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Abstract: Costumer behavior is a particular segment in marketing studies, taking into consideration that every
customer is affected by different factors, from an external or internal environment. Having in mind the role of the
characteristics of the product in the process of making decision to purchase it is most definitely a factor key in
costumer behavior. Characteristics of the product are different and in number too but what can will probably be
more important is the costumer. Depending on the requires needs to meet the product exactly these will be
influenced factors purchase decesion. The price of the product, quality, easy access, taste, aroma, promotions and
other characteristic are taken into account to study deeper the role of these in customer behavior. In order to identify
tall the possible way thata product can be accessible is necessary tostudy the costumers behavior and
consumers in general by analyzing their characteristics in detail , cultural, social or even personal characteristics
such as age, personality, financial conditions, etc. Each kind of product, function based on its characteristics,
requires to receive a special marketing strategy. In the same time strategy depends on major other factors as the
phase of the life cycle, competitive position and economic environment. The dimensional productall its
characteristics determines the package obtained from the customer. The idea to bring s customer it is very
important. It is assumed that consumers will favor products that are of the highest quality, that perform well and that
other competitors do not have the same products on the market.
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Abstrakti: Sjelljet e konsumatoréve jané njé segment i vecanté né studimet e marketingut dhe, nisur nga kjo, ¢do
konsumator ndikohet nga faktor té ndryshém, si nga mijedisi i jashtém dhe ai i brendshém. Késhtu, roli i
karakteristikave té produktit né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje, pa dyshim gé éshté njé faktor kyc ndikimi
né sjelljen e konsumatoréve. Karakteristikat e produktit jané té ndryshme dhe né numér, mirépo, ajo gé mund té
bjeré né sy, me sa duket, éshté pikérisht konsumatori. VVarésisht se ¢faré nevoje kérkon té plotésojé me produktin, ai
mundohet gé pikérisht ato atribute té jené faktoré mé me ndikim né pérzgjedhje. Cmimi i produktit, cilésia, gasja e
lehté, shija, aroma, promocionet e shumé karakteristika té tjera jané marré né konsideraté pér té studiuar mé thellé
rolin e kétyre té fundit né sjelljen e konsumatoréve. Pér té identifikuar té gjitha ményrat e mundshme gé njé produkt
mund té jeté i pérshtatshém, éshté e nevojshme té studiohen sjelljet e konsumatoréve dhe konsumatorét né térési,
duke i analizuar karakteristikat e tyre né detaje, qofté kulturore, sociale apo edhe ato personale, si mosha,
personaliteti, kushtet financiare etj. Cdo lloj produkti, né funksion té karakteristikave té tij, kérkon njé strategji
marketingu té vecanté. Né té njéjtén kohé, strategjia varet nga njé numér i madh faktorésh té tjeré, si faza e ciklit té
jetés, pozicioni konkurrues dhe mjedisi ekonomik. Njé produkt éshté shumédimensionalé dhe térésia e
karakteristikave té tij pércakton pakon e kénagésive té konsumatorit. Ajo ¢faré bén gé njé produkt té shitet mé
shumé jané kénaqésia, dobia dhe fitimi i kérkuar nga klienti. Ideja pér t’i sjellé klientit kénaqésin€ ose pérfitimin nga
produkti éshté shumé e réndésishme. Kjo ide niset nga ajo se konsumatorét do té favorizojné produktet e kualitetit
mé té larté, qé kané pérformancé té miré dhe veti gé nuk i kané produktet e tjera simotra né treg.

Fjalét ky¢: Produkti, atributet, mjedisi ekonomik, strategjia, sjellje konsumatore.

1. ANALIZA E PROBLEMIT

Karakteristikat e produktit jané tiparet e trashéguara t& produktit t& ofruar, qofshin reale ose té perceptuara.
Karakteristikat e trashéguara té produkteve dhe pérfitimet gé ato u sjellin konsumatoréve né tregje t& ndryshme né té
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cilat tregtohen, e béjné njé lloj té caktuar produktesh kandidat t& miré pér standardizim, kurse njé tjetér jo. Tashmé
jeta e pérditshme éshté shumé dinamike dhe koha né dispozicion té konsumatoréve éshté e kufizuar. Né zgjedhjen e
produkteve, perceptimet e atributeve té produktit jané faktorét bazé, té cilét japin pérshtypje te konsumatorét si pér
produktet gé kéta mund t'i kené provuar, po ashtu dhe pér produktet e reja. Kur béhet fjalé pér produktet ushgimore,
kéto atribute marrin réndési té vecanté. Suksesi i firmés éshté ngushté i lidhur me vlerat e produktit, cilésiné e tij, si
dhe me elementet e kombinuara, té cilat se bashku pérbéjné ofertén e ndérmarrjes.

Atributi gjykohet té jeté i réndésishém, né qofté se njé ndryshim né perceptimin e atributit t& produktit bén gé
individi t& ndryshojé géndrimin ndaj produktit. Sot, tregu éshté shumé konkurrues dhe kompanité duhet t& pérshtaten
né ményré gé t& mbijetojné né treg. Por pérgjigjja varet sesi kompanité mund té mbijetojné népérmjet paketimit,
disenjimit, cmimit, cilésisé, kanaleve té shpérndarjes dhe mjeteve té tjera promocionale.

2. SHQYRTIMI I LITERATURES

Produkti éshté njé grumbull vlerash, té cilat pérmbushin nevojat dhe kérkesat e konsumatoréve. Né produkte
dallohen kéto karakteristika: pérbérja, origjina, gjérat e prekshme, por edhe ato té& paprekshme. Se ¢faré nivelesh
arrin produkti varet edhe nga shtresat e blerésve. Produkti vlerésohet sipas shkallés sé perceptimeve. Né boté, sa mé
shumé qé ka njeréz né cilésiné e konsumatorit, aq mé tepér ka perceptime. Theodor Levitt “nése shérbimet shfagen
vecanérisht népérmjet ndonjé simboli, kjo u mundéson konsumatoréve té vlerésojné produktet gé preken dhe
produktet qé nuk preken”. Kur marrin vendime pér blerje, klientét zakonisht kané gené t& nxitur nga preferencat
individuale, si dhe nga déshira pér konformitet shogéror. Duke pasur parasysh lidhjen ku jetojmé sot, pesha e
konformitetit shogéror po rritet. Konsumatorét kujdesen gjithnjé e mé shumé lidhur me mendimet e té tjeréve.
(Kotler, Philip) Lefkoff-Hagius dhe Mason (1990), i ndajné atributet e produkteve né tri kategori: né karakteristikat
e atributeve, dobishmériné e atributeve dhe imazhin e atributeve.

a) Karakteristikat e atributeve kané lidhje me vetité fizike té produktit.
b) Dobishmeéria e atributeve u referohet pérfitimeve ose rrezigeve gé mund t'i shkaktojné produktit.
c) Imazhi i atributeve éshté pjesé pérbérése e produktit dhe ka aftésiné pér té pércaktuar lidhjen e zotéruesit té

produktit me njerézit e tjeré ose vetes.

Tri nivelet e produktit:

Lloji i prodhimit gé i pérgjigjet pyetjes se ¢faré kérkon né té vérteté konsumatori.

“Produkti i prekshém”, me njé fjalé, Eshté ai q€ bie n€ sy né shikim t&é paré apo qé lehté dallohet. Si objekt fizik,
produkti i ka pesé karakteristika:

% niveli i kualitetit,

» aspektet,

stili,

marka dhe

paketimi.

Roli i marketingut €shté t’i zbulojé aspektet e fshehta t€ nevojave q€ produkti mund t’i plotésojé dhe t’i akceptojé, e
jo té gjitha aspektet e produktit. Produkti i rritur apo i zgjeruar nénkupton ato shérbime apo dobi té tjera plotésuese
té cilat duhen t€ jené t€ ofruara me “produktin e prekshém”. Organizata e cila bazon afarizmin e vet né qasjen e
diferencimit té produkteve, prodhon dy ose mé shumé produkte té ndryshme. Kéto produkte dallohen sipas
atributeve, formés, madhésisé, dizajnit etj. Duke u ballafaquar me njé konkurrencé té ashpér dhe me géllim té
ruajtjes sé konsumatoréve ekzistues, prodhuesit mund edhe té adaptojné produktet ekzistuese, por njékohésisht edhe
té prodhojné lloje t& ndryshme té brumérave, sipas kérkesave té konsumatoréve dhe, normalisht, sipas tregut té
targetuar me karakteristika t& ndryshme demografike (madhésia e familjes, shprehité e té ushqyerit dhe blerjes,
studentét etj.). Té genét ndryshe nénkupton té€ mos jesh si té tjerét, ndérsa té genét unik nénkupton té& mos jeté asnjé
tjetér sikurse ju. Zgjedhja e njérés nga shumé mundésité gjithmoné bazohet né elementet diferencuese té asaj qé
ofrohet. Nése konsumatori ka mundési té madhe zgjedhjeje, ai né t& shumtén e rasteve nuk do té zgjedhé produktin
apo shérbimin mé té miré, por até gé ai e percepton si mé té miré. Trout & Rivkin (2000)53 argumentojné se edhe
¢cmimet e larta mund té jené bazé e diferencimit duke shfrytézuar perceptimet se ¢mimet e larta sigurojné cilési mé té
larté dhe prestigj. Konsumatorét gjykojné réndésiné relative té kétyre atributeve ose performancén minimale té
pranueshme té secilit prej atributeve. Kjo bashkési e atributeve e pérdorur nga njé konsumator dhe réndésia relative
e secilit prej atributeve, pérfagésojné kriteret e zgjedhjes sé konsumatorit. Konsumatorét kané tendencé pér té
zhvilluar njé séré besimesh rreth ¢do produkti apo marke né lidhje me ¢do atribut. Ky grup i besimeve rreth njé
marke té vecanté, éshté cilésuar si imazhi i markés (Hollonsen 2010). Atributet e produktit pérfshijné ¢cmimin,
cilésing, tiparet, stilin dhe dizajnin e produktit. Atributet luajné njé rol specifik dhe zakonisht jané bazat ku
konsumatori mbéshtetet né vendimmarrjen pér blerjen e produktit (Lake 2009). Nevojitet njé planifikim i duhur
strategjik lidhur me produktin nga ana e kompanisé pér té arritur objektivat mbi té ardhurat, shitjet, cilésiné dhe
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pjesén e tregut. Njé strategji e miré e dallon markén e kompanisé nga markat e konkurrentéve té tjeré. Marketerét
synojné ofrimin e njé pakete marketingu, pér pérfitimet e konsumatorit te produkti, me géllim pér té fituar mbi
konkurrentét duke krijuar vlera té reja dhe vendimtare te konsumatori (William, Welibacher 1993).

3. METODOLOGJIA E HULUMTIMIT

Studimet shkencore mbi ndjeshmériné e konsumatorit zakonisht interesohen pér identifikimin se cili, nga njé numér
faktorésh t¢ mundshém, ka ndikim né ndjesité dhe pélgimin nga konsumatori brenda njé kategorie té& produktit.
Parapélgimi i konsumatorit pér zgjedhjen e njé marke té vecanté varet nga nivelet e faktoréve fiziké dhe
psikologjiké, atributet e natyrshme té& markés, si dhe ¢gmimi i saj (Nees, Brockhoff, Tomic 2010). Té dhénat empirike
jané numerike dhe mblidhen né bazé té vézhgimit, eksperimentit ose té pérvojés dhe jo spekulimeve apo teorisé.
Kéto té dhéna pérdoren pér té kryer analiza t& sofistikuara statistikore. Katér metodat kérkimore kryesore mé té
zakonshme jané: Vézhgimi, Anketimi, Eksperimentimi dhe Teknikat projektive (Kardes, Cronley, Cline 2011).
Metoda mé e zakonshme né gjenerimin e té dhénave primare éshté anketimi. Anketimi éshté njé tekniké kérkimore
sipas té cilit individi, gé bén pjesé né kampion, éshté i intervistuar né disa forma (ballé pér ballg, posté, telefon,
online) ose sjellja e té anketuarve éshté vézhguar dhe pérshkruar né njéfaré ményre. Anketimi kérkon pjesémarrjen e
drejtpérdrejté té té anketuarit, i cili pérfshihet né plotésimin e pyetésorit dhe bashkéveprimin me intervistuesit
(Zikmund, Babin 2007). Pér analizén e té dhénave éshté pérdorur programi Statistical Package for Social Science
(SPSS version 20). Konsumatorét e njé tregu té caktuar, vendimet qé i marrin pér blerjen e produkteve ose té
shérbimeve té caktuara, ndikohen nga shumé faktoré té pérgjithshém, por edhe nga rrethanat e shumta ekonomike,
gofshin ato té faktoréve makroekonomiké (papunésia, inflacioni, recensioni ose ekspansioni ekonomik), si dhe té
atyre mikroekonomiké (konkurrenca e forté, konkurrenca jo e drejté, rénia e fugisé blerése, mungesa e furnizuesve
té bollshém né treg, ose edhe e kundérta shikuar pér nga aspekti pozitiv. Pavarésisht se a béhet fjalé pér mallra té
domosdoshme, luksoze apo edhe prestigjioze, bizneset duhet t’i marrin parasysh dhe t’i shqyrtojné me kujdes
kérkesat dhe nevojat e konsumatoréve. Duke e marré né konsideraté moshén mesatare mé té re gé posedon vendi
yné, mund té themi gé ky nénsegment demografik i tregut u pérshtatet shumé novacioneve, vérteté mallrave qé
promovohen né treg.

4. ANALIZIM DHE INTERPRETIMI | TE DHENAVE
Atributet e produktit té renditura me radhé dhe ményra e vlerésimit nga ana e konsumatoréve

# Field ~ Minimum  Maximum Mean  Std Deviation  Variance
1 Price of the product: 1.00 5.00 3.43 1.09 1.20
2 Quality of the product: 1.00 5.00 3.71 0.94 0.89
3 Availability of the product: 2.00 5.00 3.93 0.88 0.78
4 Taste of the product: 1.00 5.00 3.54 0.86 0.74
5 Smell of the product: 2.00 5.00 3.88 0.93 0.87
6 Advertisement of the product: 2.00 5.00 3.81 0.88 0.77

Produkti - Bashkeésia e pérfitimeve té konsumatoréve, éshté baza e vendimmarrjes sé tyre. Duke vendosur se cilat
pérfitime jané thelbésore, cilat jané té déshirueshme e cilat nuk kané réndési dhe gé né té vérteté nuk jané aspak me
pérfitime, por me té meta, éshté pika e fillimit pér té gjitha vendimet racionale. Sipas Blythe (2014), produkti duhet
té pérmbushé kérkesat e konsumatorit t& synuar, produkti duhet té jeté funksional dhe ky produkt duhet té jeté ai gé
konsumatori pritet t& marré. Faktorét e njé vendimi si procesi i blerésit i kemi radhitur né tabelén e méposhtme dhe
kemi kérkuar nga respodentét té vlerésojné se kur gjenden pérballé njé situate té tillé si do té vlerésonin secilin prej
faktoréve
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33% 33%

Sometimes Most of the time

B Never [P Rarely [l Sometimes [ Most of the time Always

Figura 1 Vlerésimi i gmimit si atribut i produktit
Cmimi - Né shumicén e rasteve, kostoja e njé produkti shkon pértej ¢mimit né etiketé. Nése produkti éshté
kompleks, do té keté njé kosto té t& mésuarit té informacionit té bashkangjitur se si do ta pérdorim até, ose né qofté
se produkti &shté i rrezikshém, mund té keté koston e pasojave konsekuente. Nése produkti éshté i dukshém pér té
tjerét, mund té keté koston e té vénit né siklet. Né disa raste, kéto shpenzime ekstra mund té kalojné ¢mimin dhe
konsumatorét do t'i marrin parasysh ato né vendimet e tyre, por prodhuesi do té jeté né gjendje té pérdoré vetém
¢mimin. Cmimi i produktit ndikon “nganjéheré” me 33% , si dhe “shumicén e kohés” me 33% né vendimin pér
blerje. (Shih figurén lart)

21% 44%

Sometimes Most of the time

B Never ([ Rarely [l Sometimes [l Most of the time Always

Figura 2 Cilésia e produktit
Cilésia e produktit - &shté njéra ndér komponentét mé kryesore né gjithé procesin e marrjes sé vendimit pér blerje.
Duke ndikuar késhtu né sjelljen edhe pas blerjes e jo vetém né sjelljen e blerjes gjaté kétij procesi. Cilésia si
karakteristiké e produktit éshté faktoré i réndésishém né “shumicén e kohés” kur b&jmé blerje me 44%..(Shih
figurén lart)

29% 36%

Sometimes Most of the time

@ never [ Rarely [l Sometimes [ Most of the time Always

Figura 3 Qasja e lehté e produktit
Qasja e lehté ndaj produktit éshté njéri ndér faktorét kyc pér konsumatorét, sepse njé gasje e lehté siguron produktin
duke e béré mé té lehté rrugén e arritjes te produkti. Produkti i gasshém né kohén kur kérkohet pa dyshim gé éshté
ndér faktorét kryesorg, sepse do té duhej té ishte aty kur e kérkoni si produkt dhe t& pérmbyllim procesin e vendimit
pér blerje. Konsumatoret ndikohen me 36% né “shumicén e koh&s”, duke u ndikuar nga kjo karakteristiké gjaté
procesit sé marrjes sé vendimit pér blerje. .(Shih figurén lart)
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34% 46%

Sometimes Most of the time

B never [ Rarely [l Sometimes [ Most of the time Always

Figura 4 Shija e produktit
Secila nga karakteristikat e njé produkti ndikon né ményrén e vet né procesin e marrjes sé vendimit pér blerje dhe
secila duket gé ka réndésiné e vecanté, mirépo te produktet ushgimore kjo karakteristiké ka réndésiné mé té veganté
dhe shumé mé t€ madhe dhe kjo shihet qarté edhe nga rezultatet e hulumtimit. Shija e produktit né€ “shumicén e
kohés” me 46% &éshté ndikues né procesin e vendimit pér blerje. .(Shih figurén lart)

29% 33%

Sometimes Most of the time

Bnever [ Rarely [ Sometimes [l Most of the time Always

Figura 5 Aroma e produktit
Duke dashur té studiohen té gjitha detajet dhe karakteristikat gé ndikojné né vendimin pér blerje, edhe aroma e
produktit shihet si njé ndér karakteristikat ndikuese, por, duke pas parasysh rezultatet e hulumtimit, del se ajo nuk
&shté me shumé ndikim. Aroma e produktit n€ “shumicén e kohés” ka 33% ndikim né vendimin pér blerje .(Shih

figurén lart)

29% 40%

Sometimes Most of the time

B Never [ Rarely [ Sometimes [} Most of the time Always

Figura 6 Reklama e produktit
Produkti, si térési, karakterizohet nga shumeé atribute té vecanta varésisht nga lloji i produktit. Pjesé e promocionit té
njé produkti éshté edhe reklama. Reklama njofton konsumatorét pér ekzistencén e produktit. Duke u nisur nga ky
fakt mund té pérfshihen edhe karakteristikat e produktit me géllim t& informimit té konsumatorit pér produktin gé
kemi né treg. Reklama e produktit &shté ndikues n€ procesin e vendimit pér blerje né “shumicén e kohés” me
40%.(Shih figurén lart)

5. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Konkluzionet
% Cmimi i produktit ndikon né ményré t€ barabarté mé nga 33% “nganjéheré” dhe né “shumicén e kohés”.

¢ Kaualiteti i produktit ndikon né “shumicén e kohés” me 44%.
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Produkti i qasshém me 36% né “shumicén e kohés”.

Shija e produktit &shté padyshim njéri ndér faktorét mé kryesoré, me 33% né *“ shumicén e kohés”.

% Reklama dhe promocionet ¢ ndryshme né “shumicén e kohé&s” me 40%.

Ndér faktorét gé kané ndikuar né kénagshméring e klientit me prodhimin jané kualiteti i prodhimit, gasja e lehté,
promovimet ¢ mira. Kompanité duhet t’i shmangen shfrytézimit t€ shprehive té t& bérit biznes duke shfrytézuar
metodén tradicionale, vendosjen e ndonjé produkti pér konsumatoret si prototip i suksesit té ndonjé tregu. Kjo
metodé éshté klishe né ditét e sotme, dhe rrezik potencial i humbjes sé besimit t&€ konsumatoréve.

Prodhuesit nuk ofrojné promovime né dygan dhe as organizojné fushata interesante dhe té shpeshta té marketingut.
Kjo éshté si rezultat i mungesés sé vetédijes né mesin e prodhuesve lidhur me réndésiné e marketingut. Pér mé tepér,
prodhuesit vendorg, vecanérisht ata mé té vegjél, nuk kané burime financiare pér té organizuar fushata marketingu.
Pér mé tepér, prodhuesit vendoré kané mungesé té inteligjencés sé tregut, pra, lidhur me tregun e synuar. Ata nuk
jané té vetédijshém pér nevojat dhe déshirat e klientéve. Sipas shitésve dhe ekspertéve té 1éndéve, prodhuesit duhet
té shpenzojné mé shumé kohé né planifikimin e kostove té prodhimit dhe té shitjes. Pér shkak t& mungesés sé
inteligjencés sé tregut, shumica e prodhuesve pérfundojné duke planifikuar gabimisht kostot e prodhimit dhe té
shitjes. Si rezultat, prodhuesit pérfundojné duke ofruar produktet e tyre pér shitésit me margjina té uléta gé nuk u
japin atyre hapésiré pér té ofruar promovime né dyqgan.
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