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Abstrakt 

Marketing i marrëdhënieve njihet gjerësisht si një mjet mjaft ndihmës për të arritur kënaqësinë 

konsumatore. Pavarësisht kësaj nuk është zhvilluar asnjë studim në Shqipëri sesi marketing i 

marrëdhënieve ndikon në kënaqësinë konsumatore të sektorit bankar (rasti i korporateve). Ky 

studim bazohet në një kërkim eksplorues të marketingut të marrëdhënieve në sektorin bankar dhe 

për të kuptuar më mirë pikëpamjet e bizneseve klientë të këtyre bankave kundrejt aktiviteteve te 

marketingut të marrëdhënieve dhe nivelin e kënaqësisë së këtyre klientëve të sektorit bankar, 

mundësinë e një diference mes asaj që ofrojnë bankat që ushtrojnë aktivitetin në vendin tonë dhe 

asaj që presin konsumatorët dhe për më tepër asaj që ata realisht përfitojnë. 

Kërkimi induktiv i zhvilluar gjate vitit të fundit në Tiranë ka përdorur intervista gjysmë të 

strukturuara si metoda kryesore e mbledhjes së të dhënave dhe vëzhgime te ndryshme për një rol 

mbështetës. I bazuar në të dhëna primare përmes intervistave me Menaxherët e lartë të bankave 

kryesore të Shqipërisë, ky studim hedh dritë mbi tema që lidhen me implementimin e 

Marketingut të marrëdhënieve. Nga ana tjetër u realizuan intervista të thelluara kundrejt një 

numri të caktuar të bizneseve, klientë të bankave, për të kuptuar nëse ata ishin të kënaqur me 

shërbimin. Është analizuar mënyra se si banka është në gjendje të përdorë mundësitë që vijnë nga 

përfitimet dhe përdorimi i Marketingut të marrëdhënieve. Metoda cilesore të analizës dhe teknika 

të kodimit janë përdorur për të analizuar të dhënat.  

Ky studim arrin në përfundimin se Bankat në Shqipëri kanë implementuar Marketingun e 

Marrëdhënieve por me diferenca në strategji kjo në varësi të biznesit/korporatës të targetuar. Ky 

studim identifikon faktorët kryesor që ndikojnë në kënaqësinë e klientëve korporata. Se fundmi, 

kërkimi konfirmon që marketingu i marrëdhënieve ka një rol të konsiderueshëm për të fituar 

besnikërinë e klientëve korporatë ndaj bankës.  

Ky punim siguron nje burim për këdo të interesuar në marketingun e marrëdhënieve dhe 

kënaqësinë konsumatore të korporatave dhe do te ndihmojë duke stimuluar interesin në fushën 

në fjalë por gjithashtu shërben si një bazë për kërkime të ardhshme në  kënaqësinë e korporatave 

klientë të sektorit bankar në Shqipëri. 
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Abstract 

Relationship marketing is widely acknowledged as a useful tool in gaining customer satisfaction. 

However, to date, there had been no research in Albania on how Relationship marketing impacts 

corporate customer satisfaction in the Banking Sector. This study employs an inductive research 

approach to explore Relationship marketing in Albanian Banking Sector and gain an 

understanding of corporate customers’ views of Relationship marketing activities and corporate 

customer satisfaction in banking sector, the possibility of a gap existence between the banks 

operating in Albania offerings and what their customers expect and moreover what they really 

obtain.  

The inductive research conducted during last year in Tirana using semi-structured interviews as 

the main collection method and participant observations as a supporting role. Based on primary 

data collected through interviews with Top Managers of the main Banks in Albania, this study 

explored issues related to the implementation of relationship marketing. Additionally in-depth 

interviews were conducted to a number of the bank’s corporate customers, so as to acknowledge 

if they are satisfied and to what extent. The way the banks are able to exploit the opportunities 

that emerge from the benefits and utilization of relationship marketing strategies have been 

analyzed.   Qualitative content analysis and coding techniques were used for analyzing the data.  

The work concludes that Banks in Albania implemented Relationship marketing practice but 

with differences in relationship marketing strategies, depending on the types of corporate 

customers being targeted. The study identified the main factors impacting on corporate customer 

satisfaction. Finally, the research confirmed that Relationship marketing had a demonstrable 

impact in gaining corporate customer loyalty to banks.  

This dissertation will provide a source for anyone interested on Relationship marketing and 

corporate customer satisfaction, and will help to stimulate not only the interest in the area but 

also to be the base for future research on corporate customer satisfaction in Albanian banking 

sector. 
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 Kreu 1: Hyrje 

Janë tre valë që përfaqësojnë parimet e marketingut që prej Luftës së Dytë Botërore: Marketingu 

Masiv, Marketing i Targetuar dhe Marketingu Global. Te treja mënyrat e të marketuarit 

shërbejnë për një qëllim: të maksimizojnë shitjet. Vala e katërt e marketingut është: Marketingu i 

Marrëdhënieve me klientët, qëllimi i të cilit nuk është të rrisi shitjet por të perfshijë një proces të 

tërheqjes, mbajtjes dhe përforcimit e zhvillimit të marrëdhënieve me klientët dhe grupet e 

interesit për të realizur fitim, dhe në këtë formë objektivat e palëve të përfshira arrihen përmes 

shkëmbimit shumëpalësh dhe përmbushjes së premtimeve (Zineldin dhe Philipson, 2007; Das, 

2009; Adamson et al., 2003; Gronroos, 1994, 2004; Kotler and Armstrong, 1999; Berry, 1995). 

Koncepti i tij mund dhe duhet të aplikohet në industrinë bankare, për sa kohë ai po bëhet 

rrënjësisht i rëndësishëm. Sektori bankar mund të konsiderohet si sektori kryesor që pëson 

pasojat e ndryshimeve ekonomike. Si pasojë ekzison një nevojë për strategji më të mira në këtë 

sektor. Si rezultat i lëvizjeve të vazhdueshme drejt derregullimit dhe rritjes së konkurencës, 

vendosja e një marrëdhënieje afatgjatë institucionale me klientët korporata ka një rëndësi të 

madhe në sekorin bankar në mënyrë që banka të fitojë një pjesë të moderuar apo të 

konsiderueshme të tregut financiar. Në sektorin bankar, ngjarjet e marketingut të marrëdhënieve 

janë shumë të rëndësishme. Për më tepër, shuma të konsiderueshme parash, risku dhe 

informacioni konfidencial jane të lidhura me natyrën e industrisë së shërbimit bankar (Gilbert 

dhe Choi, 2003). Molina et al. (2007) theksoi se në sektorin e shërbimeve bankare ka një 

mungesë të theksuar të praktikave dhe kërkimeve empirike me fokus në shkaqet e krijimit të një 

marrëdhënie afatgjate mes klientit dhe bankës. Gilbert dhe Choi (2003) vunë në dukje se në 

industrinë e shërbimeve financiare, praktikat e marketingut të marrëdhënieve nuk janë akoma 

plotësisht të zhvilluara dhe të implementuara.  

Qëllimi kryesor i këtij studimi është të fitojmë një kuptueshmëri të marketingut të marrëdhënieve 

dhe të mënyrës se si ai është implementuar/aplikuar nga bankat që operojnë në Shqipëri. 

Informacioni i mbledhur nga bankat e nivelit të dytë i kombinuar me rishikimin e literaturës më 

të përshtatshme do të na ҫojne drejt një përgjigjeje të pyetjeve kryesore kërkimore.   
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1.1 Qëllimet dhe objektivat 

Qëllimi kryesor i këtij kërkimi është të eksploroj mënyrën me të cilën bankat që operojnë në 

Shqipëri ndërtojnë marrëdhënie me klientët e tyre dhe sesi këta klientë e presin atë dhe si 

përgjigjen. 

Objektivat janë analizuar si më poshtë: 

 Objektiva e parë është të diferencohet marketingu i marrëdhënieve nga Modeli i 

Marketingut Mix. Si pasojë e ndryshimeve në strategjitë e tregut të cilat përherë e më 

shumë kanë si fokus klientin dhe krijimin e vlerës konsumatore sesa të pasurit fokus 

produktin apo shërbimin, një model i ri i marketingut fokusohet tek marrëdhëniet shitës-

blerës si nje metodë për krijimin e vlerës për të dyja palët. Si rrjedhoje skenari të ҫon 

drejt kalimit nga marrëdhëniet tradicionale tek ato strategjike. Edhe pse literatura në 

lidhje me marketingun e marrëdhënieve është më e pakët dhe e pamjaftueshme në 

ndryshim nga Modeli i Marketingut Mix i cili ka dominuar mendimin marketing, 

kërkimin dhe praktikën 40 vitet e fundit, të dhënat nga kompanitë që udhëhiqen nga 

marketingu i marrëdhënieve do të jenë baza e krahasimit mes dy valëve të ndryshme të 

mendimit marketing. 

 Objektiva e dytë është të identifikohet pse kompanitë përdorin marketingun e 

marrëdhënieve për të tërhequr dhe mbajtur klientët. Kjo realizohet duke eksploruar 

përfitimet dhe disavantazhet e marketingut të marrëdhënieve. Në konkurencën përherë e 

në rritje ne sektorin financiar global, marketingu i marrëdhënieve njihet si një mënyrë 

ekselente për tu përdorur nga bankat për të vendosur një marrëdhënie afatgjatë dhe unike 

me klientët. Kërkimi ka si synim të identifikojë metodat që përdorin këto kompani për të 

implementuar marketingun e marrëdhënieve në mënyrën më të mirë të mundshme. 

 Së treti do të jepet nje pamje e qartë e nivelit të aplikimit nga bankat në Shqipëri të 

marketingut te marrëdhënieve ndaj klientëve të tyre gjatë viteve të fundit dhe nje pamje 

nëse startegjitë e tyre janë mjaftueshëm fleksibël për t’ju përgjigjur ndryshimeve në 

nevojat e konsumatorit gjatë kohës. Ekspasioni ekonomik dhe transformimi strukturor u 

lehtësuan nga rritja e shpejtë e sektorit bankar dhe e shërbimeve të tjera financiare në 

Shqipëri. Kjo reflektohet qartësisht në rritjen e aseteve në sektorin financiar dhe 
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kontributit të sektorit financiar në Produktin e Brendshëm Bruto (GDP) në 10 vitet e 

fundit. Panvarësisht kontributit të rëndësishëm në GDP dhe rritjes së konkurencës si  

pasojë e derregullimit të sektorit financiar, nuk ka asnjë  evidencë për studime të 

rëndësishme të ndërmarra për të ekzaminuar praktikat e marketingut sic është marketing i 

marrëdhënieve në sektorin bankar të korporatave në Shqipëri. 

 Objektiva e katërt e këtij studimi është të ekzaminohet nga këndvështrimi i klientit si ata 

ndihen ndaj implementimit të marketingut të marrëdhënieve nga institucionet bankare ne 

Shqipëri. Shumë investigime kanë analizuar lidhjen midis kompanive të vogla  dhe 

bankave të tyre, por nga ana tjetër ka patur një pamjaftueshmëri kërkimesh që kanë si 

fokus korporatat e mëdha. Ky studim hedh dritë mbi marrëdhënien mes cilësisë së 

shërbimit, besnikërisë dhe qëllimit të përdorimit të shërbimeve bankare nga korporatat e 

mëdha. Është shumë e rëndësishme të kuptosh si klientët e presin faktin që bankat duan te 

kenë një marrëdhënie të vazhdueshme në vend të një transaksioni të thjeshtë dhe nëse ata 

janë të kënaqur me sjelljen e bankës. 

 Si përfundim, përmes projektit të kërkimit do të ketë një eksplorim mbi mundësinë e 

ekzistencës së një diference mes asaj që ofrojnë bankat qe ushtrojnë aktivitetin në vendin 

tonë dhe asaj që klientët e tyre presin dhe për më tepër asaj që ata marrin. Është e 

rëndësishme të dish nese bankat në të vërtetë i njohin nevojat e klientëve të tyre korporata 

dhe nëse përpjekjet që ata ndërmarrin për të përmbushur këto nevoja duke aplikuar 

marketingun e marrëdhënieve janë të sukseshme. 

 

1.2 Rezultatet  e pritshme dhe vlera e kërkimit 

Është e rëndësishme të dimë nëse bankat i kuptojnë në të vërtetë nevojat konsumatore dhe nëse 

përpjekjet që ato bëjnë për të përmbushur këto nevoja duke aplikuar teknikat e marketingut të 

marrëdhënieve janë të sukseshme. Teza mbështetet më shumë në ruajtjen e klienteve ekzistues 

sesa në gjetjen e klientëve të rinj. Si rrjedhojë menaxhimi i cilësisë së shërbimit dhe të 

kënaqësisë konsumatore është një detyrë thelbësore për menaxherët e bankës.  

Ky kërkim pionier do të përbëjë një kontribut të rëndësishëm në zhvillimin e të kuptuarit të 

marketingut të marrëdhënieve dhe ndikimit të tij në kënaqësinë konsumatore të korporatave në 
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sektorin bankar. Ky studim në mënyrë empirike ekzaminon dhe zgjeron lidhjen midis 

marketingut të marrëdhënieve, kënaqësisë konsumatore të korporatave dhe faktorëve që 

influencojnë kënaqësinë konsumatore në sektorin bankar. Si rrjedhojë përbën një studim të 

rendësishëm dhe influencues, i cili ofron teori unike dhe vlerë profesionale duke siguruar 

shpjegime të dinamizmit midis praktikave të marketingut të marrëdhënieve dhe kënaqësisë se 

korporatave klientë të bankave. 

Në mënyrë që qëllimi i mësipërm të realizohet, do u jepet përgjigje këtyre pyetjeve kërkimore: 

Cili është niveli në të cilin bankat operuese në Shqipëri kane aplikuar në mënyrë të suksesshme 

marketingun e marrëdhënieve? 

Si është aplikuar koncepti i marketingut të marrëdhënieve në praktikë në bankat operuese në 

Shqipëri? 

Bëjnë dallimin bankat ndërmjet shitjeve dhe marketingut të marrëdhënieve? 

Cili është këndvështrimi i korporatve ndaj marketingut të marrëdhënieve? 

Cila është pikëpamja e korporatave në të cilën marrëdhëniet me bizneset duhet të ngrihen? 

A janë ata të kënaqur me aktualitetin? 

Cilat janë perceptimet? 

Nëpërmjet studimit, kërkimit do tu jepet përgjigje këtyre pyetjeve. 

 

1.3 Motivimi përballë ҫështjes së propozuar 

Duhet të theksohet se nuk ekziston asnjë studim në vendin tonë i vlefshëm që të tregojë 

marrëdhëniet mes bizneseve të mëdhaja dhe bankave të tyre. Si pasojë ky studim- investigimi i 

marrëdhënieve të marketingut në sektorin bankar shqiptar i bazuar tek korporatat - siguron një 

fillim nxitës dhe domethënës në zhvillimin e njohurive akademike në marketingun e 

marrëdhënieve dhe kënaqësinë konsumatore të korporatave në sektorin bankar të Shqipërisë.  
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Sektori bankar është përzgjedhur si pasojë e faktit se studimet e ndryshme kanë sugjeruar se 

presionet e konkurencës kanë detyruar institucionet financiare të rishikojnë strategjitë e tyre të 

marketingut dhe të kërkojnë marrëdhënie afatgjata me klientët e tyre. Janë  përzgjedhur 

korporatat sepse studimet e fundit kanë treguar se korporatat  akoma preferojnë marrëdhëniet 

ndërpersonale si një parim i komunikimit dhe ndërveprimit mes bankës dhe klientit ( Tyler dhe 

Stanley, 2001). Marketingu i marrëdhënieve i lejon kompanitë të targetojnë më mirë klientët e 

tyre dhe të zhvillojnë një komunikim marketing të përshtatshëm dhe ofertë të duhur. Marketingu 

i marrëdhënieve e vë fokusin tek ndërtimi i marrëdhënieve afatgjata me klientët. Është i bazuar 

në njohuri të thella mbi situatën, sjelljen, nevojat dhe preferencat e secilit klient. 

Për bankat, segmenti i përbërë nga bizneset e mëdha dhe të mesme ofron mundësinë  e normave 

të larta të fitimit ndaj është e rëndësishme studimi i kësaj fushe.  

 

1.4 Struktura e studimit 

Ky studim do të organizohet duke e ndarë përmbajtjen në tre pjesë (përvec pjesës hyrëse): 

 Pjesa e parë është e bazuar në strukturën teorike dhe rishikimin e literaturës që vlerësojnë 

dhe sintetizojnë materialin e lidhur me studimin tonë. Ky kapitull rishikon literaturën e 

cila bazohet në katër linja të cilat përforcojnë tezën. Objektivi i këtij kapitulli është ti jap 

një qëndrim teorik këtij kërkimi bazuar në literaturën ekzistuese  duke përshkruar stadin 

aktual të zhvillimit të të kuptuarit të rëndësisë së Marketingut të Marrëdhënieve dhe 

implementimit të tij në sektorin bankar duke u fokusuar tek korporatat si segment i 

vecantë. Impakti që ka kjo formë e marketingut tek Kënaqësia Konsumatore, i cili 

përmbush objektivat dhe pyetjet e ngritura të këtij studimi. 

 Pjesa e dytë fokusohet tek metodologjia e kërkimit e përdorur në studim dhe në analizën e 

gjetjeve të kërkimit. 

 Pjesa e fundit ka të bëjë me konkluzionet dhe kufizimet. Kontributet për teorinë dhe 

diskutime mbi rekomandime për kërkime të mëtejshme. 
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Kreu 2 : Struktura teorike dhe rishikim i literaturës 

2.1 Hyrje 

Duke u shqetësuar për marketingun, shumë banka deri më sot e kanë implementuar menaxhimin 

e produktit. E para kompani që e ka vënë në funksionim ka qënë Procter & Gamble në 1927. 

Praktikat e kësaj forme të të bërit marketing janë mjaft ndihmëse kur kompania ofron shumë 

produkte të ndryshëm. Detyrat e një menaxheri produkti përfshijnë: vendosjen e ҫmimit të 

produktit, reklamimin e tij, zhvillimin e produktit  madje dhe rihedhjen e tij në treg, identifikimi i 

nevojave të klientit dhe krijimi i produkteve të reja (Strieter et al, 1997). Sic do të diskutohet ka 

ndodhur një kalim nga modeli i marketingut mix në modelin e marketingut të marrëdhënieve. Ky 

studim thellohet tek korporatat. Athanasopoulos dhe Labroukos (1999) theksojnë: “ Korporatat si 

klientë të bankave, krijojnë një marrëdhënie unike me bankat e tyre në kuptimin që informacioni 

në lidhje më këta klientë nuk rrjedh lirshëm mes institucioneve të sektorit bankar. Në të njejtën 

kohë bankat mbledhin informacion të konsiderueshëm nga këto korporata që kanë si klientë në 

mënyrë që të  optimizojnë vendimet e tyre të proҫesit marketing. Nga ana jetër bankat presin që 

firmat të ndërtojnë marrëdhënie afatgjata, duke shmangur kështu ndryshimin e institucionit 

bankar me të cilin ndërveprojnë, duke mbetur besnik”. 

Për më tepër shuma të konsiderueshme parash, risku dhe informacioni konfidencial janë të 

lidhura me natyrën e industrisë së shërbimit financiar (Gilbert dhe Choi, 2003). Si rrjedhojë, 

është jetike që marketerët të fokusohen në krijimin e marrëdhënieve afatgjata, ndërveprim dhe 

besim nga klientët e tyre (Eisingerich dhe Bell, 2007).  

Pa një afrim sistematik dhe të kuptueshëm me menaxhimin e marrëdhënieve, kompanitë e 

shërbimeve financiare e kanë të pamundur të fitojnë dhe të mbajnë një avantazh konkurues  

(Lam dhe Burton, 2006).   
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2.2 Objektivi i parë 

Objektivi i parë i kërkimit është qartësimi i diferencës mes modelit të marketingut të 

marrëdhënieve dhe modelit të marketingut mix. 

2.2.1 Evolimi i modelit të marketingut mix 

Marketingu mix përfshin sesi një produkt apo një linjë e caktuar produkti apo shërbimi do të 

zhvillohet, ti vendoset cmimi, të reklamohet dhe të shpërndahet. Zhvillimet e marketingut mix 

janë të lidhura me tregun e targetuar. Nevojat dhe dëshirat e tregut duhet gjithnjë të jenë burimi i 

arsyes së marrjes së vendimeve.  

James Culliton fillimisht prezantoi modelin e marketingut mix në vitin 1948. Ai shpjegoi dhe 

përshkroi menaxherin e marketingut si “ një mix përbërësish”. Neil Bodern ka punuar në lidhje 

me modelin e marketingut mix dhe ka theksuar se ky model përfshin planifikimin e produktit, 

ҫmimin, markën, kanalet e shpërndarjes, shitjen personale, promocionin, paketimin, shërbimet, 

mbështetjen fizike dhe analizën. Më vonë McCarthy në 1960 bëri grupimin e të gjithë këtyre 

elementëve në atë që njihet gjerësisht si 4 P-të (Borden, 1964).  

Zhvillimi i marketingut mix mund të shihet nga dy këndvështrime. Njëri është këndvështrimi i 

shitësit. Ky njihet si kater P (product, price, promotion, place). Përfshin vendimet mbi 

karakteristikat e shërbimit, ҫmimin, si dhe ku shërbimi do të ofrohet dhe si do të promovohet.  

Këndvështrimi tjetër përfshin zhvillimin e modelit të marketingut mix nga pikpamja e 

konsumatorit. Kjo njihet si katër C-të (customer value, cost to the customer, communication, 

convenience). Pra vlera konsumatore, komunikimi, kosto dhe vlefshmëria. Ai përfshin zhvillimin 

e produktit sipas asaj që konsumatori percepton si të vlefshme, një strukturë ҫmimi sipas asaj që 

konsumatori percepton, nje strukturë promocioni sipas asaj që klienti lexon/shikon/pret etj dhe 

një strategji shpërndarje sipas asaj që konsumatori percepton si të vlefshme (Kotler, 2000).  

Tre janë pyetjet kryesore sipas Kerin (1990), të cilave kompania duhet tu përgjigjet në lidhje me 

produktin dhe zgjedhjes së tregut: 1) në cilin treg apo tregje kompania do të operojë? 2) Cilat 

veprime do të ndërmerren në tregje të ndryshme 3) Ҫfarë produkte do të ofrojë? Zgjedhja e 

produkteve është shumë e rëndësishme, sidomos për kompanitë e reja në treg. Kur flasim për 

produkte, nuk nënkuptojmë vetëm produktin, por të gjithë gamën e veprimeve të ndërmarra në 

lidhje me të, si shpërndarja, vendi dhe promocioni.  
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Të gjithë elementët e marketingut mix (produkti, vendi, ҫmimi, promocioni) duhet të 

kombinohen në mënyrë që të krijohet produkti i duhur për konsumatorin. 

Duke marrë në konsideratë rëndësinë e elementëve të marketingut mix, dy janë parimet kryesore: 

 Parimi i parë cilëson se secili nga elementët e marketingut mix duhet të shihet në 

bashkëveprim me elementët e tjerë kështu që konsumatori i tregut të targetuar të jetë në 

gjendje të kuptojë paketën e produktit. Kjo nënkupton që nëse produkti apo shërbimi nuk 

është shumë cilësor, ҫmimi i tij nuk mund të jetë shumë i lartë. 

 Parimi i dytë thekson se marketing mix duhet të jetë konsistent me pritshmëritë e target 

grupit. 

Zbatimi i këtyre dy parimeve bazë është e rëndësishme për suksesin e startegjisë së marketingut 

të kompanisë. Është e rëndësishme të dallojmë midis elementëve të marketingut mix dhe 

faktorëve te mjedisit të tregut. Kompanitë reagojnë ndaj mjedisit ku operojnë i cili ndryshon 

vazhdimisht, ndonjëherë ato ndikojnë në faktorët e tij pa patur mundësinë për ta kontrolluar atë. 

Menaxherët e marketingut kanë mundësinë që të kontrrollojnë vetëm elementët e marketing mix. 

Ata mund të mbështesin produktet e tyre përmes elementëve të marketingut mix, në mënyrë që të 

arrijnë qëllimet. Elementët e marketingut mix janë “armë” me të cilat një kompani konkuron me 

kompanitë e tjera dhe fusha e betejës jane të gjithë faktorët e mjedisit. 

Shapiro (1984) sugjeron disa pyetje në mënyrë që marketing mix të jetë i sukseshëm. 

o Janë elementët e marketingut mix të qëndrueshëm me njëri-tjetrin? 

o Të gjithë elementët përfaqësojnë një model të harmonizuar? 

o A mund të arrihet të merret më e mira e mundshme e secilit element? 

o A marrin në konsideratë elementët e marketingut mix nevojat e target grupit? 

o A është i ndërtuar modeli i marketingut mix në përputhje me karakteristikat e kulturës 

dhe të imazhit të kompanisë? 

o A krijon modeli i marketingut mix një avantazh konkurues ndaj kompanive të tjera 

sidomos ndaj konkurentëve të fortë? 
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Bonoma (1984) thekson se të gjithë elementët e marketingut mix mund të riformulohen nëse 

është e mundur, kështu që të jenë në perputhje me kulturën e kompanisë. Edhe rihedhja në treg e 

një produkti mund të përbëjë një mundësi. 

Si pasojë e ndryshimeve në startegjitë e tregut të cilat lëvizin drejt fokusit konsumator dhe 

krijimit të vlerës më tepër sesa pasjen e fokusit te produkti apo shërbimi, një model i ri u zhvillua 

i bazuar në marrëdhëniet blerës-shitës dhe një metodë tjetër për krijimin e vlerës për të dyja 

palët. Si rrjedhojë, skenari ndryshoi nga marrëdhëniet tradicionale në ato strategjike. 

Për më tepër, Webster (1992) pohoi se ndryshimi nga marketingu i transaksioneve në 

marrëdhëniet strategjike tregon kalimin drejt organizatave vertikalisht të integruara (shih Figurën 

1).    

  

 

 

 

 

 

Figura 1Një klasifikim i llojeve të marrëdhënieve (adaptuar nga Webster 1992) 

Koncepti i marketingut të vazhdueshëm u hodh së pari nga Gronoos (1994,1996) i cili 

argumentoi se marketingu i vazhdueshëm përfaqëson një linjë të strategjive marketing me dy 

funde: fundi i majtë i referohet orientimit të marketingut drejt transaksionit dhe skaji i djathtë i 

referohet Marketingut të Marrëdhënieve (MM). Figura më poshtë i referohet marketingut të 

vazhdueshëm.  

 

 

Figura 2 Marketingu i Vazhdueshëm (Adaptuar nga Gronoos, 1994,1996) 
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Marketingu i Vazhdueshëm përfaqëson një model të ri në fokusin marketing, i cili fillon me 

sigurimin e klientëve të rinj dhe përfundon me transaksionin (Storbacka et al, 1994), duke synuar 

kështu të zëvendësojë skenarin e vjetër të orientimit marketing, te quajtur Marketingu i 

transaksioneve, i propozuar nga Kotler (1997) 

Marketing i transaksionit karakterizohet si afatshkurtër, i vetëm, dhe shkëmbim diskret në fillim 

dhe në fund pa detyrime midis palëve para apo pas formimit të tij. Nga ana tjetër, në këtë model 

të ri fokusi ka qënë në orientimin për të ndërtuar marrëdhënie midis dy palëve. 

Por çfarë nënkuptojmë ne me shprehjen ‘marrëdhënie’? Sigurisht, shumica jonë do të kuptonte 

atë çfarë nënkuptohet në një marrëdhënie personale, por çfarë është një marrëdhënie ndërmjet një 

klienti dhe një furnitori? 

Minimalisht një marrëdhënie përfshin një ndërveprim në kohë. Nqs do të kishim vetëm një 

transaksion, si psh blerja e një fshese me korrent nga një dyqan, shumë prej nesh nuk do ta 

quante këtë një marrëdhënie. Nqs mendojmë në terma të një marrëdhënie dypalëshe, e cila është 

një marrëdhënie ndërmjet dy personave, nqs marrim këtë ndërveprim në kohe si një tipar 

kryesor, ne mund të përkufizojme termin ‘marrëdhënie’ si më poshtë: 

“Një marrëdhënie është e përbërë nga një seri episodesh ndërvepruese ndërmjet dy palëve në 

kohë” (Buttle, 2011). 

Ҫ’farë kuptohet me ‘episod ndërveprues’? Episoded janë të kufizuara në kohë (ata kanë një fillim 

dhe një mbarim) dhe janë të emërueshme. Në një marrëdhënie përfaqësuese shitës-klient është 

gjithmonë e mundur të identifikojmë një numër episodesh diskretë, si psh bërja e një blerje, 

kërkimi i një produkti, bërja e një telefonate shitjeje, negocimi i termave, përballja me një 

ankesë, zgjidhja dhe faturimi i një konflikti apo të luajturit në një fushë golfi. 

Çdo episod është i përbërë nga një seri ndërveprimesh. Ndërveprimet konsistojnë në veprime dhe 

përgjigje ndaj veprimeve. Brenda çdo episodi, çdo pjesmarrës do të veprojë në drejtim të, dhe në 

ndërveprim me të tjerët. Përmbajtja e çdo episodi është një varg veprimesh komunikative që 

përfshijnë të folurit, veprimin dhe gjuhën e trupit (Buttle, 2011). 

Një marrëdhënie është një “konstruksion” social. Një marrëdhënie ekziston nëse njërëzit 

mendojnë që ajo ekziston dhe ata veprojnë në përputhje me rrethanat. Është gjithashtu e 

mundshme që një marrëdhënie të jetë e njëanëshme ose reciproke; ose njëra palë ose të dyja palët 

mund të mendojnë se janë përfshirë në një marrëdhënie.                   
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Marrëdhëniet ndryshojnë në kohë. Palët afrohen ose mbajnë distancë; ndërveprimet bëhen më të 

shpeshta ose më pak të shpeshta. Për arsye se ato evolojnë, ato mund të ndryshojnë shumë, në 

numër dhe në shumëllojshmëri episodesh, dhe në ndërveprimet që ndodhin brenda këtyre 

episodeve. Dwyer ka identifikuar 5 faza të përgjithshme në të cilat marrëdhëniet klient-furnitor 

mund të evolojnë (Dwyer et al, 1987). 

1. Ndërgjegjësimi 

2. Zbulimi 

3. Zgjerimi 

4. Angazhimi 

5. Prishja 

Cilësia e marrëdhënies: 

Kërkimi shkencor për cilësinë e një marrëdhënie përcakton besimin dhe angazhimin si 

karakteristika bazë të një marrëdhënie cilësore afatgjatë (Buttle and Biggemann 2003). 

Megjithatë, një numër karakteristikash të tjera janë identifikuar, që perfshijnë kënaqësinë nga një 

marrëdhënie, qëllimet e përbashkëta dhe modelet bashkëpunuese.  

Kënaqësia nga një marrëdhënie nuk është e njëjta gjë me prirjen për angazhim. Angazhimi ndaj 

një furnitori vjen sepse është investuar në një marrëdhënie, dhe investimet behen vetëm nëse pala 

e angazhuar është e kënaqur me historikun e transaksioneve. Me fjalë të tjera, investimet bëhen 

në marrëdhënie që konsiderohen të kënaqshme (Wilson and Mummalaneni 1986). Qëllimet e 

përbashkëta janë prezente kur palët ndajnë objektiva që mund të arrihen nëpërmjet veprimeve të 

përbashkëta dhe një marrëdhënie të vazhduar. Modelet bashkëpunuese vërehen kur palët në një 

lidhje punojnë bashkë në mënyre konstruktive dhe ndërvepruese per të zgjidhur problemet. 

Ky koncept i ri i referohet marketingut të marrëdhënieve. (Adamson, Chan, & Handford, 2003; 

Bansal, 2004; Berry, 2002; Priluck, 2003; Roslin & Melewar, 2004; Rowly, 2004; Singh, 2003).   

Literatura sugjeron se koncepti filloi të zhvillohej ne mes të viteve 1980 dhe për një periudhë të 

shkurtër kohore aplikimi i këtij koncepti të ri u bë me hapa të shpejtë (Callaghan & Shaw, 2001; 

Pheng, 1999; Rao & Perry, 2002).    

Që nga ajo kohë, marketingu i marrëdhënieve filloi të përfaqësonte nje përqasje udhëheqëse të 

marketingut (Adamson et al., 2003; Gronroos, 1996) sepse ai perifrazon strategji të vlefshme të 
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mbajtjes së konsumatorit (Kumar et al., 2003). Me fjalë të tjera që prej 1980, marketingu i 

marrëdhënieve përfaqëson nje shkollë në zhvillim të mendimit marketing, i cili ofron një 

strukturë thelbësore per të kuptuar, shpjeguar, menaxhuar marrëdhëniet (Khalili, 2005, 

MacMillan et al., 2004; Rao & Perry, 2002). Ai përfaqson një fenomen në fokusin e marketingut 

të vazhdueshëm: kalimi nga përqasja e transaksionit në përqasjen e marrëdhënieve (Chaston & 

Mangles, 2003;). Përkufizimi më i mirë i marketingut të marrëdhënieve është ai i Gronroos 

(Gronroos, 1997):   

“Marketingu duhet të vendosi, mbajë dhe përforcojë marrëdhëniet me konsumatorët dhe 

partnerët e tjerë, kështu që objektivat e të dyja palëve të përfshira të përmbushen. Kjo arrihet 

nëpërmjet shkëmbimit të përbashkët dhe mbajtjes së premtimeve. Të tilla marrëdhënie janë të 

zakonshme por jo domosdoshmërisht afatgjata.” 

Si rrjedhojë, koncepti bazë nuk është që kompania të tërheqi klientët, por ti mbajë ata. 

2.2.2 Marketingu i marrëdhënieve dhe kënaqësia konsumatore 

Gummesson (1999) thekson se marketingu tradicional kujdesjen për klientët ekzistues e ka 

dytësore ndaj asaj së tërheqjes së klientëve të rinj. Varey (2002) i referohet një modeli të ri në 

marketing, marketingut të marrëdhënieve, si një përplotësues të marketingut tradicional. 

 

Marketing i transaksionit      Marketing i marrëdhënieve 

 

Klient Klient                          Marketing                      Marketing 

dhe produktet                         i qëndrueshëm             industrial               i shërbimeve 

 

Figura 3 Rrjedha e strategjisë marketing. Burimi: O’Malley 2003 

Doyle (2002) theksoi se janë tre gurrët e themelit të marketingut të marrëdhënieve: 

  planifikimi dhe kontrrolli i kënaqësisë konsumatore  

  ndërtimi dhe mbajtja e marrëdhënieve stabël me konsumatorin dhe 
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  menaxhimi i vlerës konsumatore 

Menaxhimi i vlerës konsumatore përfshin krahasimin mes vlerës së pritur dhe asaj që realizohet 

realisht, imazhit të kompanisë, shkallës së varësisë dhe atributeve të produkti (Kotler, 2000).  

Kotler et al (2001) gjithashtu arritën në përfundimin se kënaqësia konsumatore është totalisht e 

varur nga pritshmëritë e konsumatorit dhe si konsumatori aktual pret që performanca e produktit 

aktual të përputhet me pritshmëritë. Nëse performanca përputhet ose tejkalon pritshmëritë 

konsumatori do të jetë i kënaqur, por nëse performanca do jetë nën pritshmëritë klienti do të 

mbetet i pakënaqur. Egan (2001) njeh pesë elementët drejtues të kënaqësisë konsumatore : 

Produkti dhe shërbimi - produkti ose shërbimi bazë dhe karakteristikat e tij 

Shërbimet dhe sistemet ndihmëse - shërbime që i bashkangjiten produktit dhe përforcojnë 

performancën e tij 

Performancë teknike - në ҫ’gjendje e merr klienti produktin dhe si performon ai. 

Elementët e ndërveprimit konsumator - si trajtohet konsumatori 

Dimensioni i shërbimit - “mesazhe” të buta ose të pa qëllimshme të dërguara drejt klientit 

Në mënyrë që të përmbushim kënaqësinë konsumatore, të gjitha forcat duhet të jenë të vlerësuara 

njësoj, nëse kompania arrin sukses në katër nga këta pesë faktor por dështon në një, kjo kompani 

do ketë klientë të pakënaqur. Është gjithashtu e rëndësishme që të merret parasysh ‘mesazhi 

final’ të qënit i komunikueshëm me konsumatorin - edhe pse produkti apo shërbimi mund të jenë 

mirë, detaje të vogla si mënyra sesi shpërndahet mund ta lënë kompaninë me një klient të 

pakënaqur (Egan, 2001). Kënaqësia e konsumatorit është e rëndësishme sepse në këtë formë 

klienti ka më pak gjasa të tërhiqet nga një kompani tjetër konkurente (Kotler, 2001).   

 

 

 

 

Figura 4 Përfitimet nga kënaqësia konsumatore. Përshtatur nga Egan 2001 

 

Kënaqësia konsumatore 

 

Mbajtja e konsumatorit 

 

Përfitimi i kompanisë 
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Besnikëria konsumatore dhe aftësia për të mbajtur konsumatorët janë shumë të varur nga 

kënaqësia aktuale e konsumatorit, padyshim, shërbimi ndaj konsumatorit, është një ҫelës në 

marrëdhënien marketing dhe për më tej në matjen e konsumatorit. 

2.2.3 Marketingu i marrëdhënieve në B2B 

Strategjitë e marketingut të marrëdhënieve duhet te rrisin përfitimet e perceptuara të klientëve të 

tilla si përmirësimi i marrëdhënieve të perceptuara dhe përfitimeve ekonomike të përceptuara nga 

angazhimi në marrëdhënie (O`Malley dhe Tynan, 2000). Marketingu i Marrëdhënieve në 

literaturë i përket marrëdhënieve `win-win` (fito-fito) ku të gjitha palet e perfshira perfitojnë nga 

hyrja ne bashkime te tilla (Tadajewski, 2009). 

Në situatat biznes-me-biznes (B2B), sidomos kur përfitimet i tejkalojnë risqet, është e 

dëshirueshme si për kompaninë edhe për klientin të mbajnë nje marrëdhënie afatgjatë (Walsh et 

al, 2004). Sidomos në sektorin bankar, shërbimet e te cilit janë  të karakterizuara nga 

“paprekshmeria, pandashmëria, ndryshueshmëria dhe prishja” per ti rezistuar nje marrëdhënieje 

“që mund ta perballojë testin e kohës” “një drejtim afatgjatë drejt konsumatorit  shihet si 

thelbësore” (Adamson et al, 2003). 

Pse kompanitë dëshirojnë të kenë marrëdhënie me klientët në kontekstin (B2B) (Buttle, 2011): 

Arsyeja kryesore që kompanitë deshirojnë të ndërtojnë marrëdhënie me klientët është 

ekonomike. Kompanitë gjenerojnë rezultate më të mira kur ato menaxhojnë bazën e klientëve në 

mënyrë që të identifikojnë, tërheqin, kënaqin dhe mbajnë konsumatorët fitimprures. Këto janë 

objektiva çelës për shumë strategji CRM. 

Ka një vlerë të vogël kur rritet baza e klientëve pa një qëllim të qartë. Qëllimi duhet të jetë në 

mbajtjen e klientëve ekzistues dhe rekrutimin e klientëve të rinj me potencial fitimprurës në të 

ardhmen ose të rëndësishëm për qëllime strategjike. Jo të gjithë klientët janë të të njëjtës rëndësi. 

Disa klientë mund të mos ia vlejë të rekrutohen, psh ata që kanë një kosto të lartë shërbimi, janë 

debitorët, pagues të vonuar ose mix në kuptimin që i ndërrojnë shpesh furnitorët. 

Ceteris paribus, një bazë më e gjërë e klientëve prodhon një performancë më të mirë të biznesit. 

Në mënyrë të ngjashme, ndërsa norma e mbjatjes së klientëve rritet (ose norma e ikjes së tyre 

bie) edhe koha mesatare që ata qëndrojnë me kompanine (tenure) rritet. “Tenure” është një term i 

përdorur për të përshkruar kohëzgjatjen që një klient të vazhdojë të jetë klient. Impakti i 

përmirësimeve të vogla në mbajtjen e klientëve është shumë i madh në nivele të larta të mbajtjes 
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së tyre. 

Të menaxhosh mbajtjen e klientëve në mënyrë intëligjente ҫon në dy përfitime kryesore për 

kompaninë; reduktimin e kostove të marketingut dhe njohuri më të mira mbi ta. 

Përse kompanitë nuk deshirojnë marrëdhënie me klientët në kontekstin (B2B) (Buttle, 2011): 

Pavarësisht përfitimeve financiare që mund të gjenerohen nga një marrëdhënie, kompanitë 

shpesh rezistojnë të hyjnë në marrëdhënie me klientët. Në kontekstin biznez-biznes (B2B) ka një 

numër arsyesh për këtë rezistencë.  

Humbja e kontrollit: një marrëdhënie e maturuar përfshin marrje dhe dhënie per të dyja palët. 

Në marrëdhëniet dypalëshe, furnitorët duhet të heqin dorë nga kontrolli i njëanshëm i burimeve 

të biznesit të saj. Psh një furnitor i shërbimeve inxhinierike mund të mos dëshirojë të ofrojë 

këshilla falas për një projekt të ri, një firme të caktuar, për shkak të kostove të larta të përfshira. 

Megjithatë, partneri mund të ketë pritje të qarta se çfarë aktivitetesh duhet të performohen dhe 

çfarë burimesh do të shfrytëzohen nga ai vetë dhe nga pala tjetër. 

Kostot e daljes: jo të gjitha marrëdhëniet mbijetojnë. Nuk është domosdoshmërisht e lehtë ose 

kosto efektive të dalësh nga një marrëdhënie. Ndonjëherë, investimet që janë bërë në një 

marrëdhënie nuk kthehen kur një marrëdhënie prishet. Marrëdhëniet investuese variojnë nga ato 

jo të rëndësishme (psh. bashkë brandimi i literaturës promocionale) në ato shumë të rëndësishme 

(psh. krijimi i një linje të re prodhimi për ti shërbyer kërkesave të një klienti të caktuar). Një 

kompani mund të jetë e shqetësuar në lidhje me sigurinë e investimeve që ndërtohen në bazë të 

marrëdhënieve (relationship-based), në operacionet e një prodhimi të ri. 

Angazhimi i burimeve: marrëdhëniet kërkojnë angazhimin e burimeve si njerëzit, koha dhe 

paratë. Kompanitë duhet të vendosin nëse është më mirë ti alokojnë burimet në menaxhimin e 

klientëve apo në fusha të tjera të biznesit, siç janë operacionet apo kërkimi dhe zhvillimi. Në 

momentin që burimet janë angazhuar, ato bëhen kosto. Këto kostot janë shpenzime të kaluara të 

parikuperueshme. Këto nuk duhet të merren parasysh kur vendset nëse duhet të vazhdohet 

marrëdhënia, sepse ato nuk mund të rikuperohen nëse marrëdhënia vazhdon apo jo. Megjithatë 

është një gjë normale të konsiderohen ato. 

Kosto oportune: Nëse burimet janë të angazhuara në një klient, ato nuk mund të alokohen në një 

tjetër. Marrëdhëniet mbartin kosto të larta oportune. Nëse ju i përqëndroni burimet te klienti A, 

ju duhet të tërhiqeni nga mundësia per një marrëdhënie me klientin B, edhe pse e dyta mund të 

jetë një propozim më i mirë. Një konsulencë inxhinierike që angazhon konsulentët në aktivitete 
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përpara shitjeve me një klient mund të hasi një kosto oportune të humbjes së një pune 

fitimprurëse e gjeneruar nga mundësi të reja biznesi nga klientë të tjerë të mundshëm. 

Pse klientët dëshirojnë marrëdhënie me furnitorët në kontekstin (B2B) (Buttle, 2011): 

Ka një numër rrethanash kur një klient B2B mund të dëshiroje një marrëdhënie afatgjatë me 

furnitorët: 

Kompleksiteti i produktit: nëse produkti ose aplikimet e tij janë komplekse, psh. Infrastruktura 

e rrjetit. 

Rëndësia strategjike e produktit: nëse produkti është strategjikisht i rëndësishëm ose kritik për 

misionin, psh. furnizimi me materiale të para për një proçes të vazhdueshëm prodhimi. 

Kërkesat për shërbime: nëse janë të nevojshme kërkesat për shërbime, psh. për makineritë. 

Risku financiar: nëse risku financiar është i lartë, psh. në blerjen e pajisjeve kapitale. 

Reciprociteti: një praktike auditi financiar mund të kërkoje një marrëdhënie të ngushtë me 

konsulencën menaxheriale, me qëllim që secila palë të përfitojë nga referimi tek tjetri. 

Pse klientët nuk duan marrëdhënie me furnitorët në kontekstin (B2B) (Biong et al, 1997): 

Ndërsa kompanitë dëshirojnë marrëdhënie afatgjata me klientët për arsyet ekonomike të 

përshkruara me lartë, është jo shumë e qartë nëse klientët përgjithësisht duan marrëdhënie me 

furnitorët. Klientët B2B citojnë një numër shqetësimesh. 

Frika nga varësia: kjo drejtohet nga një numër shqëtësimesh. Klientët mund të jenë të 

shqetësuar që furnitori mund të veprojë në mënyre oportune, në momentin që janë në një 

pozicion të favorshëm, ndoshta duke rritur çmimet. Ata gjithashtu mund ti frikësohen një 

humbjeje në fleksibilitet në zgjedhjen e furnitorëve alternative. Ata mund të jenë të shqetësuar 

edhe nga humbja e autoritetit personal dhe kontrollit. 

Mungesa e vlerës së perceptuar në një marrëdhënie: klientët mund të mos besojnë që do të 

gëzojnë kursime të mëdha në kostot e transaksioneve, ose që marrëdhënia do ti ndihmojë ata të 

krijojnë një pozicion konkurrues superior, të gjenerojnë të ardhura shtesë ose që do të kenë 

ndonjë perfitim social. Me fjalë të tjera, nuk ka ndonjë vlerë të perceptuar më të madhe dhe 

përtej asaj të marrë nga vetë produkti apo sherbimi. 

Mungesa e besueshmërise tek furnitorët: klientët mund të zgjedhin të mos hyjnë në një 

marrëdhënie sepse ata ndiejnë që partneri potencial është i pabesueshem, i vogël, strategjikisht i 

parëndësishëm, ka një reputacion të varfër ose është jo mjaftueshmërisht inovativ. 

Klientëve iu mungon orientimi drejt marrëdhënieve: jo të gjitha kulturat e kompanive janë 
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njëlloj të prirura drejt ndërtimit të marrëdhënieve. Disa janë më shumë drejt transaksioneve. Psh. 

disa tregëtarë pakice e kanë politikë blerjen e një pjese të madhe të mallrave nëpërmjet ofertave 

speciale. Preferenca në favor të transaksioneve në vend të operacioneve të biznesit nëpërmjet 

marrëdhënieve mund të reflektohet në proçeset blerëse të një kompanie dhe në sistemet e 

shpërblimit.  

Ndryshimet e shpejta teknologjike: në një industri me ndryshime të shpejta teknologjike, 

angazhimi me një furnitor mund të nënkuptoj që klienti mund të humbasë zhvillimet e reja nga 

furnitorët e tjerë.  

Për me teper, Cilesia e Marrëdhënies eshte pershkruar si nje teori e rendit me te lartë ndersa 

besimi dhe perkushtimi jane dy konstruktet mbeshtetese kryesore (Hewett et al, 2002; Hibbard et 

al, 2001). `Besimi` eshte thelbësor për ndërtimin e marrëdhënieve (Wilson, 1995). Besimi vjen si 

rezultat i mbajtjes së premtimeve, ndër faktorë të tjerë, dhe rrit Cilësine e Marrëdhënies (Ndubisi 

dhe Chan, 2005). Niveli i besimit ndërmjet partnerëve të këmbimit është një kriter i rëndësishëm 

për të kuptuar fuqinë e marketingut te marrëdhënieve dhë është përcaktuar në një 

shumëllojshmëri mënyrash të lidhura. Wilson (1995) sugjeroi se besimi është bllok ndërtimi 

thelbesor i marketingut të marrëdhënieve dhe është i përfshirë në shumicën e modeleve të 

marrëdhënieve. 

Në një marrëdhënie biznes-me biznes, konsumatorët përpiqen të zvogëlojnë riskun e perceptuar 

duke përzgjedhur  furnizues të aftë për të përformuar në mënyrë të besueshme dhe duke treguar 

interesin e tyre në mirëqënien e blerësve (Ulaga dhe Eggert, 2006). Përsa i përket 

`përkushtimit`,  Ulaga dhe Eggert (2006) thanë se ai eshte i bazuar në besimin se  perkushtimi 

në një marrëdhënie është gurrëthemeli i marketingut te marrëdhënieve. Morgan and Hunt (1994) 

e percaktojne perkushtimin si një "marrëdhënie e vazhdueshme me një tjetër që është aq e 

rëndësishme sa të kërkojë përpjekje maksimale në ruajtjen e tij". 

Partnerët e nje marrëdhënie të përkushtuar nuk kanë gjasa për të ndryshuar edhe nëqoftëse një 

ofrues konkurrent i shërbimit tejkalon vlerën e ofruar nga shërbimi i preferuar. Si pasojë, 

nevojitet një nivel i lartë i përkushtimit per të krijuar marrëdhënie të forta. 

Në B2B, nje iniciativë e zakonshme në rritje e marrë nga marketerët për të ndërtuar dhe mbajtur  

sjelljet bashkëpunuese të konsumatorëve  është programi i besnikërisë së konsumatorit. Këto 

programe jane të dobishme dhe të rëndësishme, jo vetëm për konsumatoret e drejtuar drejt 
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produkteve dhe shërbimeve të vecanta (Lacey et al, 2007). Një rezultat i dukshëm nga studimi i 

Lam dhe Burton (2006) ishte se besnikëria ne shërbimet financiare do të thotë  rritje e perdorimit 

te shërbimeve ose rritje e probabilitetit të një firme për tu konsideruar si ofruesja kryesore e 

shërbimit, ndërsa tradhëtia buron nga avantazhet unike të ofruesve të ndryshëm dhe risqeve të 

perceptuara nga mbështetja ekskluzivisht në një institucion  (Lam dhe Burton, 2006).  

“Shumica e dështimeve në programet e besnikërisë ndodhin për shkak se një organizim i 

marketingut nuk mund ti pergjigjet nje pyetje themelore: Ata nuk dinë se si konsumatorët 

përfitojnë prej tij“ (Hughes, 1998).  Konsumatorët kërkojnë të kuptuarit e vërtetë. Në të 

shkuarën, shumicën e herëve, konsumatorët nuk ishin vërtet të kënaqur, për këtë arsye ato e 

ndryshonin furnizuesin e tyre shumë shpesh. “Marrëdhëniet  midis kompanive dhe 

konsumatorëve janë të mbushura me veshtirësi edhe ne rastet me te mira. Normat e kënaqesisë së 

konsumatoreve janë te ulta gjatë të gjithë kohës. Disa nga gjërat që ne jemi duke bërë për të 

ndërtuar marrëdhëniet me klientet jane shpesh gjërat që gjithashtu po i shkatërrojne këto 

marrëdhënie. Shumë shpesh ne po anashkalojmë bazat e ndërtimit te nje marrëdhënieje në 

nxitimin tonë per te shfrytëzuar shpërblimet e mundshme nga krijimi i lidhjeve të ngushta me 

klientët tanë“. (Fournier et al, 1998) 

2.2.4 Marketingu i  marrëdhënieve ne kontekstin e bankingut te përgjithshëm 

Marketingu i Marrëdhënieve nuk është një koleksion i përbërësve që mund të trazohen në 

përzierjen e marketingut, por më tepër, kërkon mjete, aktivitete dhe procese tradicionale të 

jashtme të marketingut për të mbështetur dhe lehtësuar menaxhimin e komunikimit konsumator 

dhe marrëdhënies se ҫmimit (Gronroos, 2000). 

Pavarësisht mungesës së një përkufizimi unik të asaj ҫ‘ka bankingu i marrëdhënieve është, 

ekziston një konsensus i pergjithshëm mes autorëve qe është akoma më shumë se thjeshtë një 

mënyrë per të shitur; bankingu i marrëdhënieve perfaqëson një zgjedhje strategjike me implikim 

serioz menaxherial.  Kjo do te thotë se krijimi i tij kërkon implementimin e disa elementeve 

(misioni, politikat, programet, strategjite, ndryshimet organizative) që nxisin një kulturë të 

orientimit drejt klientit, inkurajojnë investimet reciproke dhe të vazhdueshme në marrëdhënie 

dhe krijojnë një klimë besimi dhe besnikërie (Moriarty et al, 1993; Perrien et al, 1993; Ricard 

dhe Perrinen, 1999). Sipas Moriarty “... bankingu i marrëdhënieve përfshin më shumë se një 

theks mbi përfitimin e përgjithshëm të konsumatorëve dhe ndër-shitjen (shitjen e një 
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produkti/shërbimi të ri një klienti ekzistues); ai përfshin një perceptim të njohur të ndërvarësisë 

të ndërsjelltë midis bankës dhe klientit... ndërvarësia e perceptuar e të dy palëve është shpesh e 

bazuar në besimin dhe sinqeritetin e ndërsjelltë, objektivat e përbashkëta, dhe një angazhim për 

të bërë biznes me njeri-tjetrin për një kohë të gjatë “ (Moriarty, 1983, p.4).  Boot (2000) 

gjithashtu e përcakton marrëdhënien e banking-ut “si ofrimin e shërbimeve financiare nga një 

ndërmjetës financiar që investon në marrjen e informacionit të veҫantë për konsumatorët, shpesh 

të pronarit në natyrë dhe vlerësimin  e përfitimit të këtyre investimeve nëpërmjet ndërveprimeve 

të shumta me të njëjtin klient me kalimin e kohës dhe/ose në të gjithë produktet“ ( Boot 2000). 

Dibb dhe Meadows (2001) përmendin hulumtimin e Perrien dhe Ricard (1995) rreth marketingut 

të marrëdhënieve në fushën e ҫështjeve te banking-ut komercial i cili duhet të adresoje një sërë 

ҫështjesh për një efektivitet të strategjisë së një marrëdhënieje: 

 Struktura e organizates duhet të projektohet ose modifikohet për t’ju pershtatur strukturës 

së decentralizuar të kërkuar nga nje strategji marërdhënieje. 

 Ndikimi i politikave manaxheriale të burimeve njerëzore për efektivitetin e 

marrëdhënieve duhet të konsiderohet, vecanërisht në pikëpamje të mangësive të 

mundshme mes perceptimeve të shitësit dhe blerësit. 

 Mënyra më e mirë per ti ofruar menaxherëve të marrëdhënieve  informacion dhe të dhëna 

rreth klientëve të tyre duhet të identifikohet, në menyrë që perpjekjet më te mira të bëhen 

për te kuptuar këta konsumatorë dhe mjediset e tyre. 

 Të merret parasysh pershtatja e ҫmimit në marrëdhënie 

 Roli i forcës së shitjes në zhvillimin e marrëdhënies duhet të merret parasysh dhe të 

pasqyrohet në trajnimin e forcës së shitjes 

Njohja e rëndësisë së marketingut të marrëdhënieve, sidomos në sektorin e shërbimeve 

financiare (Alexander dhe Colgate, 2000; Ennew et al, 1990) është rritur në vitet e fundit. Berry 

dhe Gresham (1986) vunë në dukje se praktika e një mënyre marrëdhënieje është më e 

përshtatshme kur `konsumatorët kërkojnë shërbime dhe/ose shitje të personalizuara`. Kjo është 

sigurisht rasti i një game të produkteve më komplekse në sektorin e shërbimeve bankare, ku 

shumica e klientëve ende preferojnë të ndërmarrin vendimet e blerjes të mbështetur nga 

ekspertiza e personelit me njohuritë e duhura (Dibb dhe Meadows, 2001). 
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Vlera e jetës (LTV),e cila njihet gjithashtu edhe si vlera e jetës se klientit (CLV) është një masë e 

profitabilitetit të klientit ose segmentit të klientit për një kompani. LTV mund të perkufizohet si 

më poshtë: 

Vlera e jetës është vlera korrente e marzhit neto të fituar nga një marrëdhënie me një klient, 

segment klientësh ose grup (Buttle, 2011). 

LTV mund të matet në nivel klienti individual, segmenti klientësh apo grupimi. Një grup 

konsumatorësh është një grup që ka disa karakteristika apo bashkësi karakteristikash të 

përbashkëta. Këta mund të jenë konsumatorë të rekrutuar në një vit të vetëm nëpërmjet një 

fushate të vetme apo kanali. Kjo lloj analize është e dobishme, psh për të gjetur nëse kanale të 

caktuara janë më efektive apo eficente për të rekrutuar klientë që mbartin një vlere të lartë. 

Një në pesë ekzekutivë bankash nuk e mat CLV-në (Vlera e jetës se konsumatorëve). Bashkojeni 

këtë me 22 përqind të cilët nuk masin pjesën e portofolit, dhe është e lehtë të shohim pse cross-

selling është një sfidë e tillë per ofruesit e shërbimeve financiare (Buttle, 2011). Nëse një bankier 

nuk e di se cilat nga nevojat financiare të klientëve janë plotësuar, është shumë e veshtirë për të 

sugjeruar shërbime të tjera financiare. Një system robust inteligjent biznesi mund ti japë një 

firme që ofron sherbime financiare një pamje 360 gradë mbi klientët. Transaksionet mund të 

konsolidohen me të dhëna demografike dhe psikografike, të dhëna mbi të ardhurat dhe fitimin, 

gjithashtu dhe me incidente dhe pyetje të sherbimeve të klientëve. Me ketë pamje totale, ofruesi i 

këtyre shërbimeve mund ta shohi klientin nga shumë perspektiva dhe të hartojë programe të cilat 

do të kënaqin një gamë të gjërë të kërkesave të klientëve. Pjesë e këtij këndvështrimi të gjërë mbi 

klientët është aftësia për të agreguar shumë klientë në një perspektivë  te re. Benefitet e kësaj 

pamje të konsoliduar janë të qarta dhe të forta. Nevojat për shërbime të shumta financiare duhen 

parë në total, mundesitë e investimeve janë të lidhura me ngjarje jetësore të antarëve të familjeve 

dhe kostot e marketingut mund të ulen duke ofruar një mesazh të vetëm tërësor marketing ( IBM 

2000). 

Duke shpërndarë kënaqesi të lartë konsumatore, klientët bëhën besnikë. Kjo është detyra e 

marketingut të marrëdhënieve, të krijojë dhe forcojë besnikërinë e markës, duke komunikuar me 

konsumatorin.  

Një arsye e rëndësishme për kompanine është të përmirësojë performancën duke rritur 

kënaqësinë konsumatore dhe motivuar besnikërinë e konsumatorit (Anderson  and Mittal 2000). 

Kënaqësia rritet sepse njohuritë mbi klientët i lejojnë kompanitë për ti kuptuar ata më mirë, dhe 
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për të krijuar propozime me vlerë të shtuar për klientët dhe një eksperiencë më të mirë për ta. 

Ndërsa kënaqësia konsumatore rritet, edhe qëllimi i tyre për të riblerë shtohet (Anderson, 1994)  

Kjo gjë influencon sjelljen blerëse aktuale, e cila ka një impakt në performancën e biznesit.  

Kënaqësia konsumatore ka qenë subjekt i shumë hulumtimeve, dhe është percaktuar dhe matur 

në shumë mënyra (Oliver,1997). Kënaqësia konsumatore është perkufizuar si me poshtë: 

“Kënaqësia konsumatore është reagimi vetëplotësues i konsumatorit për një experiencë apo një 

pjesë të saj“ (Buttle, 2011).  

Kënaqësia konsumatore është një reagim vetëplotësues i kënaqshëm. Moskënaqësia është një 

reagim vetëplotësues jo i kënaqshëm. ‘Eksperienca ose një pjesë e saj’ komponent i përkufizimit 

të mësipërm sugjeron që vlerësimi i kënaqësisë mund të drejtohet në një apo në të gjitha 

elementët e eksperiencës së klientëve. Kjo mund të përfshije produktin, sherbimet, proçeset dhe 

ndonjë komponent tjetër të eksperiencës së klientit. 

Mënyra më e zakonshme për të kuantifikuar kënaqësinë është të krahasuarit e perceptimit të një 

eksperience nga klienti, ose një pjese të saj, me pritjet e tij. Ky njihet si modeli pritje-

moskonfirmim i kënaqësise konsumatore (Buttle, 2011). Ky model sugjeron që nëse klientët 

perceptojnë se pritjet e tyre janë plotësuar, ata janë të kënaqur. Nëse pritjet e tyre janë 

nënvlerësuar, ky është një moskonfirmim negativ dhe ata do të jenë të pakënaqur. 

Moskonfirmimi pozitiv ndodh kur perceptimi kalon pritjet. Konsumatori në ketë rast mund të 

jetë i suprizuar apo shumë i kënaqur. Ky model supozon që klientët kanë pritje, dhe ata janë të 

aftë të vlerësojnë performancën. Një paradoks i kënaqësise së klientëve  është identifikuar nga 

kërkuesit shkencorë të pritje-moskonfirmimit. Shpesh herë pritjet e klientëve plotësohen por 

klientët serish ndihen të pakënaqur. Kjo ndodh kur pritjet e klientëve janë në nivele të ulëta.  

Besnikëria e klientit ka qënë subjekt i shumë studimeve gjithashtu. Ekzistojnë dy qasje të 

ndryshme per të përkufizuar dhe matur besnikërinë, njëra e bazuar në sjellje dhe tjetra në 

qëndrim.  

Besnikëria në sjellje matet në lidhje me sjelljen blerëse të konsumatorit. Besnikëria është e 

shprehur në të qënit një klient dhe blerës i vazhdueshëm. Janë dy aspekte të sjelljes për 

besnikërinë. E para, a është konsumatori akoma aktiv? Së dyti, a kemi mbajtur të njëjtën pjesë të 

shpenzimeve të konsumatorit? (Buttle, 2011) 

Shumë kompani marketing direkt përdorin matësin RFM të besnikërise në sjellje. Më besnikë 

janë ata që kanë pikë të larta në tre variabla sjellorë: blerje të reja (R), frekuenca e blerjeve (F) 
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dhe vlera monetare e blerjeve (M). Variablat maten si më poshtë: 

R = koha që ka kaluar që nga blerja e fundit 

F = numri i blerjeve në një periudhe kohore të caktuar 

M = vlera monetare e blerjeve në një periudhe kohore të caktuar 

Besnikëria në qëndrim matet në lidhje me komponentë të qëndrimit si besimet, ndjenjat dhe 

synimi per të blerë. Ata klientë që kanë një preference të fortë për, përfshirje në, ose angazhim 

me një furnitor janë me besnikë në terma të qëndrimit.  

Performanca e biznesit: 

Performanca e biznesit mund të matet në shumë mënyra (Buttle, 2011). Trendet e fundit kanë 

qënë larg nga matësit financiarë afatshkurtër si fitimet tremujore apo të ardhurat për aksion. 

Kompanitë lider po lëvizin drejt indikatorëve të rinj të performancës të perfaqësuar nga 

scorecard-e të balancuara (Kaplan and Norton 1996). Scorecard-et e balancuara përdorin katër 

grupe të lidhura të indikatorëve të performancës (KPI): financiare, klientë, proçese, të mësuarit 

dhe rritja. Lidhja e nënkuptuar ndërmjet këtyre indikatorëve është që njerëzit (të mësuarit dhe 

rritja) bejnë gjëra (proçese) për klientët (klientët) që kanë efekte në performancën e biznesit 

(financiare). 

KPI-të e lidhura me klientët që mund të përdoren për të vlerësuar performancën e biznesit, duke 

ndjekur implementimin e CRM-së perfshijnë: nivelet e kënaqësise së klientit, normat e mbajtjes 

së klientëve, kostot e tërheqjes se klientëve, numri i klientëve të rinj të tërhequr, kohëmbajtja 

mesatare e klientëve, besnikëria e klientëve (e sjelljes dhe qëndrimit), shitjet për klient, rritja e të 

ardhurave, pjesa e tregut dhe pjesa e klientëve (portofolit). 

Scorecard-i i balancuar është shumë i adaptueshëm në kontekstin e sektorit bankar gjithashtu. 

Kompanitë duhet të bëjnë pyetjet në vijim. Cilat rezultate të klientëve ndikojnë në performance 

tonë financiare? Cilat rezultate të të mësuarit dhe rritjes  ndikojnë në performancën e proçeseve? 

Zinxhiri kënaqësi-fitim sugjeron që rezultatet e kënaqësisë dhe besnikërisë janë shtytës të 

rëndësishëm të performancës së biznesit. 

Nga ana tjeter, cilesia e shërbimit është shqyrtuar (eksploruar) me modelin e njohur 

SERVEQUAL, i cili është zhvilluar nga Parasuraman, Zeithalm dhe Berry (1985, 1988).  Sipas 

tij, cilësia e perceptuar e shërbimit është rezultat i krahasimit që konsumatori bënë mes shërbimit 

të pritur dhe shërbimit të perceptuar. Diferenca mes shërbimit të perceptuar dhe atij të pritur 
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njihet si Boshllëku 5 (Gap 5). Shërbimi qe konsumatori merr është i lidhur me këtë boshllëk. 

Modeli SERVEQUAL përbëhet nga pesë dimensione të cilësisë së shërbimit: 

 Paprekshmëria:  Objektet natyrore, pajisjet dhe paraqitja e punonjësve të kompanisë. 

 Përgjegjshmëria: Gatishmëria e kompanisë për të ndihmuar klientët e saj dhe ofrimi i 

shërbimit të ҫastit. 

 Sigurimi: Njohuritë dhe mirësjellja e punonjësve dhe kapaciteti i tyre për të ngjallur 

besim dhe siguri 

 Empatia: Kujdesi dhe shërbimi i personalizuar që kompania ofron për klientët e saj. 

Besueshmeria është e lidhur me rezultatin e shërbimit, ndërsa dimensionet e tjera janë të lidhura 

me gjithë procesin e ofrimit të shërbimit. 

Në të vërtetë është shumë e rëndësishme të masësh cilësinë e shërbimit të ndjerë nga 

konsumatorët. SERVQUAL është instrumenti për një matje të tillë, pasi është i aplikueshëm për 

dimensionet, që i interesojnë bankës, si për besueshmërinë dhe përgjegjeshmërinë (Asuboteng et 

al, 1996).  Gjithashtu, një sistem infomacioni online dhe në kohë reale do të jetë shumë i 

dobishëm dhe i fuqishëm (Gronroos, 1997). Rritja e rëndësisë së një sistemi të tillë është duke 

rritur gjithashtu rëndesinë e matjes se cilësisë dhe kënaqesisë konsumatore. Matja e cilësise së 

një sistemi online (kryesisht website) është bërë me metoda të ndryshme. SERVEQUAL shkon 

më tej. Matja e cilësisë së një faqe interneti është tepër e kufizuar. Shërbimet digjitale përmbajnë 

më shumë se vetëm faqen funksionale të internetit. Shërbimi nuk ndalet, sic ndodh, ne faqen e 

internetit. Keshtu për shembull edhe zyra qendrore duhet të funksionojë  mirë në mënyre që ti 

sigurojë konsumatorit atë që është premtuar në faqen e internetit. Modeli SERVAQUAL e vë 

theksin te kënaqësia e konsumatorit dhe cilësia e shërbimit; klienti është qendra dhe qëllimi i 

këtij modeli është të analizojë cilësinë e produktit të dorëzuar (Gronroos, 1997). 

Në industritë e shërbimeve, paprekshmeria komplikon vlerësimin e cilësisë së shërbimit dhe 

kënaqesisë, të cilat jane përcaktuesit kryesorë të besnikërisë (Lam the Burton, 2006). `Besnikëria 

ndaj shërbimeve` është shprehur si një sjellje e synuar e lidhur me nje shërbim apo kompani 

(Zeithaml et al, 1996). Këta autorë sugjeruan katër dimensione për të matur besnikërinë në 

industrinë e shërbimeve: 

 Fjalët pozitive (pozitive word-of-mouth) 
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 Prirja per të ndryshuar (switch) 

 Identifikimi me shërbimin dhe 

 Një preferencë për një ofrues shërbimi të vecantë 

Besnikëria është një instrument jetik për institucionet financiare. Në një mjedis shumë 

konkurrues, mbajtja e klientëve aktualë është një qëllim thelbësor i marketingut për të gjitha 

institucionet financiare. Klientët besnikë mund të jenë gjithashtu burime të dobishme të ideve për 

produkte/shërbime të reja  (Ndubisi, 2004, 2007). Në shërbimet financiare globale, studimi i 

Eisingerich dhe Bell (2007) zbuloi se gadishmëria e klientëve për ti besuar apo rekomanduar 

ofruesin e shërbimit ishte rezultat i faktit se sa mirë ata ishin trajtuar nga këshilltarët, dhe se sa 

ata e kuptonin që një organizatë ishte duke treguar `kujdes shumë te vecantë` për to. 

Rëndësia e marrëdhënieve ne sektorin e shërbimeve financiare ka kohë që është vlerësuar për 

shkak të natyrës së industrisë, e cila zakonisht përfshin shuma të konsiderueshme të parave, 

riskut dhe infomacionit konfidencial të trajtuara nga shërbime, të cila klientët mund ti blejnë ose 

jo. Hulumtimet bashkëkohore në sektorin e shërbimeve financiare, sidomos ne fushën e bankave, 

kanë përkrahur marketingun e marrëdhenieve (MM) si nje opsion kyҫ për fitimin e besnikërisë 

konsumatore (Ehigie, 2006; Gilbert the Choi, 2003; Henning Thurau dhe Day, 2000). Si pasojë, 

shumë banka kanë krijuar programe për ndërtimin e marrëdhënieve për të ushqyer besnikerinë e 

klientëve të tyre (Schiffman the Kanuk, 2004). Për më tepër, në shërbimet financiare të nivelit të 

lartë, marrdhënia vetë ka rezultuar të jetë një faktor madhor në kënaqësinë dhe besnikërinë 

konsumatore (Barry, 1995; Leverin the Lijander, 2006) dhe marrëdhëniet me klientet janë 

ndërtuar kryesisht nëpermjet takimeve te shërbimit (Czepiel, 1990; Ndubisi, the Wah, 2005). 

Leverin the Liljander (2006) sugjeruan se Marketing i Marrëdhënieve mundet, por nuk ka 

nevojë, të drejtohet drejt të gjithë konsumatorëve të një institucioni financiar. Meqë investimet 

në të gjitha segmentet e konsumatorëve nuk do të japin kthime te ngjashme (Zeithaml et al , 

2001), Marketingu i Marrëdhënieve shpesh drejtohet vetëm në zonat më fitimprurese (Abratt dhe 

Russell, 1999). Prandaj, është e rëndesishme për marketerët që të marrin pjesë në proҫesin e 

ndërtimit të marrëdhënieve afatgjata, të përkushtimit  dhe të besimit nga segmente të ndryshme 

investitorësh. 
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Në sektorin e shërbimeve financiare, Eisingerich dhe Bell (2007) sugjeruan se marrëdhëniet 

efektive do të jenë më kritiket kur një shërbim është shumë kompleks, i përshtatur dhe i 

paprekshem. Klientët  mund të mos kenë njohuri teknike dhe eksperiencë për shërbimet ose 

produktet dhe rezultatet e anës teknike të sherbimeve janë në thelb të veshtira për to për tu 

vlerësuar me besim, edhe pas blerjes (Eisingerich the Bell, 2007, Darby the Karini, 1973). Për 

më teper, Gilbert and Choi (2003) identifikuan se sherbimet/produktet në këtë sektor perfshinin 

vlerë financiare të lartë, risk dhe infomacion konfidencial. Prandaj, një firmë e sherbimeve 

financiare duhet ti japë klienteve të saj vëmendje personale dhe të perdorë marrëdhëniet për të 

maksimizuar mundesitë e shitjes. 

Marketingu i Marrëdhënieve mund të jetë më efektiv nëse aplikohet dhe marketingu i brendshëm 

(Ballantyne 2000). Marketingu i brendshëm sugjeron se punonjësit janë konsumatorë të 

brendshëm. Kështu detyrat janë produkte të brendshme (Berry, 1981). Sipas Ballantyne (1995) 

“Marketingu i Brendshëm është ҫdo formë e marketingut në nje organizatë, që fokusohet në 

vëmendjen e stafit  në aktivitetet e brendshme qe  kanë nevojë të ndryshohen në menyrë që të 

rrisin performancën e tregut të jashtem“. Në këtë koncept (Ballantyne, 2000), nëse `stafi-di-si` 

nuk është përmirësuar, as marrëdhëniet me klientët s‘mund të përmirësohen. Ashtu sic klientët 

duhet të jenë të kënaqur, kjo duhet të vlejë edhe për punonjësit. Vetëm nëse ata janë të kënaqur 

do të zbatojnë politikat e marketingut të brendshëm dhe do të fitojnë dhe shpërndajnë njohuri të 

reja, të nevojshme për inovacionin dhe krijimin e produkteve/shërbimeve konkurruese. 

Ndryshimet organizative ndikojnë negativisht në mbajtjen e konsumatorëve (Erikson and 

Vaghult, 2000). Kjo sugjeron që institucionet financiare duhet të vënë re efektet negative 

potenciale të një ndryshimi organizacional në sjelljen e klientit dhe të ndërtojnë marrëdhënie të 

qëndrueshme me klientin për të maksimizuar pjesën e portofolit (share-of-wallet). 

Për më tepër, Lam and Burton (2006) shtuan se SME-të kanë qenë të prirur për të përdorur me 

shumë se nje bankë për të zvogëluar riskun e perceptuar dhe sepse kostoja e ndërrimit është 

relativisht e ulët. Këta faktorë hetohen më vonë në këtë studim. Ҫelësi i suksesit për marketerët 

në këtë industri është aftësia dhe gatishmëria për të  komunikuar dhe ndarë informacionin i cili, 

nga ana tjetër, ka rolin e bashkuesit për këto marrëdhënie (Harwood and Gery, 2006). Për 

shembull, kredia është një produkt me kohëzgjatje të gjatë marrëdhënieje, kostot e transformimit 

të saj janë më të larta se për depozitat ose kartat e kreditit. Për pasojë, në shërbimet bankare, 
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institucionet duhet të investojnë në trajnimin e personelit per të qenë më të aftë dhe të sjellshem 

(Liang and Wang, 2007). 

Në sektorin bankar dhe të sigurimeve, rëndësia e Marketingut të Marrëdhënieve po njihet 

gjithnjë e më shumë. Një mjedis shumë konkurrues po detyron bankat të perdorin strategjitë 

mbrojtëse, sesa strategjite fyese të marketingut (Camarero, 2007) dhe studime të ndryshme kanë 

identifikuar faktorët ҫelës per suksesin në fushën e bankave.  

Joseph et al. (1999) vuri në dukje se cilësia e shërbimit bankar është e lidhur me përdorimin e 

teknologjisë, për shembull, ATM telefona dhe internet, dhe identifikoi gjashtë dimensione: 1) 

komoditet/saktësia 2) reagimi/ ankimi ndaj menaxhimit 3) efiҫenca 4) menaxhimin radhë (queue-

management) 5) qasja dhe 6) përshtatja. White and Nteli (2004) zbuluan pesë atribute ҫelës të 

cilësisë së shërbimeve në fushën e bankave në Mbretërinë e Bashkuar: ҫështjet që lidhen me 

sigurinë, komoditetin, shpejtësinë dhe saktësinë kohore të shërbimeve dhe produkteve të 

ndryshme. Studimi i Ndubiai and Wah (2005) mbi Marketingun e Marrëdhënieve dhe kënaqësinë 

konsumatore dolën në perfundimin se bankat që kanë marrëdhënie me cilësi të lartë me klientët 

do të kenë klientë më të kënaqur. Bankat që janë kompetente në përkushtim dhe besueshmëri, që 

komunikojnë në kohën e duhur dhe mënyren e saktë dhe që disponojnë konflikt të aftë 

menaxherial do të krijojnë kënaqesi dhe besnikëri më të madhe mes klienteve. Duke ndërtuar 

marrëdhënie cilësore me klientët, një bankë mund të kënaqë më shumë klientë se ҫ‘bëjne 

konkurrentët e saj dhe të kuptojë më mirë nevojat e tyre.  Për shkak se shërbimet bankare janë të 

paprekshme, cilësia e shërbimeve të tyre vlerësohet zakonisht në përputhje me tiparet e 

marrëdhënies së ofruesit të shërbimit me klientin (Ehigie,2006). 

Në kushtet e strategjive të marrëdhënies bankare, Ferguson and Hlavinka (2007) gjetën tre 

faktorë kryesorë që marketerët duhet të marrin parasysh në ndërtimin e marrëdhënieve bankare: 

së pari, theksimi i sjelljes specifike konsumatore, që tregojnë marrëdhënie më të gjera dhe të 

thella; se dyti, duke e kthyer ciklin e planifikimit të produktit në veshin e saj duke zëvendësuar 

fjalen “klient“ me fjalën “produkt“ në seancat e planifikimit të kompanisë; së fundmi, të 

menduarit për klientin. Studimi sugjeroi se duhet të jenë të vetëdijshëm për mënyrën se si 

konsumatorët e përkufizojnë fjalën “marrëdhënie“. Klientët e kornizojnë marrëdhënien në 

aspektin e besimit dhe sigurisë.  
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Fakti se ndërtimi i qëndrueshem i marrëdhënieve me klientin është sekreti për të ҫuar më tej 

rritjen, duhet të jetë një aksiomë e padiskutueshme për bankierët. Nga literatura e mësipërme, 

rëndesia e Marketingut të Marrëdhënieve dhe ndikimi i tij në sjelljen konsumatore në sherbimet 

bankare është i qartë. Megjithatë, ka mungesë të kërkimeve të ngjashme në sektorin bankar 

lidhur me klientët e korporatave. 

 

2.3 Objektivi i dytë 

Objektivi i dytë i këtij kërkimi është të identifikoj metodat dhe proҫeset e marrëdhënieve 

marketing, avantazhet dhe disavantazhet. 

2.3.1 Marketingu i  marrëdhënieve si një proces 

Kur zbatojmë marketingun e marrëdhënieve, njohja e procesit klient-zhvillimit është e 

nevojshme: 

Të dyshuarit janë ata të cilët mund të blejnë produktin. Megjithëse kompanitë janë në kërkim të 

klientëve potencial, si një potencial ne konsiderojmë ata që  kanë mundësi të përballojnë pagesën 

dhe shfaqin nevojën  për ofrimin e produktit. 

Në këtë kontekst nënkupton të kërkosh në një zonë që mendohet se me shumë mundësi do të japë 

një depozitë të vlefshme minerali, të kërkosh për mundesi që mund të gjenerojnë vlera shtesë per 

kompaninë (Buttle, 2011). 

Kërkimi është një output i proçesit të segmentimit dhe targetimit. Kërkimi është produkti i këtij 

proçesi. Segementimi ndan një treg heterogjen në nëngrupe homogjene, deri dhe në nivelin e 

klientëve unikë. Targetimi është proçesi i zgjedhjes se cilit segment tregu, grupimi apo individi ti 

ofrohemi me një ofertë (Buttle, 2011).  

Në një mjedis B2B shpesh është detyra e marketerëve të gjenerojnë “klient potencial” që 

personat e shitjeve ti ndjekin ata. Klientë potencial janë individë ose kompani që është me vlerë 

të tërhiqen. Klienti potencial me pas ka nevojë të kualifikohet. Procesi i kualifikimit i paraqet të 

gjithë klienteve potencial një seri pyetjesh si: 

 A ka nevojë klienti potencial për produktet e kompanisë sonë? 

 A ka aftësi paguese klienti potencial? 
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 Është klienti potencial i autorizuar të blejë? (Buttle, 2011). 

Nëse pergjigjet janë po, po dhe po, klienti potencial bëhet një “prospect” i vërtetë. Aftësia për të 

paguar përfshin paranë dhe kredinë. Aftësia për të paguar e klientëve të ardhshëm mund të 

vlerësohet duke u abonuar në agjensitë e rating-ut të kredisë si Standard and Poor’s. Të pasurit e 

një emri të mirë nuk përbën një garanci që një klient i ardhshëm të ketë aftësi të mirë paguese. 

Autoriteti për të blerë mund të investohet në një individ të caktuar, një grup i përbërë nga 

punonjës të brendshem dhe këshilltarë të jashtëm, ose në disa raste të veçanta nga një individ apo 

grup i jashtëm. 

Burimet e B2B të klienteve potencial janë të ndryshme (Buttle, 2011). Klient potencial vijnë nga 

një gamë e gjërë burimesh. Shumë kompani kthehen tek klientët e kënaqur të cilët mund të jenë 

të gatshëm të gjenerojnë referime personale. Të dhënat në lidhje me klientët i japin mundësinë 

shumë kompanive të identifikojnë cilët klientë janë të kënaqur. Këta klientë specialë mund më 

pas të afrohen në mënyrë proaktive  për referime. Ata duhet të jenë të përgatitur të shkruajnë një 

letër  ose një email prezantimi, të japin një deshmi ose të marrin një thirrje për të verifikuar 

kredencialet e personit të shitjes. 

Rrjetet “referuese” janë të zakonshme në shërbimet profesionale. Kontabilistët, bankierët, 

avokatët, auditorët, konsulentët e taksave, agjentët e pasurive  të gjithë janë pjesë e një rrjeti në të 

cilin ata u referojnë klientët anëtareve të tjerë të rrjetit. 

Aktivitetet promocionale mund të gjenerojnë gjithashtu klientë potencial të dobishëm. 

Ekspozitat, seminaret, panairet e tregëtisë dhe konferencat mund të jenë burime productive për 

kompanitë që paguajnë për të marrë pjesë në këto evente. 

Marketerët B2B përgjithësisht bëjnë pak reklamë, edhe pse kjo mund të gjenerojë klientë 

potencial. Reklama B2B është përgjithesisht e vendosur në media shumë të targetuara siç janë 

revistat. 

Një aktivitet i disa kompanive B2B është publiciteti. Publiciteti është rezultat i aktivitetit të 

marrëdhënieve publike. PR i suksesshëm mund të gjeneroje publicitet për produktet apo 

kompaninë tuaj në media të përshtatshme. 

Një hap i vështirë është të bësh potencial një klient të ri.  Kjo është një pikë e rëndësishme sepse 

tërheqja e një klienti të ri është shumë herë më e kushtueshme se sa mbajtja e tij. Ndonjëherë 

klienti tërhiqet  (duke perfshire më shumë  promovimin e kushtueshëm)  dhe vetëm në qoftë se i 

gjithë miksi i produktit është tërheqës, ateherë klienti do të kthehet në një të përsëritur.  
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Në ketë fazë (i përsëritur) marketingu i marrëdhënieve është shumë i rëndësishëm ndërkohë që 

klienti i përsëritur do të kthehet në një  

 Klient, më pas 

 Anëtar, më pas 

 Përkrahes dhe në fund 

 Partner  

Në mënyrë që të mbash një klient nevojitet ta bindësh atë financiarisht, duke i ofruar ulje çmimi 

dhe duke kënaqur nevojat e tij gjithmonë. Në mënyë që të arrish një klient nevojitet qe t’i 

sigurosh atij avantazhe financiare, avantazhe sociale dhe lidhje sociale. Faza e të qënit partner 

përfshin marrëdhënie aktive midis klientit dhe kompanisë. Një klient bëhet fitimprurës kur ai 

siguron një kthim pozitiv, i cili mbulon në një nivel të pranueshëm kostot e tërheqjes dhe 

mbajtjes së tij si një klient. Në anën tjetër, në qoftëse kostoja e tërheqjes dhe mbajtjes së kientit 

është më e lartë se kthimi që klienti sjell, atëherë ne jemi duke folur per një humbje ndaj klientit. 

Në një rast të tillë, janë katër hapa në mënyrë që të minimizojme humbjen nga klienti 

1. të përcaktojmë dhe të masim humbjen nga klienti 

2. të përcaktojmë dhe identifikojmë arsyet që çojnë në humbjen nga klienti 

3. të vlersojmë se sa është përqindja që shkakton humbja nga klienti mbi fitim-humbjen në total 

4. dhe të zgjedhim se cila është mënyra për të kthyer përsëri atë që humbëm (Kotler, 2000) 

Sanchez jep  një tjetër kuptim për klientin, e quajtur shkallë besnikërie. Sidoqoftë koncepti është 

i njëjtë: se si një klient potencial kthehet në një besnik. Janë identifikuar fazat e mëposhtme për 

një klient potencial. 
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Figura 5 Shkalla e besnikërisë 

Siç ne mund  të shikojmë nga skema më sipër, me qëllimin që dikush do të bëhet një blerës ai 

duhet të kaloj fazën e “besnikërisë”. Më pas me qëllimin që një blerës të bëhet nje klient 

nevojitet të fitojë besnikërinë e tyre. Por gjithashtu edhe klientët ekzistues duhet të mbeten të 

kënaqur dhe të vazhdojnë  të blejnë.  Ruajtja dhe përmirësimi i klientëve ekzistues dhe në lidhje 

me këtë rëndësia e ruajtjes konsumatore, besnikëria dhe kënaqja konsumatore janë veçanërisht 

kritike në tregjet e biznesit. Kënaqësia konsumatore është një kusht i nevojshëm për besnikërinë 

e klientit, dhe besnikëria konsumatore të çon në rritje edhe të xhiros edhe të fitimit për klientin. 

Kështu një kompani duhet të theksoj rritjen e të dyjave edhe të kënaqsise edhe të besnikërise, dhe 

kjo si pasoj do të rrisë ruajtjen e klientëve ekzistues dhe fitimin e klientëve të rinj (Reichheld, 

1996).  

Besnikëria konsumatore mund të luaj një rol të rëndesishëm në periudhat e ndryshimeve të 

mëdha në kontekstin ekonomik, teknologjik dhe politik së bashku dhe gjithashtu kur konkurenca 

në treg është intensive (Gray at al,1990).  

Si pasoj është shumë e rëndësishme për kompaninë që jo vetëm të ketë klient të kënaquar por 

partner ose me fjalë te tjera adhurues. Këta klient transformojnë sjelljen e tyre dhe ata realisht 

ndjejnë nevojën e një trajtimi të veçantë, ndërsa ata janë duke kontribuar në zhvillimin dhe 

suksesin e kompanisë. Ata ndjejnë që nëpërmjet këtij proçesi do të fitojnë më shumë. “Klientët 

ankohen dhe kërkojnë, anëtarët diskutojnë, këshillojnë, bashkpunojnë dhe mbrojnë” (Raphel, 

1998). 

Një tjetër metodë e CRM është cikli i jetës së marrëdhënies. Cikli i jetës së klientit, konsiston në 

tre faza. Hapi i parë, iniciativa, hapi i dytë, proçesi i blerjes dhe hapi i tretë, proçesi konsumues. 

Adhurues 

Entuziast 

Besnikëria 

Blerës 

Refuzues 

Terrorist 

Shkalla e Besnikërisë 
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Marketerët  mund të marrin në konsideratë këto hapa deri në kënaqjen e klientëve të tyre 

(Gronroos, 1984). Ndonëse çfarë na intereson më shumë në kërkimin tonë është Partneriteti në 

ciklin e jetës së marrëdhënies (PRLC) futur nga Zineldin (1996) sepse reflekton nevojën e 

klientit të bankës në një mënyrë shumë efektive. PRLC mund të ndahet në katër faza: 

 Faza e hershme 

 Faza e zhvillimit 

 Faza afatgjatë 

 Faza e marrëdhënies së partneritetit 

Sipas këtyre hapave, marrëdhënia midis një banke dhe klientit të saj, do të jetë ekzaminuar. 

“Progresi i marrëdhënies midis bankës dhe klientëve të saj do të varet nga disa faktorë: industria, 

besimi, interesi i përbashkët, varësia e ndërsjelltë dhe mbi të gjitha afërsia dhe distanca e 

marrëdhënies si dhe besimi i ndërsjelltë mes palëve”.  

Zineldin konstaton që në “fazën e hershme”, klienti korporatë kërkon të gjejë nga banka nëse 

mund ta kënaq atë, dhe bankieri duhet të kuptojë nevojat e klientit. Ky hap është shumë i 

rëndësishëm sepse në qoftëse bankieri dështon në njohjen e nevojave të klientit nuk mund të 

kalohet në fazën tjetër, dhe ndërkohë klienti do të kërkoj një tjetër burim. Më tej akoma bankieri 

duhet të përshtas produktin me nevojat dhe të theksoj ato që janë tërhqëse në lidhje me 

produktin.  

Në “fazën e zhvillimit” klienti potencial korporat ka gjetur një produkt që i përshtatet nevojave të 

tij. Bankieri është më shumë në gjendje të identifikoj nevojat e ardhshme të klientëve me më 

shumë efektivitet, të identifikoj prirjen e qëndrimeve drejt bankës, të identifikoj klientët kyç 

aktual dhe të ardhshëm nga kryerja e një analize klientësh.  

Në “fazën afagjatë” banka është bërë bankë partnere për klientin. Këtu ka “kënaqësi dhe besim të 

përbashkët”. Nëpërmjet zhvillimit të marketingut, banka ka marr avantazhin e mundësisë për të 

folur me klientët dhe për të kuptuar si ata e shikojnë bankën dhe aftësinë e saj për të kënaqur 

nevojat e tij, dhe të krijojë produkte dhe shërbime inovative. Cilësia e shërbimeve të marra varet 

më shumë nga bashkëveprimi.  
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Në “fazën e partnertitetit të marrëdhënieve” klienti është i kënaqur dhe besnik dhe ai mund të 

paguaj një çmim më të mirë për një shërbim. Për bankën sigurimi i produkteve / shërbimeve të 

cilat vlersohen nga klientët, por nuk janë ende në dispozicion nga konkurentët e tjerë do të jetë 

një mjet i madh për të diferencuar paketën e produkteve/ shërbimeve të saj nga shërbimet e 

konkurentëve.  

Cikli i jetës së marrëdhënies së partneritetit është ilustruar si më poshtë.  

 

Figura 6 Cikli i Marrëdhënies së Partneritetit, Zineldin (1996) 

Sipas Tokzas dhe Saren (2004) në mënyrë që marketing i marrëdhënieve të jetë efektiv dhe i 

sukseshëm, nevojiten njohuritë dhe shpërndarja e duhur si dhe përdorimi i tij. Në artikullin e tyre  

ata shprehen që njohuritë e nevojshme përbëjnë vlerë për klientin dhe se si kjo vlerë mund të 
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pranohet bashkarisht ndërmjet firmës dhe klientëve të saj dhe të shpërndahet në afatgjatë. Ata 

mund të përdorin tre proçeset e marrëdhënies marketing si më poshtë: 

1. Cikli i jetës së marrëdhënies dhe shkalla e besnikërisë 

2. Zinxhiri i menaxhimit të marrëdhënieve 

3. zinxhiri i vlerave të klientit 

Mbi të gjitha tre proçeset, paraqesin gjithë spektrin e llojeve të njohurive që kërkohen. Kjo lidhet 

me çështjen e palëve të  interesuara të firmës (psh 6 modelet e tregut), proçesin organizator të 

firmës që mund të identifikoj dhe shpërndaj vlerën që kërkohet nga klientët (zinxhiri i 

menaxhimit të marrëdhënieve) dhe procesin unik përmes së cilës klientët kontribojnë në 

bashkëkrijimin e vlerave (zinxhiri i vlerave të klientit). 

Çfare ata sygjerojnë është “shtëpia e njohurive në marketingun e marrëdhënieve” siç ilustrohet 

në figurë, e cila i përgjigjet një kulture dhe klime marrëdhënieje” specifike. Që njohuritë të 

krijohen dhe të shpërndahen dhe përdoren efektivisht, bashkëveprimi dhe dialogu i vazhdueshëm 

ndërmjet klientit dhe kompanisë është një detyrim. Është e sigurtë qe marrëdhëniet kërkojnë që 

teknologjia dhe sistemi i informacionit të aplikohet efektivisht. (Cash et al,1992). Në 

marketingun e marrëdhënieve, i njëjti koncept ka po të njëjtën vlerë (Zineldin 2000). 

Përmirësimet teknologjike nga marketingu, të cilat janë një kusht paraprak për çdo produkt 

konkurues dhe inovativ, ndryshojnë dhe “ngushtojnë” botën e marketingut. 
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Figura 7 Shtëpia e dijes në marketingun e Marrëdhënieve; Tzokas dhe Saren (2004) 

Një shembull përfaqësues i teknologjisë është interneti, i cili është përdorur si  një mjet i 

marketingut të marrëdhënieve. (Durkin, Howcroft,2003). Në një anë klientët mund të krahasojnë 

ofertat dhe veçanërisht çmimet e kompanive të ndryshme, e cila rrit konkurencen. Ata mund të 

krahasojnë shërbimet dhe mund të kalojnë nga një firmë e shërbimit financiar drejt një tjetre. 

Dhe në anën tjetër, menaxherët mund të përdorin avantazhin kryesor të internetit që është 

interaktiviteti, dhe marrja e sa më shumë informacioni rreth nevojave dhe profilit të 

konsumatorëve.  

2.3.2  Të metat dhe përfitimet e marketingut të marrëdhënieve 

2.3.2.1   Përfitimet për kompaninë 

Implementimi i marrëdhënies marketing që fokusohet kryesisht në krijimin e vlerave për klientët, 

në mbajtjen e klientëve  mund të sjell përfitimet e mëposhtme për biznesin, të cilat çojnë në 

realizimin e qëllimit përfundimtar të një firme, që është realizimi i fitimit (Doyle, 2002; 

Christopher et al, 2002; Kotler et al, 2001): 

 Metoda e trajtimit të ndërthurur drejt marketingut, shërbimit dhe cilësisë. Me anë të kësaj 

ajo siguron një bazë më të mirë për arritjen e një avantazhi konkurues; 

 Konsumatorët e kënaqur shpesh paguajnë një çmim më të mirë drejt firmave që njohin 

dhe kanë besim; 
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 Konsumatorët e rregullt shpesh kanë tendencën e porosive të shpeshta dhe të 

vazhdueshme, dhe kjo përbën një kosto më të ulët shërbimi për firmën; 

 Konsumatorët që kanë një periudhë të gjatë si klient të një firme të caktuar shpesh bëjnë 

edhe promovim dhe reklamim nëpërmjet bisedave dhe mund të jënë referues të mirë; 

 Konsumatorët afatgjatë kanë më pak gjasa të kalojnë tek konkurentët dhe kjo e bën më të 

vështirë hyrjen e konkurentëve të tjerë në treg; 

 Kostoja e tërheqjes se klientëve të rinj mund të jetë e konsiderueshme; 

 Klient të lumtur çojnë edhe në punonjës të lumtur; 

Dy avantazhet kryesore në ldhje me fitimin janë si më poshtë: 

1. E para, kushton 4-6 herë më shumë për të tërheur një klient se sa për ta mbajtur atë 

2. E dyta, kompanitë mund të rrisin përfitimet pothuajse 100% , nga mbajtja e vetëm 5% më 

shumë të klientëve të tyre. Shumë kompani mendojnë që kanë probleme me menaxhimin dhe 

mbajtjen e klientëve strategjikë të tyre dhe kjo ndërsa ky grup i kufizuar i klientëve të 

rëndësishëm, përfaqësojnë 80% të xhiros së tyre. Ndërtimi i marrëdhënies me klientët e tyre të 

rëndësishëm duket shumë e vështirë, por gjithashtu është pjesa më e rëndësishme e përfitimeve 

të një banke ose kompanie. Ekzistenca e një harmonie strategjike ndërmjet bankës dhe klientëvë 

strategjik është një parashikim i rëndësishëm për rritjen e përfitimeve.  Nga kjo ne mund të 

kuptojmë se sa shumë e rëndësishme është procesi përzgjedhës i këtyre klientëve strategjikë, prej 

nga do të bëhen ata që sjellin fitime, por edhe mbajtja e tyre do të kushtoj shumë para. Duket që 

kompanitë mund të rrisin përfitimet e tyre në qoftë se ata do të zgjedhin klientët e tyre strategjik 

mbi bazën e harmonisë reciproke strategjike (Sanchez).  

Për më tepër marketing i marrëdhënieve i çon klientët të mos përqëndrohen shumë tek çmimi i 

produktit. Duke folur në përgjithësi mund të jete një situatë shumë e rrezikshme, në qoftëse një 

kompani tjeter lançon një produkt të njëjtë por me një çmim më të ulët, duke qenë se paraja është 

një çështje shumë e ndjeshme për çdo person. Prandaj në qoftë se nje kompani vendos parimet e 

marketingut të marrëdhënieve  është e vështirë për të humbur klientët, sepse lidhje shtesë janë 

siguruar së bashku me produktin kryesor, të tilla si ato teknologjike, në infomacion, njohuri, apo 
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në lidhje socile (Gronroos, 1997). Këto lidhje shtesë të krijuara, bëjnë konsumatorët të ulin 

ndjeshmërinë ndaj çmimit, të ketë më pak konkurencë, dhe një besueshmëri më të lartë 

konsumatore (në këtë mënyrë klientët ndihen më të lidhur, si pa e kuptuar).  Rezultati është më 

shumë i qendrueshëm dhe parashikimi më i afërt për kompaninë ose bankën dhe optimizimin 

operacional. Nëpërmjet reduktimit te ndjeshmërisë së konsumatorit rreth çmimit, marketing i 

marrëdhënieve kontribon në qendrueshmërine dhe parashikueshmërine e tregut. Pas kësaj ne 

mund të themi që çmimi i konsumatorit nuk përfshin vetëm produktin apo shërbimin që ai blen 

por edhe avantazhet shtesë që vijnë me këtë produkt ose shërbim. Në këtë rast ne jemi duke folur 

për vlerën e produktit apo shërbimit, dhe jo vetëm për çmimin (Anderson & Narus, 1999). Kjo 

do të thotë që ndryshimi i çmimit në tregun e biznesit, nuk ndryshon vlerën e ofertës; ai stimulon 

vetëm klientët të blejnë, për arsye të rritjes se motivimit.  

Një tjetër avantazh i dallueshëm është që nëpërmjet ndërtimit të marrëdhënieve marketing me 

klientët, kompania ngre aftësitë e saj për t’ju shërbyer klientëve (Claycomb, Martin,2002). Kjo 

realizohet nëpërmjet marrjes dhe interpretimit të informacionit rreth grupit target të produktit apo 

shërbimit. Njohuritë e marra për nevojat aktuale dhe të ardhshme të konsumatorëve, janë një 

kusht paraprak për suksesin.  

Veçanërisht për sektorin bankar, avantazhet janë po aq të çmueshme. Sipas Zineldin (1996) ka 

një “ndërvarësi të përbashkët midis bankës dhe klientit korporat”. Klienti nuk do të ndryshoj me 

lehtësi një burim, në shërbime të tilla të ndjeshme, është e vështirë për të besuar një tjetër, sepse 

ai nuk do të riskoj. Bankieri do të vazhdojë të mbaj një marrëdhënie veprimi me klient-partnerin 

e tij për aq sa të jetë i sigurt, që përfitimet e marra do të vazhdojnë. Për më tepër një “partner” 

është duke paguar një çmim më të lartë, sesa një klient afat-shkurtër, sepse ai beson bankën dhe 

ai është i sigurt rreth reputacionit të bankës dhe aftësive teknike të fituara.  

2.3.2.2   Përfitimet për konsumatorin 

Përkrahë përfitimeve të biznesit , ka gjithashtu edhe shumë kërkime që nxjerrin në pah përfitimet 

e marketingut të marrëdhënies per klientët: 

 Përfitime psikologjike nga marrëdhënie të  afërta( Sheth and Parvatiyar, 1995; Berry, 

1995; Gwinmer et al, 1998) 
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 Përfitime sociale të tilla si familjarizimi, njohje personale, dhe shoqëria (Gwinmer et 

al.,1998; Buttle, 1996 Czepiel,1990) 

 Përfitime ekonomike të tilla si ulje, skema e kursim-parave për programin e 

konsumatorëve besnik (Peterson, 1990) 

 Përfitime te personalizuara, sepse ofruesit e shërbimeve, mund t’i përshtasin shërbimet 

sipas kërkesave, preferencave dhe specifikimeve të klientit. (Berry, 1995; Gwinmer et al, 

1998) 

Në mënyrë që të krijohen  dhe merren këto përfitime, Marrëdhënia Marketing ka nevojë të 

menaxhohet efektivisht, në mënyrë që të mbaj, rris dhe zhvilloj një marrëdhënie per një 

periudhë afatgjate midis biznesit dhe konsumatorit.  

Ndërsa konsumatorët bëhen gjithmonë e më shumë të sofistikuar, edhe produktet jane bërë 

gjithmonë e më shumë të përshtatshme. Shërbimet  mbajnë një pozicion dominant në krijimin e 

avantazheve konkuruese për organizatat. Mbajtja e klientëve është shumë e rëndësishme dhe kjo 

kërkon shumë besnikëri, e cila fitohet nëpërmjet shërbimeve të mira, besimit dhe niveleve të 

ndryshme të personalizimit (Abbott, 2001). Marrëdhënie te vërteta me klientët, të cilat rezultojnë 

në ndjeshmeri njerëzore të besnikërisë drejt firmës, janë cilësuar në një seri eksperiencash të 

kënaqshme me kompaninë. Marrëdhëniet nuk janë krijuar brenda nje nate - derisa klienti të 

ndjehet i tërhequr nga kompania nuk mund te thuhet se eshte krijuar nje marrëdhënie. 

Konsumatorët do të ndjehen të kënaqur atëherë kur vlera konsumatore të jetë krijuar, për 

shembull  nga një preferencë konsumatore e marrë, nga vlersimi i cilësive të produktit, cilësive të 

performancës, dhe si rrjedhim kapja e objektivave dhe qëllimeve të konsumatorit (Woodruff, 

1997). 

Nga ana tjetër disfavore kyҫ të marrëdhënies marketing janë: 

 Ndonjëherë është i pamundur aplikimi. Kjo ndodh kur ka shumë klient me kultura të 

ndryshme dhe pritshmëri të ndryshme, dhe kompania e ka të vështirë të mirëinformohet 

në lidhje me profilet e tyre. Në të vërtetë është shumë e lehtë që të aplikohet për 

shërbimet sepse klienti mund te njihet më mirë. 
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 Gjithashtu, në ndryshimet e shpejta të tregut, është shumë e vështirë për të ndërtuar 

marrëdhënie afatgjatë, dhe të fitosh besnikëri konsumatore. Në të tilla raste, kostoja e 

investimit në ndërtimin e marrëdhënieve të tilla është shumë e lartë sesa mund të fitosh 

dhe përfitimi marzhinal për konsumatorin është gjithashtu i vogël. Për shembull nuk 

është shumë e këshillueshme për të thirrur çdo konsumator për të shprehur vlersimin e tij. 

Megjithëse me konsumatorin mund të krijohet një linjë komunikimi. Në këto rrethana 

përftimet e marrëdhënies marketing nuk mund të shfrytëzohen, pasi klientët nuk duan një 

marrëdhënie por një transaksion.  

 Gjithashtu në një treg konkurues duke ndjekur një marrëdhënie të gjatë me klientin mund 

të sjellë një disavantazh më tepër se një avantazh. Arsyeja kryesore është se duhet shumë 

kohë për të arritur nivelin e një marrëdhënieje të fortë me klientin, dhe në një treg 

konkurencial nuk ka shumë kohë për të humbur (Kotler, 2000).  

 Një e metë tjetër është që menaxhimi mund të konsiderojë se perfitimet nga CRM vijnë 

pas një kohe të gjatë. Nje kthim shumë specifik dhe i saktë nga investimi (ROI) për një 

program CRM është shumë i vështirë të përcaktohet si madhësi dhe të llogaritet, ndërsa 

variabla të pashpjegueshme që mund të ndikojnë rezultatin janë të shumëllojshme.  

 Përtej të metave të përmendura më lart, refuzimi mund të jetë një tjetër faktor që duhet 

llogaritur. Me fjalë të tjera, menaxherët që besojnë në CRM, dhe janë të gatshëm ta 

aplikojnë atë, praktikisht mund të hasin rezistencë nga konservatorët brenda kompanisë. 

Ata duhet të binden që e gjithë strategjia e kompanisë, nuk ka për të ndryshuar misionin, 

objektivat dhe programin e vlerësuar. Nuk ka për të bërë një ndryshim në drejtim të 

suksesit në ndarjen e tregut, të vetëdijes marketing ose të xhiros totale, por në drejtim të 

ndarjes së vlerës konsumatore dhe asaj jetësore. Kështu që ndryshimi i politikave të CRM 

përfshin disponueshmërinë e njohurive konsumatore të grumbulluara, të cilat mund të 

përdoren efektivisht vetëm nëse vizioni i kompanisë është afatgjatë.  

Në botën financiare globale gjithmonë e më shumë konkuruese, marketingu i marrëdhënieve ka 

mbrojtur dhe përkrahur bankën në drejtim të themelimit të një marrëdhënieje afatgjatë me 

klientët e saj.  
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2.4 Objektivi i tretë 

Objektivi i tretë i kërkimit është të zbulojë se cila nga Bankat në Shqipëri ka aplikuar me sukses 

marketingun e marrëdhënieve.  

2.4.1 Sistemi bankar Shqiptar 

Sistemi bankar Shqipëtar operon në një mjedis të derregulluar megjithëse qeveria ende 

kontrollon pjesërisht tregun nëpërmjet bankës së Shqipërisë. Rritja ekonomike dhe transformimi 

strukturor është lehtësuar shumë nga rritja e shpejtë e shërbimit bankar dhe atij financiar në 

Shqipëri. Kjo është reflektuar qartë në rritjen e aseteve në sektorin financiar dhe në kontributin e 

sistemit financiar në GDP (prodhimi përgjthshëm bruto), vitet e fundit. Në vetëm vitet e fundit, 

bankat kanë operuar në një mjedis të ndryshueshëm i karakterizuar nga një pasiguri e lartë, 

kërkesë e ulet e brendshme, nga ndryshime të kërkesave dhe nga një strukturë ndërkombëtare e 

rregullave.  

1
Situata ekonomike në shtetet Europiane vazhdoi të jetë e brishtë deri në vitin 2012 derisa 

politkëbërësit dhe organet rregullatore, në një nivel ndërkombëtar detyruan ndryshime të 

vazhdueshme rregullash dhe masash ne industrinë bankare, duke synuar ruajtjen e stabilitetit 

financiar.  

Megjithëse sistemi bankar Shqiptar ka patur një ekspozim të ulët ndaj fondeve problematike 

qeveritare, bankat me origjinë Europiane ishin influencuar nga rregullat e vendosura nga bankat 

e tyre mëmë dhe ishin konservative ndaj kreditimit, e cila kushtëzonte veprimtarinë e filialeve të 

tyre jo vetëm në Shqipëri por edhe në Rajon.  

Struktura e sektorit bankar në Shqipëri përbëhet nga 16 banka totalisht private, ndërsa degët e 

bankave të huaja janë kthyer në filiale. Kapitali i huaj vazhdon të siguroj kontributin kryesor 

llogaritur në 94.7% të zhvillimit të sistemit. Kapitali me origjinë nga Bashkimi Europian 

vazhdon të mbaj pjesën më të madhe në kapitalin e investuar në bankat që operojnë në Shqipëri, 

e llogaritur të jetë 76% në fund të vitit 2012.  

Sektori bankar është privatizuar tërësisht me rreth 95% të aseteve bankare të kontrolluara nga 

investitor të huaj. Aktualisht janë 16 banka të cilat operojnë në Shqipëri, nga të cilat 15 janë 

                                                           
1  http://www.aab.al/al/reports.php 
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tërësisht ose pjesërisht të huaja. Sektori i bankave tregtare është i dominuar nga disa banka të 

mëdha me pronësi të huaj. Bankat vazhdojnë të jenë aktorë shumë të rëndësishëm në sektorin 

financiar dhe në ndërmjetësimin financiar.  

Në fund të vitit 2012, pasuria totale e bankave ishte prej 1187,9 miliard lekë, që përfaqëson 

pothuajse 87,9% te DGP. Depozitat mbeten ende një burim i rëndësishëm për fondet e bankës, që 

përfaqsojne 83.5% të borxhit të bankave, të cilat arritën në fund të 2012 në 992.7 miliardë lekë.  

 

Treguesit 2010 2011 2012 

Totali i Aseteve (miliard Lekë) 990.6 1120.2 1187.9 

ne % te GDP 80.1% 84.6%  

Totali i Depozitave (miliard Lekë) 816.7 924.1 991.7 

ne % te GDP 65.7% 69.8%  

Kredia në Ekonomi (miliard Lekë) 490.9 566.2 577.8 

ne % te GDP 39.5% 42.8%  

Kapitali i Aksionerëve (miliard Lekë) 93.1 97.3 101.8 

ROE (në %) 7.6 0.8 3.8 

ROA (në %) 0.7 0.1 0.3 

 
 

Tabela 1Treguesit e performancës së Sistemit Bankar Shqiptar Burimi: Banka e Shqipërisë 

 

Gjatë vitit 2012 bankat sidoqoftë vazhduan të japin hua pavarësisht faktit se cilësia e aktiveve 

përkeqësohej shumë. 

Struktura e portofolit të kredive në termat e debitorëve nuk ka ndryshuar nga viti paraardhës. 

Teprica e kredive të dhëna në fund të vitit 2012 perbëhej nga 74% kredi për korporatat dhe 26%, 

kredi me pakicë.  

Aktiviteti bankar vazhdon rritjen edhe në 2012, duke krijuar shumë lehtësira për klientët. Bankat 

vazhdojnë të investojnë në agjenci dhe staf të ri, duke u rritur nga viti në vit, pavarësisht 
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dobësimit të situatës ekonomike dhe të kushteve që banka ka për zgjidhje. Në fund të vitit 2012 

industria e bankave tregtare ka punësuar 6820 punonjës.  

Trendi pozitiv i numrit të kartave të krediti dhe të debitit, shoqëruar edhe me rritjen e produkteve 

dhe shërbimeve kanë çuar në rritjen e transaksioneve bankare nëpërmjet internetit. Bankat në 

Shqipëri ofrojnë një gamë të gjerë të shërbimeve që shtrihen nga bankat me pakicë tek ato të 

korporatave, dhe menaxhimin e pasurive.  

Sistemi bankar Shqipëtar siguron një shumëllojshmëri të shërbimeve bankare, aq mirë sa ato të 

ofruara në shtetet e zhvilluara.  

Huadhënia në aktivitetin kryesor bankar përfshin huadhënien ndaj korporatave, huadhënia ndaj 

SME dhe pakicave, jo ndonjë investim potencial apo i sofistikuar në aktive. Sistemi bankar ruan 

një ekuilibër midis zhvillimit modern (bankat elektronike) dhe në anën tjetër të lidhjeve të 

shpeshta direkte me klientin.  

Huadhënia nga sektori bankar, një nga sektorët më të zhvilluar në vend, ka siguruar 

tradicionalisht një mbështetje të rëndësishme drejt rritjes ekonomike në Shqipëri. Në këtë 

kontekst, roli është themelor në eficencën dhe transformimin e sigurt të flukseve financiare nga 

investitorët potencial drejt investimeve produktive në një ekonomi reale, nëpërmjet 

instrumentave si më poshtë: 

1.huadhënia ndaj korporatave dhe SME 

2.financimi i projekteve 

3.kredi te përbashkëta 

4.forma të tjera të  kreditimit 

Ndërkohë sistemi bankar është përzgjedhur për shumë arsye. Pierren at al, (1992) ka sygjeruar që 

presioni i një konkurence të fortë, ka detyruar institucionet finaciare të rishikojnë strategjitë e 

tyre marketing, dhe të zgjasin në periudhë afatgjate marrëdhëniet me klientët e tyre. Përsëri 

brenda sektorit bankar, sektori i klientëve korporat është përzgjedhur në kërkim, për të treguar që 

klientët korporata ende preferojnë një marrëdhënie personale si një tregues kryesor në 

komunikimin dhe ndërveprimin midis bankës dhe klientit firmë (Tyler and Stanley, 2001). 
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Bërja e marketingut të marrëdhënieve, mund te jetë ndikuar nga klientët, nga konkurenca ose 

furnitorët (Colgate, Nicholas, 1998). Sidoqoftë fusha e studimit ështe limituar deri në lidhjet me 

klientët. Duke parë këtë temë, shumë teori kanë shkruajtur së fundmi, shumë diskutime jane 

berë. Ҫ’farë ata duhet t’ju shërbejnë lidhet me “besimin dhe ndershmërinë, kujdesjen dhe 

mbështetjen, besnikërinë, komunikimin, lidhjet, respektin dhe reciprocitetin” (Bannon). Ҫështja 

është sesi këto koncepte marketing janë aplikuar në praktikë për bankat qe operojnë në Shqipëri. 

Në mënyrë që ne të sigurohemi nëse një projekt ka dështuar ose jo ne duhet të sigurohemi nëse 

ka objektiva të matshme ose jo. Vetëm nëse këto objektiva janë përmbushur projektet do të 

ndërmerren me sukses. 

2.4.2 Struktura e Sektorit sipërmarrës Shqiptar 

Pas një kolapsi të madh në prodhim në vitet 1991-92, vendi ka pasur një rritje të fortë në dekadat 

e fundit. Ekonomia është kryesisht në duart e privatëve, pavarësisht se shteti vazhdon të ketë 

ndërmarrjet kyҫ, veҫanërisht në sektorin energjitik. Vetem së fundmi kompania e shpërndarjes së 

energjise, është kthyer në menaxhimin qeveritar. Ajo ka qenë e menaxhuar nga Czech energy 

company CEZ sh.a.  

Pavarësisht mbështetjes së lartë nga hidrocentralet për prodhimin dhe plotësimin e kërkesave të 

brendshme për energji elektrike, furnizimi me energji mund të kërcënohet. Këto probleme 

shkaktojne risk fiskal dhe në rritje ndërkohë që qeveria përdor një pjesë të GDP për huat e marra 

dhe energjinë e importuar.  

Pavarësisht këtyre përpjekjeve të bëra nga qeveria, Shqipëria renditet e 85-ta nga 185 shtete nga 

treguesi i Bankës Botërore për Bërjen e Biznesit për vitin 2013, e përkeqësuar me 8 vende në tre 

vitet e fundit. Vazhdimi i mungesës së një kuadri ligjor, shoqëruar me njohjen e vështirësive në 

marrjen e lejeve të ndërtimit, pagesave të taksave, furnizmi me energji, ndikojnë klimën e 

investimeve në Shqipëri. 

Ekonomia Shqipëtare, vazhdon të rritet pavarësisht situatës ndërkombëtare të pafavorshme. Ajo 

ka arritur të ruaj ekulibrin e fortë makroekonomik, për shkak të treguesve të rëndesishëm të 

sisitemit finaciar, si një përgjigje e politikave adekuate. Bazuar në disa institucione 
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ndërkombëtare
2
, norma e pritshme e rritjes, për 2013, është pak më e lartë se 1%, por më poshtë 

se 2%. Në kundërshtim me parshikimet ne GDP për vitit 2013 nga organizatat ndërkombatare, 

Ministria e Financave, ka parashikuar një rritje vjetore prej 4%. Raporti
3
 aktual i GDP është 

60%. Sipas IMF, është një nga  normat më të larta në rajon, dhe mund të përbej problem për 

rritjen në të ardhmen. Kriza ekonomike në Europë, dhe në anën tjetër partneriteti midis shteteve 

dhe mungesa e stabilitetit ekonomik, politik dhe social, ka ndikuar në investimet dhe në 

zhvillimin e sektorit të ekonomisë në përgithësi. Sektorët e Ekonomisë siç janë, agrikultura, 

industria prodhuese, teknologjia e informacionit, nafta, dhe minierat jane sektorë të karakterizuar 

nga rezultate positive. Bujqësia është një sektor me interes publik në Shqipëri dhe potenciali i saj 

për tu zhvilluar ka tërhequr fonde nga publiku, dhe nga institucione të shumëllojshme private. 

Nafta dhe Minierat kanë një potencial për rritje, për të prodhuar metale dhe lënde djegëse dhe 

vazhdojnë të tërheqin investimet e kompanive të huaja në Shqipëri. Sektori i teknologjisë së 

informacionit tregon një rritje në vitet e fundit veçanërisht në nënsektor të tillë si zhvillimi i 

softwere-ve dhe këshilluesve IT.  

Pjesa më e madhe e ndërmarrjeve në Shqipëri janë SME, përcaktuar nga Bashkimi Europian (më 

pak se 250 punonjës). Të dhënat nga zyra e statistikave në Shqipëri, tregojne se 98% e 

sipërmarrjeve shqipëtare mund të klasifikohen si mikro ndërmarrje (10 punonjës ose më pak), 

sipas standarteve Europiane. Tabela 2 na jep ndarje të ndërmarrjeve sipas madhësisë së 

segmentit.  

 

 

 

 

 

                                                           
2 Sources: EBRD, World Bank, IMF 

3 Source: IMF 
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Tabela 2 Ndarja e sipermarrjeve bazuar në madhësinë e segmentit 

Burimi i figurës për Shqipërinë, për vitin 2008, është Zyra e Statistikave Kombëtare të Shqipërisë INSTAT. Të 

dhënat mbulojnë aktivitetin sipërmarrës në industri, ndërtim, tregti, dhe shërbime. Të dhënat për EU27 janë bazuar 

në shifrat e 2008 nga Baza e të dhënave për statistikat strukturore për biznesin (EUROSTAT). Të dhënat mbulojnë 

“ekonominë biznes” e cila përfshin industrinë, ndërtimin tregtinë, dhe shërbimet( NACE Rev. 1.1 Sections C to I,K). 

të dhënat nuk mbulojnë ndërmarrjen në bujqësi, pylltari, peshkim ose shërbimet kryesisht jo tregtare të tilla si 

arsimimi apo shëndetësia.  

Trajtimi që institucione financiare të ndryshme i bëjnë tregut të korporatave është i ndryshëm 

(fillon nga xhiro vjetore të ndryshme), ose kanë një marrëdhënie kreditimi, më shumë se një 

shumë e caktuar për shembull, 1 ose 1,5 milion euro etj. Nuk ka ndonjë standartizim, ndërsa 

sipas rregullores lokale, segmentimi për bizneset, është bazuar mbi xhiron dhe pragu i pranimit i 

përdorur nga Zyra e Tatimeve është 60.000 euro.  

Segmentimi është i rëndësishëm duke pasur parasysh që ai ka rritur fokusin konsumator duke 

qartësuar rolet dhe përgjegjësitë. Bazuar në këtë bankat mund të zgjedhin modelin e duhur për 

t’ju shërbyer klientëve të tyre, në termat e mbulimit territorial, aftësive, burimeve njerëzore, dhe 

në drejtime të tjera. Duke pasur politikat e duhura për segmentet, bankat mund të krijojnë fushata 

marketing për segmente dhe të rrisin përfitimet dhe më tej akoma të ndihmojnë në identifikimin 

e fuqive dhe dobësive, në strategjinë e përgjithshme të biznesit. Segmentimi është një strategji e 

  Numri i Ndërmarjeve Të punësuar Vlera e shtuar 

  Shqipëria   EU27 Shqipëria   EU27 Shqipëria   EU27 

  Numër Pjesa Pjesa Numër Pjesa Pjesa Numër Pjesa Pjesa 

Mircro 66.166 95.8% 92.0% 109.894 45.9% 29.5% 0.55 24.7% 21.4% 

Të vogla 2.386 3.5% 6.7% 45.720 19.1% 20.5% 0.41 18.4% 19,0% 

Të mesme 432 0.6% 1.1% 40.393 16.9% 16.9% 0.31 13.9% 18.1% 

SME's 68.984 99.9% 99.8% 196.007 81.8% 67.0% 1.27 57,0% 58.5% 

Të mëdha 54 0.1% 0.2% 43.538 18.2% 33,0% 0.96 43,0% 41.5% 

Total 69.038 100,0% 100,0% 239.545 100,0% 100,0% 2.23 100,0% 100,0% 
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vlefshme, për të  punuar mbi nevojat për produkte dhe shërbime për një grup homogjen të 

konsumatorëve dhe ndihmon të përdoren fondet marketing në mënyrë më të dobishme.  

Sipas zyrës së statistikave në Shqipëri, ka një diferencë rajonale, në shpërndarjen e sipërmarrjeve 

private si rezultat i diferencave të zonave urbane-rurale. Kështu që zona e Durrës – Tiranë ka një 

përqëndrim të lartë të sipërmarrjeve private, më shumë se në zonat e tjera. Industria e rëndë është 

përqendruar kryesisht në Elbasan (rreth 30 milje në juglindje të Tiranës), kurse mundësitë për 

tregti janë kryesisht të gjetura në rajonet jugore kufitare. Rajonet bregtare kanë një potencial të 

dukshëm për zhvillimin e turizmit, megjithëse në një periudhë afatshkurtër dhe  afatmesme, ato 

do të vuajnë nga paqëndrueshmëria e përgjithshme e mungesës së infrastrukturës.  

Ekonomia Shqipëtare, është duke u mbështetur fuqimisht në sipërmarrjet e mesme dhe të mëdha 

për të sigurar rritjen dhe punësim. Duke parë punësimin, është e qartë që të dyja si korporatat e 

mëdha dhe ato të mesme, janë shumë të rëndësishme në termat e sigurimit të punës, sa që 

pothuajse 40% e punonjësve në bizneset jofinanciare janë llogaritur në ndërmarrjet e mëdha dhe 

të mesme. Duke parë zhvillimin gjatë kohës është e qartë që një zhvillim i rëndësishëm dhe një 

ekspansion i ndërmarrjeve të mesme dhe të mëdha, ka ndodhur në të dyja termat, në numrin e 

firmave dhe në numrin e personave të punësuar në këto firma, si edhe  në çështjet e kontributit të 

tyre në rritjen e produktit të brendshëm bruto e matur nga vlera e shtuar e prodhimit. Segmentet e 

mëdha kontribojnë në rritjen e produktit të brendshëm bruto, e matur me vlerën e shtuar të 

prodhimit rreth 43% (pjesa). Në fakt që të tre këto dimensione janë rritur konsiderueshëm gjatë 

kohës. Sipërmarrjet e mëdha janë të vogla në numër, por me një kontribut të rëndësishëm në 

produktin e brendshëm bruto, në termat e personave të punësuar dhe në vlerën e shtuar.  

Tabela e mëposhtme tregon qartë se 50% e  portofolit të kreditimit bankar është i përbërë nga 

sipërmarrjet e mëdha. Numrat tregojnë për ekzistencën e një marrëdhënieje të rëndësishme midis 

bankave dhe ndërmarrjeve të mëdha.  
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(Në ‘000 lekë) Bilanci i kredive të papaguara 

në fund të muajit
4
 

Ndarja në % 

Sektori qeveritar 23.724.319 4.36% 

Bizneset e vogla 65.454.847 12.03% 

Bizneset e mesme 71.808.067 13.20% 

Bizneset e mëdha 240.711.847 44.25% 

Individët 142.270.815 26.15% 

Totali 543.696.896 100.00% 

   

Tabela 3 Ndarja e portofolit të kredive sipas segmenteve 

Nga sa është shpjeguar më sipër: 

 Kontributi i rëndësishëm në Sektorin Bankar të GDP 

 Konkurenca e rritur për shkak të derregullimit të sektorit financiar 

 Kontributi i ndërmarrjeve të mëdha në Ekonominë Shqipëtare 

 Kreditimi bankar i përqendruar në ndërmarrjet e mëdha 

nuk ka ndonjë evidencë në studimet e mëdha të ndërmarra, për të ekzaminuar praktikat 

marketing të tilla si marketingu ose marrëdhënia bankare në sektorin e korporatave në banka në 

Shqipëri. Kjo është sigurisht shqetësuese ndërkohë që literatura  sygjeronte për klientët bankar se 

ende preferohen marrëdhëniet personale si një mjet kryesor komunikimi dhe shkëmbimi midis 

bankës dhe klientëve firma. (Tyler and Stanley, 2001). 

Karakteristika kryesore për marrëdhënien marketing veçanërisht ne sektorin e korporatave të 

bankave, është që zhvillimi i produkteve arrihet me  bashkëveprimin midis bankës dhe klientëve. 

Kërkimi për tregjet e tjera ka gjetur që disa klient korporatë nuk janë partner vetëm me një 

bankë. Kjo do të thotë që në këtë kryqëzim shitjesh ata rezistojne dhe kërkojnë ofertat më të mira 

për çdo produkt apo shërbim që ata dëshirojnë. Kështu ata sygjerojnë që marketingu i 

                                                           
4
 Të dhënat sipas Shoqatës Shqiptare të Bankave: Statistic Data - Albanian Banking System Credit to Economy by 

Subject Dec12 
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marrëdhënieve duhet të ripërcaktohet. Analiza jonë do të fokusohet në ekzaminimin e vendosjes 

së marketingut të marrëdhënieve në klientët biznes të bankës, veçanërisht në një fushë me vlerë 

të lartë të biznesit bankar.  

 

2.5 Objektivi i katërt 

Objektivi i katërt ka të bëjë me kërkimin e pikëpamjeve të konsumatorit mbi ndërtimin e 

marrëdhënieve. 

Konsumatori sjell biznesin dhe paratë. Qëllimi kryesor është të përmirësohen shërbimet ndaj 

klientit dhe të rritet kënaqësia e tij. A janë ata të kënaqur me proçesin? Si një marrëdhënie e 

vazhdueshme që është, kjo marrëdhënie me klientin duhet ti ofrojë atij siguri, ndjenjën e 

kontrollit dhe ndjenjën e besimit, minimizimin e risqeve dhe si përfundim kosto më të ulta” 

(Gronroos, 2004). A ndihen kështu klientët korporata të bankave në Shqipëri? Është gjetur se 

bankat të cilat janë të orientuara nga klientët i mbajnë më gjatë klientët e tyre, çka tregon se ata 

janë të kënaqur (Appiah et al, 2001). 

2.5.1 Klientët korporata dhe besnikëria ndaj bankës 

Besnikëria konsumatore së fundmi është parë si një burim avantazhi konkurues për kompanitë. 

Studiuesit kanë zbuluar se kostoja e marrjes së një klienti të ri është pesë herë më e madhe sesa 

kostoja e mbajtjes së një klienti egzistues (Reichheld& Sassers, 1990; Barsky, 1994), pavarësisht 

se ky pohim është vënë disa herë në diskutim (Dowling& Uncles1997; Dowling 2002). 

Pavarësisht këyre diskutimeve për impaktin e saktë të besnikërisë konsumatoe, është e pranuar se 

ajo ka një rëndësi të veçantë në një sektor kaq konkurures siç është sektori bankar (Bloemer, 

Ruyter& Peeters 1998; Ennew& Binks 1999). Bankingu me korporatat tradicionalisht është 

cilësuar si shumë kompleks duke qënë se përfshin marrëdhënie midis kompanive korporata dhe 

institucioneve financiare (Athanassopoulos dhe Labroukos, 1999). Disa studime kanë treguar 

ndryshimet në llojet e marrëdhënieve të bankave me klientët e tyre biznese, në varësi të 

madhësisë së bizneseve (Butler dhe Durkin, 1998). Ndërkohë që një biznes rritet, edhe nevojat e 

tij financiare rriten dhe bëhen më komplekse, po ashtu rritet edhe roli i tyre në marrëdhënie me 

bankat (Moriarty et al, 1983). Për bankat, kompanitë e mesme dhe të mëdha ofrojnë mundësinë 

për norma të larta fitimi. Gjithsesi, sa më i madh të jetë segmenti i korporatave, aq më shumë 
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banka i shërbejnë këtij segmenti (Tyler dhe Stanley, 1999). Kjo nënkupton konkurencë më të 

madhe të bankave për segmentin e korporatave të mesme dhe të mëdha dhe më shumë përpjekje 

nga ana e bankave për të ofruar shërbime cilësore me standart të lartë në mënyrë që të sigurojnë 

besnikëri konsumatore. 

Nga perspektiva e një manaxheri banke, klientët të cilët kontaktohen kohë pas kohe, janë 

dukshëm më të kënaqur me bankën e tyre, rikthehen përsëri, janë të përshirë në një komunikim 

pozitiv verbal dhe kanë një probabilitet  më të vogël për të kaluar te një bankë tjetër. Për më 

tepër është observuar se klientët të cilët nuk bëjnë ankesa, nuk kanë arsye për tu mërzitur. 

Sigurisht, vetëm nëse konsumatori e ndjen se marrëdhënia me bankën po ndërtohet për të 

ndihmuar nevojat e tij dhe ndjen se kompania do ta përdori këtë marrëdhënie për ti shërbyer më 

mirë, mund të thuhet se ai është i kënaqur me të gjithë proçesin (Gronroos, 2004). Në të kundërt, 

nëse ai ndjen se kompania po e investigon atë, ai mërzitet. 

Besnikëria e klientëve korporata ka qënë pak e trajtuar nga kërkimet, ato më shumë janë 

fokusuar te klientët biznes i vogël dhe i mesëm të bankave. Lam dhe Burton (2006) investiguan 

besnikërinë e SME ndaj bankave përmes një studimi cilësor të bërë në Hong Kong, dhe arritën 

në përfundimin se ky treg karakterizohet nga një masë e madhe e mungesës së besnikërisë. Ata 

gjithashtu zbuluan se perceptimi ndaj cilësisë së produkteve dhe shkalla e marrëdhënieve të 

biznesit kishin lidhje të fortë me besnikërinë ndaj bankës në çështje si vullneti i klientit për të 

vazhduar për të përdorur bankën ashtu edhe për tua rekomanduar bankën të tjerëve. Të njëjtët 

autor (Lam, Lo dhe Burton, 2005) në një studim të mëvonshëm mbi besnikërinë ndaj bankës 

zbuluan se cilësia e perceptuar e produktit në mënyrën se si produkti shërbehet me efektivitet, 

ishte një faktor i rëndësishëm që ndikonte në besnikërinë e SME-ve ndaj bankave. Rezultatet 

treguan gjithashtu se normat e interesit të huave kishin një ndikim të fortë në besnikërinë e 

klientëve dhe ndikonin largimin e SME-ve drejt bankave të tjera. Të krijosh besnikëri kërkon 

përpjekje të vazhdueshme sociale (Tong dhe Youn, 1998) dhe se manaxherët e bankave mund të 

përfitojnë nga marrëdhëniet sociale me vendimmarrësit e SME-ve. Turbull dhe Gibbs (1989) u 

fokusuan në një studim empirik të sjelljes bankare të korporatave të mëdha në Afrikë e Jugut, 

duke investiguar mënyrën se si përzgjidheshin bankat dhe shërbimet e bankave, dhe faktorët më 

të rëndësishëm në përzgjedhje rezultuan të ishin cilësia e shërbimeve, cilësia e stafit, natyra e 

marrëdhënieve me manaxherët dhe çmimet e shërbimeve. Për më tepër, shumica e atyre që u 
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përgjigjën kishin bashkpunim me disa banka por një besnikëri e fortë ekzistonte midis 

organizatës dhe bankës së tyre kryesore bashkëpunuese. Tyler dhe Stanley (1999) gjithashtu 

egzaminuan pritshmëritë e korporatave të mëdha në ofrimin e shërbimeve nga bankat e tyre dhe 

u identifikuan disa elementë operacional si besueshmëria, siguria,empatia,përgjegjshmëria dhe 

proaktiviteti. Athanassopoulos dhe Labroukos (1999) ekzaminuan sjelljen e korporatave përmes 

shërbimeve financiare duke marrë si shembull disa nga kompanitë më fitimprurëse greke dhe 

gjetën se disa kompani preferojnë të bashkëpunojnë me të njëjtën bankë për të gjitha produktet e 

tyre dhe disa të tjera nuk janë të lidhura vetëm me një bankë dhe preferojnë marrëdhënie më të 

hapura.  

Pothuajse asnjë kërkim akademik nuk është zhvilluar në sektorin bankar në Shqipëri persa i 

përket korporatave si kliente të sektorit bankar. Ky studim synon të rregullojë hendekun që 

egziston në literaturë për këtë çështje përmes një studimi eksplorues që synon të zbulojë faktorët 

që përcaktojnë besnikërinë konsumatore në sektorin bankar në Shqipëri nga këndvështrimi i 

korporatave te mëdha. 

2.5.2 Klientët korporata dhe marrja e shërbimeve cilësore 

Disa janë studimet që janë marrë me marrëdhëniet midis kompanive të mëdha dhe bankave të 

tyre, por Tyler dhe Stanley (1999) investiguan pritshmëritë e kompanive të mëdha për sa i përket 

cilësisë së shërbimeve që ata marrin nga bankat e tyre dhe ata gjetën këta element me rëndësi: 

 Besueshmëria 

 Siguria (njohja teknike e strukturave të bankës) 

 Empatia (të kuptosh nevojat e klientit, besimi) 

 Përgjegjshmëria dhe  

 Proaktiviteti 

Velotsou et al (2004) gjithashtu zbuloi se marrja e shërbimeve cilësore ka një lidhje pozitive me 

besnikërinë e klientëve, duke u përcaktuar si një funksion i cilësisë së pritur (të gjeneruar nga 

komunikim në treg, imazhi, fjalët dhe nevojat e klientit) dhe cilësisë së përjetuar (të gjeneruar 

nga cilësi funksionale dhe teknike). 
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Një faktor, i cili mund të ketë ndikim në besnikërinë e bizneseve ndaj bankave, janë 

marrëdhëniet ndërpersonale midis personelit kyç të bankës dhe vendimmarrësve të kompanive të 

biznesit. Marrëdhëniet personale mund të ndihmojnë në ndërtimin e marrëdhënieve afatgjata 

dypalëshe që e bëjnë klientin ta perceptojë shërbimin që merr si të diferencuar nga shërbimet që 

ofrojnë bankat e tjera (Berry, 1995). 

Gremler dhe Brown (1998) gjithashtu sugjeruan se dy nga paraprijësit e besnikërisë ndaj 

shërbimeve ishin lidhjet inpersonale ( si lidhje apo obligime të cilat janë formuar midis klientit 

dhe bankës në rrjedhën e marrëdhënieve, dhe argumentuan se këto lidhje mund të karakterizohen 

nga minimizimi i kostove dhe fitimet e qëndrueshme), dhe lidhjet ndërpersonale të përcaktuara si 

një fakt se klientët ndjejnë se kanë një marrëdhënie sociale dhe personale me punonjësit e 

bankës, duke përfshirë edhe ndjenjat e klientit si familjarizimi, rehatia, miqësia dhe besimi. 

Klientët korporata zakonisht janë të shqetësuar për ndërveprimin, shkëmbimin e informacionit  

dhe ata presin shërbime specifike nga bankat (Tyler dhe Stanley, 1999).Kjo mbështet studimin e 

Gronroo (1990), i cili shpreh se marrëdhëniet ndërpersonale midis klientëve dhe punonjësve që 

zhvillohen nga ndërveprimet e vazhdueshme gjatë dhënies së shërbimeve do të ndikojnë sjelljen 

blerëse të klientit në të ardhmen. 

Thunman (1992) sugjeroi se pesë ishin llojet e lidhjeve që mund të tregojnë mbi aspektet e 

ndryshme të marrëdhënieve klient- bank. 

1) Lidhjet teknike janë të gjitha llojet e lidhjeve që përfshijnë sistemet teknike dhe të 

kompjuterizuara (psh: terminalet e manaxhimit të keshit); 

2) Lidhjet e njohjeve që përfshijën këshillat, kontratat afatgjata. 

3) Lidhjet e njohjeve që përfaqësojnë njohjen reciproke dhe të instrumentave dhe tregjeve 

financiare. 

4) Lidhjet sociale që kanë të bëjnë me anën humane të bankave me kontakte personale si psh 

besimi. 

5) Lidhjet ekonomike që kanë të bëjnë me çmimet dhe volumin e transaksioneve midis bankës 

dhe klientit. 
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Në shumë vëzhgime, besueshmëria ishte një faktor i rëndësishëm në përcaktimin e cilësisë së 

shërbimit. Parasuraman (1985) e përcaktoi besueshmërinë si aftësinë e kompanisë për ta dhënë 

produktin në mënyrë cilësore që herën e parë në mënyrë që t’u përshtatet dhe pritshmërive për 

këtë produkt. Për Tyler dhe Stanley (1999), ky koncept ka katër aspekte kryesore – minimizimi 

gabimeve, përballimi në mënyrë efiçente të gabimeve, mos të ketë nevojë për ndjekje dhe të ketë 

shërbime të qëndrueshme nga të gjithë kontaktet e bankës. Varieteti i produkteve gjithashtu është 

përcaktuar si një faktor që ndikon në perceptimin e cilësisë së shërbimeve, ajo përfshin 

llojshmërinë e produkteve dhe shërbimeve që jepen nga banka dhe rëndësinë që ata kanë për 

plotësimin e nevojave të kompanisë. 

2.5.3 Klientët korporata dhe kënaqësia e klientëve 

Kënaqësia e klientëvë është përcaktuar shpesh si faktori kyç që çon në besnikëri (Anderson dhe 

Fornell, 1994; Liam dhe Burton, 2005) dhe është argumentuar se kënaqësia është tërësia e 

vlërësimit të një kompanie në bazë të të gjitha eksperiencave me atë kompani të veçantë 

(Anderson et al, 1990). Për më tepër, nivelet e kënaqësisë kanë qënë pozitivisht të lidhura me 

përsëritjen e blerjeve nga ana e klientit (Labarbera dhe Mazursky, 1983). Nivelet e kënaqësisë 

kanë qënë pozitivisht të lidhura me besnikërinë e klientit (Keiningham dhe Perkins-Munn, 2003). 

Kënaqësia ka qënë gjithashtu variabli më i rëndësishëm në shpjegimin e besnikërisë te modeli i 

ECSI i riparë nga Ball el al.(2003) dhe në modelin fillestar të ESCI. 

Në një studim të realizuar nga Lam dhe Burton (2005), shumë nga të intervistuarit përmendën se 

ata do të donin të rrisnin përdorimin e shërbimeve të vetëm një banke në të ardhmen e afërt, për 

shkak të kënaqësisë ose fortësisë së marrëdhënieve me bankën, por ata gjithashtu pranuan se 

ishte me shumë risk të përdorje shërbimet e vetëm një banke. 

Në fakt nuk ka të dhëna të sakta për këtë çështje. Në të vërtetë, ky kërkim ka si qëllim të 

përpunojë këto tema: Cilët janë faktorët që i bëjnë disa klientë të kënaqur dhe disa të tjerë të 

pakënaqur nga marrëdhëniet që kanë me bankën. 

Ky studim investigon pse marrësit e vendimeve të kompanive të mëdha përdorin më shumë se sa 

një institucion financiar dhe eksploron faktorët që ndikojnë tek ata për të rritur marrëdhëniet me 

banken ekzistuese apo të përdorin në mënyrë të përkohëshme shërbimet e një banke tjeter, duke 
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marrë në konsideratë faktin se në kompanitë e mëdha ka shumë marrës vendimesh dhe kjo mund 

ta bëjë kërkimin për arsyet e zgjedhjes së një banke bashkëpunuese edhe më problematike. 

Pritshmëritë e klientëve dhe nivelet e kënaqësisë së tyre rreth aktiviteteve të marketingut të 

marrëdhënieve dhe besnikëria e tyre janë investiguar dhe diskutuar më poshtë në këtë studim. 

2.5.4 Pritshmëritë e klietëve korporata rreth produkteve dhe shërbimeve të 

bankave 

Ka vetëm pak studime të cilët trajtojnë pritshmëritë e klientëve korporata për cilësinë e 

shërbimeve bankare. 

Turnbull (1983) ishte ndër kërkuesit e parë që ka studiuar pritshmëritë e klientëve korporatë ndaj 

bankave të tyre. Ai ekzaminoi marrëdhëniet midis 44 klientëve korporata në Mbretërinë e 

Bashkuar dhe bankave të tyre dhe zbuloi se: 

 Madhësia luan një rol të rëndësishëm në praktikat bankare 

 Korporatat e mëdhaja preferojnë bankat e huaja më shumë se sa bankat vendase 

Rosenblatt et al. (1988) testoi 423 korporata kanadeze në studimin e tij për të përcaktuar personat 

e stafit që ishin përgjegjës në përzgjedhjen e bankave dhe perceptimin që stafi i këtyre 

kompanive kishte mbi cilësinë e shërbimeve bankare. Ata zbuluan se: 

 Pothuajse gjysma e financierëve të korporatave ishin vetë përgjegjës për zgjedhjen e 

bankës/bankave 

Dy faktorë që ndikojnë në vendimmarrjen e tyre ishin 

o Network- u më i mirë i bankave 

o Cilësia e shërbimeve 

 Gjysma e atyre që u përgjigjën gjithashtu preferojnë banka të cilat kanë oficerë të 

familiarizuar me operacionet e bizneseve. 

 Financierët e korporatave ishin më shumë të interesuar rreth cilësisë së produkteve dhe 

shërbimeve më shumë se për produktet inovatore. 

 Ata nuk ishin shumë të interesuar për konceptin e “një bankë e vetme”. 
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Turnbull dhe Gibbs (1989) drejtuan një studim duke përdorur kompani “të mëdha” dhe “shumë 

të mëdha” në Afrikën e Jugut. Objektivi i kërkimit të tyre ishte të gjenin faktorë të cilët ishin të 

rëndësishëm në zgjedhjen e bankës nga ana e korporatave dhe të gjenin nëse kompanitë kishin 

një apo disa marrëdhënie me bankat. Gjetjet treguan se: 

 Korporatat cilësonin cilësinë e shërbimeve si faktorin më të rëndësishëm në vendosjen e 

një marrëdhënie me një bankë. 

Faktorë të tjerë që ndikonin ishin: 

 Cilësia e stafit 

 Sjellja e manaxherit të bankës 

 Çmimi për shërbimin e marrë 

Për më tepër, marrëdhëniet me disa banka ishin diçka e zakonshme për korporatat. Pothuaj të 

gjithë financierët u përgjigjën se pamja e jashtme e bankës nuk kishte asnjë ndikim në proçesin e 

zgjedhjes së bankës. 

Studimi i Chan dhe Ma (1990) në Hong Kong kishte si qëllim të kuptonte sjelljen e korporatave 

në marrëdhënie  me banka të ndryshme, ndryshimin e bankave që bashkëpunojne, të kuptonin 

faktorët që ndikonin në nivelin e shpërblyeshmërisë dhe përdorimin e produkteve dhe 

shërbimeve bankare. Ata zbuluan se: 

 Korporatat preferojnë të përdorin banka të mëdha dhe me reputacion 

 Lidhjen e marrëdhënieve me disa banka të ndryshme 

 Korporatat i ndryshojnë bankat nëse një bankë e re u tregon se cilësia e produkteve dhe 

shërbimeve të tyre është cilësore 

Tyler dhe Stanley (1999) në studimin e tyre patën si objektiv të identifikojnë elementet kyçe për 

tu dhënë shërbime cilësore korporatave të mëdha. Ata zbuluan se elementët e cilësuar si të 

rëndësishëm ishin: 

 Besueshmëria, 

 Siguria, 

 Empatia,  
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 Përgjegjshmëria dhe 

 Proaktiviteti 

Gjithsesi, pak është bërë për të analizuar pritshmëritë e korporatave për produktet dhe shërbimet 

bankare, dhe kjo është e nevojshme për të ndihmuar bankat të mbajnë klientët. 

Adamson et al (2003) bëri një studim shumë interesant në bankat e Hong Kongut. Ata theksuan 

se marrëdhëniet marketing kishin qënë të suksesshme. Klientët e tyre duket se u besojnë bankave 

të tyre dhe janë të përkushtuar ndaj tyre. Gjithsesi, sa do shumë klientë të qëndrojnë në bankë, 

nëse ata nuk janë të kënaqur, banka duhet të bëjë diçka për këtë. Ata duhet të përpiqen të bëjnë 

më të mirën e mundshme për të kënaqur klientët dhe për ti mbajtur ata. Gjithashtu, klientët presin 

që bankat ti trajtojnë si asete afatgjata dhe jo të sillen me oportunizëm. 

Stategjitë e marketingut të marrëdhënieve janë të suksesshme kur klientët janë të kënaqur dhe 

kur pritshmëritë dhe kërkesat e tyre janë përbushur. Klientët do të jenë të kënaqur vetëm nëse 

pritshmëritë e tyre janë realizuar ose nëse banka u ka dhënë më shumë sesa ata prisnin. Në 

industrinë bankare, në shumë raste shërbimet dhe produktet janë komplekse dhe perceptimet e 

klientëve ose kuptimet e tyre për produktet mund të jenë të vështira për tu kuptuar qartësisht. 

Gjithashtu, duke qënë se rezultati (humbja apo fitimi financiar) realizohet pasi shërbimi është 

marrë, bërja e produktit më të prekshëm për klientët përmes transparencës dhe reduktimit të 

kompleksitetit është e rëndësishme që të bëhet nga ana e bankave. 

Një qëllim madhor në stategjitë bankare është zmadhimi i portofolit, kështu që është e 

rëndësishme që të analizohet sjellja e ardhme e segmentit të korporatave. 

 

2.6. Objektivi i pestë  

Në lidhje me objektivin e pestë, sesi mund të gjejmë një hendek (nëse ka) midis pritshmërisë së 

klientëve dhe perfomancës në sektorin bankar në Shqipëri, nuk ështe gjetur ndonjë e dhënë 

specifike.  

Kështu që mbi të do të bëhet kërkimi jonë. 
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 Është shumë e rëndësishme të investigosh këtë temë, sepse në qoftë se performanca është më e  

mirë se pritshmëria, cilësia rritet dhe anasjelltas (Asubonteng et al,1996). 

Në fund të këtij kapitulli, është e rëndësishme që të përmbledhim se duke u bazuar në rishikimin 

e literaturës dhe kornizën konceptuale në të cilën mbështet ky studim, marketingu i 

marrëdhënieve, është referuar si një process i tërheqjes, mbajtjes, rritjes dhe kur është e 

nevojshme, ndërprerjen e marrëdhënies me klientin dhe palët e interesuara drejt një përfitimi, 

kështu që objektivat e pjesëtarëve janë arritur përmes një shkëmbimi të përbashkët dhe 

përmbushjes së premtimeve (Zineldin and Philipson, 2007; Das, 2009; Adamson et al.,2003; 

Gronross,1994, 2004; Kotler and Armstrong,1999; Berry, 1995) 

Marketingu i marrëdhënieve përfshin pohimin e marrëdhënieve afatgjata përmes përdorimit të 

mjeteve marketing, aktiviteteve, të dhënave interaktive, dhe mbështetjes së proceseve, për 

shembull pas shitjes së shërbimeve, në mënyrë që të ruaj klientët me vlerë, mbi bazën e 

përfitimeve dhe përmbushjeve të tyre (Eiriz and Wilson, 2006; Lacey and Morgan, 2009; Bennet 

and Barkensjo, 2005 ; Tapp, 2005). 

Marketing i mardhenieve kërkon dy rrugë komunikimi dhe lidhje të fortë personale që rritet, 

ndërveprim dhe shkëmbim social me qëllim suksesin (Bennet and Barkensjo, 2005; Gronroos, 

2004; Chen et al., 2008). 

Rishikimi i literaturës identifikon pozicionin teorik të cilësisë së Marrëdhënies në modelin e 

marketingut të marrëdhënieve (Crosby, et al, 1990; Dwyer et al, 1987) ndërkohe që perceptimi 

konsumator për nevojën dhe dëshirën e tyre përmbushen nga një sigurues shërbimesh përmes një 

shkëmbimi të kënaqshëm ndërmjet shitësit dhe blerësit (Levvit,1980; Wong and Sohal,2001). 

Mardhënia dhe cilësia e tyre formojnë ngjitësin që mban blerësin dhe shitësin së bashku dhe 

transformojnë transaksionet e shkëputura në partneritet (Czepiel, 1990). Marrëdhënia dhe cilësia 

e saj shfaqen kaq të rëndësishme sa që kur kjo cilësi është e mirë edhe mardhënia është e 

sukseshme. (Athanasopoulou, 2009). Është një strukturë e lartë rregullash e përbërë nga katër 

parime bazë të marketingut të marrëdhënieve, - besimi, zotimi, komunikimi dhe kënaqësia 

(Ndubisi, 2006; Hewett et al., 2002; Hibbard et al., 2001). Përfundimisht cilësia e marrëdhënies 

rrit mbrojtjen dhe rekomandimet gojore (Chen et al., 2008). 
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Sistemet për marketingun e marërdhënive mbeshtesin nderveprimin e përditshëm të bankave me 

klientët dhe mund të ndihmojnë strategjinë e bankës për të përcaktuar individualitetin e 

klientëve.  Marketingu i marërdhënieve mund të ndihmojë konsumatorët të zgjedhin një veprim 

specific. I ashtëquajturi vlera jetësore ose konsumatore mund të llogaritet për cdo njerin nga 

klientët në një bazë të dhënash. Në këtë bazë konsumatorët fitimiprurës mund të dallohen, por 

gjithashtu edhe ata të padobishmit të cilët janë “subvencionuar” nga konsumatorët e tjerë. 

Kompanitë mund te vendosin të lënë të ikin klientët nën një vlerë të caktuar konsumatore, në një 

mënyrë ose tjetër. Një tjetër mundësi është të nxjerresh këta klient jofitimprurës drejt një 

konkurenti për të cilin këta klient mund të bëhen fitimprurës, kryesisht sepse konkurentët kanë 

një tjetër metodë pune.  

Kushti paraprak per një implementim të sukseshëm të marketingut te marrëdhënive në çdo 

biznes dhe gjithashtu në industrinë bankare në Shqipëri, është njohja e biznesit. Ҫ’do bankë (ose 

biznes në përgjithësi) që ka ndërmend të aplikoj marketingun e mardhënive, duhet më përpara të 

bëjë një studim të suksesshem, ҫ’farë do te thotë të jesh “klient besnik”, sa e rëndësishmë është 

besnikëria per bankën dhe sa shumë ajo mund të  kontriboj në përmisimin e funksioneve të 

kompanisë. Gjithashtu kompania duhet të përcaktoj lidhjen ndermjet kënaqësisë konsumatore 

dhe besnikërisë, dhe të shfaq klientët që kontribojnë më shumë në rritjen e përfitimeve të saj. Për 

këta konsumator duhet që kompania të kërkoj akoma me tepër për nevojat e tyre konsumatore 

dhe ҫ’farë i mban ata të kënaqur. Akoma me tej dhe njohja e motivimit që ekziston pas nevojave 

të konsumatorit do të ҫoj në një mardhënië më të fortë më klientët. Bankat gjithashtu mund të 

përdorin faktorët motivues për një kordinim më të mirë të shërbimeve të ardhshme. Kompania 

gjithashtu mund te identifikoj në qoftëse po dhe deri në c’pikë të marketingut të marrëdhënieve 

të ditëve të sotme përdor ajo dhe të përcaktojë se sa larg ky zbatim duhet të shkoj. Gjithashtu 

edhe risku potencial i zbatimit duhet të merret parasysh qysh më përpara. Dhe faktori më i 

rëndësishëm për zbatimin me sukses është të zgjedhësh personat e duhur, motivimin dhe 

bashkëpunimin e tyre. Duke konsideruar këtë koncept ne do të përpiqemi të shikojmë në këtë 

pjesë të studimit se sa zbatim ka gjetur marketingu i marrëdhënieve në industrine bankare 

Shqipëtare ditët e sotme. 

Vëmendje speciale i duhet kushtuar klientëve me të cilët një lidhje e mëtejshme dhe e 

qëndrueshme është e dëshirueshme. Theksi vihet më shumë në ruajtjen e klientëve ekzistures, se 
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sa tek sjellja e një të riu. Në këtë drejtim metafora e re marketing që ndiqet është ajo e: nje 

marketeri “rritës/ kultivues” në vend të një “gjahtari”. Gjahtarët përcaktojnë prenë e tyre (target 

grupi) dhe sakrifikojnë një “meze” të mire (ofertat speciale dhe publiciteti), për të joshur prenë. 

Metafora “kultivim” aplikohet në shumë trende të rinj marketing. Ai përcakton se jo gjithmonë e 

njohim mirrë territorin, por duhet të përpiqemi të korrim sa më shumë që të jetë e mundur (lidhja 

marketing) nga mbjellja e farave më të mira të mundshme, nga shtimi në kohë i ushqimit të 

nevojshëm, por gjithashtu edhe nga largimi i barërave të këqija (perjashtimi i klientëve 

jofitmprurës) 

Jo të gjitha sipërmarrjet mund të përfitojnë të njëjtin nivel nga aplikimi i teknologjisë së 

informacionit në marketing. Kompanitë që janë në një pozicion të favorshëm, janë ato produktet 

e të cilave do të dixhitalizohen dhe do të mund të ofrohen edhe nëpërmjet web-it. Për shembull 

për kompanitë që ofrojnë shërbim financiar (bankat, kompanitë e sigurimeve), sherbime 

informative si lajmet dhe informacionet e tjera (botuesit). Kompanitë më një numër relativisht të 

vogël të konsumatorëve të mëdhenj zakonisht përfitojnë nga të dhënat marketing. Ne takojme 

kompani të tilla në sektorin e biznes-to-biznes. Avantazhet e mëdha në marketingun e 

mardhënive, mund të jenë shënuar në rastet e nënkontraktimit ose të një banke e cila është blerë 

nga një tjeter më e madhe.  

Kompanite me një numër të madh të klientëve të vegjël, produktet dhe sherbimet e së cilave nuk 

mund të shpërndahen le të themi nëpërmjet medias elektronike, mund të përfitojnë më pak nga 

aplikimi i teknologjisë së informacionit në strategjinë e tyre marketing. Sistemi i pagesave online 

për produktet e supermarketeve kanë treguar qe nuk jane fitimprurese. Prodhuesit e produkteve 

konsumuese më një xhiro të lartë kanë qenë paraardhësit në marketing (Unilever, Product & 

Gamble, Nestle, Sara Lee etj). Në qoftëse kompani të tilla do të zhvillojnë bazën e të dhënave 

tashmë, që të përfitojnë duhet të punojnë me çdo individ për cdo grup-produkti. Për cdo produkt 

ndarja e përfitimit marxhinal, nuk është e mjaftueshme për të bërë një lidhje me një klient 

fitimprurës. Për këtë arsye ndryshimi nga orientimi i markës drejt orientimit konsumator  do të 

ketë për kompanitë pasoja të mëdha. Në anën tjetër kompanitë në sektorin financiar dhe biznes-

to biznes mund me një traditë të fortë marketing, të përfitojnë maksimalisht nga informacioni 

teknologjik i avancuar. Por kampionët e vjetër nuk dëshirojnë të thyhen lehtë dhe ata padyshim 

tashmë do të përdorin kreativitetin e tyre për të mbajtur gjithashtu në epokën e informacionit 
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kryesimin e tregjeve. Epoka e marketingut te ri, marketingu i mardhenieve premton për shumë 

kohë të jetë shumë e më shumë interesant.  
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Kreu 3 Metodologjia e kërkimit dhe analiza e të dhënave 

3.1 Hyrje 

Ky kapitull diskuton mënyrën e kërkimit përshtatur me qëllimin e këtij kërkimi. Në fillim, janë 

paraqitur metodologjia e kërkimit, pyetjet kërkimore dhe pyetësorët. Më pas metodologjia për 

mbledhjen e të dhënave, analiza dhe rezultati janë paraqitur së bashku me kufizimiet dhe 

përparësitë të lidhura me zbatimin e këtyre metodave  dhe me proҫesin e kërkimit në vetvete, me 

qëllim  sigurimin e një përshkrimi të fokusuar dhe të qartë të përshtatshmërisë dhe besueshmërisë 

së kësaj pjese të kërkimit. 

Përmbledhja e kërkimit primar: 

Filozofia e kërkimit -Fenomenologjia 

Qasja e kërkimit-Induktive 

Familja e kërkimit (Research Family)-Cilësore 

Strategjia e kërkimit-Intervista e thelluar 

Analizohet filozofia e kërkimit dhe jepen arsyet pse është zgjedhur fenomenologjia. Më pas, i 

referohemi qasjes ndaj kërkimit: Induktivismi është më i përshtatshmi. Familja e kërkimit e 

projektit tonë përmban analizë cilësore,e cila do të realizohet nëpërmjet intervistave. Ato do të 

bëhen me pyetje të hapura ose gjysëm të hapura kundrejt një numri të vogël intervistuesish. 

Analiza e metodologjisë së kërkimit pason. 

3.2 Metodologjia e kërkimit 

3.2.1 Filozofia e kërkimit 

Lloji i filozofisë së kërkimit të ndjekur dikton pozicionin prej nga metodat e kërkimit duhet të 

derivojnë. Ndërmjet dy pikpamjeve kryesore: pozitivizmit dhe fenomenologjisë, kjo e fundit 

rrjedh nga pikëpamja se situatat e biznesit jane unike  dhe përgjithësimi nuk është i vlefshëm për 

kërkimet e biznesit apo menaxheriale (Saunders et al., 2000). Kjo qasje përpiqet të kuptojë dhe 

shpjegoj nje fenomen, sesa të kërkoj për shkaqe të jashtme ose ligje fundamentale (Easterby – 

Smith, 1991; Remenyi et al., 1998). Kjo varet nga interpretimi subjektiv i informacionit të 

disponueshem. Sipas Stiles (2003), kuptimi pozitivist  ka të bëjë me eliminimin e origjinalitetit të 
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fenomenit nën hetim për të konsideruar se ҫfarë është pergjithësisht e pranueshme. Ai shfaq 

tendencën kundrejt përdorimit të pyetësorëve  për mbledhjen e të dhënave  dhe përdorimin e 

analizave statistikore  si: agregimi, kampionimi rastësor, preҫizioni dhe matja. Për më tepër, në 

këndveshtrimin e marketingut, Daymon dhe Holloway (2002) deklaruan  që me qëllim për të 

kuptuar konceptin e marketingut apo komunikimit, kërkimi interpretativ  duhet aktivisht të 

angazhohet në të përpara se të bëhet interpretimi i të dhënave. Ideja bazike e pozitivizmit është 

që bota ekziston së jashtmi dhe që pasuritë e saj duhet dhe mund të maten me mjete objektive. 

Në anën tjetër,sipas fenomenologjisë bota dhe realiteti nuk janë objektive por socialisht të 

ndërtuar nga njerëzit të cilët i japin situatave të ndryshme kuptime të ndryshme.  

Fenomenologjia është baza filozofike e kërkimit cilësor. Qasja cilësore karakterizohet nga një 

ekletizëm metodologjik, orientim pa hipoteza dhe një pranim i nënkuptuar i skemes natyrore të 

gjërave (Bannon,2005). Daymon dhe Holloway (2002) theksuan qe kërkimi interpretativ  

fillimisht ka përdorur metodat cilësore sepse ato e lejojnë kërkuesin tu afrohen njerëzve që janë 

duke studiuar  dhe të përfshihen direkt me pjesëmarrësit e targetuar. Për këtë dizertacion, 

fenomenologjia do të jetë më e përshtatshme sikurse projekti nuk është bazuar në objektivitet. 

Sipas fakteve, ky eshte rasti  per të ekzaminuar mendimet subjektive  të menaxherëve të bankave 

dhe klientëve. Ne synojme të hetojme opionine të ndryshme, mendime, ndjenja dhe sjellje  

përmes metodave cilesore. Ekzekutivet e niveleve me të larta, si qënie njerezore, e shohin botën 

sociale përreth tyre  subjektivisht jo objektivisht. Kërkimi fenomenologjik  është më i pasur, më 

në thellësi dhe lejon një vështrim më të thellë në fenomenin e menaxhimit. Perceptimet e 

menaxhereve janë fenomene, jo një set faktoresh i vështirë shkencërisht për tu matur. Principet e 

fenomenologjisë janë më të përshtatshme për pyetjet kërkimore aktuale, sikurse përgjigjet e 

dhëna do të bazohen totalisht mbi besimin personal  dhe mbi njohuritë e menaxhereve. Ata kanë 

të drejtën të shprehin cdo lloj opinioni. Gjithashtu, klientët priten të kenë pikëpamje të ndryshme  

mbi të njëjtat ҫështje, meqënëse ata kanë kontakte me perfaqësues shitjesh të ndryshëm, kanë  

nevoja të ndryshme, eksperienca të ndryshme dhe formim të ndryshëm. Fenomenologjia është 

gjithashtu një mënyrë  për të eksploruar një zonë të pa investiguar ashtu sikurse për të informuar 

bazën teorike. 
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3.2.2 Qasja e kërkimit 

Dy nga qasjet më të rëndësishme të teorisë janë deduktivizmi dhe induktivizmi (Saunders et al., 

2000). Sipas Trochim (2002), induktivizmi është zakonisht i përshkruar  si lëvizja nga specifika 

në të përgjithshmen ndërkohë që deduktivizmi fillon me të përgjithshmen dhe përfundon me 

specifiken. Sipas Hyde (2000), arsyetimi induktiv fillon me observimin e instancave të vecanta 

dhe perfundon me pergjithësime mbi fenomenin nën hetim, ndërkohë që arsyetimi  deduktiv  

është një teori që teston një proces i cili fillon me një teori fikse ose pergjithësime  dhe përpiqet 

të shohi nëse teoria i përshtatet rasteve të caktuara. Sipas Saunders et al, (2000) qasja induktive  

është përdorur në rastet kur të dhënat janë mbledhur dhe një teori është zhvilluar si rezultat i 

analizës së të dhënave. Qasja deduktive  i detyrohet më shumë pozitivizmit  dhe qasja induktive 

interpretizivmit. Me një pozicion induktiv, teoria eshte produkt i kërkimit. Me fjale të tjera, 

proҫesi i induktimit përfshin hartimin e përgjithësimit nga observimi. Në një qasje induktive, 

teoria del nga analiza e të dhënave të mbledhura (Bryman and Bell, 2003). Kërkimi cilësor  

zakonisht ndjek një proces induktiv i cili lëviz nga observimi i rasteve specifike te caktimi i 

përgjithësimeve (Hyde 2000). Një qasje induktive aftëson kërkuesin të fitojë një kuptim  në 

domethëniet që njerëzit i japin ngjarjeve, të ndjejë se cfarë po ndodh dhe për rrjedhojë të kuptojë  

natyrën e problemit më thellë. Kërkimi induktiv është veҫanërisht i interesuar për kontekstin në 

të cilin ngjarjet zhvillohen. Eshtë i përshtatshëm për një studim, sikurse i yni, me përfshirjen e 

një numri të vogël pjesëmarësish  dhe i fokusuar në marrëdhënien dhe ndërveprimin midis 

bankës dhe klientëve të saj korporata. Një qasje induktive është më e mundshme të përdor 

metoda cilësore për mbledhjen e të dhënave dhe të përdori një varietet të këtyre metodave për 

t’iu afruar kontekstit të kërkimit dhe të fitojë të dhëna cilësore të rëndësishme (Bryman, 2004; 

Saunders et al., 2007). 

Qasja induktive është e përshtatshme për këtë lloj studimi për disa arsye: 

 Ajo thekson të fituarin e një kuptimi që njerëzit lidhen me ҫdo ngjarje duke adaptuar një 

strategji cilësore bazuar në intervista. 

 Autori është i aftë të jetë më afër dhe të kuptojë më thellë kontekstin e këkimit  dhe duke 

përdorur një varietet të metodave të mbledhjes së të dhënave ajo forcon vlefshmërinë e 

kërkimit. 
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 Qasja induktive lejon autorin të kuptojë  dhe të shoh këndvështrimet e ndryshme të 

pjesmarësve. 

 Qasja induktive siguron fleksibilitet strukturë më të madhe duke e lejuar autorin të 

ndryshojë theksin e studimit  ndërkohë që studimi përparon. 

 Qasja është më pak e shqetësuar ndaj nevojës për të përgjithësuar 

 Kjo qasje ndihmon në zgjedhjen e strategjive të kërkimit dhe metodat që janë më të 

përshtatshme, duke marrë parasysh preferencat dhe aftësitë e autorit 

 E lejon autorin të jetë pjesë e proҫesit kërkimor 

(Bryman and Bell, 2003, 2007; Bryman, 2004; Saunders et al., 2007). 

3.2.3 Familja e kërkimit (Research Family) 

Natyra e të dhënave të mbledhura mund të ndahet në dy kategori Sasiore dhe Cilësore. 

Studimi cilësor përqëndrohet te fjalët dhe vëzhgimet që shprehin realitetin dhe mundësinë për të 

përshkruar njerëzit në situatë normale (Amaratunga et al, 2002). Ai përpiqet të shpjegoj të 

veҫantën dhe të prodhojë të dhëna të detajuara mbi një numër të vogël individësh (Patton,1991). 

Studimi sasior trajton rritjen e një akademie të fuqishme tradicionale me besueshmëri të madhe 

te numrat që paraqesin opinionet ose idetë (Amaratunga at al,2002). 

Studimi cilësor është dizenjuar për të lejuar studjuesin të bëjë lëvizje përpara në zhvillimin e 

teorisë (Debreceny et al.,2002). Hulumtimi cilësor ka tendencën të bazohet në rëndësinë e 

subjektivitetit, eksperimentin “Lifeword” të qënieve njerëzore, për shembull një përqasje 

fenomenologjike (Bannon,2005). 

Sipas Eisner studimi cilësor ka te bëjë më shumë me tërësinë dhe proҫeset sesa me variablat dhe 

statistikat e sjelljeve. Studimet cilësore ofrojnë përgjigje në pyetje që kanë të bëjnë me mënyrën 

që njerëzit mendojnë në lidhje me një ҫështje të caktuar dhe pse ata mendonjë keshtu, sesa me 

përgjigjen e pyetjeve sesa njerëz kanë të njejtin opinion për ҫështjen (Ruyter and Scholl,1998). 

Në këtë studim metodat cilësore do të përdoren pasi të dhënat do  të mblidhen nga një grup i 

vogël te intervistuarish dhe nuk do të analizohen me teknikat statistikore siç ndodh me metodat 

studimore sasiore. Siç u tha në Punch (1998) metodat cilësore studimore janë komplekse dhe të 

përbëra prej praktikave të shumta metodologjike. Për më tepër, metodat cilësore studimore janë 
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të përshtatshme më mirë për të dhënë përgjigje pyetjeve kërkimore në projektet kërkimore me 

më pak strukturë të përcaktuar paraprakisht, me relativisht pyetje të hapura dhe qasje e 

pastrukturuar e pyetjeve studimore, me të dhëna jo të koduara në momentin e mbledhjes. Në 

mënyrë që të sigurojmë informacion të vlefshëm në tema dhe nëntema studimore, te dhënat 

cilësore të nevojshme do te mblidhen nga menaxherët e bankave dhe klientët e tyre korporata. 

3.2.4 Strategia e kërkimit  

Sipas Yin(1994), strategjia e kërkimit duhet të zgjidhet si funksion i situatës së kërkimit.Yin në 

1994, thekson se tipi i pyetjes që bëhet, kontrolli mbi sjelljen aktuale të elementëve, dhe shkalla 

e përqendrimit te ngjarja historike ose bashkohore, janë kushtet që përcaktojne zgjedhjen e 

strategjisë. 

Jane 4 lloje te studimeve cilësore: fokus grupet, intervista të thella, teknikat vëzhguese dhe rast 

studimi (Malhotra dhe Birks,2000). Fokus grupet jane metoda te pershtatshme kur tema e 

studimeve përfshin ҫështje të brendshme (Banka B2B Services), dhe kërkon duke theksuar: 

diferencat midis individeve; ndikimet kultuore apo sociale mbi qendrimet dhe sjelljet. Edhe pse 

në terma konfidencialitetit dhe zbatimit kjo metodë është tërheqëse, në fakt është jo praktike. 

Teknikat e vëzhgimit aplikohen për antropologjinë dhe sociologjinë, që nuk është rasti jonë. 

Lidhur me rastet e studimit, nuk ka burime për këto teknika, sepse nuk ka të dhëna të literauturës 

për bankat në Shqipëri, as nuk është e përshtatshme pasi synohet të bëhet një studim në thellësi 

dhe të investigohen ҫështjet manaxheriale dhe të klientëve siҫ janë formuar ditët e sotme. 

Intervista e thellë është metoda me e mire për depërtimin në thellësi të opinioneve personale, 

besimit dhe vlerave. Vetëm ne këtë mënyre studjuesi do të mund të njohë aspekte të ndryshme të 

menaxherëve dhe klientëve dhe të ketë mundësi për të përpunuar temën më shumë sesa e kishte 

projektuar në rast se kërkohet. Kështu, në këtë disertacion do të përdoret ky mjet studimi, i cila 

është fleksibël dhe mund ti siguroje studjuesit nje pasuri të madhe informacioni. Intervista është 

kryer për ҫdo të intervistuar dhe ato janë bazuar në pyetje të pastrukturuar ose pak të 

strukturuara. 

“Intervista është një mjet i mbledhjes së të dhënave me fleksibilitet të madh që mund ti pershtatet  

një shumëllojshmërie të gjerë të situatave të kërkimit "(Punch, 1998). 
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3.2.5 Teknika e kerkimit 

Fisher (2004) deklaroi se intervistat gjysmë të strukturuara shtrihen ndërmjet intervistës se hapur 

dhe intervistës të para-koduar. Intervistat gjysmë të strukturuara janë teknika cilësore të kërkimit, 

me sekuenca të pyetjeve qe varijojnë sipas rrethanave dhe progresit te cdo interviste. Nje 

udhezues interviste ndihmon studjuesin të mbledhi te dhena te standartizuara nga te gjithe 

pjesmarresit, dhe të pershtasi ose rishikojë pyetjet pasi ide te reja mund te krijohen pas nje 

interviste (Daymon dhe Holloway,2002). Modeli i nje interviste gjysmë të strukturuar inkurajon 

të anketuarit të flasin dhe të shpjegojnë pergjigjet e tyre mbi ҫështjen me ҫdo hollesi. Gjithashtu 

ajo lejon të anketuarit të shprehin opinionin e tyre personal, ndjenjat dhe të shfaqin njohuritë 

speciale të tyre per nje teme me më shume lirshmeri sesa pergjigjet e thjeshta me “po” ose “jo” 

për pyetje specifike që u bëhen (Crouch dhe Housden,1996; Chisnall,2001). 

Intervistat gjysmë të strukturuara do të përdoren në këtë studim kështu që më shumë informacion 

i detajuar do të mblidhet për ҫështjet që do të trajtohen, pa përjashtuar edhe ndonje zbulim të 

papritur. Në të vertetë sa më shume intervista te pastrukturuara të ketë aq me e veshtire është të 

krahasosh ose të grumbullosh informacion gjatë analizave. Për të shmangur këtë problem, pyetjet 

kanë qenë para dizenjuar në një mënyrë të tillë që të investigojnë ҫështjet që dalin nga objektivat 

e kërkimit sipas temave që u përkasin. Pyetjet janë paravendosur në një udhëzues dhe 

fleksibiliteti e lejon intervistuesin dhe të intervistuarit të ndryshojne rendin e pyetjeve dhe kështu 

të analizojnë më thellë ҫështjet e biznesit për të cilat pyeten. Një intervistë paraprake u zhvillua 

për të lejuar autorin të paratestojë dhe korrigjojë apo përshtasi udhezuesin e pyetjeve. 

Disa nga avantazhet e intervistave të thella janë spikatur në Deacon et al (1999). 

 intervistat gjysmë të strukturuara promovojnë nje dialog të hapur dhe aktiv. 

 të intervistuarit i jepet kohë e mjaftueshme për të përpunuar pikëpamjet e tij dhe 

intervistuesi është në gjendje të perifrazoj pyetjen në mënyre që të siguroj të kuptuarit 

nga i intervistuari. 

 pyetjet me format të lirë gjenerojnë të dhëna të pasura. 

 veҫ kesaj, studuesi mund të adaptojë dhe përpunoj skedulin e intervistës për të 

akomoduar dhe eksploruar  ndonje temë të re në lartësine e duhur. Për shembull, gjatë 
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intervistave të kryera disa nga pyetjet u hoqën kur të intervistuarit e kishin sqaruar  

ҫështjen pa u nxitur nga pyetja, ose u shfaqën pyetje të reja kur të intervistuarit diskutuan 

pika të ndryshme. 

Racionaliteti për të udhëhequr intervistën eshtë interpretimi i pyetjeve cilësore duke kuptuar 

këndvështrimet e intervistuesve të ndryshëm. Intervistat janë bërë për të mbledhur informacion 

dhe këndveshtrime nga drejtuesit e nivelit më të lartë dhe nga klientët e tyre korporata 

(Bryman,2004; Fisher, 2004; Quee,1999). Kjo sepse së pari, drejtuesit e këtyre firmave ishin 

burimet më të mira të evidences dhe përdorimit te marrëdhënies marketing dhe lidhja e saj me 

besnikërine e klientit duke u nisur nga prespektiva e firmës dhe së dyti, klientët mund të gjykojnë 

nëse marrëdhënia marketing ndikon besnikërine e tyre ndaj firmës. 

Veҫ kësaj studimet pilote kanë konfirmuar që kjo metodë e mbledhjes se të dhënave  është e 

përshtatshme për pyetjet kerkimore dhe objektivat e vëna.  

Duke qënë se qëllimi kryesor i kësaj teze është të egzaminoj mënyren që institucionet fiananciare 

bankare, që operojnë në Shqipëri, aplikojnë marrëdhënien marketing dhe sesi klientët e tyre e 

perceptojnë atë, studimi është kryer në dy grupe njerezish të cilët janë intervistuar ballë per ballë. 

Grupi i parë konsiston ne menaxherët ekzekutiv bankar dhe grupi i dyte konsiston në klientët 

ekzistues të korporatave.  Disa tema kryesore  që i interesojne autorit janë besimi, 

angazhimi,kënaqesia, risku dhe konfidenca në shërbim.  

3.2.6 Qëllimi i pyetjeve të intervistës 

Për këtë studim janë përdorur dy lloj group pyetjesh  intervistuese: së pari, atyre drejtuar 

drejtuesve të shtatë bankave që operojnë në Shqipëri dhe së dyti atyre drejtuar dhjetë korporatave 

klientë të këtyre bankave. Për të ndihmuar të intervistuarit të kuptojnë objektivat e intervistes, 

pyetjet u ndanë në katër pjesë, secila nga të cilat  korrespondon me fokusin e studimit dhe 

objektivat e studimit.  

Më poshtë janë paraqitur pyetjet kryesisht të përdorura dhe qëllimi i përdorimit të tyre. 

3.2.6.1 Intervista e Klientëve Korporatë: 

 Demografike     

1. Cili është numri i punonjësve të përhershëm në kompaninë tuaj? 
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Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të jap informacion të përgjithshëm për numrin e 

punonjësve për një kuptim më të mirë te madhësisë së biznesit. 

2. Cilat janë aktivitetet kryesore në kompaninë tuaj? 

Kjo pyetje kërkon që i  intervistuari të jap informacion të përgjithshëm për aktivitetet e 

biznesit për të kuptuar shërbimet e nevojshme bankare për aktivitete të llojeve të 

ndryshme.  

 Imazhi i Bankës 

3. Kur dëgjoni fjalën “Bankë” ҫ’farë ju vjen më parë në mendje? A ekziston nje imazh 

pozitiv, neutral apo negativ? Cilat do të ishin arsyet kryesore që do t’ju linin të kënaqur 

nga një Bankë? 

Kjo pyetje synon të mësojë arsyet apo kriteret që investitorët përdorin në përzgjedhjen e 

bankës së tyre. Kjo pyetje kërkon nga çdo i intervistuar të jap këndëvështrimin e tij/saj 

mbi nivelin e sadisfaksionin me bankat kryesore, perfshirë faktorët qe e ndikojnë atë. 

4. Cilat do të ishin arsyet tuaja kryesore për të qënë shumë të pakënqur me një Bankë? 

Kjo pyetje kërkon qe i intervistuari të jap këndëvështrimin e tij/saj në lidhje me 

pakënaqesine e tij/saj me bankën e tij kryesore, duke përfshirë arsyet qe e ndikojnë atë. 

5. Në përgjithësi a jeni të kënaqur? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të jap këndëvështrimin e tij/saj në lidhje me 

sadisfaksionin e tij/saj me tërë sistemin bankar ne Shqipëri, duke përfshirë arsyet që e 

ndikojnë atë. 

6. A jeni te gatshëm te ndryshoni Bankë? (Nese pergjigja eshte “jo”, pse jo?) 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të jap këndëvështrimin e tij mbi shërbimin dhe 

marrëdhenien me bankat kryesore që ai përdor. Kjo pyetje investigon nivelin e 

marrëdhënies dhe besnikërinë mes klientit dhe bankës. 

7. A jeni të lidhur me një Bankë apo preferoni nje marrëdhënie më të hapur? (A keni 

aktualisht marrëdhënie me Banka të tjera gjithashtu?) 

Pyetja kërkon të dijë arsyet që klientë si korporatat e mëdha përdorin në zgjedhjen e 

bankave të tyre kryesore dhe më tepër se një bankë. 

Kjo pyetje synon të kuptojë pse disa investitorë preferojnë të kenë marrëdhënie me më 

tepër se një bankë dhe të shqyrtojë ngjashmëri apo dallime në këtë pikë mes llojeve të 

ndryshme (sektorë operativë) të korporatave të mëdha si klientë. 
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8. Ç’farë ndjeni në lidhje me reputacionin e bankës kryesore në përgjithësi? 

Kjo pyetje synon të kuptojë nëse ekziston ndonjë lidhje mes perceptimit të reputacionit të 

bankës të klientëve të korporatave dhe marrëdhënies që klientët kanë me bankën. 

9. A ndjeni se mund t’i besoni Bankës? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të jap këndëvështrimin e tij mbi besimin ndaj bankave 

të përzgjedhura, elementët që i bëjnë ata të besojnë tek bankat e përzgjedhura. 

10. A mendoni se marrëdhënia juaj me bankën do të vazhdojë? 

Kjo kërkon të identifikojë arsyet kryesore që i bëjnë investitorët të qëndrojnë dhe të 

investojnë në të njejtën bankë. 

 Shërbimet 

11. Çfarë shërbimesh keni blerë nga banka? 

Kjo pyetje kërkon të marrë informacion mbi sjelljen e investitorit të pyetur: pse ata 

investojnë apo nuk investojnë? Deri në çfarë niveli marrëdhënia e tyre e mëparshme me 

një bankë ndikon frekuencën e investimit? 

12. A e përdorni internet Banking? Nëse po, cilat shërbime përdorni? A jeni të kënaqur? 

Kjo pyetje synon të mbledhë informacion mbi mjete që banka u ka siguruar klientëve në 

mënyrë që të ulë konsumin e kohës dhe të rrisë efektivitetin e aktiviteteve. 

 Çështje të marrëdhënies 

13. A ndjeni se nevojat tuaja janë të plotësuara? A ju kanë ofruar shërbime të MM 

(Marketingut të Marrëdhënies) nga banka juaj (kryesore)? Si u jeni përgjigjur këtyre 

praktikave?  

Kjo pyetje kërkon që çdo i intervistuar të jap këndëvështrimin e tij/saj mbi nivelin e tij të 

sadisfaksionit, kërkon nga të intervistuarit të ndajnë ekperiencat MM të ofruara nga 

bankat e tyre kryesore. Kjo pyetje synon që që të intervistuarit të ndajnë opinionin e tyre 

mbi praktikat MM të marra nga bankat. 

14. A keni kontakt të drejtëpërdrejtë me një person të autorizuar në Bankë që mund të 

përkujdeset për nevojat tuaja bankare? 

Pyetja investigon shkallën e impaktit të marrëdhënieve sociale ndaj marrëdhënieve me 

klientët (investitorët).  Ajo gjithashtu investigon elementët pozitiv që klientët dhe 

kompanitë kanë falë “kontaktit ndërpersonal”. 
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15. A besoni se do të kishit nje komunikim efektiv në mungesë të manaxherit të bankës, i cili 

komunikon me ju? 

Pyetja investigon nivelin e marrëdhënies dhe besnikërisë mes klientit dhe manaxherit. Si 

reagojnë klientët kur stafi përgjegjës nuk është në bankë? Për më tepër, kërkon të kuptojë 

rëndësinë e manaxherëve në  strategjitë e MM. 

16. A besoni se marrëdhënie juaj me Bankën ul kostot e transaksioneve? 

Kjo kërkon të zbulojë elementët pozitiv të MM të praktikuar nga Banka. 

17. A përfiton kompania juaj nga këshillimi financiar i Bankës? 

Kjo kërkon të mësojë llojet e strategjive të informacionit marketing dhe kanaleve të 

përdorura të komunikimit. 

18. A është niveli i shërbimit ndaj klientit dhe cilësia e lartë? A thoni gjëra pozitive apo 

negative mbi bankën tuaj? Pse? 

Kjo pyetje kërkon të mësojë mbi perceptimin e klientëve ndaj shërbimit të marrë. Pyetja 

kërkon të mësojë si klienti reagon apo jep feedback mbi shërbimin e manaxherit dhe sesi 

klientët i komunikojnë këto mesazhe. 

19. A besoni se trajtoheni në mënyrë individuale dhe jo në të njejtën mënyrë si klientët e 

tjerë? 

Kjo pyetje kërkon të mësojë perceptimin e klientëve mbi MM të aplikuar nga bankat dhe 

të identifikojë treguesit e besnikërisë së sjelljes në sektorin e biznesit. 

20. A ju jepet përgjigje të gjitha pyetjeve tuaja kur komunikoni me Bankën? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme, por gjithashtu u jep mundësi të 

intervistuarve të japin këndëvështrimin e tyre mbi marrëdhënien me bankën e tyre 

kryesore.  

21. A shpenzohet kohë e mjaftueshme gjatë komunikimit me Bankën tuaj? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme, por gjithashtu u jep mundësi të 

intervistuarve të ndajnë pikëpamjet e tyre mbi marrëdhënien me bankën e tyre kryesore. 

22. A jeni të kënaqur me përfaqësuesin e Bankës që ju komunikoni? Pse? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme, por gjithashtu u jep mundësi të 

intervistuarve të ndajnë pikëpamjet e tyre mbi marrëdhënien me bankën e tyre kryesore. 

Pyetja kërkon të mësojë arsyet që investitorët përdorin në zgjedhjen e bankës. 
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23. A ndjeheni të lirshëm t´i sugjeroni Bankës një shërbim të ri që aktualisht nuk po ofrohet 

prej saj? A ka ndodhur kjo? 

Kjo i jep kërkuesit një pamje të brendshme të marrëdhënies mes klientit dhe manaxherit 

të bankës. 

24. A jeni të gatshëm të blini një tjetër shërbim nga kjo Bankë? Nëse "jo", a është kjo sepse 

nuk keni nevojë? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme, por gjithashtu u jep mundësi të 

intervistuarve të ndajnë pikëpamjet e tyre mbi marrëdhënien me bankën e tyre kryesore. 

25. A keni bërë ndonjëherë ndonjë ankesë? Nëse "po", çarë lloj ankese? A është trajtuar ajo? 

Kjo pyetje kërkon që çdo i inervistuar të jap këndëvështrimin e tij/saj mbi sadisfaksionin 

e tij/saj  mbi gjithë sistemin bankar në Shqipëri, përfshirë faktorët që e ndikojnë atë. 

26. A është përfaqësuesi i bankës i mirëformuar dhe profesional? 

Kjo kërkon të mësojë se si klienti jep feedback për cilësinë e shërbimit të klientit. 

27. Duke mbajtur parasysh cilësinë e të gjithë shërbimit për të cilin ju paguat, si ishte ai 

shumë i mirë/  i mirë/ apo i  varfër? A vazhduat të bashkëpunoni me Bankën? 

Rishikimet e literaturës tregojnë se cilësia e shërbimit ndikon marrëdhënien mes 

klientëve dhe bankave të tyre.  Kjo pyetje kërkon të investigojë nivelin në të cilin cilësia e 

ndikon këtë marrëdhënie. 

28. A do jua rekomandonit këtë Bankë të tjerëve? 

Sipas literaturës, rekomandimi i një banke është treguesi kryesor i besnikërisë. Kjo pyetje 

synon të kuptojë nivelin e marrëdhënies të çdo të intervistuari me bankën e tij/saj 

kryesore. 

29. Çfarë rekomandimesh do të jepnit për të përmirësuar politikat e Bankës? A janë 

përfaqësuesit e Bankës të gatshëm dhe mbështetës për këtë? 

Kjo mirëpret çdo opinion apo sugjerim të klientit mbi marketingun e marrëdhënieve dhe 

besnikërinë e sadisfaksionin e klientëve në sektorin e biznesit. Gjithashtu ajo kërkon 

këndëvështrimin e të intervistuarve mbi kërkimin në mënyrë të veçantë nga pyetjet e 

mësipërme. 

30. A ndjeni se ju jeni jo vetëm një klient, por edhe një "partner" për Bankën dhe 

rrjedhimisht jeni të përfshirë në zhvillimin/progresin e shërbimeve? 
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Kjo pyetje kërkon opinionin e të intervistuarve se në cilin nivel marketingu i 

marrëdhënieve i transformon ata në partner të bankës dhe influencon besnikërinë e tyre 

ndaj bankës. Kjo i jep kërkuesit një pamje të brendëshme të marrëdhënies të intervistuarit 

dhe bankës. 

3.2.6.2 Intervista e Manaxherëve Strategjik: 

 Klientët Korporata 

1. Sa klientë korporata keni? 

Kjo pyetje kërkon nga i intervistuari të jap informacion të përgjithshëm mbi numrin e 

klientëve korporata për një kuptim më të mirë të përqëndrimit të klientëve korporata në 

portofolin e bankës. 

2. Shumica e klienteve tuaj korporata janë kompani të mëdha apo të vogla? 

Kjo pyetje kërkon nga i intervistuari të jap informacion për numrin e korporatave të 

mëdha për një kuptim më të mirë të përqëndrimit të klientëve korporata të mëdha në 

portofolin e bankës. 

3. A keni bërë një segmentim të klientëve korporata? Nëse "po", cilat janë kriteret? 

Kjo pyetje shërben për të studjuar si bankat organizojnë/ segmentojnë klientët e tyre. A e 

ndikon madhësia e portofolit të klientit strategjinë e firmës? 

4. A mbani informacion demografik dhe financiar mbi klientët tuaj? Nëse "po", sa shpesh e 

përditësoni? A e përdorni databazën e klientëve për të mbështetur marrëdhëniet 

marketing? 

Bazuar në literaturë, manaxhimi i databazës së klientëve është një përbërës thelbësor i 

marketingut të marrëdhënieve. Kjo pyetje synon të investigojë nivelin e përdorimit të 

databazës së të dhënave të klientit nga bankat shqiptare dhe rëndësinë e databazës së të 

dhënave në ambjentin dominues të biznesit. 

5. A i trajtoni klientët tuaj si asete afatë-gjata apo si përdorues të shërbimit tuaj? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të ndajë eksperiencën e tij në ndërtimin e 

marrëdhënies me klientin, përfshirë sesi Manaxherët e Marketingut krijojnë marrëdhënie 

afatë-gjatë me klientët e tyre. 

 Shërbimet 
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6. Çfarë lloj shërbimesh korporatash ofroni? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të jap informacion të përgjithshëm për shërbimet e 

ofruara klientëve për të kuptuar gamën e marrëdhënieve të mundshme me klientët. 

7. Cilat janë shërbimet më popullore për korporatat? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të jap informacion të përgjithshëm për shërbimet më 

popullore për të kuptuar nivelin e marrëdhënies me klientët lidhur me produkte apo 

shërbime specifike apo gjithë njësinë. 

8. A janë shërbimet tuaja të korporatave të përshtatura me nevojat e klientëve? 

(Nëse përgjigjia është “jo”, vazhdon në pyetjen nr.9, në të kundërt në pyetjen nr.10) 

Kjo pyetje është për të studjuar sesi Manaxherët i trajtojnë klientët e tyre. Nëse nevojat e 

klientit ndikojnë strategjitë e firmës për të dhënë shërbime të përshatura. 

9. A mendoni t’i përshtasni shërbimet tuaja të korporatave? 

(Nëse përgjigja është “po”, vazhdo në pyetjen nr.11, në të kundërt në atë nr.10) 

Kjo pyetje është për te kuptuar sesi Manaxherët planifikojnë t’i trajtojnë klientët e tyre. 

10. Ç’farë veprimesh keni ndërmarrë dhe ç’farë mendoni të ndërmerrni në lidhje me 

përshtatjen e shërbimeve tuaj të korporatës? Çfarë përfshin ky proces? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme, por i lejon të intervistuarit të jap 

këndëvështrimin e tij mbi proceset që ndikojnë marrëdhënien me klientët. 

11. A besoni se ju ofroni shërbime kompetitive korporatash? Nëse “po”cilat janë avantazhet 

mbi shërbimet e kompetitorëve? 

Kjo pyetje synon të mësojë sesi bankat diferencohen nga konkurruesit dhe për më tepër 

edhe strategjitë e Marketingut të Marrëdhënies të përdorura për të nxitur klientët të 

zgjedhin bankën. 

12. A e përdorin klientët tuaj korporata shërbimin e internet Banking? Nëse “po”, çfarë 

shërbimi përdorin? A mendoni se ata janë të kënaqur? 

Kjo pyetje synon të mësojë efektivitetin dhe dobishmërinë e e-services për korporatat e 

mëdha që ofrohen nga sektori bankar. 

 Nevojat e klientëve korporata 

13. A jeni në djeni të nevojave të klientëve tuaj? Nëse “po” si e arrini këtë? 
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Kjo pyetje kërkon nga të  intervistuarit të ndajnë praktikat dhe eksperiencat e tyre në 

ndërtimin e marrëdhënieve me klientët , përfshirë sesi manaxherët e marketingut krijojnë 

marrëdhënie afatë-gjata me ta. 

14. A jeni në djeni të nevojave jo të plotësuara/ të përmbushura të klientëve tuaj? 

Kjo synon të zbulojë opinionin/ kuptimin e të intervistuarit mbi nevojat e korporatava të 

mëdha, që ndodhin në kontekstin e një risku të lartë apo ndjeshmërisë së lartë të 

informacionit. 

15. A besoni se klientët mund të kenë disa nevoja që ju ende nuk i njihni? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme për një kuptim më të mirë të nevojave të 

korporatave të mëdha. Pyetja kërkon të dijë mënyrat apo mjetet e  komunikimit  të 

përdorura me korporatat e mëdha si klientë. Gjithashtu ajo kërkon të mësojë mbi 

efektivitetin e komunikimit me korporata e mëdha si klientë. 

 Çështje të marrëdhënies 

16. A ka një përfaqësues specifik për çdo klient? Nëse “po”, në mungesë të tij, a mundet ta 

zëvendësojnë atë në mënyrë efiçente? Cilat janë strategjitë tuaja për kombinimin e stafit 

marketing me klientët? 

Kjo pyetje kërkon të mësojë sesi firmat kombinojnë stafin marketing me klientët, përfshirë 

kriteret e përdorura për këtë kombinim. 

Bazuar në rishikimin e literaturës, ndryshimi i stafit marketing ndonjëherë ndikon 

marrëdhënien mes klientëve dhe bankës së tyre. Kjo pyetje synon të investigojë nivelin e 

marrëdhënies dhe besnikërisë së klientëve dhe bankës. Si reagojnë klientët kur personi  i 

tyre i kontaktit marketing nuk është i pranishëm/ jep dorëheqjen per shembull?  Per më 

tepër, ajo kërkon të kuptojë se sa i rëndësishëm është stafi marketing për bankën  

krahasuar me strategjinë  e firmës për Marketingun e Marrëdhënieve. 

17. A blejnë zakonisht më tepër se një shërbim klientët tuaj korporata? 

Kjo pyetje kërkon të mësojë forcën e marrëdhënies me klientët të firmës dhe të kuptojë 

sjelljen konsumatore në sektorin e biznesit. 

18. Cili është numri i punonjësve të përhershëm në kompaninë tuaj përfshirë shërbimet e 

korporatve? 

Kjo pyetje është e ngjashme me atë të mësipërme, ajo kërkon të mësojë sesa i 
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rëndësishëm është stafi marketing për bankën krahasuar me strategjitë e Marketingut të 

Marrëdhënies të firmës. 

19. A ekziston një menyrë formale për ankesat e klientëve? A thonë gjëra pozitive apo 

negative klientët tuaj rreth bankës? Ju lutemi të jepni një shembull. 

Pyetja kërkon evidence mbi feedback-un pozitiv apo negativ të klientëve.  Ajo gjithashtu 

kërkon të mësojë pritshmëritë konsumatore që luajnë një rol të rëndësishëm në 

marrëdhënien e tyre me bankën. 

20. A aplikoni ju parime të marketingut të marrëdhënies? Nëse “po”, çfarë politikash 

implementoni? A janë ato efektive? Çfarë avatazhesh apo disavatazhesh keni vënë re? 

Kjo pyetje është për të mësuar çfarë mendojnë të intervistuarit për Marketingun e 

Marrëdhënieve. Kjo pyetje kërkon të mësojë opinionin e të intervistuarve mbi rëndësinë e 

Marketingut të Marrëdhënies nga dy këndëvështrime: atë të të intervistuarit dhe të 

bankës së tij/ saj. Pyetja synon të krijojë një pamje të detajuar të aktiviteteve të 

Marketingut të Marrëdhënieve që banka përdor dhe të njoh objektivat e çdo aktiviteti. 

Për më tepër, pyetja mund të çoj drejt rezultateve të aktiviteteve të Marketingut të 

Marrëdhënieve në këtë sektor. Gjithashtu është e rëndësishme të ndash praktikat dhe 

eksperiencat në ndërtimin e marrëdhënieve me klientët, përfshirë sesi manaxherët e 

marketingut krijojnë marrëdhenie afatë-gjatë me klientët. 

21. A keni implementuar një program besnikërie për klientët e korporatave? Nëse “po” çfarë 

lloji dhe a është i sukseshëm?  

Kjo pyetje është për të mësuar sesi klientët u përgjigjen praktikave të Marketingut të 

Marrëdhënieve të bankave, përfshirë çfarë lloj komunikimi bankat përdorin gjatë 

ndërmjetësimit dhe çfarë reagimi marrin. 

22. A besoni se klientët tuaj korporata janë të kënaqur? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të ndaj opinionin e tij mbi sadisfaksionin gjatë 

komunikimit dhe marrëdhënies që ata kanë, për të identifikuar nëse ekziston ndonjë 

problem në implementimin e praktikave të Marketingut të Marrëdhënieve. 

23. A mendoni se klientët tuaj korporata mund të bësojnë tek ju? 

Kjo pyetje kërkon që i intervistuari të ndajë opinionin e tij per efikasitetin e Marketingut 

te Marrëdhënieve për ti shëndruar klientët në klient besnik ndaj bankës. 

24. A ka klientë korporata që vinë tek ju falë komunikimit gojë-më-gojë? 
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Kjo pyetje kërkon të mësojë forcën e marrëdhënies me klientin me firmën dhe të kuptojë 

sjelljen konsumatore në sektorin e biznesit. 

25. A i trajtoni klientët tuaj individualisht? A i trajtoni ndryshe, në varësi të madhësisë së 

investimit? Si? 

Kjo pyetje shërben për të studjuar sesi bankat i trajtojnë klientët e tyre. A ndikon 

madhësia e portofolit strategjinë e firmës? 

26. Nëse i ndryshoni shërbimet tuaja, si për shembull ndryshimi në komisione. Si ua 

komunikoni këtë klientëve tuaj? A vazhdojnë ata ta përdorin shërbimin? 

Bazuar në rishikimet e literaturës, ndryshimi i shërbimeve ndonjëherë ndikon 

marrëdhënien mes klientëve dhe bankave të tyre. Pyetja gjithashtu synon të investigojë 

nivelin e marrëdhënies dhe besnikërisë mes klientëve dhe bankës. 

27. A kanë ndodhur raste kur ju keni ofruar një shërbim një klienti korporatë pasi ai vetë ka 

kërkuar këtë shërbim specifik i cili deri atëherë nuk ofrohej? Nëse “po”, sa herë afërsisht? 

A mund të jepni ndonjë shembull? 

Kjo pyetje kërkon nga çdo i intervistuar të jap këndëvështrimin e tij sesi ata reagojnë 

ndaj kërkesave specifike të klientëve: si komunikojnë me ta? Deri në çfarë shkalle kjo 

situatë ndikon marrëdhënien apo besnikërinë e tyre? 

28. A besoni se ju bashkëpunoni me klientët tuaj korporata dhe i bashkë-zhvilloni shërbimet 

që ofroni? A i konsideroni ata si partner? 

Kjo pyetje kërkon nga të intervistuarit të ndajnë praktikat apo eksperiencat e tyre në 

ndërtimin e marrëdhënies me klientët. 

29. A keni ndërmarrë ndonjë kërkim për sadisfaksionin e klientëve korporata? Nëse “po” 

cilat ishin rezultatet? Sa shpesh e bëni këtë? 

Kjo pyetje synon të investigojë rëndësinë e identifikimit/ matjes së sadisfaksionit të 

klientit dhe më tej në ambjentin e biznesit. 

30. A mendoni se klientët tuaj korporata kanë tendencën për të ndryshuar bankë? Çfarë 

faktorësh ndikojnë besnikërinë konsumatore në një bankë? 

Kjo pyetje kërkon të mësojë faktorët në praktikat e Marketingu të Marrëdhënieve që 

ndikojnë apo ndihmojnë ndërtimin e besnikërisë konsumatore kundrejt bankës, përfshirë 

gjetjen e ngjashmërive dhe diferencave të faktorëve që ndikojnë Marketingun e 
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Marrëdhënieve siç aplikohet në lloje të ndryshme klientësh korporata të mëdha, për 

shembull investitorë afatë-gjatë; investitorë afatë-shkurtër. 

3.2.7 Zgjedhja 

“Studimet cilësore tentojnë të përdorin zgjedhje të vogla të krahasueshme që gjenerohen në 

mënyrë më informale dhe organike sesa ato që përdoren zakonisht në studime sasiore” (Deacon 

et al, 1990). Punch e përshkruan atë si “një lloj zgjedhjeje të paramenduar: zgjedhje të 

qëllimshme” (1998), teksa ai thekson se “plani dhe parametrat e zgjedhjes (ndryshimet, aktorët, 

ngjarjet, proceset) duhet të jenë në një linjë me qëllimin dhe pyetjet e kërkimit të studimit”. 

Ekzistojnë dy grupe të intervistuarish në këtë studim: 

Në mënyrë që të analizojmë marketingun e marrëdhënieve në industrinë bankare shqiptare dhe 

probleme të lidhura me të, të dhëna primare u mblodhën nga shtatë Manaxherë Strategjikë 

bankash që operojnë këtu në Shqipëri duke marrë në konsideratë faktin se ata janë familjarë me 

korporatat e mëdha si klientë për të siguruar kështu informacionin dhe pamjen e brendshme të 

nevojshme. Për më tepër, për të investiguar sadisfaksionin e klientëve korporata të mëdha dhe 

marrëdhënien e tyre me bankat, intervista të thelluara janë bërë me dhjetë korporata të mëdha si 

klientë që kishin përdorur shërbimet bankare për më shumë se tri vite. 

Këndëvështrimi i të dyja palëve, Manaxherëve dhe klientëve korporata e pasuroi diskutimin dhe 

forcoi vlefshmërinë e kërkimit. 

Megjithatë, tre manaxherë strategjikë dhe shatë administratorë korporatash të mëdha ngurruan të 

regjistronin intervistat e tyre. Në këtë rast, autori mbajti shënime të detajuara. 

3.2.8 Mbledhja e të dhënave 

Për të performuar kërkimin u zgjodh një studim cilësor si pasojë e mungesës së të dhënave të 

mëparshme. Të intervistuarit u kontaktuan fillimisht për të paracaktuar komunikimin dhe 

pëlqimin e tyre. Të dhënat u grumbulluan gjatë Shtatorit 12 deri Qershorit 13. Të gjitha 

intervistat edhe me manaxherët edhe me klientët korporata ishin sy-më-sy. Të intervistuarit nga 

korporatat e mëdha u përzgjodhën nga sektorë të ndryshëm të ekonomisë/ industrisë në Shqipëri 

duke mbajtur parasysh faktin se ky studim nuk ka si qëllim identifikimin e ndonjë lidhjeje mes 

sektorit ekonomik ku klientët korporata operojnë dhe bankave në Shqipëri. Të gjithë të 

intervistuarit ishin drejtorë/ administrator apo manaxherë të përgjithshëm të kompanive të tyre 

me autoritet për zgjedhjen e bankës. Çdo intervistë u regjistrua (jo të gjithë të intervistuarit ranë 
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dakort pët tu regjistruar), konsistoi kryesisht në pyetje të hapura dhe zgjati përafërsisht 50 

minuta. Të gjitha intervistat u drejtuan nga autori kryesor në mënyrë që të mbahej një situatë 

interviste konsistente. Citimet janë përdorur në kapitullin e gjetjeve me pëlqimin e të 

intervistuarit. E gjithë përmbajtja e intervistave është arkivuar. 

3.2.9 Analiza e të dhënave. 

Sipas ( Bryman, 2004) teknikat, që përdoren në analizimin e të dhënave, varen nga lloji i 

informacionit që është mbledhur, struktura e kërkimit dhe metodat e përdorura në mbledhjen e të 

dhënave. Në këtë studim, është përdorur kërkimi me të dhëna cilësore dhe përfundimet janë 

nxjerrë nga analiza e intervistave dhe observimeve.  

Punch (1998) argumenton se “nuk ka një kornizë të vetme, apo një udhëzim të vetëm, të 

metodologjisë së analizës së të dhënave cilësore”. Sipas Jensen, “përgjiëthësisht, një studim me 

të dhëna cilësore do të të identifikojë një grup apo një set të dhënash, të cilat do të jenë 

tematikisht apo strukturalisht të lidhura, dhe të cilat mund të përdoren për analiza më të detajuara 

apo analiza krahasuese” (2002). 

Materiali i siguruar nga intervistat është studiuar disa herë, në mënyrë që të bëhen kategorizime 

midis çështjeve, temave dhë të bëheshin klasifikime të rregjistrimeve. Përgjigjet e intervistave u 

ndanë në disa kategori kryesore temash në bazë të objektivave fillestarë kërkimor dhe në lidhje 

me pyetjet e intervistës. Jensen (2002) e përkufizon kodimin tematik si “një kategorizim induktiv 

i ekstraktit të një interviste apo observimi duke pasur si referencë ndonjë koncept, titull apo 

temë”. Proçesi përfshin konstatimin dhe krahasimin e gjetjeve të rëndësishme. 

Autori përdor analiza cilësore për të dhënat e mbledhura nga intervistat gjysmë të strukturuara. 

Është një mënyrë e përshtatshme për të investiguar sjelljen interpretatitve njerëzore dhe 

specifikisht se si njerëzit (në këtë rast, manaxherët strategjik dhe klientët e tyre të mëdhenj) 

transmetojnë mesazhe midis tyre, veçanërisht kur ka një shkallë të lartë subjektivizmi midis 

pjesëmarrësve. 

Analiza e përmbajtjes është e përdorshme për vlerësimin sistematik të përmbajtjes të çdo forme 

të rregjistruar komunikimi (Kolbe & Burnett 1991). Si një teknikë kërkimi, kjo teknikë të bën të 

mundur sigurimin e njohurive, këndvështrimeve të reja, paraqitje të “fakteve”, dhe një guidë 

praktike për aksion (Krippendorff 1980; Kolbe& Burnett 1991), pra është e përshtatshme në një 
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fushë të tillë, ku ka patur një numër të kufizuar kërkimesh të mëparshme. Krippendorff (2004) 

theksoi se analiza e përmbajtjes është një teknikë kërkimi, e cila mundëson dhënien e kuptimeve 

zëvendësuese dhe të vlefshme të një teksti, apo nxjerren e kuptimeve të reja dhe të dobishme nga 

kontesti i një teksti të dhënë. Ajo të siguron këndvështrime të reja dhe rrit kuptueshmërinë e 

fenomeneve të ndryshme të një kërkimi apo sjell aspekte praktike të një kërkimi. Analiza e 

përmbajtjes është e përdorshme në analizimin e një numri të madh të incidenteve kritike. Ajo 

mund të përdoret në një serë llojesh komunikimi si dialoge, filma, reklama dhe fjalime, si teatrale 

edhe politike. Në studimet e tyre, kërkuesit bëjnë lidhjet me fenomenë të tjerë, të cilët mund të 

jenë me interes (Richardson, 2000; Slverman, 2001). Ata vendosin disa kategori dhe nënkategori 

dhe përcaktojnë frekuencat për secilën prej tyre. Këto kategori duhet të jenë mjaftueshmërisht të 

sakta, në mënyrë që përdorues të ndryshëm të arrijnë në të njëjta përfundime kur ekzaminojnë të 

njëjtin material (Silverman, 2000). Një sërë temash u identifikuan nga analiza e intervistave, dhe 

më pas ato u koduan. Kodet u grupuan në disa kategori duke përdorur një ndarje të sugjeruar nga 

Holsti (1968). 

Pasi i grupon të dhënat në tema, kërkuesi vendos se cilin abstrakt të përdori, në mënyrë që të bëje 

krahasime dhe të nxjerrë kontrastet midis çështjeve në bazë të përcaktimeve të shprehura edhe në 

rishikimin e literaturës. Për ilustrim mund të përdoren edhe ndarjet me pika. Të dhënat e ndara në 

kategoritë tematike sigurojnë bazën për analiza, diskutimin e gjetjeve, artikulimin e çështjeve 

kyçe dhe përfundimet.  

Përsa i përket interpretimit, analiza cilësore ndihmon kërkuesit të lexojnë në mënyrë të 

strukturuar të dhënat, të ngrejnë paralelizma dhe të identifikojnë metaforat. Ajo gjithashtu 

mundëson bërjen e interpretimeve të shumta duke marrë parasysh këndvështrime të 

perspektivave dhe ideve të ndryshme, dhe bërjen e interpretimeve opozitare dhe të larmishme të 

teksteve të të dhënave kur egzaminohen nga grupe të ndryshme. Kjo teknikë u lejon studiuesve të 

nxjerrin konstekstin duke lexuar një tekst të dhënë, të riartikulojnë kuptimin e këtyre teksteve, 

dhe lejon pyetjen kërkimore dhe përgjigjet të përfshihen me zhvillimet e tekstit të dhënë. Ky 

proçes hermetik vazhdon deri sa të arrihen disa interpretime të kënaqshme (Krippendorff, 2004) 

 



Marketingu i marrëdhënieve dhe kënaqësia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar të Shqipërisë 

 

86 
 

3.2.9.1 Rregjistrimi dhe transkriptimi i të dhënave të intervistave 

Teknikat e përdorura në këtë studim për tu siguruar se të dhënat ishin mbledhur dhe manaxhuar 

me kujdes, përshijnë rregjistrimet, mbajtjen e shënimeve dhe tranksriptimin e të dhënave të 

intervistave (Silverman, 2005; Daynon and Holloway, 2002; Chrisnall, 2001). Tabela e 

mëposhtme shpjegon teknikat e përdorura për mbledhjen e të dhënave nga intervistat. 

Teknikat Funksioni 

1. Rregjistrimi Kjo teknikë rregjistron fjalët e sakta të 

pjesëmarrësve. 

2. Shënimet gjatë intervistës Shënimet gjatë intervistës mund të 

përdoren për të shënuar komunikimet 

joverbale të pjesëmarrësve. 

3. Shënimet pas intervistës Kjo teknikë përmbledh pikat kyçe, sjelljet 

dhe shënon idetë e reja të shfaqura gjatë 

intervistës. Pyetjet e përsëritura mund të 

hiqen dhe të shtohen të reja. 

4. Transkriptimi i intervistave të 

ruajtura në formatet elektronike 

Transkriptimi i kasetave lejon kërkuesin 

të përfshihet te të dhënat dhe të jetë më i 

ndjeshëm ndaj çështjes. Transkriptimi 

rregjistrohet në një dokument Word-i. 

Tabela : Teknikat e mbledhjes së të dhënave. 

Burimi: Pështatur nga Silverman, (2005), Daynon and Holloway, (2002) dhe Chisnall, (2001) 

3.2.10 Vlefshmëria dhe besueshmëria e kërkimit 

Bryman (2004) theksoi se koncepti i “vlefshmërisë” ka të bëjë me integritetin e gjetjeve dhe 

përfundimeve të gjeneruara nga një kërkim cilësor. Krippendorff (2004) gjithashtu vuri në pah se 

vlefshmëria përcakton cilësinë e gjetjeve të kërkimit dhe lejon që kërkimi të pranohet si i vërtetë. 

Në lidhje me vlefshmërinë e kërkimeve cilësore ose interpretuese, Maxwell (1992) theksoi se: 



Marketingu i marrëdhënieve dhe kënaqësia konsumatore e korporatave. Rasti i sektorit bankar të Shqipërisë 

 

87 
 

 “vlefshmëria interpretuese” 

Tregon se sa mirë studiuesi raporton konceptin që kanë pjesëmarrësit në kërkim të 

ngjarjeve, objekteve dhe/ose sjelljeve; si një opozitë ndaj interpretimeve që janë thjesht të 

bazuara te perspektivat e kërkuesit. Me fjalë të tjera, ka të bëjë me kujdesin në 

interpretimin e asaj çka mendojnë pjesëmarrësit dhe me faktin se si pikëpamjet, 

mendimet, qëllimet, ndjenjat dhe eksperiencat e pjesëmarrësve kuptohen në mënyrë 

korrekte nga kërkuesi. Megjithatë, vlefshmëria interpretuese varet nga konturimi i fjalëve 

dhe veprimeve të pjesëmarrësve në situatat e përfshira në studimin në fjalë. (Maxwell, 

1992) 

Lincoin dhe Guba (1985) sugjerojnë kritere për vlerësimin e kërkimeve cilësore dhe propozojnë: 

 “Vërtetueshmërinë” si një kriter kyç. 

Ata tregojnë se vërtetueshmëria e një studimi është thelbësore për të vlerësuar sa i 

vlefshëm është një studim. Më tej akoma, Bryman (2004) shton se çdo aspekt i 

vërtetueshmërisë ka një paralelizëm me kriteret e një kërkimi cilësor. 

Për shembull, 

o Kredibiliteti, një besim në vërtetësinë e gjetjeve, parallel me vlefshmërinë e 

brendshme. 

o Transferueshmëria, të tregosh se gjetjet mund të aplikohen edhe në kontekste të 

tjera, përveç atij të studimit, lidhet me vlefshmërinë e jashtme. 

o Pavarësia, të tregosh se të dhënat janë të qëndrueshme dhe mund të përsëriten, 

lidhet me besueshmërinë dhe  

o Konfirmueshmëria, ka të bëjë me faktin se gjetjet e studimit janë të lidhura me 

qëllimin e studimit dhe jo rastësore, gjë që reflekton objektivitetin në kërkim. 

Këta kriterë vlerësues u aplikuan në këtë studim dhe janë të përshkruar më poshtë. 

3.3 Konturet e kërkimit 

Gjetjet e kërkimit mbeten brenda kufinjve të çështjes, e cila është marrë në studim dhe mund të 

përdoren si indikator për sektorin bankar në Shqipëri. Përgjithësime të mëtejshme mund të bëhen 

vetëm duke marrë parasysh këtë fakt. 
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Për më tepër, relevanca e analizës është e kushtëzuar nga kufizimet kohore dhe qëndron brenda 

kufijve të aftësive analizuese dhe interpretuese të kërkuesit. Pa këto kufizime, kontributi do të 

kishte qënë më i madh dhe gjetjet më të thelluara, në lidhje me pritshmëritë fillestare të autorit. 

Kjo detyrë kërkon manaxhimin e duhur të kohës për të përshtatur skedulet e atyre që 

përgjigjeshin dhe të autorit. Që kur përshtat “fenomenologjinë” kërkuesi është pjesë e kërkimit. 

Përmes kësaj mënyre disa kërkues e shikojnë projektin e kërkimit në mënyrë objektive. 

Disavantazhe të tjera si dështimet e intervistave, humbja e anonimitetit, rekrutim i sakte i të 

intervistuarve, vlefshmëria dhe besueshmëria, mund të ndikojnë rezultatin e kërkimit. 

Kërkimi fokusohet vetëm në një pjesë specifike të marrëdhënieve dhe ndërveprimit midis 

korporatave të mëdha përfaqësuese të klientëve dhe Manaxherëve Strategjik të bankave, 

pavarësisht se kishte shumë lloje të ndryshme ndërveprimesh dhe komunikimesh që realizohen 

në këtë industri. 

Metoda e kërkimit e përdorur në këtë studim ka kufizimet e veta, siç janë shënuar edhe 

literaturën e kërkimit (Bryman dhe Bell, 2003) 

3.4 Gjetjet e kërkimit 

Ky kapitull paraqet gjetjet e intervistave të thelluara me manaxherët strategjik të shtatë bankave 

në Shqipëri dhe klientëve korporatë të tyre. Është punuar mbi përgjigjet dhe opinionet e tyre 

rreth marrëdhënieve marketing që realizohen midis tyre dhe implikimeve të këtyre 

marrëdhënieve. Në fillim u pyeten manaxheret strategjik per te kuptuar teknikat e përdorura. Pas 

kësaj, janë pyetur klientët korporata, dhe do të tregohet nëse ata kanë qënë të kënaqur nga bankat 

dhe do të përcaktohen përmirësimet që mund të bëhen. 

3.4.1 Teza e Manaxherëve Strategjik 

Pjesa e parë e pyetjeve iu referohet klientëve dhe shërbimeve të tyre, në mënyrë që të mund të 

kuptohen më mirë çka mendojnë manaxherët për nevojat e klientëve dhe rëndësinë e 

marrëdhënieve. 
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Klientët 

Numri i korporatave të klientëve varion dhe ata mund të bëjnë biznes në sektorë të ndryshëm. Të 

gjithë manaxherët kanë bërë një segmentim të klientëve të tyre. Segmentimi është bërë në bazë të 

kritereve si xhiroja, përfitueshmëria, cilësia e konsumatorit final, profili, kushtet financiare. 

Të gjithë manaxherët mbajnë informacione mbi gjendjen financiare të klientëve të tyre (pjesa më 

e madhe e të intervistuarve mbanin informacione demografike gjithashtu) dhe ata i kishin të 

përditësuara për të paktën një herë në vit. Databaza e klientëve është një përbërës i rëndësishëm 

në një strategji efektive marketing, duke identifikuar, tërhequr dhe mbajtur klientë fitimprurës 

dhe duke rregjistruar informacion që ndihmon komunikimin e personalizuar me klientët. Të 

gjithë manaxhërët i shikonin klientët e tyre si asete afatgjatë. Ata donin të ndërtonin marrëdhënie 

afatgjata në mënyrë që të nxisin dhe maksimizojnë shitjet. Gjithësesi, disa herë kur klienti ishte 

shumë i vogël, manaxherët i referoheshin si një përdorues të shërbimeve të tyre. Kjo varej nga 

profili i klientit dhe potenciali i tij për rritje. Gjithashtu, industria ka treguar se shumë klientë 

janë në fakt afatshkurtër për shkak të mungesës së qartë të avantazheve konkuruese. 

Shërbimet 

Shërbimet kryesore të ofruara nga bankat janë të mëposhtmet: 

o Kartat (Debiti, Krediti) 

o Deklarimi i levizjeve në llogari 

o Depozita kursimi, depozita të çekueshme 

o Huadhënie 

o Financimi i projekteve 

o Bankë investimesh 

o BG, LC 

o Faktoring 

o Financimi i korporatave 

o Shërbimet e manaxhimit të likuiditeteve 

o E-banking 

o Shërbime ligjore të kufizuara 

o Garanci për tregti ndërkomëtare për eksportuesin 
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o Shërbime kontabiliteti dhe ligjore të kufizuara për zhvillim të biznesit jashtë vendit 

o Shërbime të mbikqyrjes/ rruajtjes 

Duke ju referuar shërbimeve të ofruara më të zakonshmet janë produktet e kredisë. 

Të gjithë manaxherët pranojnë se shërbimet e tyre janë të personalizuara sipas llojit të klientëve. 

Disa nga përgjigjet e tyre për pyetjen “A janë shërbimet tuaja për korporatat të personalizuara me 

nevojat e klientëve tuaj?” janë: 

“Gjithmonë” 

“Ne përpiqemi ti personalizojmë shërbimet tona me nevojat e klientëve, por për shkak të ligjeve 

strike dhe rregullave shtetërore për industrinë bankare ne kemi opsione të kufizuara të 

personalizimit të shërbimeve” 

“Po, pas intervistimit. Ne gjejmë se çfarë përshtatet më mirë me klientin dhe përpiqemi t’u 

sigurojmë atyre një shërbim të shkëlqyeshëm.” 

“Ne përpiqemi ta bëjmë këtë, por jo gjithmonë është e realizueshme” 

“Ne gjithmonë i përshtasim veprimet tona me nevojat e klientëve përmes komunikimit të 

brendshëm të vazhdueshëm dhe komunikimit me vetë klientin.” 

Personalizimi arrihet përmes komunikimit konstant me klientët, produkte të reja krijohen kur 

është e nevojshme dhe identifikohen ngjarjet/ ndryshimet që mund të ndodhin dhe që duhet të 

merren në konsideratë. Gjithashtu ka një bashkëpunim dhe negociata midis departamenteve të 

tjera në bankë, në mënyrë që të ketë fleksibilitet. Disa manaxherë deklarojnë se ata kanë bërë 

analiza operacionale dhe cilësore të klientelës së tyre, në mënyrë që të identifikojnë klientët e 

rëndësishëm dhe t’u ofrojnë atyre trajtime VIP, si norma të veçanta interesi, kohë më të shkurtër 

përgjigjeje dhe më shumë komunikim të personalizuar. 

Avantazhi konkurues thelbësor i bankave janë marrëdhëniet e shkëlqyera personale, aftësitë 

konstante, të dish si të manaxhosh marrëdhëniet, shërbime shumë të mira klienti, shpejtësi dhe 

shërbim në ҫast/të shpejtë. Por gjithashtu përmendet se sektori bankar drejtohet nga normat e 
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interesit dhe komisionet e korporatave. Kjo e bën shërbimin e tyre të shkëlqyeshëm ndaj 

konsumatorit më pak të rëndësishëm për klientelën e tyre. 

Ka banka të cilat nuk e ofrojnë bankingun përmes internetit, por planifikojnë ta bëjnë diçka të 

tillë. Për bankat të cilat e kanë këtë shërbim, shumica e klientëve përdorin bankingun nga web-i. 

Ndërkohë që gjenerata e re përfshihet në industrinë bankare, gjërat duket se po lëvizin më shpejt 

drejt përdorimit të internetit. Megjithatë, ata që përdorin avantazhet e bankingut me web, bëjnë 

gjëra të thjeshta si deklarimet/ informacion mbi lëvizjet e llogarive, pagesat ose transferta parash. 

Asnjëherë një kërkesë për hua nuk është bërë përmes internetit. 

Nevojat e klientëve 

Shumë nga manaxherët deklarojnë se ata janë të shqetësuar për nevojat e klientëve të tyre, dhe 

interesohen në mënyrë konstante përmes njohjes së premisave të klientëve të tyre, komunikimit 

direkt të paktën një herë në vit të skuadrës së departamentit të shitjeve dhe manaxherëve të lartë 

me klientët e tyre, komunikimit të shpeshtë me telefon dhe korrespondecës me postë. 

“Tregu shqiptar është i ri dhe nevojat e klientëve janë të shumë të thjeshta. Kohët e fundit ka 

patur kompani të mëdha të sofistikuara të cilat kanë kërkuar për shërbime financiare të 

sofistikuara si SWAP dhe sigurisht që ne po e konsiderojmë përfshirjen e tyre në shërbimet tona” 

Përpara takimeve më klientët, bëhen bisedime dhe kërkime tregu në sektorin të cilit i përket 

klienti. Është një manaxher i cili thotë se, “ Sipas mendimit tim personal, është e vështirë të 

thuhet se njihen nevojat e klientit. Gjithsesi me komunikim dhe analizë konstante ju mund të 

arrini të kuptoni një pjesë të vogël të nevojave të konsumatorit.” 

Manaxherët e bankave besojnë se arrijnë të kënaqin nevojat e klientëve të tyre. Gjithsesi janë 

disa nevoja të cilat nuk mund të kënaqen, për shkak të rregullave bankare. Pavarësisht rregullat 

strike të bankave janë të nevojshme për mbijetesën e bankave në industrinë bankare në Shqipëri, 

kjo krijon probleme. Për inerci, disa klientë kanë nevoja për norma interesi më të mira, por ato 

nuk mund të kënaqen, ose të emetojnë obligacione korporatash në monedha të huaja ose SWAP-

e ( mjete të cialt egzistojnë në tregun ndërkombëtar, por jo në Shqipëri), “Commodities” për 

shembull për produktet e naftës (është kryesisht për kompanitë e nxjerrjes dhe përpunimit të 

naftës). 
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Gjithashtu, mund të ketë disa nevoja të panjohura për ta, por me kalimin e kohës çdo gjë del në 

sipërfaqje. “Duke qënë se tregu është shumë i ri, është disa herë e vështirë që të shprehen 

nevojat nga ana e konsumatorit. Duhet që të flasësh me ta dhe më pas të shohësh se cili nga 

produktet tanë përshtatet më mirë, dhe nqs nuk e ke një të tillë duhet të kërkosh asistencë nga 

kompania mëmë”. 

Rëndësia e marrëdhënieve 

Rezultatet e intervistave treguan se marrëdhëniet dhe marketingu i marrëdhënieve cilësoheshin të 

rëndësishme për manaxherët. 

“Rëndësia e marrëdhënieve marketing është e njohur në tregun konkurues”. 

Gjetjet gjithashtu tregojnë se manaxherët e dinë se çfarë përfshijnë marrëdhëniet marketing: 

“Manaxherët e bankës kalojnë kohë duke shpjeguar pro/kundra të produkteve krahasuar me 

produkte të tjera të ngjashëm…..duke u siguruar se klienti do të marrë një vendim racional. Ai 

bëhet një partner, i cili është i aftë që të këshillojë klientët në çështje lidhur me korporatat, 

familjen….duke krijuar një ndjenjë besimi”. 

Ky përkufizim përputhet me përkufizmin e mëparshëm se marrëdhëniet marketing duhet të jenë 

strategji afatagjata dhe se të dy palët janë të barabarta dhe cilësohen si “partner” (Gronroos, 

1996; O’Malley, Patterson dhe Evans, 1997). 

Të gjithë manaxherët deklaruan se ata përdorin parime të marrëdhënieve marketing dhe ata 

besojnë se ato janë efektive. Ata ndërtojën marrëdhënie të forta me klientët e tyre, në mënyrë që 

ata të jenë të kënaqur dhe të ndihen të lirë të pyesin për çdo gjë. Ata komunikojnë në mënyrë 

konstante me klientët e tyre dhe janë të gjendshëm kur ka nevojë për ta. 

“Klientët janë të ndarë në grupe/klastera dhe çdo grup ka rregullat e veta të veprimit”. 

“… Kisha dëgjuar për të. Sipas mendimit tim, marrëdhëniet marketing në sektorin bankar janë të 

ngjashme me marrëdhëniet marketing në bizneset e tjera. Ka të bëjë me marrëdhëniet midis 

kompanisë dhe klientëve të saj. Ka të bëjë me faktin se si të arrish ti bësh këto marrëdhënie aq të 

afërta dhe të forta si me një të afërm. 
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“… Faktikisht, ne nuk i quajmë marrëdhënie marketingu apo dhe në ndonjë mënyrë tjetër, por ne 

duhet t’u shërbejmë klientëve tanë ashtu si ata e kërkojnë.” 

“Aktvitetet e marrëdhënieve marketing përfshijnë aktivitete bamirësie njëherë në disa kohë, ose 

për shembull të shkosh për drekë apo për darkë me klientët. Ka të bëjë me një koncept i cili duhet 

të mbahet gjithmonë i pari në mëndjen e dikujt.” 

“Ne kemi aktivitete të cilat u shërbejnë klientëve tanë, si seminare dhe vizita në kompani. 

Gjithashtu, ne kemi aktivitete speciale të quajtura “dita e korporatës”, ku ftojmë përfaqësues të 

kompanive të flasin për çështje të ndryshme ekonomike. Për më tepër ne zhvillojmë konferenca 

ku flasim me klientët tanë”. 

Të gjithë pjesëmarrësit konfirmuan se marketingu i marrëdhënieve ishte shumë i rëndësishëm për 

sektorin bankar. Të fokusuar te klientët korporata ata thonë : “Po, marrëdhëniet marketing janë 

shumë të rëndësishme.” 

Nuk ka ndonjë program specifik besnikërie të klientëve korporta. Megjithatë, ka një tendencë për 

tu dhënë norma interesi më të mira klientëve më besnikë dhe për tu dhënë atyre informacion 

financiar për të vleresuar konsumatorët e tyre. 

Gjetjet nga intervistat sugjeruan se faktorët më të rëndësishëm që ndikojnë në zgjedhjen e një 

banke nga klientët janë kredibiliteti i firmës, qëndrueshmëria, profesionalizmi dhe njohja me 

marketingun dhe personelin e shitjeve, shpejtësia dhe shpeshtia e shërbimeve dhe egzekutimeve 

të urdhrave. 

“Aktualsht, ne përpiqemi të diferencojmë veten tonë nga bankat e tjera. Gjithsesi, është e 

vështirë të jesh ndryshe për sa u përket shërbimeve.” 

“… unë mendoj se para së gjithash klientët tanë besojnë kompaninë tonë, për shkak të 

reputacionit të mirë dhe kredibilitetit. Së dyti, ata kanë besim te informacionet tona, analizat, 

mbështetjen dhe rekomandimet që ne u japim. Së treti, ne u japim informacion që i ndihmon ata 

se si tu shërbejnë më mirë klientëve të tyre, gjithashtu.” 

“ ... marrëdhëniet në sektorin bankar zakonisht ndërtohen mbi besimin. Ata që ju japin para 

besojnë se ju do jeni në gjendje tua ktheni paratë. Në momentin që banka humbet besimin e 
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klientëve kjo bankë nuk ka më të ardhme. Kjo nuk është e vërtetë për të gjithë klientët tanë, sepse 

jo të gjithë klientët janë promotor të bankës, sepse disa prej tyre janë të pakënaqur, por edhe 

banka nga ana e saj mund të ketë një imazh negative për këta klientë”. 

Shumica e pjesëmarrësve përmendën se ata janë përpjekur të përputhin stafin e marketingut me 

nevojat e klientëve. 

“Në sektorin bankar, konkurenca është më e lartë se kudo tjetër. Për më tepër, ne e lëmë stafin të 

kërkojnë vetë klientë. Me fjalë të tjera, nëse një oficer kredie sjell një klientë në bankë, ai merret 

me shërbimin e këtij klienti.” 

Nga rishikimi i literaturës, gjetjet ishin se të gjitha bankat, të cilat fokusoheshin te klientët 

individual, përballeshin me vështirësi për të bindur klientët që të qëndronin në bankë pas largimit 

të agjentit të tyre të kredisë te një kompani tjetër. Kjo për shkak se klienti ka krijuar një 

marrëdhënie marketingu më të fortë me agjentin e kredisë se sa me punëdhënësin e agjentit të 

kredisë. Në disa raste, aspektet personale janë shumë të rëndësishme për investitorët e vegjël 

individual. 

Nga ana tjetër, në këtë kërkim, situata është ndryshe me klientët korporata, sepse ata lidhen më 

shumë me kompaninë sesa me oficerin e marketingut. Këta klientë vlerësojnë kredibilitetin dhe 

shërbimet e kompanisë, si dhe cilësinë e shërbimeve dhe rekomandimet, ose aftësinë e 

kompanisë për të përmbushur nevojat e tyre. 

“… Nëse ata zhvendosen, ata sjellin mundësi aksesi për te konsumatorët e tyre. Gjithsesi, kjo 

ndodh rallë. Cilësia e qëndrueshme e shërbimeve tona është ajo që i mban klientët tanë me ne, 

më shumë se sa oficerët e marketingut.” 

Gjetjet tregojnë se tarifimi i shërbimeve me komisione nuk ndikon në marrëdhëniet me klientët.  

“… Ndryshimi i tarifave të komisioneve dhe ndryshime të tjera të vogla nuk ndryshojnë 

marrëdhëniet me klientët korporata dhe ata vazhdojnë ti përdorin shërbimet tona. Më së shumti 

ne i ndryshojmë shërbimet tona duke ofruar diçka që të tjerët nuk e kanë.” 
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Gjetjet tregojnë se bankat i trajtojnë klientët e tyre sipas potencialit që ata përfaqësojnë. Me fjalë 

të tjera, një klientë korporatë me volum të lartë është më i rëndësishëm se një firmë me volum 

më të ulët. 

“ Përgjithësisht klientët korporatë marrin të njëjtin trajtim, por sigurisht që nëse një klient i tillë 

kërkon një hua me shumë të madhe trajtimi dhe analiza e tij do të jetë e ndryshme, por 

përgjithësisht një korporatë është një korporatë.” 

“… Sigurisht. Klienti me portofolin më të madh do të ketë prioritet.” 

Gjetjet zbuluan se disa banka nuk kishin një sistem database të plotë të klientëve të tyre, por 

vetëm disa të dhëna kryesore për klientët të cilat ishin të pamjaftueshme për të krijuar 

marrëdhënie marketing. Shumica e tyre përdorte një formë të thjeshtë database. Gjithsesi, të 

gjithë pjesëmarrësit ishin të ndërgjegjshëm se manaxhimi i një sistemi të plotë të databazës së 

klientëve ishte shumë i rëndësishëm dhe do tu lejonte atyre të trajtonin çdo klientë ndryshe dhe 

më mirë. Gjetjet ishin se, në zhvillimin e biznesit, stafi i marketingut/shitjeve duhet të njohë 

klientët individualisht dhe personalisht. 

“…Ne nuk e kemi përdorur shumë CRM, sepse ne nuk e kemi CRM akoma. Databaza jonë 

përmban vetëm informacionin bazik dhe jo informacion të thelluar.” 

Manaxherët ishin gjithashtu të interesuar për aspekte të tjera jofinanciare të marrëdhënieve 

marketing si psh besnikëria: 

“Unë e perceptoj marrëdhënien marketing si një përpjekje për të krijuar kënaqësi konsumatore 

duke dhënë produkte dhe shërbime cilësore dhe duke ndërtuar besnikëri konsumatore. Suksesi 

varet në masë të madhe se sa klientët mbeten të kënaqur nga shërbimet që marrin. Numri apo 

frekuenca e përdorimit të shërbimeve tona është një tregues që mat besnikërinë e tyre.” 

Për këta manaxherë, marrëdhëniet marketing fokusohen te kënaqësia konsumatore përmes 

ofirmit të shërmbimeve me cilësi të lartë, në përpjekje për të krijuar besnikëri ndaj markës së 

tyre, dhe përkojnë me gjetjet e Doyle (2002). 

Gjetjet identifikuan një faktor i cili ndikon në besnikërinë konsumatore: 
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Të kuptuarit e sjelljes investuese të klientit, ndihmon oficerët e marketingut t’u shërbejnë më 

mirë atyre ose me fjalë të tjera t’u shërbejnë më mirë klientëve të tyre. Aktivitetet e 

marrëdhënieve marketing shërbejnë për këtë gjë, në përpjekje për të fituar besnikërinë e 

klientëve. 

“… Shërbimi yne është faktori kryesor që i bën klientët të vazhdojnë bashkëpunimin me ne. Ata 

paguajnë për shërbimin që marrin. Kjo bën diferencën nga konkurrentët tanë.” 

Gjetjet konfirmojnë se marketingu i marrëdhënieve është një mjet i vlefshëm për të fituar 

besnikërinë e klientëve në sektorin bankar, por kjo është ngushtësisht e lidhur me aftësitë dhe 

kufizimet e manaxherit të marrëdhënieve. 

“… Po, është e vërtetë. Në fund të fundit ne nuk mund të mbijetojmë pa marrëdhëniet me klientët 

tanë.” 

Manaxherët nuk mund ta thoshnin dot me siguri se klientët e tyre ishin besnik ndaj tyre. Kjo për 

arsye se shërbimet kryesore të bankave janë të njëjta. Kjo konfirmon rëndësinë e marketingut të 

marrëdhënieve në diferecimin e shërbimeve dhe produkteve të një banke. 

Për më tepër, aspektet personale janë shumë të rëndësishme në krijimin e besnikërisë. 

“… Ju mund të vëzhgoni tregun. Çdo klient bashkëpunon me dy- tre banka të ndryshme. Edhe 

pse ne përpiqemi të krijojmë besnikëri, nuk ka ndryshime midis bankave. Ne mund ta 

diferencojmë veten përmes marketingut tonë, jo përmes shërbimeve tona standarte.” 

Gjetjet konfirmojnë se besimi është një faktor kyç në vendosjen e marrëdhënieve afatgjata me 

klientët në sektorin bankar. Manaxherët mund të ndërtojnë marrëdhënie afatgjata me klientët, 

nëse ata arrijnë të bëjën klietët të kenë besim te shërbimet që ofron banka. 

“… Shërbimi është çështja thelbësore, duke iu përmbajtur rregullave dhe ligjeve, sigurisht” 

“… Ti bësh klietët të të besojnë dhe t’u lësh të kuptojnë se ti po bën përpjekjet më të mira për t’u 

shërbyer atyre.” 

Për sa i përket konkurencës, manaxherët përmendën se rritja e konkurencës, presioni në spreads 

(marzhe) dhe zhvillimi i sektorit bëjnë të nevojshme përmirësimin e efiçensës operacionale të 
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bankave, në mënyrë që të mund ti mbijetojnë sektorit konkurures bankar në të ardhmen. 

Globalizimi i ekonomisë dhe zhvillimet e fundit teknologjike i kanë nxitur bankat në Shqipëri të 

gjejnë produkte dhe shërbime të reja ose dhe tregje të reja, shpesh edhe në tregun ndërkombëtar. 

Bankat në Shqipëri duhet të ofrojnë shërbime të reja financiare, produkte të reja dhe t’u japin 

këshilla investimesh klietëve, dhe gjithashtu të përballen me konkurencën e madhe 

ndërkombëtare dhe të jenë në një hap me instucionet e mëdha financiare botërore. Bankat në 

Shqipëri përdorin mjetet e marktingut dhe kanë filluar të përdorin faktoringun, sigurimet dhe 

lizingun, financimet e projekteve. 

Kushtet e konkurueshmërisë dhe veçanërisht konkurenca për sa i përket nivelit të çmimeve (gjë 

që është normale përderisa tregu bankar është kryesisht i derregulluar) i bën shërbimet që ofron 

banka një produkt masiv, dhe si në çdo industri tjetër volumi i lartë bën që të ulen kostot dhe të 

rriten normat e fitimeve. Në çdo industri masive, kompanitë i shohin normat e fitimit të lidhura 

me volumet e transaksioneve. Madhësia, pra, bëhet një kërkesë/kusht për kompanitë. 

Në mënyrë më specifike, përpjekjet e marketingut të marrëdhënieve në Shqipëri do të bëjnë të 

mundur që klientët e bankave të mund të shërbehen nga një staf më efiçent në plotësimin e 

kërkesave të tyre dhe në dhënien e përgjigjeve të pyetjeve të tyre në lidhje me shërbimet dhe 

produktet e bankës, dhe do të krijojnë një klimë të karakterizuar nga afrimiteti dhe 

profesionalizmi, gjëra që nuk mund të arrihen në asnjë mënyrë tjetër. Sipas mendimit të 

manaxherëve strategjik, oficerët e kredisë janë edhe një lidhje midis produkteve dhe shërbimeve 

të dhëna klientëve nga kompanitë financiare të lidhura me bankat në fjalë (psh: shoqëri lizingu, 

kompani sigurimesh, etj), të cilat lejojnë marrëdhënie reciproke të shitjeve të produkteve 

financiare. 

Ka një skuadër të tërë oficerësh kredie që merren me klientët korporata. Çdo oficer është 

përgjegjës për fusha specifike dhe për klientë specifikë. Ka zëvendësues të përshtatshëm për 

secilin që mund të jetë me pushime, duke qënë se janë një skuadër. 

Disa klientë blejnë më shumë se sa një shërbim, duke qënë se përdoren shitjet e shumëfishta. 

Punonjësit e përhershëm të një banke janë edhe ata që merren me shërbimet e korporatës, qëndrat 

e biznesit, shërbimet e thesarit, shërbimet e klientëve dhe ata që merren me aktivitetet 

promocionale. 
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Manaxherët u pyetën nëse kishte një mënyrë formale se si klientët të bënin ankesat e tyre. Disa 

nga përgjigjet ishin negative. Nuk ka një mënyrë formale, por klientët inkurajohen të shprehin 

hapur mendimet e tyre. Njëri prej tyre pohon se ka një format zyrtar i cili mund të përdoret nga 

përfaqësuesit e shitjeve. Një manaxher tjetër pohon se klienti mund të bëjë një ankesë me shkrim 

dhe të marrë një përgjigje me shkrim përafërsisht për tre javë. Në fakt ka një zyrë ankesash, stafi 

i të cilës merret me ankesat e klientëve. 

“Të dëgjosh klientët është një nga parimet tona bazë, banka jonë ka vendosur ti dedikohet 

shërbimet dhe kënaqësisë së klientit, por edhe dëgjimit të pakënaqësive të tij.” 

Shumica e manaxherëve besojnë se klientët e tyre korporata janë të kënaqur nga shërbimet e tyre. 

Megjithatë për shkak të disa faktorëve të jashtëm të cilët mund të bëhen pengesë, nevojat e 

klientit jo gjithmonë mund të përmbushen. Për më tepër ata besojnë, se klientët e tyre u besojnë 

atyre sepse ata janë të hapur dhe transparent. Nesë ata nuk e kanë këtë besim, ata nuk mund të 

kenë marrëdhënie kaq të mira dhe as banka nuk do mund të identifikojë nevojat e tyre. 

Komunikimi është çelësi. 

Për sa kohë që klientët janë të kënaqur, komunikimi verbal funksionon. Ka shumë klientë 

korporata që i drejtohen një banke të referuar nga një klient i kënaqur. Çdo klient i kënaqur sjell 

klientë të tjerë dhe çdo klientë i pakënaqur dekurajon klientët e tjerë. Për më tepër departamenti i 

shitjeve është agresiv, gjë që sjell shumë klientë. 

Çdo klient trajtohet individualisht; nuk mund të jetë ndryshe kur bëhet fjalë për shërbime 

bankare.  Çdo klientë ka nevoja unike. Në fakt, ka shumë raste që banka u ka ofruar një shërbim 

klientëve korporata vetëm pasi ata e kanë kërkuar një shërbim të tillë, pasi më përpara kësaj ky 

shërbim nuk ofrohej nga banka. Për shembull, kur një klient i madh kërkon një raport specific, 

ky raport krijohet ekskluzivisht për këtë klient, në bashkëpunim me departamentin e 

informacionit dhe teknologjisë ose në rastet kur kërkohen shërbime të investimeve bankare. 

Të gjithë manaxherët besojnë se ata bashkëpunojnë me klietët e tyre korporata dhe ata zhvillojnë 

së bashku shërbimet që bankat ofrojnë dhe se ata ndihen si partner. Një manaxher argumenton 

se: “Biznesi ynë ka nevojë të zhvillojë situata fitimi të ndersjellta, duke qënë se klientët tanë 

duhet të kenë fitime në mënyrë që të punojnë me ne.”  
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Një tjetër manaxher argumenton se :  

“Po, unë i shikoj klientët si partner, sepse të tillë janë. Unë kam nevojë për ta, siç kanë ata 

nevojë për mua dhe bankën.” 

Përsa i përket kënaqësisë konsumatore, nuk ka nevojë për një kërkim, duke qënë se ka një 

komunikim të përditshëm, i cili tregon a janë të kënaqur klientët apo jo. Megjithatë, disa 

manaxherë mendojnë se një kërkim formal është i nevojshëm për të zbuluar çështjet 

problematike dhe për të diskutuar për zgjidhjet përkatëse. 

Shumica e bankave nuk bëjnë ndonjë kërkim të veçantë për të parë kënaqësinë e klientëve 

korporata. 

“Përgjithësisht ne e masim kënaqësinë konsumatore për bankën në përgjithësi. Korniza e 

përgjithshme për bankën tregon një nivel shumë të lartë të kënaqësisë konsumatore, por duke 

qënë se klientët individë janë më shumë se sa korporatat, këto të dhëna japin më tepër të dhëna 

për individët se për korporatat. Sigurisht që ne duhet të bëjmë një kërkim të veçantë për 

korporatat, por në përgjithësi klientët tanë janë shumë shumë të kënaqur.” 

“ ..ne zhvillojmë një kërkim për kënaqësinë konsumatore çdo tre vite dhe rezultati i fundit tregoi 

një nivel shumë të lartë të kënaqësisë konsumatore. Për ne është pak e pabesueshme ky nivel i 

lartë i kënaqësisë, duke qëne se tre vitet e fundit ne kemi reduktuar kredidhënien. Ndoshta është 

emri dhe reputacioni i bankës që ndikon në kënaqësinë e klientëve korporata.” 

Gjetjet tregojnë gjithashtu se kënaqësia konsumatore është një nga faktorët më të rëndësishëm në 

ndërtimin e marrëdhënieve me klientët. Manaxherët e bankave i kushtojnë shumë rëndësi arritjes 

së kënaqësisë konsumatore: 

“Ky është qëllimi. Ne duhet të shfaqemi shumë të ndërgjegjshëm ndaj nevoja të klientëve, dhe jo 

vetëm përmes ofrimit të produkteve, por edhe duke krijuar dhe strukturuar produkte më të 

sofistikuara.” 

Kotler (2000) e përkufizon kënaqësinë si një ndjenjë pëlqimi apo zhgënjimi që përjeton një 

person kur krahason eksperiencën faktike me një produkt me perceptimet paraprake që kishte për 

atë produkt. Kur klientët kënaqen me vlerën që u ofrohet dhe ndonjë herë  pritshmëritë e tyre 
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arrihen dhe madje tejkalohen, kjo mund të sjelli shumë përfitime për një kompani (Doyle, 2002). 

Çfarë blejnë klientët dhe cilat janë pritshmëritë e tyre për atë çka blejnë? Arritja dhe përmbushja 

e pritshmërive të klientët u diskutua dhe më sipër si një nga aspektet më të rëndësishme që 

ndihmon në mbajtjen e një marrëdhënie me klientin, e cila çon më pas në arritjen e kënaqësisë 

konsumatore dhe në përfitueshmëri. Produkti apo shërbimi që ju jepet klientëve është kompleks. 

Jo vetëm që përmban një shumëllojshmëri të shërbimeve apo produkteve investuese, por është 

edhe fakti që ai është i paprekshëm dhe klienti do të përjetojë vetëm një nga dy gjendjet nga 

blerja e këtij produkti, fitimin apo humbjen e aseteve të tij. Për më tepër, është thelbësore të 

mbahet një marrëdhënie e afërt me klientin dhe të informohet ai rregullisht për ecurinë e 

portofolit të tij. Kotler et al (2001) dha si përfundim se kënaqëisa konsumatore është tërësish e 

varur nga pritshmëritë e konsumatorit dhe se sa mirë këto pritshmëri përputhen me performancën 

faktike të produktit. 

Nga kërkimi rezultoi se të gjithë të intervistuarit besonin se në sektorin bankar ishte shumë e 

lehtë të kaloje nga një bankë në një bankë tjetër, duke qënë se kostot janë shumë të ulta. Përveç 

kësaj, klietët korporata bashkëpunonin me 2-3 banka në të njëjtën kohë për çështje të ndryshme. 

“Zakonisht në nivel banke, jo vetëm për klientët korporata, 6 nga 100 klientë do të preferonin të 

shkonin në një bankë tjetër.” 

Gjetjet konfirmuan rëndësinë e marketingut të marrëdhënieve si në nivel korporate dhe në nivel 

individi. 

Nga pikëpamja e manaxherëve çështje me rëndësi ishin edhe rekrutimi dhe trajnimi i stafit. 

“Marrëdhëniet tona marketing dhe aktivitetet e marketingut të marrëdhënieve kanë qënë 

kryesisht atribut i stafit tonë të mirë kualifikuar. Duke qënë se konkurentët tanë kanë punësuar 

gjithmonë njerëz  që kanë qënë në stafin tonë, kjo tregon se trajnimet tona janë më të mirat në 

treg dhe kjo është e vërtetë. Trajnimet që bëhen në bankën tonë kanë shumë diferencë edhe nga 

trajnimi më i mirë që mund të gjendet në tregun bankar. Ne jemi shumë të përqëndruar te 

trajnimet.” 

Studimi tregon tre metodat kryesore të marketingut të marrëdhënieve:  

1. Komunikimi elektronik,  
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2. Komunikimi me telefon, ballë për ballë dhe takime me grupe të vogla dhe  

3. Material të printuara, literaturë mbështetëse (Bennett dhe Barkensjo, 2005, Gilbert dhe Choi, 

2003, Leverin dhe LIljander, 2006). 

Kërkimi tregoi se disa banka dhe manaxherë të bankave bëjnë përpjekje për të implementuar 

marketingun e marrëdhënieve: 

“ Banka i cakton departamentit të marketingut të marrëdhënieve të bëhen pika e lidhjes me 

klientin, të kuptojnë shumë mirë produktet/shërbimet e bankës, proçeset, rregullat, tregun… në 

mënyrë që tu ofrojnë klientëve zgjidhjen më të mirë.” 

Duke qënë se marketingu i marrëdhënieve nënkupton një marrëdhënie afatgjatë, nevojiten shumë 

përpjekje për ta arritur këtë gjë në mënyrë efektive, dhe manaxherët përmendin aktivitetet e 

mëposhtme si aktivitetet që realizon banka për të arritur këtë gjë: 

 Organizimi i seminarëvë për t’u prezantuar produktet/shërbimet tona klientëve tanë 

aktual dhe potencial. 

 Të ndihmojmë në mënyrë proaktive klientët tanë të kuptojnë nevojat e tyre dhe tu 

sugjerojmë produktet tona për plotësimin e këtyre nevojave. 

 Të vizitojmë dhe telefonojmë klientët me frekuenca të rregullta. 

Si pasojë, mund të bëhen sugjerime për të përmirësuar marrëdhëniet bankare dhe këto sugjerime 

mund të ndahen në sugjerime që janë të vlefshme për bankën si një e tërë, apo vetëm për 

produkte/shërmbime të caktuara. Përmirësimi i të gjithë produkteve dhe shërbime do të thotë 

ofrimin e produkteve dhe shërbimeve më tërheqëse për klientitn (psh: “hua apo overdraft me 

norma të ulta interesi dhe afat të gjatë” dhe “më shumë shërbime dhe produkte financiare për 

nevojat e bizneseve”). Sugjerime që ndihmojnë në mbajtjen e produkteve dhe shërbimeve aktuale 

janë si: të qënurit më proaktiv dhe të përgjegjshëm dhe më të përditësuar me ndryshimet dhe 

zhvillimet e reja.  
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3.4.2 Teza e Klientëve Korporatë 

Të gjithë të intervistuarve u është kërkuar të japin informacion demografik për kompaninë e tyre, 

informacion në lidhje me numrin e bankave që ata kanë përdorur dhe arsyet për sjelljet e tyre 

ekzistuese apo të parashikuara. 

Pyetjet u referohen të dhënave demografike të klientit, opinionit të tij/ saj mbi imazhin e bankës 

dhe shërbimit dhe çështje të marrëdhënies. 

Tezat e gjeneruara nga analiza e përgjigjeve kualitiative nga të gjitha intervistat me identifikimin 

e faktorëve kryesorë që influencojnë sjelljen e klientit në biznes janë diskutuar më poshtë. 

Demografike 

Shumica e klientëve korporata të intervistuar kanë rreth 25-35 punonjës. Fushat e tyre të biznesit 

varijojnë. 

Ne zbuluam se sa më e madhe korporata, aq më i madh numri i bankave të përdorura, duke 

shkuar në tre apo më shumë banka mesatarisht. 

Imazhi i Bankës 

Të gjitha korporatat kliente argumentuan se ato kanë një imazh shumë pozitiv për Bankat 

kryesore që bashkëpunojnë. Arsyeja kryesore e të qënurit shumë të kënaqur me bankën është 

shërbimi i shkëlqyer i klientit. Reputacioni është shumë i mirë. Pavarësisht se ata mendojnë se 

banka ka politika strikte kreditimi dhe rrjedhimisht ka një normë të lartë refuzimi për hua, çka 

nuk i kënaq klientët. Në total ata janë të kënaqur dhe nuk kanë ndërmend të ndërrojnë bankë. 

Ndoshta gjetja më e spikatur është mungesa e “besnikërisë” konsumatore. Vetëm tri të 

intervistuar përdornin vetëm një bankë, ndërsa të tjerët varijonin nga dy në tre banka. Ata u 

pyetën për arsyet kryesore që vazhdonin të përdornin bankat e tyre kryesore. Cilësia e perceptuar 

e shërbimeve në terma të aftësisë për të akomoduar nevojën për kreditim dhe efiçencë/ 

besueshmëri shërbimi (10 të intervistuar) së bashku me marrëdhënien investuese (5 të 

intervistuar) u cituan si përcaktime kryesore për të shpjeguar arsyen e të qëndruarit me të njejtën 

bankë. Sigurisht, ata bashkëpunojnë me banka të tjera, sikundër janë në favor të një 

marrëdhënieje të hapur. Ata mund t’i besojnë bankës dhe kanë ndërmend të vazhdojnë 

bashkëpunimin.  

Një citat tipik që e ilustron këtë është: 
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“Ne kemi bashkëpunuar me këtë bankë që nga 2003. Ne nuk duam të ndryshojmë bankë si pasojë 

e besimit dhe marrëdhënies së ndërtuar mes nesh dhe bankës sonë”.  

Në veçanti, gatishmëria, përgjegjësia e manaxherëve të marrëdhënies konsiderohej kritike. 

Shërbimet 

Shërbimet kryesore të klientëve korporata janë Huatë, Letrat e Kreditit, Pagesat dhe Internet 

Banking. Të gjithë ata e përdorin Internet Banking, duke qënë se janë familjarë dhe të kenaqur 

me shërbimin.  

Aftësia për të kuptuar dhe akomoduar nevojat konsuamtore u shfaq me një rëndësi të veçantë për 

influencën e klintëve korporata në përzgjedhjen e bankës (10 nga 10 intervista) për shembull: 

 “Banka jonë kryesore njeh gjithmonë biznesin dhe nevojat tona për kreditim. Ata gjithmonë na 

sigurojnë lehtësira të përshtatshme në tregti.”  

Aftësia e bankave për të siguruar shërbime specifike u identifikua si e rëndësishme nga një 

numër të intervistuarish: 

“Banka ime ofron shërbime që i përshtaten shumë mirë biznesit tim, ndaj ne përdorim edhe më 

tepër nga shërbimet e asaj banke”. 

Çështje të marrëdhënies 

Rezultatet e intervistave tregojnë se marketingu i marrëdhënieve konsiderohej i rëndësishëm nga 

klientët korporata: 

Marrëdhënia është shumë e rëndësishme në një biznes, për të pasur kontakte dhe zgjidhur 

problem. Një shprehje e vjetër në biznes thotë “është ai që njeh, jo ç’farë njeh”. Sa më e mirë 

marrëdhënia që keni, gjërat bëhen më butë, shpejt. Banking-u është shumë personal dhe për të 

pasur një marrëdhënie të mirë/ solide me manaxherët e marrëdhënieve në  bankë është shumë e 

rëndësishme. Manaxherët tuaj të Marrëdhënies dinë shumë rreth jush, biznesit dhe nevojave 

tuaja. 
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“Marrëdhënia është një pjesë e integruar e biznesit. Ju nuk mund të keni nje biznes të sukseshëm 

dhe të vazhdueshëm pa një manaxhim të marrëdhënieve të biznesit dhe pa një marrëdhënie të 

mirë me përfaqësuesit e bankës.” 

 

Të gjithë klientët korporata ndjejnë se nevojat e tyre janë të kënaqura dhe të gjithë ata kanë akses 

të shpejtë tek një person i autorizuar në bankë që mund  të kujdeset për nevojat e tyre bankare, 

përfaqësuesin e tyre të shitjeve. Disa nga ata besojnë se mund të kenë një komunikim efektiv në 

mungesë të manaxherit të bankës/ marrëdhënies që komunikon me ta dhe disa jo. 

Klientët korporata duan të kenë një manaxher të marrëdhënies/ llogarisë të dedikuar që do të ketë 

përgjegjësinë për transaksionet e biznesit që ndodhin me bankën. 

Përveç kësaj, rezultatet e intervistave treguan se personalizimi konceptohej si i rëndësishëm për 

klientë të ndryshëm: 

“Nëse manaxheri im i marrëdhënies nuk ndodhet në bankë, kontakti i zëvendësuar nuk është 

mjaftueshëm i përgatitur për t’ju përgjigjur pyetjeve të mia, apo zgjidhë shpejt problemet.” 

 

“Në rast se manaxheri i marrëdhënieve nuk është i disponueshëm, unë nuk do të përpiqem ta 

diskutoj problemin me të tjerë sepse: nuk dua të ndaj informacion me shumë njerëz, aq më tepër 

me kontakte të përkohshme, për më tepër, do më merrte shumë më tepër kohë të njihem me dikë 

të ri sesa me aktualin që tashmë e njeh statusin/ situatën e biznesit dhe kompanisë sime.” 

Kërkime të mëparshme mund ta kenë nënvlerësuar fuqinë që personalizimi ka në marketingun e 

marrëdhënieve (p.sh. Abbott, 2001). Në sektorin bankar, personalizimi ofron mundësinë që 

banka të trgojë se klienti vlerësohet dhe kjo mund të arrihet përmes iniciativash dhe strategjish si 

manaxhimi i marrëdhënies me klientin. 

 

Ndërkohë, aksesi i thjeshtë pra gatishmëria dhe kontakti miqësor u përmendën gjithashtu si 

variabla të rëndësishëm. 

Gjetjet gjithashtu mbështetën pohimet e Bennett dhe Barkensjo (2005) që kontaktet sy më sy 

zhvillojnë marrëdhënien dhe ndërtojnë besim mes klientëve. Nga vezhgimet, bankat rezultuan të 

përdornin Marketingun e Marrëdhënies në mënyrë efektive. 

Një klient pa si të rëndësishëme një tjetër çështje: 
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“Imagjinoni se jeni nje klient korporatë. Mos e merrni si të mirëqënë se çfarëdo që  hidhni në 

treg, klientët tuaj e marrin.” 

 

Kjo sugjeron se bankat duhet të njohin në mënyrë efektive nevojat dhe preferencat e klientëve që 

marrëdhënia të zhvillohet, në vend që të ofrojë çka është më e thjeshtë për bankën. 

Në mënyrë që të përmirësohet marketingu i marrëdhënies, u identifikuan disa çështje si kritike që 

kjo të ndodhë. Aftësi më të mira manaxheriale, trainime për shërbimin ndaj klientit u përmendën 

si hapësira për përmirësime të bankave. 

Një klientë përmendi si më poshtë: 

“Vendosni burime më të specializuara dhe përpjekje për të kuptuar nevojat e konsumatorit dhe 

ofrojini atij këshillim dhe mbështetje gjatë gjithë kohës. Nuk ka vend për burokracira. Klientët 

korporata kanë nevojë për shpejtësi dhe kujdes.” 

Disa prej tyre u shprehën se marrëdhënia e tyre me bankën zvogëlonte kostot e transaksioneve 

dhe se kompanitë e tyre përfitonin nga keshillimi professional financiar i bankës. 

Të intervistuarit besonin se duke përdorur një varietet shërbimesh bankash ata mund të përfitonin 

fleksibilitet më të lartë në terma të përdorimit të lehtësirave të kreditimit (3 të intervistuar) dhe të 

përmbushnin nevojat e konsumatorëve të tyre (6 të intervistuar), ata marrin fleksibilitet më të 

lartë duke përdorur një gamë bankash duke qënë se banka të ndryshme kanë avantzhe unike, 

duke mbështetur kështu gjetjet e kërkimeve të tjera (Turnbull & Gibbs, 1989). Për shembull: 

“Duke qënë se banka jonë kryesore nuk mund të na ofrojë një tjetër lehtësim me overdraft, ne më 

në fund arritëm të marrim një overdraft në një tjetër bankë. Kjo rrit fleksibilitetin tonë dhe na 

përputhet me nevojat.”  

Për më tepër, ka raste kur klientët e klientëve korporata të bankave ndikojnë vendimin e 

bashkëpunimit me një bankë specifike p.sh.  

“Klienti jonë kryesor mund t’i kryej pagesat  në këtë bankë  që nuk është banka jonë kryesore. 

Ndaj ne mbajmë një llogari në këtë bankë në mënyrë që të kënaqim edhe nevojat e klientit tonë 

gjithashtu.” 
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Të gjithë ata bien dakord se cilësia e shërbimit të klientit është e lartë. Një arsye thelbësore është 

se ata trajtohen individualisht dhe jo në të njejtën mënyrë si klientët e tjerë. Por disa nga klientët 

korporata besojnë se nuk po trajtohen në mënyrë individuale, por në të njetën mënyrë si të tjerët. 

Shumica e pyetjeve të tyre marrin përgjigje kur komunikohet me bankën, megjithëse jo të gjitha. 

Gjithashtu, mjaftueshëm kohë shpenzohet gjatë komunikimit me bankën dhe ata janë të kënaqur 

me përfaqësuesin e bankës me të cilin komunikojnë, duke qënë se ai është i përgatitur dhe 

profesionist. 

Shumica e të intervistuarve besojnë se perceptimi i cilësisë së shërbimeve të bankës përbëhet nga 

operacione efiçente dhe sjellja gjatë shërbimit nga banka. Ky faktor shfaqet kryesisht influencues 

në përzgjedhjen e bankës nga klientët korporata p.sh. 

“Mund të them se nëse banka mund të proҫesonte më shpejt dhe me më tepër efiçencë aplikimin 

tim L/C , sigurisht që do ta përdorja këtë bankë për këtë shërbim Në fund të ditës ajo çfarë ka 

rëndësi është rezultat”.  

“Manaxheri im i marrëdhënies tregon gjithmonë qëndrim ekselent teksa na shërben dhe është 

gjithmonë i gatshëm për t’ju përgjigjur pyetjeve/ çështjeve tona.” 

Shumë prej klientëve kanë blerë më tepër se një shërbim nga Banka kryesore dhe janë të gatshëm 

të blejnë të tjerë nëse ato janë interesante. 

Është pozitiv fakti se disa nga klientët u kanë sugjeruar një politikë të re bankave, e cila është 

aplikuar. Për shembull, një klient ka kërkuar të ulen politikat burokratike, çka është bërë. 

Shumë prej tyre kanë bërë ankesa. Disa prej tyre janë marrë parasysh dhe disa jo, si për shembull 

ajo referuar politikave strikte të kreditimit. 

Geyskens et al. (1996) argumentoi se kur besimi është i ulët, vendimi për të qëndruar do të 

bazohet në kalkulimin e përfitimeve të menjëhershme kundrejt kostos. Në këtë situatë, klienti ka 

shumë pak gjasa të vazhdojë marrëdhënien me bankën në rast kalimi në kosto shumë të larta. Një 

sërë faktorësh u identifikuan si të rëndësishëm nga të dyja palët, klientët dhe bankat. Në 

përputhje me literaturën, besimi u përmend si një faktor i rëndësishëm: 

“Suksesi duket të zhvillohet në bazat e një besimi reciprok.” 
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Për më tepër, u zbulua se, kur besimi i një klienti në organizatë ishte i fortë, arriheshin rezultate 

superiore, veçanërsiht nëse kjo matje e ndërtimit të besimit bazohej në influencimin e një klienti 

për t’jua rekomanduar organizatën një të afërmi apo miku (Eisingerich dhe Bell, 2007). 

Të intervistuarit u pyetën specifikisht nëse kosto e perceptuar e ndryshimit do t’i influenconte në 

qëndrimin me bankën e tyre kryesore. Ata u shprehën se kostot e ndryshimit nuk do të ishin një 

barrier për të ndryshuar bankë duke qënë se ato konsideroheshin minimale (10 të intervistuar) 

p.sh  

“Kostot e ndryshimit jane minimale duke qënë se kosto do të jetë shumë më e madhe në afatë-

gjatë nëse ju merrni shërbimet e një banke jo cilësore.” 

U sugjerua se Marketingu i Marrëdhënieve në banka duhej të zhvillohej më tej, duke njohur 

natyrën me risk dhe ndjeshmëri të lartë të biznesit. Shumica e klientëve (veçanërisht ata të 

mëdhenj) preferonin të kishin më shumë se një bankë për të diversifikuar riskun dhe për të 

mundësuar krahasimin e shërbimit, performancës dhe maksimizimin e investimit. 

Të gjithë ata e konsideruan vlerën totale të shërbimit që kishin paguar si shumë të mirë apo me 

vlerë të mirë (sigurisht jo të varfër) dhe kjo është aryeja pse e kanë rekomanduar tek të tjerët dhe 

janë të gatshëm ta bëjnë. Të intervistuarit u pyetën specifikisht nëse do të konsideronin të 

rekomandonin bankën/ bankat e tyre kryesore ekzistente tek furnitorët apo prodhuesit e tyre dhe 

të gjithë ata (10 të intervistuar) treguan se do ta bënin. 

Asnje klientë korporatë nuk ndihet si një klientë i thjeshtë. Disa prej tyre ndjeheshin një partner i 

vërtetë dhe disa ndjeheshin diçka mes klientit dhe partnerit. 

Disa nga të intervistuarit e shikonin marrëdhënien e tyre me bankat kryesore si “partneritet” duke 

theksuar rëndësinë e ndërtimit të marrëdhënieve dhe investimit në ndërtimin e besnikërisë. 

Ekzistojnë benefite të rëndësishme të lidhura me ndërtimin e marrëdhënies për të dy bankat dhe 

bizneset klientë (Moriarty, Kimball & Gat 1983). Klientët korporata do të jenë më të gatshëm për 

të ndarë informacion (p.sh. nevojat e tyre potenciale financiare) me bankat nëse kanë mbajtur një 

marrëdhënie të mirë e nëse ndodhë kështu, do të ketë një impakt pozitiv në cilësi dhe 

sadisfaksion dhe një impakt miks në mbajtjen e klientëve dhe besnikërinë e tyre (Ennew & Binks 

1999). Kjo paraqitet kritike për këtë studim duke qënë se manaxhimi jo i duhur i marrëdhënies 
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mund t’i çoj klientët të ndërrojnë bankë duke pasur parasysh koston e ulët të perceptuar të 

ndërrimit. 

Për disa klientë korporata aspektet më të rëndësishme të besnikërisë ndaj bankës lidhen me: 

 Rëndësia e të ofruarit produkte dhe shërbime në përputhje me nevojat e kompanisë. 

Lam dhe Burton (2005), për shembull, pohuan se aftësia për të kuptuar dhe akomoduar 

nevoajt specifike të klientëve u shfaqën si të rëndësishme dhe influencuese në zgjedhjen 

e bankës nga korporata. Ata gjithashtu zbuluan se për kompanitë që u qëndrojnë besnike 

vetëm një banke, përcaktuesi kryesor për të qëndruar me atë bankë ishtë aftësia për të 

akomoduar nevojat e tyre. 

 Marrëdhënia e mirë e gjeneruar mes manaxhimit të kompanisë dhe manaxhimit të 

bankës. 

Ndryshimet në politikat e bankës dhe/ ose në manaxherët e bankës u identifikuan si 

shkakëtare që disa klientë të ndryshonin bankë. Kjo sugjeron se strategjia e bankës duhet 

t’i kushtojë më tepër vëmendje efekteve potenciale negative në sjelljen konsumatore për 

çdo ndryshim në staf apo politika të huadhënënies (Lam dhe Burton, 2005). 

 Ofrim i shërbimeve me minimumin e gabimeve. 

Klientët korporata presin që transaksionet të bëhen me minimumin e gabimeve, kryesisht 

sepse një gabim në transaksione të tilla mund të rrezikoj seriozisht kompaninë. Në 

studimin e drejtuar nga Tyler dhe Stanley (1999), siguria ishte nje drejtues i rëndësishëm 

në cilësinë e shërbimeve operative. Ata evidentuan se nëse bëhej një gabim, pritej që 

banka ta manaxhonte shpejt dhe me efiçencë. 

Ky studim provoi gjithashtu se klientët korporata të kënaqur mendojnë ta mbajnë marrëdhënien 

me bankën në të ardhmen: 

 “Po ne do të vazhdojmë sigurisht bashkëpunimi me bankën tonë në të ardhmen, ndoshta për të 

rritur numrin e shërbimeve , nuk i dihet, nevojat tona janë në ndryshim të vazhdueshëm.”  

Klientët korporat janë të lumtur të rrisin përdorimin e shërbimeve të bankave të tyre kryesore si 

pasojë e sadisfaksionit dhe kohëzgjatjes së marrëdhënies me bankën kryesore. 

Banka të caktuara u  perceptuan me aftësi speciale apo me një nivel më të lartë efiçence jo të 

pranishëm në bankat e tjera (9 të intervistuar). Pra klientët korporata alternojnë/ operojnë 
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aktivitetet e tyre financiare në më shumë se një bankë. Disa të intervistuar besojnë se do 

ekzistonte një risk i lidhur me përdorimin e vetëm një banke. Një ndryshim potencial i papritur 

në huadhënien e bankës shihet si një problem i mundshëm për kompaninë. 

Ky studim ka nënvijëzuar edhe më tej  rëndësinë e marrëdhënies personale duke zbuluar se 

klientët e konsideronin marrëdhënien e tyre me bankën  të ishte me manaxherin e marrëdhënieve 

sesa me bankën që përfaqësonin (Tyler dhe Stanley, 2001), ndryshe nga ҫ’ka mendonin 

manaxheret. Pra duke e parë marketingun e marrëdhënieve nga një kënvështrim të ri, ai mund të 

përdoret për trajnimin e stafit të korporatave në bankë, duke bërë stafin të vetëdijshëm për 

kuptimin e vërtetë të marketingut të marrëdhënies, esencën e tij etj. Si pasojë, fokusi i studimit 

është gjithashtu të mbushë hapësirën empirike në sektorin bankar. 

Marrëdhënia klientë-bankë është profesionale dhe formale, por në të njejtën kohë e afërt dhe në 

disa mënyra e një natyre personale. Nuk mund të gjesh një “marrëdhënie standard” çka e bën 

temën edhe më interesante. Të gjithë klientët janë të ndryshëm dhe kanë nevoja të ndryshme 

interaktiviteti dhe të gjithë këshilluesit e klientëve janë të ndryshëm dhe kanë stilin e tyre 

personal të manaxhimit të marrëdhenieve. 

Ekziston një konkurrencë shumë e madhe në sektorin bankar për shkak të natyrës në rritje të 

industrisë. Çdo bankë duhet të zhvillojë dhe krijojë produkte/ shërbime të diferencuara sipas 

burimeve dhe pikave të forta që zotëron. Një strategji kompetitive kyçe për klientët korporata u 

siguron bankave përfitme të rëndësishme si për shembull zgjerim i biznesit tek klientët ekzistues, 

komunikim gojë-më-gojë i favorshëm, rënie e nivelit të konkurrimit në çmim, rritje të tërheqjes 

në treg dhe tërheqje e klientëve korporata të së nesërmes. Vlefshmëria e strategjisë së 

partneritetit bankë-klientë korporatë varet nga sa mirë ajo implementohet. Për këtë nevojitet me 

çdo kusht trajnimi i një agjenti shitjesh. Është e dobishme përgatitja e manualëve të trajnimit, 

guida trajnimi ashtu si edhe programe trajnimi për manaxherët e marrëdhënieve. Sipas studimit 

është e rëndësishëme jo vetëm gama e produkteve apo shërbimeve të ofruara nga sistemi bakar, 

por edhe njohuritë e manaxherit të marredhënies gjithashtu. 
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Kreu 4: Konkluzione – Rekomandime dhe implikime manaxheriale 

4.1 Konkluzione 

Në ditët e sotme sektori bankar është tërësisht i liberalizuar. Liberalizimi i bankingut në Shqipëri 

ka lehtësuar financimin me kapital, ka çuar në shfaqjen e mundësive inovative dhe shërbimeve të 

reja dhe ka gjeneruar vendosjen apo ardhjen e shumë bankave të huaja. Në ditët e sotme, 

ekziston një mundësi e madhe që sistemi bankar shqiptar të jetë qëndra financiare e shteteve të 

tjera, si vendet e Mesdheut, Ballkanit apo Evropës Lindore. 

Marketingu i marrëdhënieve është bërë një mjet me interes të veçantë në sektorin bankar 

shqiptar, duke qënë se është mënyra më e mirë për të mbajtur klentët në një ambjent kaq 

konkurrues. Ai ka ende një rrugë të gjatë për të bërë, por e ardhmja është shumë premtuese dhe 

bankat nuk mund të përballojnë asnjë shtyrje në kohë nëse duan të mbajnë pozicionin e tyre në 

një treg konkurrues. 

Bankat që operojnë në Shqipëri e konsiderojnë marrëdhënien si një përpjekje për të personalizuar 

shërbimet e tyre. Ka evidenca se marketingu i marrëdhënieve është tentuar të arrihet nga 

institucione bankare në Shqipëri. Në tregun bankar në Shqipëri, është e dukshme se shërbimet 

financiare aktuale të ofruara nga bankat janë të një game të gjerë dhe me strategji knkurruese 

çmimesh. Me sa duket, marketingu i marrëdhënies konsiderohet si element kompetitiv. Është 

përdorur shumë mund për të fituar besnikërinë e klientëve si për shembull vizita të shpeshta në 

ambjentet e tyre, trajnime, ofrimi i programeve me fitim të ndërsjelltë për të inkurajuar 

përdorimin e shërbimeve të bankë etj. 

Diferencimet në produkte të shërbimeve bankare kopjohen shumë lehtë dhe si rezultat është e 

vështirë për organizatën të mbajë një avantazh konkurrues përmes  diferencimit të produktit. Me 

shfaqjen e konsumatorëve me preferenca heterogjene në lidhje me shërbimet bankare të ofruara, 

çështja e shpërndarjes  se shërbimit të ofruar ka marrë një rëndësi në rritje për mendësinë e 

konkurrencës strategjike. E për këtë, marketingu i marrëdhënieve mund të jetë një armë shumë e 

mirë. 

Bazuar në gjetjet e studimit, sistemi bankar shqiptar ofron shërbime cilësore. Manaxherët 

strategjikë argumentuan se klientët e tyre ishin të kënaqur dhe ata ranë dakord me këtë. Klientët 
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korporata ndjejnë se nevojat e tyre janë të plotësuara, ata i besojnë bankës së tyre dhe janë të 

gatshëm të vazhdojnë bashkëpunimin me bankën e tyre kryesore. Sigurisht ata bashkëpunojnë 

me banka të tjera gjithashtu, por kjo është normale në fushën e industrisë bankare.Gjithashtu, ata 

të gjithë e vlerësojnë shërbimin e klientit si ekselent ose të paktën shumë të mirë dhe 

përfaqësuesit e tyre të shitjeve janë të sjellshëm, të ditur dhe profesionalë. 

Klientët korporata kanë më tepër informacion në duar dhe janë më të sofistikuar. Ndaj ata 

kërkojnë shërbim superior klienti, ndërsa  nuk janë aq besnikë sa në të kaluarën, teksa kostot e 

ndryshimit të bankës janë shumë të ulëta. Sot, klientët kërkojnë përshatatje, transparencë më të 

madhe, akses të lehtë, përfitueshmëri dhe disponim. 

Klientët e kornizojnë marrëdhënien në aspektin e besimit dhe sigurisë. Fakti se ndërtimi i 

qëndrueshem i marrëdhënieve me klientin është sekreti për të ҫuar më tej rritjen, përbën një 

aksiomë të padiskutueshme për bankierët. 

Si konkluzion, aplikimi i strategjive të marketingut të marrëdhënies është metoda më e mirë në 

ndërtimin e marrëdhënies ndërmjet palëve, mbajtjen e klientëve ekzistues dhe krijimit të një 

marrëdhënieje më fitimprurëse – për institucionin financiar dhe klientin. Punonjësi tradicional  i 

bankës për “shërbimin e klientelës” po kthehet në një kujtim të së kaluarës. Tani ai punonjës 

duhet të mendojë për manaxhimin e marrëdhënies sesa për produktin apo shërbimin. 

Ai duhet të shesë bazuar në vlera dhe nevoja të përshtatura. Nëse ai apo ajo nuk e bën këtë, 

klienti do të largohet në kërkim të një marrëdhënieje më të mirë. 

Ajo çfarë e bënë programin e marketingut të marrëdhënies të sukseshëm është angazhimi ndaj 

jetës, nevojave dhe dëshirave të klientit. Transformimi i proҫeseve të biznesit në mënyrë që të 

mundësohet ekselenca e kompanisë në Marketingun e Marrëdhënies me Klientin nuk është një 

detyrë e lehtë. 

4.2 Rekomandime 

Bankat në Shqipëri kanë përvetësuar shumë karakteristika të Marketingut të Marrëdhënies, por 

ato nuk janë aplikuar në një mënyrë sistematike dhe të integruar. Klientët e tyre duket se janë të 

kënaqur dhe nuk janë të gatshëm të ndryshojnë bankë. Rekomandohet që bankat të aplikojnë 
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politika të marketingut të marrëdhënies, në mënyrë që të mbajnë klientët e t’i bëjnë ata edhe më 

besnikë dhe të rrisin shitjet dhe fitimin e tyre në mënyrë të shëndetshme.  

Shërbimet/produktet në sektorin bankar perfshijnë vlerë financiare të lartë, risk dhe infomacion 

konfidencial. Prandaj, bankat duhet tu japin klienteve të tyre vëmendje personale dhe të përdorin 

marrëdhëniet marketing për të maksimizuar mundësitë e shitjes. 

Bankat duhet të vazhdojnë me sistemin e manaxherëve të klientëve në vend të manaxherëve të 

produkteve. Është e rëndësishme të kuptohen më mirë klientët më me vlerë dhe tu përcaktohet 

atyre nga një përfaqësues shitjesh personal. Përfaqësuesi duhet të komunikojë me klientët e tij jo 

më pak se dy herë në muaj dhe duhet të shpërblehen në mënyrë strikte bazuar në klientët e 

mbajtur të grupit dhe rritjen e pjesës së biznesit që çdo klient i jep bankës. 

Cilësia e perceptuar e shërbimeve në formën e efiçencës dhe qëndrimit gjatë ofrimit të shërbimit 

është gjithashtu një përcaktues kryesor për besnikërinë e korporatave duke suportuar studimet e 

mëparshme në tregje të tjera financiare (Tyler & Stanley 1999; Bloemer, Ruyter & Peeters 

1998). Në përgjithësi, sjellje të qëllimshme konsumatore si blerje të përsëritura dhe besnikëria 

tregojnë evidenca të forta të të qënurit të influencuar nga cilësia e shërbimit (Cronin & Taylor 

1992; Taylor & Baker 1994; Zeithaml, Berry & Parasuraman 1996). Bankat duhet të kuptojnë 

qëndrimet dhe nevojat e klientëve korporata që t’ju shërbejnë atyre në mënyrë sa më të mirë gjë 

që në të ardhmen do të sjellë rritjen e pjesës së tregut. 

Në shtesë të rekomandimeve të mësipërme, është aplikimi i një programi besnikërie i cili sipas 

marketingut të marrëdhënieve mund të realizohet, për të forcuar lidhjen mes klientëve dhe 

bankës. Bankat duhet të ndërtojnë një program besnikërie të disa llojeve. Ato nuk mund të kenë 

një bazë të fortë klientësh thjesht duke u bazuar tek klientët  që hyjnë, blejnë diçka dhe ikin. Ato 

duhet të gjenerojnë një ndjesi për ambjentin dhe të kenë një bashkangjitje emocionale. Çelësi 

janë programet e personalizuara që u japin klientëve korporatë atë që ata realisht vlerësojnë. 

Programet dizenjohen në mënyrë specifike për të treguar se banka i kupton dhe kujdeset për 

klientët e saj. Nëse banka mund t’i mbaj që nga dita që ata hynë në bankë, mund t’i mbaj për 

gjithë jetëgjatësinë, nëse veprimet janë ato të duhura. Banka duhet të rrisë kontributin minimal të 

pranueshëm të klientëve të saj duke përshtatur përpjekjet e saj marketing për të manaxhuar 

vlerën e marrëdhënies. 
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Në disa banka rrjeti ekzistues i manaxhimit të marrëdhënieve gjithashtu vuan edhe nga mungesa 

e një sistemi lehtë të përdorshëm dhe procedurave të mëtejshme për të përforcuar besnikërinë 

ndaj bankave. Për më tepër, në Bankat që operojnë në Shqipëri nuk ekziston një rrugë formale e 

shpërblimit të klientëve më besnikë, megjithëse ekziston nevoja për diçka të tillë, nëse banka do 

që të rrisë fitimet e saj. Programi i besnikërisë nuk është i vlefshëm nëse është ekzaktësisht i 

njejti për të gjithë klientët, duke qënë se ata nuk kanë të njëjtat nevoja. Çelësi është të kuptosh 

çfarë krijon vlerë konsumatore dhe ta ofrosh atë. Ndërsa klientët kanë mendime të ndryshme mbi 

vlerën, ekzistojnë disa koncepte të përbashkëta mbi të. Bankat duhet të kënaqin çdo grup 

klientësh dhe të komunikojnë e ofrojnë atë tek klientët e çdo grupi. Pra, manaxherët duhet të 

identifikojnë vlera të duhura konsumatore për një grup, të kuptojnë vlerën relative të atyre 

vlerave për çdo grup, të përcaktojnë nëse ofrimi i këtyre vlerave do të ndikojë në mënyrë 

pozitive, të komunikojnë dhe të ofrojnë vlerat e duhura tek çdo segment klientësh në mënyrat që 

ata dëshirojën të marrin informacionin dhe në fund të masin rezultatin. Klientët nuk dëshirojnë të 

trajtohen në mënyrë të njejtë. Ata duan të trajtohen individualisht. Programe të tilla mund të 

ofrojnë përfitime që vështirë të dublikohen dhe që mund tu duken unike dhe personale klientëve 

sepse ato bazohen ne bashkëbisedimet e mëparshme me bankën. 

Një program besnikërie mund të ndërtohet bazuar në shitje. Nëse një klient është besnik dhe sjell 

një sasi të caktuar shitjesh, atëherë ai duhet të  shpërblehet me një ulje apo bonus. Çështja është 

se përfaqësuesit e shitjeve duhet të jenë në djeni të grupit të klientëve që janë shpërblyer, në 

mënyrë që të adaptojnë komunikimin dhe gjithashtu  të jenë të lirë për më tepër informacion 

financiar. Një program besnikërie duhet të komunikohet në mënyrën e duhur dhe jo si një marrje 

intruzive të dhënash. Mënyra më personale për të komunikuar një strategji të fokusuar tek klienti 

është përmes përfaqësuesve të kompanisë që kanë kontakt sy-më-sy me klientët.  Duhet të 

sigurohemi se këta përfaqësues janë po aq të bindur për dedikimin e bakës ndaj klientëve 

ekselent aq sa banka dëshiron të jenë klientët. Vetëm me këtë mënyrë klientët me vlerë të lartë 

për bankën mund të gjenerojnë një ndjesi pozitive rreth bankës dhe një bashkangjitje emocionale 

dhe kënaqësi më të lartë. Rrjedhimisht, tendenca e ndryshimit te bankës do të ulet. 

Me një nivel të lartë të përdorimit të bankave të shumta në numër dhe të ulët të kostos së 

ndryshimit, arritja dhe mbajtja e klientëve korporata besnikë paraqet një sfidë të vëshirë për 

bankat. 
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Ky studim ofron një shpjegim ku cilësia e perceptuar e shërbimit në formën e aftësisë për të 

akomoduar dhe kuptuar nevojat duket se ndikon në masë të madhe besnikërinë konsumatore në 

biznes. Ky faktor është diskutuar edhe nga autorë të tjerë si influencues i marrëdhënies bankë-

klientë dhe në zgjedhjen e bankës kryesore nga klientët. E gjithë kjo kërkon studimin e klientëve, 

të tregut dhe vullnetin e manaxhimit për të investuar në njohuritë e fituara. Përveç kësaj banka 

duhet të bëjë kërkime jo vetëm për profilin e klientëve, por edhe për kënaqësine e tyre, 

besnikërinë ndaj brendit dhe cilësinë e shërbimeve. Siç përmendën manaxherët strategjikë, 

kërkime janë zhvilluar në disa banka, por duhet të ekzistojë një proces standard. Bankat duhet të 

përpiqet gjithmonë të zbulojë çfarë janë duke bërë klientët korporata, çfarë po bëjnë dhe çfarë 

faktorësh të jashtëm janë duke ndikuar vendimet e tyre për blerje. Klientët shprehen se janë të 

kënaqur, por vetëm kërkimi do të tregojë qartë se çfarë ata besojnë, ndjejnë vërtetë dhe cilat janë 

pikat që bankat mund të përmirësohen më tej. Ky informacion mund të përdoret për të ndryshuar 

miksin e faktorëve për të prodhuar një sjellje të dëshiruar blerjeje. Gjithashtu mundësitë e  së 

ardhmes mund të analizohen për të plotësuar nevojat e klientëve me shërbime që u ofrojnë 

përfitime më të mira sesa ato që ofrojnë konkurrentët. 

Segmentimi i tregut është një gur themeli i përqasjes së drejtimit marketing drejt marketingut dhe 

është gjetur se bankat përdorin një përqasje të segmentuar (disa banka bazuar në drejtues të 

ndryshëm) për të arritur kontekstin racional të bankës. Pika e nisjes në këtë përqasje është 

identifikimi i tregjeve rilevante (Guiltinan & Paul, 1991) që kompania po u shërben, ndarja e 

tregut në grupe konsumatorësh me nevoja dhe/ apo karakteristika të ngjashme që kanë gjasa të 

shfaqin sjellje të ngjashme në blerje (Weinstein, 1994). Përqasja e segmenteve ka gjasa të 

ndihmojë në të dërguarit mesazhe të diferencuara dhe personalizuara tek grupe të ndryshme 

konsumatorësh. Bankat duhet të zhvillojnë produkte dhe shërbime sipas nevojave të segmentit të 

kompanive te mëdha. Marrëdhëniet e gjata mes bankës dhe klientit korporatë përkrahen nga një 

marrëdhënie  e mirë e gjeneruar mes vendim-marrësve të kompanisë dhe manaxherëve të 

bizneseve bankarë. Duhet të jetë një prioritet për manaxherët bankarë të përmirësojnë sigurinë e 

transaksioneve. Rezultatet treguan se është e pamundur për bankën të presë besnikëri 100% nga 

klientët korporata, por bankat mund të ndërmarrin strategji për të zhvilluar marrëdhënie afatë-

gjatë dhe të maksimizojnë pjesën e tyre të portofolit brenda segmentit. 
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Përmes kërkimesh manaxherët e bankave do të jenë gjithashtu të aftë të identifikojnë në cilën 

nga katër etapat e Ciklit të Jetës së Marrëdhënies së  Partneritetit (PRLC nga ang.) është secili 

nga klientët. Informacioni është i rëndësishëm, duke qënë se çdo klientë duhet të trajtohet 

ndryshe në varësi të etapës PRLC. Duke aplikuar këtë metodë, të prezantuar nga Zineldin (1996), 

manaxherët e bankës kuptojnë pse disa nga klientët e tyre duhet të trajtohen si partnerë: nëse ata 

janë në afatë-gjatë ose në etapën e marrëdhënies së partenritetit. Ata gjithashtu do të jenë të aftë 

të përshtasin edhe shërbimet e tyre me nevojat e klientit. Veç kësaj, të gjithë klientët ndjehen si 

partnerë ose të paktën diçka midis partnerit dhe klientit. Nëse manaxherët e disa bankave i 

trajtojnë ata si klientë, ata do ta ndjejnë atë dhe do të jenë të pakënaqur. 

Ky studim do të ndihmojë gjithashtu për të mbajtur nivelin e shërbimit në nivelin ekzistues apo 

ta përmirojë atë edhe më tepër. Kjo mund të manaxhohet vetëm nëse faktorët përbërës të një 

shërbimi të mirë njihen qartë, kështu që të gjithë punonjësit, ekzistues dhe të rinj, mund t’i 

mësojnë dhe aplikojnë ato. 

Nëse banka ndërton marrëdhënie të fortë dhe të besueshme me klientët e saj ata do të 

përmirësojnë imazhin total të bankës, që ka një rëndësi kritike. Kjo sjellje do të promovojë 

gjithashtu reputacionin e bankës për inovacionin e vazhdueshëm. Për shembull, rrjetet e 

komunikimit duke përdorur shërbimin e internetit mund t’i shtojnë vlerë inovacionit të bankave. 

Komunikimi i informacionit në kohë reale, shpërndarja e tij, mundësia për tu ndeshur me 

marrëdhëniet me klientët dhe problemet e tyre, do t’i bëj bankat më inovative dhe klientët më të 

kënaqur. Kjo do të thotë sigurisht që duhet të ndodhë riorganizim në banka. 

Marketingu i Marrëdhënieve sugjeron përshtatjen e shërbimeve me nevojat e klientëve. 

Intervistat me klientët treguan se ata do të donin të kishin mundësi të përdornin internetin për të 

përmbushur disa nga kërkesat e tyre. Disa prej tyre përmendën se ata do të dëshironn të bënin 

aplikime për hua nga interneti. Bankat duhet të fokusohen në lehtësira të bazuara në web. Në 

këtë mënyrë bankat do të jenë më inovative dhe klientët e tyre do të jenë edhe më të kënaqur dhe 

besnikë. 

Ekziston nje konkurrencë shumë e madhe mes bankave në këtë sektor; është detyrë e të gjitha 

bankave të sigurojnë shërbime me cilësi të lartë dhe rrjedhimisht të rëndësishme për tu kuptuar: 

 atributet e cilësisë së shërbimit e-banking; 
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 si kompanitë bëhen më të kënaqura me shërbimin e marrë; 

 nëse ato kanë besim në atë medium; 

 si ata bëhen më besnikë. 

Manaxhimi i marrëdhënies me klientin në web nënkupton të kujdesesh për klientin aq shumë sa 

të reagosh në kohë reale. Interneti është mjeti më i fuqishëm i komunikimit i zhvilluar 

ndonjëherë. Ai është i shpejtë, i lirë, i menjëhershëm dhe klientët duken të jenë familjarë me të 

dhe i besojnë. Gjithashtu, ai kursen kosto për bankën dhe klientin. Rrjedhimisht, duke përdorur 

internetin banka mund të zhvillojë një bazë më të fortë konsumatore, manaxhojë marrëdhënien 

me klientët dhe për pasojë të rrisë shitjet. 

Ky studim sugjeron që klientët korporata të bankave zgjedhin të mos përdorin vetëm një bankë, 

por të përfitojnë nga përdorimi i disa bankave, e kështu të sigurojnë fleksibilitet më të lartë. Duke 

marrë parasysh kostot e larta për rritjen e bazës konsumatore në segmentin e korporatave 

mesatare/ mëdha, një nga objektivat kryesorë të bankës duhet të jetë të zhvillojë marrëdhënie 

afatë-gjatë me klientët e saj në mënyrë që të përmirësojë rezultatet e tyre. Pra, manaxhimi i 

cilësisë së perceptuar së shërbimeve dhe i sadisfaksionit të klientëve është një detyrë thelbësore 

për manaxherët e bankës. 

Për më tepër bankat do të jenë të afta që në të ardhmen të bëjë shumë lehtë, shpejtë dhe lirë  

kërkime për klientët e tyre përmes internetit. Me gjithë këto njohuri, marrëdhënia me çdo 

segement klientësh do të manaxhohet përmes një komunikimi të diferencuar, mesazhesh të 

përshtatura dhe planifikim  kontaktesh individuale me kohëzgjatje specifike për t’ju përshtatur 

çdo segmenti klientësh, duke shtuar kështu vlerë tek marrëdhënia konsumatore. 

Përveç të pasurit një marrëdhënie besimi dhe të mirë me klientët, Marketingu i Marrëdhënies 

tregon se duhet gjithashtu të përdoret marketingu i brendshëm. Kur Manaxherët Strategjikë u 

pyetën nëse aplikonin politika të marketingut të marrëdhënies, ata nuk i referoheshin aspak 

klientëve të brendshëm (përveç njërit). Ata mund të përdornin disa teknika, por nuk dukej se ata 

e kishin të qartë se ky koncept përbën Marketingun e Marrëdhënieve. Pra, bankat duhet të 

fokusohen gjithashtu tek punonjësitë e tyre. Secili prej tyre duhet të trajtohet si klient, në mënyrë 

që zinxhiri të jetë i sukseshëm. Nëse një punonjës nuk është i kënaqur dhe ai nuk trajtohet në 

mënyrën e duhur, atëherë konsumatorit final mund t’i ngarkohet kjo pakënaqësi. 
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Në konkluzion, bankave u rekomandohet të rishohin strategjitë e tyre që të përfitojnë avantazhet 

e plota të politikave të  marketingut të marrëdhënies që mund të aplikohen ndaj klientëve 

korporata të paçmuar dhe të besueshëm. Për më tepër, është më e lehtë dhe më e lirë mbajtja e 

klientëve sesa fitimi i të rinjve. 

Studimi jonë pati disa limitime; më i rëndësishmi ishte vështirësia në gjetjen e një zgjedhje më të 

madhe të kompanive korporata të mëdha. 

U ballafaquam me pengesa të ndryshme për kontaktimin e vendim-marrësve të çdo kompanie. 

Sugjerojmë realizimin e një studimi të ardhshëm duke konsideruar: 

 një zgjedhje më të madhe  

 online banking në këtë segment. Shërbimet e ofruara përmes mediumit elektronik nga 

bankat janë rritur vitet e fundit, megjithëse ka pasur cilësi jo të kënaqshme në shërbimet e 

ofruara nga shumë institucione (Rose, 2000). 

Kërkuesi, në këtë studim të realizuar për marketingun e marrëdhënies në sektorin bankar në 

Shqipëri, ka vlerësuar implikimet e gjetjeve dhe ka identifkuar rekomandimet e mësipërme, që 

mund t’i ndihmojnë bankat në Shqipëri në kërkimin e tyre për shërbime ekselente dhe ndërtim 

më të afërt të marrëdhënies me klientët e tyre korporata duke qënë se marketingu i marrëdhënies 

është ende në “fazën fillestare” në sektorin bankar në Shqipëri. 
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Aneks: Pyetësorët 

 

A. Intervista e Klientëve Korporata: 

 

 Demografike     

 

1. Cili është numri i punonjësve të përhershëm në kompaninë tuaj? 

2. Cilat janë aktivitetet kryesore në kompaninë tuaj? 

 

 Imazhi i Bankes 

 

3. Kur dëgjoni fjalën “Bankë” cfarë ju vjen më parë në mendje? A ekziston nje imazh 

pozitiv, neutral apo negativë? Cilat do të ishin arsyet kryesore që do t’ju linin te kënaqur 

nga një Bankë? 

4. Cilat do të ishin arsyet tuaja kryesore për të qënë shumë te pakënqur me një Bankë? 

5. Në përgjithsi a jeni të kënaqur? 

6. A jeni te gatshëm te ndryshoni Bankë? (Nese pergjigja eshte “jo”, pse jo?) 

7. A jeni të lidhur me një furnitorë/ Banke apo preferoni nje marrëdhënie më të hapur? (A 

keni aktualisht marrëdhënie me Banka të tjera gjithashtu?) 

8. Çfare ndjeni në lidhje me reputacionin e bankës kryesore në përgjithësi? 

9. A ndjeni se mund t’i besoni Bankës? 

10. A mendoni se marrëdhënia juaj me bankën do të vazhdojë? 

 

 Shërbimet 

 

11. Çfarë shërbimesh keni blerë nga banka? 

12. A e përdorni internet Banking? Nëse po, cilat shërbime përdorni? A jeni të kënaqur? 
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 Çështje të marrëdhënies 

 

13. A ndjeni se nevojat tuaja janë të plotësuara? A ju kane ofruar shërbime të MM 

(Marketingut të Marrëdhënies) nga banka juaj (kryesore)? Si u jeni përgjigjur këtyre 

praktikave?  

14. A keni kontakt të drejtëpërdrejtë me një person të autorizuar në Bankë që mund të 

përkujdeset për nevojat tuaja bankare? 

15. A besoni se do të kishit nje komunikim efektiv në mungesë të manaxherit të bankës, i cili 

komunikon me ju? 

16. A besoni se marrëdhënie juaj me Bankën ul kostot e transaksioneve? 

17. A përfiton kompania juaj nga këshillimi financiar i Bankës? 

18. A është niveli i shërbimit ndaj klientit dhe cilësia e lartë? A thoni gjëra pozitive apo 

negative mbi bankën tuaj? Pse? 

19. A besoni se trajtoheni në mënyrë individuale dhe jo në të njejtën mënyrë si klientët e 

tjerë? 

20. A ju jepet përgjigje të gjitha pyetjeve tuaja kur komunikoni me Bankën? 

21. A shpenzohet kohë e mjaftueshme gjatë komunikimit me Bankën tuaj? 

22. A jeni të kënaqur me përfaqësuesin e Bankës që ju komunikoni? Pse? 

23. A ndjeheni të lirshëm t´i sugjeroni Bankës një shërbim të ri që aktualisht nuk po ofrohet 

prej saj? A ka ndodhur kjo? 

24. A jeni të gatshëm të blini një tjetër shërbim nga kjo Bankë? Nëse "jo", a është kjo sepse 

nuk keni nevojë? 

25. A keni bërë ndonjëherë ndonjë ankesë? Nëse "po", çarë lloj ankese? A e keni hasur atë?  

26. A është përfaqësuesi i bankës i mirëformuar dhe profesional? 

27. Duke mbajtur parasysh cilësinë e të gjithë shërbimit për të cilin ju paguat, ai ishte ai 

shumë i mirë/  i mirë/ apo i  varfër? A vazhduat të bashkëpunoni me Bankën? 

28. A do jua rekomandonit këtë Bankë të tjerëve? 

29. Çfarë rekomandimesh do të jepnit për të përmirësuar politikat e Bankës? A janë 

përfaqësuesit e Bankës të gatshëm dhe mbështetës për këtë? 

30. A ndjeni se ju jeni jo vetëm një klient, por edhe një "partner" për Bankën dhe 

rrjedhimisht jeni të përfshirë në zhvillimin/progresin e shërbimeve? 
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B. Intervista per Manaxherët Strategjikë: 

 

 Klientët Korporata 

 

1. Sa klientë korporata keni? 

2. Shumica e klienteve tuaj korporata janë kompani të mëdha apo të vogla?  

3. A keni bërë një segmenti të klientëve korporata? Nëse "po", cilat janë kriteret? 

4. A mbani informacion demografikë dhe financiarë mbi klientët tuaj? Nëse "po", sa shpesh 

e përditësoni? A e përdorni databazën e klientëve për të mbështetur marrëdhëniet 

marketing? 

5. A i trajtoni klientët tuaj si asete afatë-gjata apo si përdorues të shërbimit tuaj? 

 

 Shërbimet 

 

6. Çfarë lloj shërbimesh korporatash ofroni? 

7. Cilat janë shërbimet e korporatave më popullore? 

8. A janë shërbimet tuaja të korporatave të përshtatura me nevojat e klientëve? 

(Nëse përgjigje është “jo”, vazhdon në pyetjen nr.9, në të kundërt në pyetjen nr.10) 

9. A mendoni t’i përshtasni shërbimet tuaja të korporatave? 

(Nëse përgjigja është “po”, vazhdo në pyetjen nr.11, në të kundërt në atë nr.10) 

10. Çfarë veprimesh keni ndërmarrë dhe çfarë mendoni të ndërmerrni në lidhje më 

përshtatjen e shërbimeve tuaj të korporatës? Çfarë përfshin ky proces? 

11. A besoni se ju ofroni shërbime kompetitive korporatash? Nëse “po”cilat janë avantazhet 

mbi shërbimet e kompetitorëve? 

12. A e përdorin klienët tuaj korporata shërbimin e internet Banking? Nëse “po”, çfarë 

shërbimi përdorin? A mendoni se ata janë të kënaqur?  
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 Nevojat e klientëve korporata 

 

13. A jeni në djeni të nevojave të klientëve tuaj? Nëse “po” si e arrini këtë? 

14. A jeni në djeni të nevojave jo të plotësuara/ të prmbushura të klientëve tuaj? 

15. A besoni se klientët mund të kenë disa nevoja që ju ende nuk i njihni? 

 

 Çështje të marrëdhënies 

 

16. A ka një përfaqësues specifikë për çdo klientë? Nëse “po”, në mungesë të tij, a mundet ta 

zëvendësojnë atë në mënyrë efiçnte? Cilat janë strategjitë tuaja për kombinimin e stafit 

marketing me klientët? 

17. A blejnë zakonisht më tepër se një shërbim klientët tuaj korporata? 

18. Cili është numri i punonjesve të përhershëm në kompaninë tuaj përfshirë shërbimet e 

korporatve?. 

19. A ekziston një menyrë formale për ankesat e klientëve? 

A thonë gjëra pozitive apo negative klientët tuaj rreth bankës? Ju lutemi të jepni një 

shembull. 

20. A aplikoni ju parime të marketingut të marrëdhënies? Nëse “po”, çfarë politikash 

implementoni? A janë ato efektive? Çfarë avatazhesh apo disavatazhesh keni vënë re?  

21. A keni implementuar një program besnikërie për klientët e korporatave? Nëse “po” çfarë 

lloji dhe a është i sukseshëm?  

22. A besoni se klientët tuaj korporata janë të kënaqur? 

23. A mendoni se klientët tuaj korporata mund të bësojnë tek ju? 

24. A ka klientë korporata që vinë tek ju falë komunikimit gojë-më-gojë? 

25. A i trajtoni klientët tuaj individualisht? A i trajtoni ndryshe, në varësi të madhësisë së 

investimit? Si? 

26. Nëse i ndryshoni shërbimet tuaja, si për shembull ndryshimi në komisione. Si ua 

komunikoni këtë klientëve tuaj? A vazhdojnë ata ta përdorin shërbimin? 

27. A kanë ndodhur raste kur ju keni ofruar një shërbim një klienti korporatë pasi ai vetë ka 

kërkuar këtë shërbim specifik i cili deri atëherë nuk ofrohej? Nëse “po”, sa herë afërsisht? 

A mund të jepni ndonjë shembull? 
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28. A besoni se ju bashkëpunoni me klientët tuaj korporata dhe i bashkë-zhvilloni shërbimet 

që ofroni? A i konsideroni ata si partner? 

29. A keni ndërmarrë ndonjë kërkim për sadisfaksionin e klientëve korporata? Nëse “po” 

cilat ishin rezultatet? Sa shpesh e bëni këtë? 

30. A mendoni se klientët tuaj korporata kanë tendencën për të ndryshuar bankë? Çfarë 

faktorësh ndikojnë besnikërinë konsumatore në një bankë?  

 


