kétij dimensioni éshté kur klienti takon
pritshmériné me pérceptimin lidhur me njésité e kétij dimensioni. Vlera minimale e
mesatares sé boshllékut éshté -2.2 duke treguar mesatarisht sa njési larg pritshmérisé éshté
perceptimi i klientit lidhur me kété dimension. Ndérsa vlera mesatare merr vlerén -.98697.
Meqé kemi té b&mé me boshllék me vleré negative themi se lidhur me dimensionin e
besueshmérisé, né pérgjithési pritshmérité jané mé té larta se perceptimet e klientéve té
anketuar.

Dimensioni i pérgjegjshmérisé gjithashtu ka vleré maksimale té mesatares sé boshllékut zero,
cka tregon se rasti mé i miré éshté kur prtishmérité dhe perceptimet marrin vlera té barabarta,
ndérkohé gé vlera minimale éshté -1.75 duke treguar mesatarisht sa njési larg pritshmérisé
éshté perceptimi i klientéve té anketuar. Vlera mesatare e boshllégeve té dimensionit té
pérgjegjshmérisé éshté -0.892720307. Meqé kemi té béjmé me boshllék me vleré negative
themi se lidhur me dimensioin e pérgjegjshmérisé né pérgjithési pritshmérité jané mé té larta
se perceptimet e klientéve té anketuar.

Lidhur me mesataren e boshllégeve té dimensionit té sigurisé shohim se vlera maksimale e
tij éshté 0, duke treguar se rasti mé i miré i kétij dimensioni éshté kur perceptimi e takon
pritshmériné e klientéve té anketuar. Né& kété rast, vlera minimale gé mesatarisht merr
boshlléku i dimensionit té sigurisé éshté -1.75 dhe mesatarisht boshlléget e kétij dimensioni
marrin vlerén -0.819923. Meqé kemi té béjmé me boshllék me vleré negative themi se lidhur
me dimensionin e sigurisé né pérgjithési pritshmérité jané mé té larta se perceptimet e
Klientéve té anketuar.

Sé fundi, boshllegét e dimensionit té€ empatisé marrin vlieré maksimale 0, duke treguar se rasti
mé i miré éshté kur perceptimi takon pritshmériné e klientit té anketuar. Kéto boshllége
marrin vleré minimale -1.6 dhe mesatarisht boshlléget e dimesionit té empatisé marrin vlerén
-0.8352. Meqé kemi té béjmé me boshllék me vleré negative themi se lidhur me dimensionin

e empatisé né pérgjithési pritshmérité jané mée té larta se perceptimet e klientéve té anketuar.
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Né mbyllje té kétij interpretimi mund té dallojmé qé vlera maksimale gé merr secili
dimension lidhur me boshlléget e njésive pérkatése éshté zero. Themi se né secilin dimension
rasti mé i miré éshté kur perceptimet jané té barabarta me pritshmérité e klientéve té anketuar,
prandaj diferenca e tyre, pra boshlléku i tyre éshté zero. Vlerén minimale mé té larté e
takojmé né dimensionin e besueshmérisé (-2.2), pra né kété dimension takohet boshlléku mé
I larté nga té gjithé dimensionet. Né dimensionin e besueshmérisé themi se perceptimi i
Klientit té anketuar éshté mé larg pritshmérisé sé tij. Vlera mesatare éshé ajo gé tregon se cili
dimension ka peshén mé té larté né krijimin e boshllékut té cilésisé sé shérbimit né térési.
Nga tabela shihet gé dimensioni i besueshmérisé ka vlerén mesatare mé té larté t& boshllékut
né krahasim me dimensionet e tjera té cilésisé sé shérbimit, pra né kété dimension
perceptimet jané mé larg pritshmérive té klientéve dhe ka mé shumé vend pér pérmirésim
cilésie shérbimi; dhe dimensioni i prekshmérisé ka vlerén mesatare mé té ulét té boshllégeve,
cka tregon se né kété dimension perceptimet jané mé afér pritshmérive té klientéve té
anketuar né krahasim me dimensionet e tjera té cilésisé sé shérbimit. Gjithsesi vlen té
pérmendet se asnjéri nga dimensionet nuk merr vleré mesatare zero apo vleré pozitive té
boshllégeve, pra kuptojmé se né secilin dimension, sipas niveleve té pércaktuara nga té
dhénat e tabelés ka nevojé pér pérmirésim cilésie shérbimi, né ményré qé perceptimet té
takojné apo té tejkalojné pritshmérité. Gjithashtu mund té themi se vlerat mesatare té kétyre
boshllégeve pér secilin dimension, duke gené se té gjitha jané mé té vogla se -1, konsiderohen
si boshllége jo shumé té theksuara, duke patur parasysh qé boshlléget mé té larta marrin vleré
maksimale -6.

Pér té analizuar rezultatet e mésipérme éshte béré regresioni jolinear i rastit né studim, ku si
variabél 1 pavarur éshté marré né konsideraté parametri “numri i aplikuesve” dhe si variabél
I varur jané marré té dhénat e mesatares sé pabalancuar dhe asaj té balancuar.

Né figurén e méposhtme éshté paraqitur grafikisht rezultati i varésisé sé mesatares sé
pabalancuar kundrejt té anketuarve. Ky éshé rezultati i simulimeve té kryera pérmes
software-it Matlab. Né kété simulim éshté llogaritur drejtéza e regresit jolinear e rendit té
gjashté e cila éshté paragitur me vijén blu. Vija tjetér éshté grafiku i varésisé midis mesatares
sé pabalancuar dhe aplikuesve. Arsyeja e pérdorimit te regresit jolienar té kétij rendi éshté e

lidhur me faktin gé pérdorimi i regresit jolinear té rendeve mé té larta nuk paraget saktési mé
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té dukshme se sa regresi jolinear i rendit né fjalé. Nga ana tjetér nuk jané pérdorur regrese
me rende mé té ulét pasi saktésia e tyre éshté dukshém mé e ulét sesa rendi i regresit né fjalé.

FIGURA 6 — Grafiku gé shpreh varésiné midis mesatares sé pabalancuar dhe anketuesve si

dhe drejtézén e regresit jolinear té rendit té gjashté

ejteza e ragresit
Grafiku ge shpreh varesi

O Drejt jolinear e rendit te gjashte P
! ne midis se pabalancuar dhe te pyetsorit o

P

& dimensioneve

satara

Ekuacioni i drejtézés éshté:

y = -2*10"3x8 + 10105 + 4*10%%* — 7%10%x® + 0.001x? - 0.069x + 0.002

Nga pérllogaritjet e kryera né programin Matlab, rezulton se koefigienti i pércaktueshmérisé
éshté R2 = 0.955 qé do té thoté se mesatarja e pabalancuar varet nga aplikuesit né masén
95.5%. Pjesa tjetér e varésisé mbetet pér t’u studiuar.

4.1.2 Mesatarja e balancuar

Né kété piké shqyrtohen rezultatet e mesatares sé balancuar. Llogaritja e késaj mesatareje
éshté kryer mbi té dhénat e pérftuara nga pesé kérkesa, té cilat jané pjesé e pyetésorit, té
cilave secili aplikues do t’u jepte njé vlerésim nga 0-100 dhe ku shuma totale do té
pérmblidhej né 100 njési. Népérmjet kétyre pesé pohimeve, i anketuari pércakton
individualisht peshén e réndésisé sé pesé dimensioneve té cilésisé sé shérbimit, té vlerésuara
mé sipér népérmjet boshllégeve pérkatése. Né kété pjesé i anketuari jep peshén e réndésisé

peér:

111



1. Pamjen e jashtme té bankés, pajisjet fizike, personelin dhe materialet e komunikimit
2. Aftésiné e bankés pér té kryer shérbimin e kérkuar, sipas rastit té kérkuar si dhe
kryerjes sé tij me efikasitet.
3. Déshira e bankés pér té ndihmuar klientét dhe pér té siguruar shérbim té
menjéhershém.
4. Njohurité dhe mirésjelljen e punonjésve té bankés dhe aftésiné e tyre pér té
transmetuar besim dhe siguri.
5. Vémendjen individuale gé banka i siguron klientéve té saj.
Mé pas pikét rezultuese jané shumézuar pérkatésisht me mesataret e boshllégeve té
dimensioneve té lartpérmendura. Pér shembull, mesatarja e boshllékut té dimensioni té paré
té aplikantit té paré éshté shumézuar me pikét e dhéna nga aplikanti i paré pér pyetjen e paré
etj. Késhtu u sigurua njé bazé té dhénash e cila pérmban rezultatet e pesé prodhimeve pér
secilin aplikues.
Né tabelén vijuese paragiten mesatarisht peshat e réndésisé pér secilén nga pesé pyetjet
korresponduese té pesé dimensioneve té cilésisé sé shérbimit. Sic shihet né tabelé secila nga
kéto pyetje kané peshé pothuaj té barabarté réndésie pér té anketuarit. Gjithsesi mund té themi
se mesatarisht klientét e anketuar u kané dhéné mé shumé réndési dimensioneve té
prekshmérisé dhe besueshmérisé me peshé réndésie mesatare 21 piké nga 100 piké té
mundshme; dhe u kané dhéné mé pak réndési dimensioneve té pérgjegjshmérisé dhe sigurisé

me peshé réndésie mesatare pérkatésisht 19 piké nga 100 piké té mundshme.

TABELA 17: Mesatarja e peshave té réndésisé pér pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit

fizike,

shérbimin e

klientét dhe té

Nr i pyetjes 1. Pamja e | 2. Aftésia e | 3. Déshira e | 4. Njohurité | 5. Vémendja
jashtme e | bankés pér té | bankés té | dhe mirésjellja | individuale qé
bankés, pajisjet | kryer ndihmojé e punonjésve té | banka i siguron

bankeés dhe

klientéve té saj

personeli  dhe | kérkuar, sipas | sigurojé aftésia e tyre té
materialet e | rastit té | shérbim té | transmetojné
komunikimit kérkuar si dhe | menjéhershém besim dhe
kryerjes sé tij siguri.
me efikasitet
Mesatarja 21 21 19 19 20
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Né tabelén e méposhtme paragiten vlerat maksimale, minimale dhe mesatarja aritmetike e
vlerave té prodhimeve té boshllégeve té pesé dimensioneve me peshat e réndésisé pérkatése.
Kjo tabelé tregon rezultatin e balancuar té cilésisé sé shérbimit pér secilin dimension té késaj
cilésie. Duke patur parasysh gé vlerat maksimale té boshllégeve té dimensioneve ishin zero
(shih tabelén), patjetér gé vleré maksimale té rezultatit té balancuar do kené vlerat zero, si
prodhim té peshave té réndésisé sé secilit dimension me numrin zero. Vlerat minimale jané
té gjitha vlera negative megé edhe vlerat e boshllégeve té dimensioneve té cilésisé sé
shérbimit kishin vlera minimale negative, pra kemi prodhim té njé vlere negative dhe njé
vlere pozitive (pesha e réndésisé). Gjithashtu né tabelé paragiten vlerat mesatare té rezultatit
té balancuar té cilésisé sé shérbimit pér secilin dimension. Né tabelé shihet qé mesatarisht
rezultatin mé té dobét té balancuar e ka dimensioni i besueshmérisé me vleré -20.5938697
duke treguar se ky dimension, duke marré parasysh edhe peshén e tij té réndésisé né cilésiné
e shérbimit, sipas pércaktimit té té anketuarve ka mangési dhe si rrjedhojé ndikimin mé
negativ né krahasim me dimensionet e tjera lidhur me cilésiné e shérbimit. Rezultatin e
balancuar mé pak té ulét e ka dimensioni i prekshmérisé dhe besueshmérisé, por kéto
dimensione gjithashtu kané ndikim negativ né pércaktimin e cilésisé sé shérbimit pérderisa
marrin vlera negative.

TABELA 18: Rezultati i balancuar i cilésisé sé shérbimit pér secilin dimension

Vlera maksimale Vlera minimale Vlera mesatare

Prekshméri * Pyetja 1 (Pamja e | O -80 -15.3639847
jashtme e bankés, paisjet fizike,

personeli dhe materialet e
komunikimit)

Besueshméri * Pyetja 2 ( Aftésia | 0 -104 -20.5938697
e bankés pér té kryer shérbimin e

kérkuar, sipas rastit té kérkuar si
dhe kryerjes sé tij me efikasitet)

Pérgjegjshméri  * Pyetja 3 | Q -82.5 -17.25574713
(Déshira e bankés té ndihmojé
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klientét dhe té sigurojé shérbim

té menjéhershém)

individuale gé banka i siguron

klientéve té saj)

Siguri * Pyetja 4 (Njohurité dhe -87.5 -15.3639847
mirésjellja e punonjésve té

bankés dhe aftésia e tyre té

transmetojné besim dhe siguri)

Empati* Pyetja 5 ( Vémendja -70 -16.471264

Né figurén e méposhtme éshté paraqitur grafikisht rezultati i varésisé sé mesatares sé

balancuar kundrejt té anketuarve. Ky éshté rezultat e simulimeve té kryera pérmes software-

it Matlab. Né kété simulim éshté llogaritur drejtéza e regresit jolinear e rendit té gjashté e

cila éshté paragitur me vijén blu. Vija tjetér éshté grafiku i varésisé midis mesatares sé

balancuar dhe aplikuesve. Edhe né kété rast, arsyeja e pérdorimit té regresit jolienar té kétij

rendi éshté e lidhur me faktin qé pérdorimi i regresit jolinear té rendeve mé té larta nuk

paraget saktési mé té dukshme sesa regresi jolinear i rendit né fjalé. Nga ana tjetér nuk jané

pérdorur regrese me rende mé té uléta pasi saktésia e tyre éshté dukshém mé e ulét sesa rendi

i regresit né fjalé.
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FIGURA 7 — Grafiku gé shpreh varésiné midis mesatares sé balancuar dhe anketuesve si dhe
drejtézén e regresit jolinear té rendit té gjashté

]1 x  Drejteza e regresit jolinear e rendit te gjashte
Grafiku ge shpreh varesine midis mesatares se balancuar dhe personave ge kane plotesuar pyetsorin
A s T A PR S R e U i R R R R R I A I S P S R R T e

Mesatarja e pese parametrave te balancuar

3 i I | | |
0

Aplikuesit e pyetsorit

Ekuacioni i drejtézés éshté:

y = -3*10'%5 + 7*101% + 4*10%x* + 0.026x%2 - 1.492x + 0.634
R2=0.934

Koeficienti i pércaktueshmérisé éshté Rz = 0.934 qé do té thoté se mesatarja e balancuar
varet nga aplikuesit né masén 93.4%. Pjesa tjetér e varésisé mbetet pér t’u studiuar.

Si¢ shihet koefigienti i pércaktueshmérisé sé mesatares sé balancuar éshté mé i ulét sesa
koeficienti i pércaktueshmérisé sé mesatares sé pabalancuar, cka do té thoté se mesatarja e

pabalancuar varet nga aplikuesit mé shumé sesa mesatarja e balancuar.

Korrelimi Pearson

Né vijim éshté vézhguar koeficienti Pearson i korrelimit. Simulimi éshté realizuar né Matlab
pérmes funksionit RHO = corr(X,Y). Ky funksion jep si output njé matricé prej plx p2 gé
pérmban koefigientét midis cifteve né matricén n x pl dhe n x p2. Tabela e méposhtme shpreh

korrelimin e parametrave me dimensionet e cilésisé sé shérbimit.
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TABELA 22: Korrelimi e parametrave me dimensionet e cilésisé sé shérbimit

Prekshméria | Besueshméri | Pérgjegjshméri | Siguria | Empatia
Kénagési 0.2304 0.6484 0.5945 0.6995 0.5679
Besnikéri -0.0893 -0.6973 -0.4923 -0.5853 | -0.6438
Marrédhénia
Klient - banké | 0.1759 -0.0703 0.0376 0.2023 0.4519

Véme re gé né rastin toné koefigientét Pearson nuk e kalojne shifrén prej |0.7]. Kjo tregon

gé kufiri i sipérm éshté mesatarisht i forté.

4.2 Kénagésia e klientit

4.2.1 Vlerésimi i kénaqgésisé sé klientit

Né tabelén e méposhtme jepen rezultatet e pyetésorit, té lidhura me kénagésiné e
konsumatorit. Té dhénat ndahen né dy grupe sipas kénagésisé ndaj produkteve bankare dhe
kénagésisé ndaj mirésjelljes sé stafit.

Kjo rubriké éshté e ndaré né dy pjesé. Pjesa e paré tregon kénaqgésiné e klientéve lidhur me
shérbimet bankare. Vlerésimin mé té larté mesatar (4.91) e merr llogaria rrjedhése. Klientét
jané té kénagur mé tepér me llogariné rrjedhése dhe jané mé pak té kénaqur me depozitat
bankare, té cilat vlerésohen mesatarisht me 4.67. Ky vlerésim vjen si rezultat i ndjeshmérisé
gé kané klientét me fitimin e tyre. Klientét shprehen mé pak té kénaqur me depozitat ndikuar
nga normat jo té mira té interesave, ndérsa shprehen té kénaqur per llogarité rrjedhése meqé
prej kétij shérbimi nuk presin fitim monetar. Vlerésimin mé té dobét e merr lehtesia e
kreditimit, e cila vlerésohet me 4.02.

Sipas té anketuarve procedurat gé banka ndjek pér dhénien e njé kredie jané shumé té gjata,
shogérohen me shumé burokraci, kérkohet shumé dokumentacion dhe pér mé tepér éshté njé
proceduré qé shogérohet me shpenzime. Ky rezultat patjetér ka arsyet e veta, duke vlerésuar
produktin e kredisé si produktin me risk mé té larté qé ofron banka. Sigurisht gé banka duhet
té kryej procedurat pérkatése qé té jeté e mbrojtur ndaj kredive té kéqija, por ato duhet
gjithashtu t’i rivlerésojné kéto procedura duke i béré mé t€ shpejta dhe mé elastike dhe té

ruajné né kété ményré nivelin e kénagésisé gé klientét kané pér bankat.
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Pjesa e dyté tregon kénagésiné e klientit lidhur me sjelljen e punonjésve. Té anketuarit
vlerésojné mé shumé (5.23) mirésjelljen e stafit té pritjes, kjo si rezultat i trajnimeve té
herépasheréshme qé kjo kategori punonjésish bén pér pritjen sa mé té miré té klientéve. Stafi
i pritjes, pér veté specifikén gé ka, éshté i specializuar pér ményrat mé té mira té sjelljes. Né
kété aspekt duhet té tregojné kujdes menaxherét, té cilét marrin vlerésimin mé té ulét lidhur
me kénagésiné qé pércojné me ményrén e sjelljes sé tyre (5.2).

Né lidhje me devijimin standard mund té themi gé ai éshté njé masé gé éshté pérdorur pér té
pércaktuar sasiné e variacionit ose dispersionin e njé séré vlerash té dhéna. Njé devijim
standard afér O tregon se pikat e té dhénave priren té jené shumé afér mesatares (i quajtur
edhe vlera e pritshme) sé caktuar, ndérsa njé devijim i larté standard tregon se pikat e té
dhénave jané té shtrira mbi njé gamé té gjeré té vlerave .

Devijimi standard i njé ndryshoreje té rastit, popullate statistikore, grupi té€ dhénash, apo i njé
shpérndarjeje té probabilitetit éshté thjesht njé koncept algjebrik, ndonése né praktiké mé pak
e fugishme se devijimi mesatar absolut. Njé veti e dobishme e devijimit standard éshté se ai
éshté shprehur né njésité e njéjta té té dhénave. Ka edhe masa té tjera té devijimit nga norma,
duke pérfshiré edhe devijimin mesatar absolut, té cilat ofrojné veti té ndryshme matematikore
nga devijimi standard.

Pérveg késaj, pér té shprehur ndryshueshmériné e njé popullsie, devijimi standard éshté
pérdorur zakonisht pér té matur besimin né konkluzionet statistikore. Pér shembull, kufiri i
gabimit né té dhénat e sondazhit toné pércaktohet duke llogaritur devijimin standard té
pritshém né rezultate, nése i njéjti sondazh do té kryhej shumé heré. Né tabelén e méposhtme
vlerén mé té madhe té deviacionit standard e ka parametri i lehtésirave té kreditimit me 1.68,
duke marré vlerén e deviacionit mé larg zeros sesa parametrat e tjeré, duke treguar késhtu
luhatje té larta mes vlerésimeve té té anketuarve lidhur me kété parametér.

Ndérkohé qé deviacionin mé té ulét e ka parametri i llogarive rrjedhése me 1.4, cka do té
thoté se né kété parametér té dhénat sillen rreth mesatares mé afér sesa né parametrat e tjere,
duke treguar njé saktési mé té larté té dhénash.

Marxhina e gabimit éshté raportuar zakonisht rreth dy heré devijim standard né njé interval

besueshmérie 95%.
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Tabela 23: Rezultatet e vlerésimit té Kénagésisé

Né shkencé, studiuesit zakonisht raportojné devijimin standard té té dhénave eksperimentale,
dhe vetém efektet qé bien shumé mé larg se dy devijime standarde larg nga ajo gé do té pritej,
konsiderohen gabime statistikisht té réndésishme normale té rastit ose variacione né matje
dhe né kété ményré dallohen nga variacioni shkakor.

Devijimi standard éshté gjithashtu i réndésishem né sektorin e financés, ku devijimi standard
né normén e kthimit t& njé investimi éshté njé masé e luhatshmérisé sé investimit.

Kur vetém njé mostér e té dhénave nga njé popullsi éshté né dispozicion, devijimi standard i

Vlera Vlera Vlera Deviacioni
minimale maksimale Mesatare standart
Shérbimet bankare
Llogarité rrjedhése 1 7 491 1.4
Depozitat bankare 1 7 4.67 1.6
Pagesat 1 7 4.81 1.56
Transfertat e parave 1 7 4.88 1.47
Lehtésirat e kreditimit 1 7 4.02 1.68
Sjellja e punonjésve
Mirésjellja e stafit té pritjes | 1 7 5.23 1.66
Mirésjellja e  personelit
ndihmés 1 7 5.22 1.57
Mirésjellja e menaxheréve 1 7 5.2 1.51

mostrés i referohet ose sasisé sé lartpérmendur si pér ato té dhéna, ose né njé sasi té
modifikuar, gé éshté njé vlerésim mé i miré i devijimit standard (devijimi standard i gjithé
popullsisg).

4.2.2 Varésia mes cilésisé sé shérbimit dhe kénaqgésisé sé klientit

Si vazhdim i studimit té kryer lindi nevoja pér té dhéné rezultatet e lidhjes sé parametrave té
cilésisé sé shérbimit dhe té kénagésisé. Analiza e regresionit linear ku variabél i pavarur ishte
cilésia dhe variabél i varur kénagésia konsumatore tregon gé R? ishte 0.381, i cili tregon gé
38.1% e ndryshimeve né kénagési shpjegohen nga perceptimi i cilésisé sé shérbimit.
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Pra vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar
variacionin né variablin e varur. Lidhja ndérmjet variablit té pavarur e atij té varur jepet
népérmjet ekuacionit t¢€ méposhtém:

Kénagésia konsumatore= 5.065 + 0.188(cilésia e shérbimeve)

Koeficienti i regresionit éshté pozitiv (5.065) dhe tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet
variablit té pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té perceptimit té cilésisé
sé shérbimeve do té kemi rritje t€ kénagésisé konsumatore. Mé poshté pasgyrohet tabela

ANOVA pér rastin e varésisé mes cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé sé klientit.

Tabela 24: ANOVA pér rastin e varésisé mes cilésisé sé shérbimit dhe kénagésisé sé klientit

ANOVA Table
Source 55 df M5 F Frob>»F -
Columns 34.0819 1 34 .081%9 40 .04 0.0002
Error &.70%9 g8 0.8386
Total 40.751 =1

Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri cift i mesatares
sé grupeve té jeté né ményreé sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vérejmé gé
mesataret e grupeve 1 dhe 2 jane né ményré sinjifikative té ndryshém.

Click on the group you want to test

T T T T T

2 -1 0 1 2 3 4
The means of groups 1 and 2 are significantly different
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Figura tregon output-in grafik té testit té shuméfishté té marrédhénies cilési -,

kénagési. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej
95% pér mesataren e llogaritur.

4.2.3 Varésia mes dimensioneve té cilésisé sé shérbimit dhe kénaqésisé sé klientit

Pér té vlerésuar se cili nga pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit ka ndikim mé té larté né
kénagésiné e Klientit, lind nevoja pér té dhéné rezultatet e lidhjes sé parametrave té
kénagésisé me secilin nga kéto pesé dimensione. Pér kété arsye éshté punuar me analizén e
regresionit té shumfishté dhe éshté pércaktuar niveli i ndikimit té secilit dimension té cilésisé
sé shérbimit né kénagésiné e klientit. Lidhja ndérmjet pesé dimensioneve té cilésisé sé
shérbimit si variablave té pavarur dhe variablit té varur — kénaqgésisé sé klientit, jepet nga
ekuacioni i marré népérmjet pérpunimit té té dhénave té pyetésoréve nga programi
MATLAB:

y =18.6800 * x1 + 0 * x2 + 36.8000 * x3 + 14.7200 * x4 + 5.0800 * x5

ku: y=kénagésia e klientit
x1 = prekshméria
X2 = besueshméria
x3 = pérgjegjshméria
x4 = siguria

x5 = empatia

Si¢ shihet nga ekuacioni i lidhjes mes variablave té pavarur dhe variablit té varuar, katér nga
pesé dimensionet (variabla té pavarur ) kané koeficient pozitiv, pra kané lidhje direkte dhe
pozitive me variablin e varur. Rezulton gé me rritjen e prekshmérisé, pérgjegjshmérise,
sigurisé dhe empatisé, rritet edhe kénagésia e klientit. Dimensioni i sigurisé ka koeficient
zero, ¢ka tregon se nuk ka ndikim né rritjen e kénagésisé. Nga katér dimensionet e tjera, me
diferencé té theksuar vihet re se dimensioni i pérgjegjshmérisé ka koefigientin mé té larté
(36.8) duke treguar se ka ndikimin mé té madh né rritjen e kénagésisé sé klientit. Ky
dimension pasohet nga ai i prekshmérisé, i cili gjithashtu ka ndikim té konsiderueshém né

variablin e varur. Dimensioni i sigurisé me koeficient 14.72 ndikon gjithashtu pozitivisht né
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rritjen e kénagésisé dhe sé fundi, me ndikim mé té ulét, por gjithsesi pozitiv, paragitet
dimensioni i empatisé.

Né pérfundim mund té themi se té anketuarit vlerésojné cilésiné e shérbimit si ndikuese té
rritjes sé kénaqésisé gé ata marrin nga banka dhe mes pesé dimensioneve té cilésisé sé
shérbimit, ai 1 pérgjegjshmérisé ka ndikimin mé té larté. Pra klientét kryesisht béhen té
kénaqur kur banka mban konsumatorét e saj té informuar pér kohén e kryerjes sé shérbimit,
kur shérbimi pér klientét éshté i shpejté, kur ekziston déshira pér té ndihmuar konsumatorét
dhe gadishméria pér t’iu pérgjigjur kérkesave té konsumatoréve. Mé poshté pasqyrohet tabela

ANOVA pér marrédhénien kénagési — dimensione té cilésisé sé shérbimit:

TABELA 25 — Tabela ANOVA e marrédhénies kénagési — dimensione té cilésisé sé

shérbimit
ANOVA Table
Source 55 df M5 F Prob>F -~
Columns 101.9&5 5 Z20.333 188.48 1.3281Z2e-18
Error 2.557 Z4 0.1082
Total 104 _ 582 25

Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri cift i mesatares
sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vémé re gé

mesataret e 5 grupeve jané né ményré sinjifikative té ndryshém nga grupi 1.

Figura 25 tregon output-in grafik té testit t& shuméfishté té marrédhénies kénagési —
dimensione té cilésisé sé shérbimit. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté

intervali i besueshmérisé prej 95% pér mesataren e llogaritur.
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Click on the group you want to test

Tr e
2F—e— .
] _
4 —e— .
5F @ —e— -
B} g .
1 1 1 1 1
-1 0 1 2 3 4 5

5 groups have means significantly different from Group 1

4.3 Besnikéria e klientit

4.3.1 Vlerésimi i besnikérisé sé klientit

Mbas nxjerrjes sé rezultateve té cilésisé sé shérbimit népérmjet modelit SERVQUAL,
vlerésimit té& kénagésisé sé klientit né sektorin bankar shqiptar dhe lidhjes qé kané kéta dy
parametra, u vazhdua me analizén e besnikérisé sé klientit. Analiza e besnikérisé sé klientit

u bazua né modelin e propozuar nga Benjamin Osayawe Ehigie (2006).
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TABELA 26: Rezultatet e vlerésimit té Besnikeérisé

Vlera Vlera Deviacioni
minimale maksimale Mesatare | standart

1. Un ndjehem shumé i vecanté né bankén qé pérdor 1 7 4.78 1.43

2. Edhe pse jam i mésuar me kété banké un gjithsesi mund té mos

e pérdor mé até 1 7 4.43 2.98

3. Un pérdor mé shumé se sa njé banké 1 7 4.38 2.06

4. Nése un pérdor njé bankeé tjetér, ajo do mé kénagé mua njélloj

si banka qé uné aktualisht pérdor 1 7 4.04 1.72

5. Kjo éshté banka mé e miré né Shqipéri 1 7 4.56 1.63

6. Shérbimet e késaj banke jané té njé cilésie té larté 1 7 4.75 1.47

7. Un marr maksimumin e kénagésisé nga kjo banké 1 7 6.1 217

8. Un do té ndikoj tek té tjerét pér té pérdorur kété banké 1 7 4.54 1.46

9. Un do té dekurajoj pérdoruesit e pranishém pér mbrojtjen gé i

béjné késaj banke 1 7 3.76 1.7

10. Un do ia prezantoj kété banké té tjeréve 1 6 4.49 1.3

11. Un do té pérdor vazhdimisht kété banké 1 7 4.86 141

12. Un jam duke menduar mbylljen e llogarisé me kété banké 1 7 3.35 1.96

13. Un do té késhilloj pérdoruesit e késaj banke té kryejné pérséri

transaksione biznesi me té 1 7 47 1.45

Né tabelén e mesiperme jepen rezultatet e pyetésorit té lidhura me besnikériné e
konsumatorit. Besnikéria kétu vlerésohet népérmjet trembédhjeté pohimeve, té cilat duhet té
marrin vlerésimin e klientéve té anketuar. Edhe kétu u pérdor shkalla e likertit 7-pikéshe, ku
té anketuarit vlerésonin me 1 pohimet té cilat nuk ishin aspak té& pérshtatshme pér to dhe
vlerésonin me 7 pohimet me té cilat ishin ekstremisht dakord.

Si¢ shihet nga tabela, vlerat minimale té pérftuara nga té anketuarit jané 1 pér secilin pohim
dhe vlerat maksimale jané 6 dhe 7, duke treguar se kemi té anketuar gé nuk jané absolutisht
dakord me pohimet e dhéna, ashtu si¢ kemi edhe klienté té cilét jané ekstremisht dakord me
pohimet e dhéna. Themi se ndérmejt 250 té anketuarve, takojmé té dy ekstremet e
vlerésimeve. Vlen té pérmendet se i vetmi rast ku nuk takojmé asnjé vlerésim 7 — (ekstremisht
dakord) €shté rasti kur t€ anketuarve u kérkohet t’ia prezantojné té tjeréve bankén e tyre XYZ.
NEé tabelé paraqgiten gjithashtu vlerat mesatare qé merr secila pyetje. Vlerésimin mé té larté
mesatar (6.1) e merr pyetja 7, duke treguar se pérftimi i maksimumit té kénagésisé nga banka
XYZ éshté mesatarisht rasti mé i vlerésuar nga klientét. Klientét e anketuar jané mé pak té

kénaqur me faktin gé nése ata perdorin njé bankeé tjetér ajo bankeé do t’i kénaqé po aq sa banka
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né té cilén jané aktualisht, faktor gé vlerésohet mesatarisht me 4.04. Né tabelé paragiten
gjithashtu deviacionet standarde pérkatése té secilit pohim.

Deviacionin standard mé té larté e ka vlera ¢ mesatares sé pohimit te dyté “edhe pse jam i
mésuar me kété banké, un gjithsesi mund t€ mos e pérdor mé até” me 2.98 duke treguar qé
vlerésimet e té anketuarve lidhur me kété pohim jané shumé té shpérndara. Deviacioni
standard mé i ulét takohet né pohimin e dhjeté: “Un do ia prezantoj kété banké té tjeréve”,
duke treguar qé vlerésimet e té anketuarve sillen shumé afér mesatares sé tyre dhe né kété
rast kemi njé mesatare gé tregon mé sakté lidhur me vlerésimet e té anketuarve.

4.3.2 Varésia mes cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé klientit

Né kété piké lind nevoja pér té dhéné rezultatet e lidhjes sé parametrave té cilésisé sé
shérbimit dhe té besnikérisé sé klientit. Analiza e regresionit linear, ku variabél i pavarur
gshté cilésia e shérbimit dhe variabél i varur éshté besnikéria, tregon gé R? éshté 0.234, i cili
tregon qé 23.4% e ndryshimeve né besnikéri shpjegohen nga perceptimi i cilésisé sé
shérbimit.

Pra vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar
variacionin né variablin e varur. Lidhja ndérmjet variablit t€ pavarur e atij té varur jepet
népérmjet ekuacionit t¢ méposhtém:

Besnikéri = 5.065 + 0.188(cilésia e shérbimeve)

Koeficienti i regresionit éshté pozitiv dhe tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet variablit té
pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té perceptimit té cilésisé sé
shérbimeve, do té kemi rritje t& besnikérisé. Mé poshté pasqyrohet tabela ANOVA pér

marrédhénien mes cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé klientéve.

Tabela 27: ANOVA e marrédhénies cilési e shérbimit - besnikéri

ANOVA Table
Source 55 df M5 F Prob>F -
Columns 34 _.081%5 1 34 .081% 40 .84 0.0002
Error &.70% a8 0.838¢&
Total 40791 o
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Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri ¢ift i mesatares
Sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vémé re gé

mesataret e grupeve 1 dhe 2 jane né ményré sinjifikative té ndryshém.

Click on the group you want to test

-2 -1 o 1 2 3 4
The means of groups 1 and 2 are significantly different

Figura 9 tregon output-in grafik té testit té shuméfishté t& marrédhénies cilési - besnikeéri.
Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej 95% pér
mesataren e llogaritur.

4.3.3 Varésia mes dimensioneve té cilésisé sé shérbimit dhe besnikérisé sé klientit

Pér té kuptuar mé miré se si ndikon né variablin e varur té besnikérisé cilésia e shérbimit,
jané paré né detaj lidhjet mes besnikérisé dhe secilit nga pesé dimensionet e cilésisé sé
shérbimit. Analiza u vazhdua me regresionin e shuméfishté, duke pérpunuar té dhénat e
pyetésoréve né programin MATLUB. Ekuacioni mé poshté jep lidhjen mes vaiablit té varur

— besnikérisé dhe variablave té pavarur — pesé dimensioneve té cilésisé sé shérbimit.

y =4.6800 * x1 + 1.0100 * x2 + 2.4000 * x3 + 4.3840 * x4 + 7.0533 * x5
ku: vy =besnikéria e klientit

x1 = prekshméria

X2 = besueshméria

x3 = pérgjegjshméria

x4 = siguria

x5 = empatia
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Si¢ shihet nga ekuacioni, secili nga pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit shogérohet nga
njé koeficient pozitiv, ¢cka tregon se secili nga pesé dimensionet ndikon direkt dhe pozitivisht
variablin e varur — besnikériné e klientit. Nga kéta pesé dimensione, ai i empatisé ka
koefigientin mé té larté dhe pasohet nga dimensioni i prekshmérisé dhe sigurisé. Kéta tre
dimensione kané diferencé té ulét mes njéri — tjetrit, duke nénkutuar qé secili prej tyre ka
ndikim té ndjeshém né rritjen e besnikérisé sé klientit. Dy dimensionet me koeficient mé té
ulét jané ai i besueshmérisé dhe dimensioni i pérgjegjshmérisé. Gjithsesi mund té themi se
edhe kéta dy dimensione ndikojné né rritjen e besnikérisé sé klientit meqé kané koefigienté
pozitivé. Né total themi se cilésia e shérbimit, népérmjet pesé dimensioneve té saj té
pércaktuara nga nivelet e mésipérme, ndikon direkt dhe pozitivisht besnikériné e klientit.
Dimensioni me ndikim mé té larté éshté ai i empatisé, pra klientét béhen besniké kur banka
u jep atyre réndési individuale, kur punonjésit merren me klientét né njé ményré té
kujdesshme, kur banka ka pérzemér interesin mé té miré pér konsumatorin, kur banka ka
punonjés gé i kuptojné nevojat e konsumatoréve dhe kur ofrohen oré té pérshtatshme biznesi.
Mé poshte pasgyrohet tabela ANOVA, e cila tregon marrédhénien mes besnikérisé dhe

dimensioneve té cilésisé sé shérbimit.

Tabela 29: ANOVA e marrédhénies besnikéri — dimensione té cilésisé sé shérbimit

ANOVA Table
Source Es df M5 F Prob>F -
Columns 41 0308 5 B.20812 22 .58 Z.34304e-08
Error B.7232 24 0.38347
Total 43 7538 Z3
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Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri ¢ift i mesatares
Sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté veme re gé

mesataret e 5 grupeve jane né ményré sinjifikative té ndryshém nga grupi 1.

Figura 11 tregon output-in grafik té testit t€ shuméfishté t€ marrédhénies besnikéri -
dimensione. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej

95% pér mesataren e llogaritur.

Click on the group you want to test

1+ &

2F = 1

3F = A

4+ = _

5F = 4

6 = H
1 1 1 1 1

1 1 1 1
-1.5 -1 -0.5 0 0.5 1 1.5 2 25 3 3.5
5 groups have means significantly different from Group 1

4.3.4 Varésia ndérmjet kénagésisé sé klientit dhe besnikérisé sé klientit

Sé fundmi, né kété pjesé té analizés, lind nevoja pér té dhéné rezultatet e lidhjes sé
parametrave té kénagésisé dhe té besnikérisé. Analiza e regresionit linear, ku variabél i
pavarur éshté kénagésia dhe variabél i varur éshté besnikéria, tregon gé R? éshté 0.234, i cili

tregon qé 23.4% e ndryshimeve né besnikéri shpjegohen nga perceptimi i kénagésise.
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Pra vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar

variacionin né variablin e varur. Lidhja ndérmjet variablit t€ pavarur e atij té varur jepet

népérmjet ekuacionit t¢€ méposhtém:

Besnikéria = 4.687 + 0.083(kénagésia e klientit)
Koeficienti i regresionit éshté pozitiv, ¢cka tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet variablit té

pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té perceptimit té (kénagésisé) do

té kemi rritje té besnikérisé. Né pérfundim themi se klientét e kénaqur jané té predispozuar

té jené klienté besniké pér bankén. Mé poshté pasqyrohet népérmjet tabelés ANOVA

marrédhénia mes Kénagésisé sé klientit dhe Besnikérisé sé tij.

Tabela 30: ANOVA e marrédhénies kénaqési - besnikéri

ANOVA Table
Source 55 df M5 F Erob>F
Columns 0.121 1 0.121 1.1& 0.3135
Error 0.83&78 g 0.104&
Total 0.3577& 3

Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri cift i mesatares

sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vémé re gé

mesataret e grupeve 1 dhe 2 jane né ményré sinjifikative té ndryshém.

Click on the group you want to test

-2 -1

u] 1

2

3

The means of groups 1 and 2 are significantly different
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FIGURA 13 - Figura tregon output-in grafik té testit té shuméfishté té marrédhénies kénagési

- besnikéri. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej

95% pér mesataren e llogaritur.

4.4 Marrédhénia klient - banké

4.4.1 Vlerésimi i marrédhénies klient - banké

Sé fundi, cka éshté edhe me mé shumé réndési né kété studim éshté marrédhénia Kklient -

banké gé ekziston mes bankave dhe klientéve shqiptaré dhe lidhjet apo ndikimin gé kané

parametrat e studiuar me sipér.

Né tabelén e méposhtme jepen rezultatet e pyetésorit t€ lidhura me marrédhénien Kklient-

banké.

TABELA 31: Vlerésime té Marrédhénies klient - banké

kohézgjatja si klient né bankén

XYZ Pérgindja
Mé pak se 1 vit 13
1-2 vite 23
2-3 vite 18
3-4 vite 15
4-5 vite 11
5 vite 19
Total 100
A mendoni se do té vazhdoni té
géndroni me kété banké

Po 83
Jo 17
Total 100
A pérdorni mé shumé sesa kété
banké

Po,1 27
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Po,2 33

Po,3 12
Po,4 2
Po, mé shumé se 4 2
Jo 25
Total 100
Sa shpesh pérdorni internet
banking?

Disa heré né javé 24
Njé heré né muaj 49
Njé heré né javé 20
Mé shpesh 7
Total 100

Si¢ shihet nga tabela 23% e té anketuarve, té cilét pérbéjné edhe pjesén mé té madhe té tyre,
jané klienté né bankén e tyre prej 1-2 vitesh. 19% e té anketuarve jané klienté té sé njéjtés
banké prej mé shumé se 5 vitesh dhe pjesa tjetér éshté e shpérndaré né periudha té tjera té
ndérmjetme. Kétu vlen té theksohet se pérgindja e té anketuarve té cilét jané klienté né
periudhé té gjaté (mé shumé se pesé vite) éshté e konsiderueshme, duke treguar jetégjatési
dhe marrédhénie té gjaté bashképunimi klient-banké. Né vazhdimési klientét e anketuar u
pyetén nése do vazhdonin té géndronin dhe té operonin pérséri me bankén e tyre XYZ dhe
83% e tyre u pérgjigjen pozitivisht. Kjo tregon njé trend té miré pér njé marrédhénie gjithnjé
e mé afatgjaté dhe té forté klient-banké. 25% e klientéve té anketuar operojné vetém me
bankén e tyre XYZ duke treguar pér njé kénagési dhe besnikéri té larté ndaj bankés sé tyre.
27% e Klientéve té anketuar pérdorin edhe njé banké tjetér pérvec bankés sé tyre kryesore
dhe 33% e té anketuarve pérdorin edhe dy banka té tjera pérveg bankeés sé tyre kryesore. Pjesa
tjetér gé pérdor mé shumé se sa dy banka té tjera pérfshin pérgindje shumé té ulét té
anketuarish. Nga klientét e anketuar mésojmé se pérgjithésisht pérdorimi i njé banke tjetér
éshté i detyruar nga ndonjé transaksion i vecanté i lidhur me té tretét. 49% e té anketuarve
pérdorin internet-banking njé heré né muaj dhe vetém 20% e pérdorin kété shérbim njé heré

né javé. Njé pérgindje shumé e vogél prej 7% e pérdorin kété shérbim edhe mé shpesh se njé
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heré né muaj. Kéto shifra tregojné pér njé pérdorim shérbimi bankar jo shumé té larté dhe
kjo shpjegohet me faktin gé ky shérbim pérbén njé risi né shérbimet bankare shqiptare,
klientét nuk jané akoma té mésuar me kété shérbim dhe ndihen mé komod kur i kryejné
transaksionet e tyre né degét e bankave té tyre.

4.4.2 VVarésia mes cilésisé sé shérbimit dhe marrédhénies klient - banké

Né Kkété piké lind nevoja pér té dhéné rezultatet e lidhjes sé parametrave té cilésisé sé
shérbimit dhe t& marrédhénies klient-banké.

Analiza e regresionit linear, ku variabél i pavarur éshté cilésia e shérbimit dhe variabél i varur
marrédhénia klient-bankg, tregon gé R? éshté 0.45, i cili tregon gé 45.0% e ndryshimeve né
marrédhénien klient-banké shpjegohen nga perceptimi i cilésisé sé shérbimit.

Pra vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendije pér té shpjeguar
variacionin né variablin e varur. Lidhja ndérmjet variablit té pavarur e atij té varur jepet
népérmjet ekuacionit t¢ méposhtém:

Marrédhénia klient-banké = 0.083 + 0.236 (cilésia e shérbimeve)

Koeficienti i regresionit éshté pozitiv dhe tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet variablit té
pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té perceptimit té cilésisé sé
shérbimeve, do té kemi rritje t& marrédhénies klient banke, pra do t& kemi marrédhénie té
forté. Lidhja mes Cilésisé sé shérbimit dhe Marrédhénies klient — banke pagyrohet mé poshte
népérmjet tabelés ANOVA

FIGURA 32: ANOVA e marrédhénies cilési shérbimi — marrédhénie klient-banké

ANOVA Table
Source 55 df M5 F Prob>F -
Columns 21.3403 1 21.3403 47 41 0.0008
Error 3.015%3 [ 0.5032
Total 243557 7

Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri cift i mesatares
sé grupeve té jeté né ményreé sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vérejmé gé

mesataret e grupeve 1 dhe 2 jané né ményré sinjifikative té ndryshém.
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FIGURA 14 - Figura tregon output-in grafik té testit té shuméfishté té marrédhénies cilési —
klient-banké. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé

prej 95% pér mesataren e llogaritur.

Click on the group you want to test

1 1 1 1 1 1 1 1 1
-1.5 -1 -0.5 u] 0.5 1 15 2 2.5 3 3.5
The means of groups 1 and 2 are significantly different

4.4.3 Varésia mes dimensioneve té cilésisé sé shérbimit dhe marrédhénies klient-banké
Pér té kuptuar né hollési se si ndikon cilésia e shérbimit né nivelin e marrédhénies klient —
banké, éshté paré lidhja mes secilit nga pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit me kété
marrédhénie. Pér kété arsye éshté pérdorur regresioni i shuméfishté. Népérmjet programit
MATLUB éshté béré pérpunimi i té dhénave dhe éshté gjetur lidhja mes variablit te varuar —
marrédhénies klient — banké dhe variablave té pavaruar — pesé dimensioneve té cilésisé sé
shérbimit. Kétu shihet edhe niveli i ndikimit gé ka secili dimension i cilésisé sé shérbimit né
marrédhénien klient — banké. Lidhja mes variablave té pavarur dhe variablit té varur jepet
me ekuacionin:

y =4.6800 * x1 + 2.0001 * x2 + 2.4000 * x3 + 0.1000 * x4 + 2.1920 * x5

ku:  y=marrédhénia klient - banké
x1 = prekshméria
X2 = besueshméria
X3 = pérgjegjshméria
x4 = siguria

x5 = empatia
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Si¢ shihet nga ekuacioni, secili nga pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit shogérohet nga
nje koefigient pozitiv, duke treguar se ekziston njé lidhje direkte dhe pozitive mes secilit
dimension dhe variablit t& varur — marrédhénies klient — banké. Dimensioni me koefigient
mé té larté (4.68) éshté ai i prekshmérisé, pra ka ndikim mé té madh né forcimin e
marrédhénie klient — banké. Tre dimensionet, pra dimensioni i besueshmérisé, dimensioni i
pérgjegjshmérisé dhe dimensioni i empatisé kané péraférsisht ndikim té njéjté dhe pozitiv né
marrédhénien klient — banké. Ndérsa dimensioni i sigurisé éshté dimensioni i cili ka ndikimin
mé té vogél né forcimin e késaj marrédhénieje. Né pérfundim themi se klientét tentojné té
pérforcojné marrédhénien e tyre me bankén kur cilésia e shérbimit éshté e larté dhe mé né
detaj, kur dimensioni i prekshmérisé rritet. Pra klientét pérforcojné marrédhénien me bankén
kryesisht kur banka ka pajisje moderne, kur banka ka objekte vizuale térheqése, kur
punonjésit kané njé paraqitje profesionale dhe kur materialet vizuale gé lidhen me shérbimin
jané térhegése. Mé poshté pasqyrohet marrédhénia mes kénaqésisé sé Klientit dhe pesé
dimensioneve té cilésisé sé shérbimit népérmjet tabelés ANOVA.

Tabela 33: ANOVA e marrédhénies kénagési — dimensionet e cilésisé sé shérbimit

| ANOVA Table

Source 55 df S F Erob>F -
Columns 2Z.9154 5 4 21.1¢& 5.B80521e-07

Error 3.85354 18 O.21&c3

Total Z6_83188 3

Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri cift i mesatares
Sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vémé re qé

mesataret e 5 grupeve jané né ményré sinjifikative té ndryshme nga grupi.

Figura 16 tregon output-in grafik té testit té shuméfishté té marrédhénies klient-banké -
dimensione. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej

95% pér mesataren e llogaritur.
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Click on the group you want to test

1 1 1 1 1 1 1 1
-1.5 -1 -0.5 o 0.5 1 15 2 25 3
5 groups have means significantly different from Group 1

4.4.4 Varésia ndérmjet kénagésisé sé klientit dhe marrédhénies klient - banké

Mé tej vijojmé me dhénien e rezultateve té lidhjes sé parametrave té kénaqgésisé sé klientit
dhe té marrédhénies klient-banké. Analiza e regresionit linear ku variabél i pavarur éshté
kénagésia dhe variabél i varur marrédhénia klient-banké tregon gé R? éshté 0.634, i cili tregon
gé 63.4% e ndryshimeve né marrédhénien klient-banké shpjegohen nga perceptimi i
kénagésisé.

Pra vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendje pér té shpjeguar
variacionin né variablin e varur. Lidhja ndérmjet variablit t€ pavarur e atij té varur jepet
népérmjet ekuacionit t€ méposhtém:

Marrédhénia klient-banké = 0.105 + 1.478 (kénagésia e klientit)

Koefigienti i regresionit éshté pozitiv dhe tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet variablit té
pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té perceptimit té kénagésisé do té
kemi rritje té marrédhénies klient-banké. Népérmjet tabelés ANOVA, mé poshté pasqyrohet

marrédhénia mes Kénagésisé sé klientit dne Marrédhénies klient — bankeé.

Tabela 34: ANOVA e marrédhénies kénagési e klientit — marrédhénie klient-banké

ANOVA Table
Source 55 df M5 F Brob>F -
Columns 11.5&8 1 11._5&8 Z3.03 0.003
Error 3.0144 [ 0.5024
Total 14 _5BZ4 7
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Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri ¢ift i mesatares
Sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vémé re gé

mesataret e grupeve 1 dhe 2 jane né ményré sinjifikative té ndryshme.

Figura 17 tregon output-in grafik té testit té shuméfishté t& marrédhénies kénagési — klient-
banké. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej 95%

pér mesataren e llogaritur.

4.4.5 Varésia ndérmjet besnikérisé sé klientit dhe marrédhénies klient - banké

Sé fundmi, né kété pjesé té analizés, lind nevoja pér té dhéné rezultatet e lidhjes sé
parametrave té marrédhénies klient-banké dhe té besnikérisé. Analiza e regresionit linear, ku
variabél i pavarur éshté besnikeria dhe variabél i varur marrédhénia klient-banké, tregon qé
R? éshté 0.257, i cili tregon gé 25.7% e ndryshimeve né marrédhénien klient-banké
shpjegohen nga perceptimi i besnikérisé.

Pra vlera e R? nuk éshté rezultat i shansit; variablat e pavarur jané né gjendije pér té shpjeguar
variacionin né variablin e varur. Lidhja ndérmjet variablit té pavarur e atij té varur jepet
népérmjet ekuacionit t¢ méposhtém:

Marrédhénia klient-banké = 4.953 +1.671(besnikéria e klientit)

Koeficienti i regresionit éshté pozitiv dhe tregon pér njé lidhje pozitive ndérmjet variablit té
pavarur dhe atij té varur. Do té thoté se me rritjen e nivelit té besnikérisé do té kemi rritje té
marrédhénies klient-banké. Tabela ANOVA pasqyron pikérisht marrédhénien ndérmjet

Besnikérisé dhe Marrédhénies klient-banké.

Tabela 35: ANOVA e marrédhénies besnikéri — marrédhénie klient-banké

ANOVA Table
Source 55 df M5 F Brob>F -
Columns 7.9801 1 7.98005 14_87 0.0087
Error 3_Z552 = 0.54253
Total 11.2152 7
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Sic e dimé, hipoteza alternative né one-way ANOVA éshté gé té paktén njéri ¢ift i mesatares

Sé grupeve té jeté né ményré sinjifikative i ndryshém. Nga testi i shuméfishté vémé re gé

mesataret e grupeve 1 dhe 2 jane né ményré sinjifikative té ndryshme.

Figura 18 tregon output-in grafik té testit té shuméfishté t& marrédhénies besnikéri — klient-

banké. Rrethi tregon mesataren e llogaritur dhe vija éshté intervali i besueshmérisé prej 95%

pér mesataren e llogaritur.

Click on the group you want to test
T T T

1.5 2

The means of groups 1 and 2 are significantly different

4.5 Karakteristikat demografike té té anketuarve

25

3 3.5

4

4.5

5

5.5

Tabela e méposhtme paraget té dhénat demografike té té anketuarve. Si¢ shihet 40% e té

anketuarve ishin meshkuj, ndérsa 60% ishin femra. Pjesa mé e madhe e té anketuarve ishin

me arsim universitar. Kjo kategori pérbén 84% té té anketuarve. Niveli i té ardhurave i 33%

té té anketuarve éshté 40.000 — 59.999 Leke, duke pasuar me nga 11% té té anketuarve pér

nivelet 60.000 — 79.999L eké.

TABELA 36: Tabela e té dhénave demografike

Niveli i té ardhurave (Leké) Pérgindja
Mé pak se 10.000 4

10-000 - 19.999 9

20.000 — 39.999 32
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40.000 — 59.999 33
60.000 — 79.999 11
80.000 —99.999 5
Mé shumé sé 100.000 7
Total 100
Arsimi

Arsim i nivelit té pare 2
Arsim i nivelit t¢ mesém 14
Arsim universitar 84
Total 100
Gjinia

Mashkull 40
Femér 60
Total 100
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KAPITULLI V: KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

5.1 Konkluzione

Kryerja e kétij kérkimi dhe analiza e rezultateve mundésojné sigurimin e pérgjigjeve pér
pyetjet kérkimore, té cilat u ngritén né hyrje té késaj teme dhe jané arsyeja e zhvillimit té
kétij kérkimi.

Referuar pyetjes sé paré kérkimore té kétij studimi dhe duke u bazuar né analizén e té dhénave
té marra népérmjet pyetésorit, dalim né pérfundim se ekziston njé boshllék i pérgjithshém
ndérmjet cilésisé sé shérbimit té pritur dhe cilésisé sé shérbimit té perceptuar nga klientét e
sektorit bankar né Shqipéri.

Investigime té métejshme té kétij boshlléku té pérgjithshém mes pritshmérisé dhe perceptimit
té klientit tregojné se ka ndryshime mes boshllégeve té variablave té ndryshém (dimensionet
e cilésisé sé shérbimit), té cilét pércaktojné cilésiné e shérbimit.

Lidhur me pritshmériné ndaj cilésisé sé shérbimit, té anketuarit konsiderojné disa
variabla (dimensione) mé té réndésishme sesa té tjerat, duke patur késhtu pritshméri mé té
larté pér to. Né té kundért, disa variabla té tjeré konsiderohen mé pak té réndésishém dhe kjo
reflektohet né pritshméri mé té ulét nga té anketuarit. Konkretisht, té anketuarit kané
pritshméri mé té larté né dimensionin e prekshmérisé dhe besueshmérisé. Duke paré né detaj
pércaktuesit e dimensioneve me pritshméri mé té larté, themi se lidhur me dimensionin e
prekshmérisé, té anketuarit kané pritshméri mé té larté tek pamja e rregullt e punonjésve té
bankave (E3) dhe tek paraqitja vizualisht sfiduese e materialeve té lidhura me shérbimin, té
tilla si pamfleté ose reklama (E4). Nga ana tjetér shohim se dimensioni me pritshméri mé té
ulét éshté ai i empatisé. Nga pesé pércaktuesit e dimensionit t€ empatisé shohim qé té
anketuarit kan€ pritshmérin€ mé t€ ulét tek vémendja individuale q€ banka duhet t’1 kushtojé
Klientéve (E18). Me gjithé sa mé sipér, duke paré né total rezultatet e anketimit, dalim né
pérfundim se pérgjithésisht té anketuarit kané pritshméri té larté dhe shumé té larté pér
cilésiné e shérbimit gé duhet té marrin nga bankat e tyre.

Lidhur me perceptimin e cilésisé sé shérbimit, gjithashtu mund té themi se té
anketuarit dallojné né vlerésimet e tyre variablat e ndryshém gé pércaktojné cilésiné e

shérbimit. Késhtu, nga pesé dimensionet e cilésisé sé shérbimit, té anketuarit perceptojné se
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dimensioni i besueshmérisé dhe sigurisé realizohen mé miré nga banka qé pérdorin, duke
ndikuar pozitivisht cilésiné e shérbimit té perceptuar prej tyre. Konkretisht, lidhur me
dimensionin e besueshmérisé, té anketuarit perceptojné se banka e tyre insiston né kryerje
procedurash té sakta (P9); dhe lidhur me dimensionin e sigurisé, té anketuarit perceptojné se
banka e tyre ka punonjés gé jané vazhdimisht té sjellshém me to (P16). Gjithsesi,
megjithékété duhet theksuar se kéto nuk jané raste ku perceptimi i té anketuarve lidhur me
variablat e cilésuar takon pritshmériné e tyre, por éshté rasti kur ky perceptim i afrohet mé sé
shumti pritshmérisé sé té anketuarve. Nga ana tjetér, perceptimi mé i ulét i té anketuarve
lidhet me dimensionin e prekshmérisé dhe empatisé. Konkretisht, lidhur me dimensionin e
prekshmérisé té anketuarit perceptojné se banka ka pajisje gé nuk jané shumé moderne (P1);
ndérsa lidhur me dimensionin e empatisé, té anketuarit perceptojné se banka nuk ka prioritet
fugizimin e klientit. Edhe kétu duhet theksuar se perceptimet e té anketuarve né asnjé rast
nuk kané marré vlera minimale, por kané gené mbi neutralen, duke rezultuar pérgjithésisht
né boshllége té uléta.

Né fund, pér njé pérgjigje té drejtpérdrejté té pyetjes sé paré kérkimore, bazuar né
analizén e rezultateve, dalim né pérfundimin se mes pritshmérisé sé klientéve lidhur me
cilésiné e shérbimit né sektorin bankar shqiptar dhe perceptimit té tyre pér kété shérbim,
ekzistojné boshllége. Kéto boshllége rezultojné té jené negative, pra gjithmoné pritshmérité
e klientéve pér cilésiné e shérbimit paragiten mé té larta se perceptimet e tyre lidhur me
shérbimin real qé ata marrin tek banka qé pérdorin. Mé né detaj, nga analiza e rezultateve
dalim né pérfundim se dimensioni i besueshmérisé ka boshllékun mé té larté. Lidhur me kété
dimension té anketuarit kané diferencén mé té larté mes pritshmérisé dhe perceptimit té tyre
pér cilésiné e shérbimit. Duke paré rezultatet arrijmé né pérfundimin se:

Té anketuarit kané pritshméri té larté pér mbajtjen e premtimeve qé veprimet té kryhen né
kohén e caktuar (E5) dhe kané perceptim (P5) té ulét pér kété variabél.

Té anketuarit kané pritshméri té larté pér bankat, té cilat duhet té kené interes té singerté pér
zgjidhjen e problemeve té tyre (E6) dhe kané perceptim (P6) té ulét lidhur me kété variabél.
Kéta jané dy variablat me boshllékun mé té larté, té cilét ndikojné dimensionin e
besueshmérisé duke e pozicionuar até si dimensionin me boshllékun mé té larté, ku

perceptimi i klientéve éshté mé larg pritshmérisé sé tyre.

139



Bazuar né gjetjet e kétij studimi, bankat duhet t& pérgendrojné pérpjekjet e tyre né
pérmirésimin e atyre variablave té cilat vlerésohen me perceptim té ulét nga klientét.
Gjithashtu, bankat duhet kryesisht té vlerésojné dhe té konsiderojné ata variabla, té cilat kané
pritshméri maksimale nga klientét e tyre.

Né pérgjigje té pyetjeve kérkimore té kétij studimi u vlerésuan gjithashtu kénagésia e klientit
dhe besnikéria e tij lidhur me bankén kryesore si dhe marrédhénia gé ekziston mes kétyre
variablave. Nga rezultatet e analizés dalim né pérfundim se té anketuarit — klienté té bankave
té nivelit t& dyté, kané njé nivel kénagésie mbi neutralen lidhur me cilésiné e shérbimit té
bankés sé tyre. Ata jané mé shumé té kénaqur me sjelljen e punonjésve dhe mé pak té kénaqur
me produktet bankare e sidomos me “lehtésirat né kreditim”. Bazuar n€ analizén e kétij
punimi dhe regresioneve té kryera ndérmjet variablave gé po studiohen, arrijmé né
pérfundimin se cilésia e perceptuar e shérbimit ka lidhje direkte dhe pozitive me kénagésiné.
Gjithashtu kénagésia dhe besnikéria lidhen pozitivisht me njéra-tjetrén. Njé perceptim i larté
shérbimi sjell kénagési té larté. Njé kénaqési e larté sjell besnikéri té larté dhe si pérfundim
marrédhénie té forté klient — banké. Prandaj, gjithnjé bazuar né gjetjet e kétij studimi
konkludohet se bankat duhet té pérgendrojné mundésité e tyre né sigurimin e njé cilésie
shérbimi sa mé té miré, duke pérmirésuar sidomos ata shérbime ku klienti ndihet mé pak i
kénaqur, si¢ éshté pér shémbull “lehtésia né kreditim” dhe duke rritur né kété ményré
besnikériné e Kklientit. Pérgjithésisht, klientét e sektorit bankar shqgiptar jané té kénaqur me
bankat e tyre respektive. Ky kérkim tregon se pérdoruesit e shumé bankave shfagin pélgim
kalimi nga njé banké né tjetrén, cka vendos bankén nén presion pér té ruajtur marrédhénien.
Gjithsesi vlen té pérmendet se té anketuarit e kétij kérkimi mé sé shumti pérdorin dy banka
dhe pjesa mé e madhe e kétyre té anketuarve shprehin déshirén té vazhdojné té operojné me

bankén e tyre kryesore dhe té ruajné njé marrédhénie té miré klient — banké.

5.2 Rekomandime

Bazuar né gjetjet empirike dhe analizén e rezultateve, si dhe mbas nxjerrjes sé konkluzioneve
té kétij studimi, mund te nxirren disa rekomandime.

Sé pari, bankat duhet té vlerésojné né maksimum pritshmérité e larta té klientéve té tyre duke
pérmirésuar cilésingé e shérbimit dhe duke rritur késhu nivelin e perceptimit té cilésisé sé

shérbimit nga ana e klientit. Bankat duhet té tentojné té minimizojné dhe sé fundi té
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eleminojné boshllékun mes pritshmérisé sé klientit lidhur me cilésiné e shérbimit dhe
perceptimit té tij pér shérbimin e marré. Mé pér tej, bankat mund té arrijné perfeksionin e
tyre duke ofruar njé cilési shérbimi qé tejkalon pritshmériné e klientit, duke rezultuar késhtu
né klienté jashtézakonisht té kénaqur, jashtézakonisht besniké dhe si rrjedhojé duke krijuar

njé marrédhénie té forté klient — bankeé.

5.3 Sugjerime pér kérkimet vijuese

Gjaté rishikimit té literaturés ekzistuese mbi cilésiné e shérbimit dhe marrédhénies klient —
banké, vihet re se vémendja kryesore né kérkimet e kaluara éshté pérgendruar né fushén e
cilésisé sé shérbimit.

Pér arsye se sektori bankar né Shqipéri éshté pérballur me ndryshime, ¢cka éshté prezantuar
né hyrje té késaj teme, kérkime té métejshme mund té ndihmojné bankat qé té kuptojné edhe
mé miré nevojat e klientéve té tyre.

Sé pari, sugjerohet qé té pérdoret njé mostér e rastit shumé mé e gjéré, né ményré gé té
pérftohen rezultate mé té detajuara dhe mé té sigurta. Sugjerohet qé t€ merren mé shumé
pérgjigje nga té anketuar gé takohen ballé pér ballé, meqgé pérgéndrimi né pyetésorét e
shpérndaré online privon marrjen e pérgjigjeve nga njé kategori klientésh banke, té cilét nuk
njohin internetin dhe gé mund té kené perceptime dhe pritshméri té ndryshme nga ata klienté
gé jané té mésuar me teknologjiné. Pérvec kétij rasti sugjerohet té béhet njé tjetér studim ku
kampioni té jeté me klienté té huaj, té cilét operojné me bankat shqiptare. Ata mund té kené
pritshméri dhe perceptime té ndryshme né varési té eksperiencave gé kané me sektorin bankar
té vendeve té tyre dhe mund té sjellin risi né vlerésimin e cilésisé sé shérbimit né sektorin
bankar shqiptar.

Gjithashtu sugjerohet té pérdoren edhe variabla té tjeré né ményré gé té merret njé situaté
edhe mé e qgarté e pritshmérisé dhe perceptimit té klientit. Njé variabél shumé i réndésishém
né pércaktimin e perceptimit té klientit lidhur me cilésiné e shérbimit, kénagésisé dhe
marrédhénies sé tij me bankén, mund té jeté edhe ¢mimi, si variabél mjaft i ndjeshém pér
konsumatorin shqiptar. Gjithashtu do té ishte e réndésishme pér bankat té studiohej cilésia e
shérbimit e perceptuar nga klientét e biznesit, meqé ata pérdorin gjerésisht shérbimet

financiare dhe pérfagésojné njé pjesé té konsiderueshme té garkullimit té bankave.
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Roli gé ka teknologjia né forcimin apo jo té marrédhénies klient - banké mund té studiohet
mé né detaj.

Kérkime vijuese mund té identifikojné pércaktues té tjeré té marrédhénies, né ményré qé té
kuptohet sa mé miré natyra e marrédhénies gé klientét kané me bankén e tyre.

Sé fundi, sugjerohet gé studime té kétij lloji té béhén pérséri né té ardhmen duke pranuar gé
¢do gjé zhvillohet dhe pérparon, e bashké me to numri i bankave gé operojné né Shqipéri,
cka rrit konkurrencén mes bankave, llojin e shérbimeve gé banka ofron, pritshmérité e

Klientéve gé mund té vijné né rritje, nevojat dhe déshirat etj.
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ANEKS

PYETESORI SERVQUAL

Pyetésor

Faleminderit pér pjesémarrjen tuaj né kété anketim. Ky anketim do t’i konsiderojé pérgjigjet

tuaja si njé informacion i réndésishém pér analizén e cilésisé sé shérbimeve bankare.

Té& jeni té sigurté se pérgjigjet tuaja do té mbeten konfidenciale.

A. VLERESIMI I CILESISE SE SHERBIMIT

PRITSHMERITE

Ky pyetésor merret me opinionet tuaja pér
bankat. Ju lutem tregoni se né cfare mase duhet
gé bankat té kené cilésité e méposhtme. Ajo gé ne
jemi té interesuar kétu, éshté njé numér gé tregon
mé sé shumti pritshmérité tuaja rreth

institucioneve gé ofrojné shérbime bankare

Nuk pajtohem absolutisht Pajtohem absolutisht

P) Gap ScoreP - E

PERCEPTIMET

Théniet gé vijojné lidhen me ndjenjat tuaja
rreth bankés sé vecanté XYZ té cilén ju e
zgjidhni. Ju lutem tregoni se né cfaré mase
ju besoni se banka XYZ ka cilésiné e
pérshkruar, né fjaliné e méposhtme. Kétu
ne jemi té interesuar né njé numér gé tregon

perceptimet tuaja rreth bankés XYZ

Nuk pajtohem absolutisht Pajtohem

absolutisht
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E1l. Kompanité bankare té shkélgyera
duhet té kené paisje moderne.

P1. Banka XYZ ka paisje moderne.

E2. Paisjet fizike né bankat e shkélgyera
duhet té jené vizualisht sfiduese.

P2. Paisjet fizike té bankés XYZ jané
vizualisht sfiduese.

E3. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet té kené njé pamje té rregullt..

P3. Punonijésit e recepsionit né bankén XYZ
kané njé pamje té rregullt.

E4. Materialet né lidhje me shérbimin (té
tilla si pamfleté ose reklama) duhet té
jené vizualisht sfiduese, né njé banké té
shkélqgyer.

P4. Materialet né lidhje me shérbimin (té
tilla si pamfleté ose reklama) jané vizualisht
sfiduese, né banken XYZ.

E5. Kur bankat e shkélqyera premtojné té
béjné dicka né njé afat kohor té caktuar,
ato duhet ta mbajné premtimin.

P5. Kur banka XYZ premton té béjé dicka
né njé afat kohor té caktuar, ajo e mban
premtimin.

E6. Kur njé klient ka njé problem, bankat
e shkélgyera duhet té tregojné interes té
singerté né zgjidhjen e tij.

P6. Kur ju keni njé problem, bankat XYZ
tregon interes té singerté né zgjidhjen e tij.

E7. Bankat e shkélqyera duhet ta kryejné
shérbimin gé me herén e paré.

P7. Bankat e shkélgyera e Kkryejné
shérbimin gé me herén e paré.

E8. Bankat e shkélgyera duhet té
sigurojné shérbimin né kohén qé ato
premtojné ta pérmbushin até.

P8. Banka XYZ siguron shérbimin né kohén
qé ajo premton pérmbushjen e tij.

E9. Bankat e shkélgyera duhet té
insistojné né Kkryerje procedurash té
sakta.

P9. Banka XYZ insiston né Kkryerje
procedurash té sakta

E10. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet t’i tregojné klientéve kohén
ekzakte té kryerjes sé shérbimit.

P10. Punonjésit e bankave té shkélgyera i
tregojné klientéve kohén ekzakte té
Kryerjes sé shérbimit.

E11. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet t’i japin shérbim té menjéhershém
klienteve.

P11. Punonjésit e bankés XYZ té japin ty
shérbim té menjéhershém.
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E12. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet té kené gjithmoné déshirén ti
ndihmojné klientét e tyre

P12. Punonjésit e bankés XYZ kané
gjithmoné déshirén té t¢ ndihmojné ty.

E13. Punonjésit e bankave té shkélgyera
nuk duhet té jené kurré shumé té zéné pér
t’ju pérgjigjur kérkesave té klientevé.

P13. Punonjésit né bankén XYZ nuk jané
kurré shumé té zéné t’i pérgjigjen
kérkesave tuaja.

E1l4. Sjellja e klientéve né bankat e
shkélgyera duhet té reflektojé siguri tek
klientét.

P14. Sjellja e punonjésve né bankén XYZ
reflekton siguti tek ti..

E15. Klientét e bankave té shkélgyera
duhet té ndihen té sigurté né lidhje me
transaksionet.

P15. Ju ndiheni i sigurté pér transaksionet e
tua me bankén XYZ.

E16. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet té jené vazhdimisht té sjellshém
me Kklientét.

P16. Punonjésit e bankés XYZ jané
vazhdimisht té sjellshém me ty.

E17. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet té jené eksperté pér t’ju pérgjigjur
pyetjeve tuaja

P17. Punonjésit e bankés XYZ jané ekspert
né pérgjigjet e té gjitha pyetjeve tuaja.

El18.Bankat e shkélgyera duhet t’i
kushtojné Klientéve  vémendje
individuale.

P18. Banka XYZ té kushton ty vémendje
individuale.

E19. Bankat e shkélgyera duhet té kené
né dispozicion oré té mjaftueshme pér té
gjithé klientét e tyre.

P19. Banka XYZ ka né dispozicion oré té
mjaftueshme pune pér té gjithé klientét e
saj.

E20. Bankat e shkélgyera duhet té kené
punonjés té cilét i1 japin Kklientéve
vémendje individuale.

P20. Banka XYZ ka punonjés té cilét té
japin ty vémendje individuale

E21. Bankat e shkélgyra do té kené si
prioritet fugizimin e klientéve té tyre.

P21. Banka XYZ ka si prioritet fugizimin
ténd.

E22. Punonjésit e bankave té shkélgyera
duhet té kuptojné nevojat specifike té
klientéve té tyre.

P22. Punonjésit e bankés XYZ kuptojné
nevojat tuaja specifike
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Té& listuara mé poshté jané 5 karakteristika né lidhje me bankat dhe shérbimet qé ato ofrojné.
Ne do té donim té dinim sesa shumé secila nga kéto karakteristika éshté e réndésishme pér

klientin. Ju lutem vendosni 100 piké né mes té 5 pikave sipas réndésisé qé kané pér ju.

Pohimet Pikét

Pamja e jashtme e bankés, paisjet fizike, personeli dhe materialet e komunikimit

Aftésia e bankés pér té kryer shérbimin e kérkuar, sipas rastit té kérkuar si dhe

kryerjes sé tij me efikasitet

Déshira e bankeés té ndihmojé klientét dhe té sigurojé shérbim té menjéhershém

Njohurité dhe mirésjellja e punonjésve té bankés dhe aftésia e tyre té transmetojné

besim dhe siguri.

Vémendja individuale gé banka i siguron klientéve té saj
Totali 100

B. VLERESIMI | KENAQESISE SE KLIENTIT
Sa té kénaqur jeni me shérbimet bankare té ofruara?

Vleréso nga 1-7, ku 1=shumé i pakénaqur dhe 7=ekstremisht i kénaqur

1 |2 |3 | Neutral 5 |6 |7

Llogarité rrjedhése

Depozitat bankare

Pagesat

Transfertat e parave

Lehtésirat e kreditimit

Mirésjellja e stafit té pritjes

Mirésjellja e personelit ndihmé

Mirésjellja e menaxheréve
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C. VLERESIMI | BESNIKERISE SE KLIENTIT

Sa besniké jeni ndaj bankés suaj?

Vleréso nga 1-7, ku 1=shumé i pakénaqur dhe 7=ekstremisht i kénaqur

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

1 2 3 Neutral 5 6 7

Uné ndjehem shumé i vecanté né bankén qé pérdor____

Edhe pse jam i mésuar me kété banké uné gjithsesi mund t€ mos e pérdor mé até

Uné pérdor mé shumé se sa njé banké

Nése uné pérdor njé banké tjetér, ajo do mé kénagé mua njélloj si banka gé un
aktualisht pérdor.

Kjo éshté banka mé e miré né Shqipéri_____

Shérbimet e késaj banke jané té njé cilésie té larte

Uné marr maksimumin e kénagésisé nga kjo banké

Uné do té ndikoj tek té tjerét pér té pérdorur kété banké

Uné do té dekurajoj pérdoruesit e pranishém pér mbrojtjen qé i béjné késaj banke
Uné do ia prezantoj kété banke té tjeréve

Uné do pérdor vazhdimisht kété banké

Uné jam duke menduar mbylljen e llogarisé me kété banké

Uné do késhilloj pérdoruesit e késaj banke té kryejné pérséri transaksione biznesi me

té
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D. VLERESIMI | MARREDHENIES KLIENT-BANKE

1. Cila éshté kohézgjatja juaj si klient né kété bankeé:

a. < 1luvit
b. 1-2vite
c. 2-3vite
d. 3-4vite
e. 4-5vite
f. 5Svite

2. A mendoni se do vazhdoni té géndroni me kété bankeé :

a. PO b.JO

3. A pérdorni mé shumé sesa kété banke? PO nése po, sa?:
JO

4. Sa shpesh e pérdorni ju Internet banking?
a. disa heré né javé
b. disa heré né muaj

C. njé heré né javé

d. mé shpesh
5. Gjinia: a. mashkull b. femér
6. Mosha: vjec

7. Niveli i té ardhurave mujore né Lek

a. Meé pak se 10.000L
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b. 10-000-19.999
c. 20.000-39.999
d. 40.000-59.999
e. 60.000—-79.999
f. 80.000-99.999
g. Mé shumé se 100.000

8. Edukimi
a. Arsim i nivelit té paré

b. Arsim i nivelit té mesém

c. Arsim universitar

Faleminderit pér pjesémarrjen
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