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ABSTRAKT

Inflacioni pérbén njé nga faktorét ekonomiké qé ndikon drejtpérdrejt né fuqiné blerése dhe né
ményrén se si konsumatorét marrin vendime lidhur me shpenzimet e tyre. Q€llimi i kétij hulumtimi
&shté t&€ analizoj€ ndikimin e inflacionit né sjelljen blerése t& konsumatoréve né Kosové, me fokus
té vecanté né ndryshimin e zakoneve té blerjes, reduktimin e shpenzimeve pér produkte jo-

esenciale dhe frekuencén e blerjeve.

Hulumtimi &shté realizuar pérmes qasjes sasiore, duke pérdorur pyetésorin si instrument pér
mbledhjen e t€ dhénave. N€ studim jané pérfshiré 55 respondenté, ndérsa t€ dhénat e mbledhura
jané€ analizuar pérmes statistikave pérshkruese, testit t€ besueshmérisé Cronbach Alpha, analizés

sé€ korrelacionit Pearson dhe regresionit linear.

Rezultatet e studimit tregojné se inflacioni ka ndikim statistikisht t€ réndésishém né sjelljen blerése
té konsumatoréve. Konsumatorét jané béré mé té kujdesshém né menaxhimin e shpenzimeve,
krahasojné mé shpesh ¢mimet dhe planifikojné mé shumé blerjet e tyre. Gjithashtu, rezultatet
tregojné njé reduktim t&€ shpenzimeve pér produkte jo-esenciale dhe njé tendencé pér uljen e
frekuencés s€ blerjeve. Analiza e korrelacionit tregoi lidhje pozitive dhe statistikisht té
réndésishme ndérmjet ndikimit t&€ inflacionit dhe reduktimit t€ shpenzimeve jo-esenciale (r =
0.683; p <0.001), si dhe ndérmjet inflacionit dhe reduktimit t& frekuencés sé€ blerjeve (r = 0.692;

p <0.001). Rezultatet e regresionit linear konfirmuan gjithashtu réndésiné e kétyre marrédhénieve.

Né bazé té rezultateve empirike, hipotezat H1, H2 dhe H3 mbéshteten, ndérsa hipoteza zero HO
refuzohet. Pérfundimet e studimit tregojné se inflacioni ndikon jo vetém né nivelin e shpenzimeve,

por edhe né ményrén e planifikimit dhe realizimit t€ blerjeve nga konsumatorét.

Fjalét kyce: inflacioni, sjellja blerése, konsumatorét, fugia blerése, shpenzimet, Kosové.



ABSTRACT

Inflation is one of the key economic factors that directly affects purchasing power and the way
consumers make decisions regarding their expenditures. The aim of this research is to analyze the
impact of inflation on consumer purchasing behavior in Kosovo, with particular emphasis on
changes in purchasing habits, the reduction of spending on non-essential products, and the

frequency of purchases.

The research was conducted using a quantitative approach, with a questionnaire employed as the
primary instrument for data collection. The study included 55 respondents, and the collected data
were analyzed using descriptive statistics, the Cronbach’s Alpha reliability test, Pearson

correlation analysis, and linear regression analysis.

The results of the study indicate that inflation has a statistically significant impact on consumer
purchasing behavior. Consumers have become more cautious in managing their expenditures,
compare prices more frequently, and plan their purchases more carefully. Furthermore, the
findings indicate a reduction in spending on non-essential products and a tendency toward a
decrease in purchasing frequency. The correlation analysis revealed a positive and statistically
significant relationship between the impact of inflation and the reduction in non-essential spending
(r=0.683; p <0.001), as well as between inflation and the reduction in purchasing frequency (r =
0.692; p < 0.001). The results of the linear regression analysis further confirmed the statistical

significance of these relationships.

Based on the empirical findings, hypotheses H1, H2, and H3 are supported, while the null
hypothesis HO is rejected. The conclusions of the study indicate that inflation affects not only the

level of consumer expenditure but also the way consumers plan and carry out their purchases.

Keywords: inflation, consumer purchasing behavior, consumers, purchasing power,

expenditures, Kosovo.
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I. HYRJE

Inflacioni €shté njé dukuri ekonomike qé shpreh shkallén e rritjes s€ ¢gmimeve né njé ekonomi té
caktuar gjaté njé periudhe t& caktuar kohore. Eshté njé tregues mjaft i réndésishém
makroekonomiké pasi ndikon drejtpérdrejt né nivelin e cmimeve t€ mallrave, fuqiné blerése té
konsumatoréve e mé s€ shumti né stabilitetin ekonomik t€ njé vendi (Oner, 2010). Né kohét e
fundit, rritja e cmimeve &éshté kthyer né njé ndér sfidat mé t€ médha ekonomike né shumé vende
té botés, si pasoj€ e pandemisé, problemeve me energjiné, véshtirésive né furnizime e zhvillimeve
gjeopolitike. Kéto ndryshime kané prekur drejtpérdrejt jetén e njerézve duke ndryshuar ményrén
se si ata mendojné pér shpenzimet, zgjedhin cfaré té blejné¢ dhe si e menaxhojné€ monedhén e tyre

(OECD, 2023).

Kuptimi 1 sjelljes blerése t&€ konsumatoréve ka njé réndési primare ku pérfshin procesin se si
individét, grupet apo organizatat konsumojné, fitojné dhe asgjésojné produkte, shérbime ose ide
pér t&€ pérmbushur nevojat e tyre (Tetteh, 2019). Pra, i gjith€ ky proces nuk varet vetém nga
prferencat personale por nga shumé faktor€ té tjeré sic jané faktorét ekonomiké, social, psikolgjiké

e kulturoré.

Ndryshimet né nivelin e cmimeve ndikojné né sjelljen blerése t€¢ konsumatoréve, kur individét
presin qé cmimet t€ vazhdojné té rriten ata i shtyné t& rishikojné prioritet e konsumit, t&
menaxhojné mé me kujdes buxhetin familjar ose duke kérkuar alternativa mé ekonomike. Kéto
ndryshime né pritshmérité dhe pérceptimet e konsumatoréve luajné njé rol kyc né€ formésimin e
sjelljes sé€ tyre blerése dhe pérb&jné nj€ aspekt thelbésor pér studimin e marrédhénies sé inflacionit

dhe konsumit (Pizzinelli, 2022).

Réndésia e kétij hulumtimi géndron né faktin se sjellja e konsumatoréve éshté njé nga faktorét kyc
qé€ ndikon né zhvillimin ekonomik dhe né funksionimin e tregut. T€ kuptosh si ndikon rritja e
cmimeve tek vendimet kur blejmé gjéra €sht€ e rénd€sishme jo vetém pé rata qé studiojné

ekonominé apo pér institucionet financiare por edhe pér biznese e pér ne si konsumatoré.

Arsyeja pse zgjodha kété temé éshté pikérisht pér faktin se €shté njé temé aktuale dhe lidhet me
réndésiné qé€ inflacioni ka marré né vitet e fundit. Rritja e vazhdueshme e cmimeve ka prekur jetén
e njerézve dhe ka ndryshuar mjaft shumé ményrén se si ata blejné gjéra. Prandaj, duhet t€ shohim
si ndikon kjo rritje tek sjellja kur blejmé, cilat jané gjérat q€ i shtyjné njerézit t&€ vendosin cfaré t&

blejné dhe cfare béjné ata pér t’u pérshtatur me kéto ndryshime né ekonomi.
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Ky hulumtim fokusohet né dy koncepte: inflacionin dhe sjelljen blerése té konsumatoréve.
Inflacioni trajtohet si variabla e pavarur q€ ndikon né fuqiné blerése dhe né ndryshimet e cmimeve,
ndérsa sjellja blerése e konsumatoréve konsiderohet si variabla e varur, e cila pérfshin procesin e
marrjes s€ vendimeve pér blerje, zgjedhjen e produkteve, frekuencén e blerjeve si dhe menaxhimin
e buxhetit familjar. Analizimi i marrédhénies mes kétyre dy koncepteve synon t€ ofrojé njé kuptim
mé té ploté t€ ndikimit q€ inflacioni ka mbi vendimmarrjen e konsumatoréve né kushtet e

ekonomisé bashkékohore.

Definimi i problemit

Inflacioni paraqet njé nga sfidat mé t€ réndésishme ekonomike qé ndikon drejtpérdrejt né€ fuqiné
blerése t€ konsumatoréve. Rritja e vazhdueshme e ¢gmimeve t€ produkteve dhe shérbimeve ka béré
qé€ konsumatorét t€ ndryshojné ményrén e planifikimit dhe realizimit té blerjeve té tyre. N& kushte
inflacioni, individét shpesh orientohen drejt produkteve me ¢mime mé té uléta, reduktojné

shpenzimet per mallra jo esenciale, shtyjné blerjet e médha ose ndryshojné markat qé konsumojné.

Né Kosové, ndikimi i inflacionit éshté béré vecanérisht i dukshém gjaté viteve té fundit pér shkak
té rritjes s€ cmimeve t€ ushqgimeve, energjis€é dhe produkteve té konsumit t& pérditshém.
Megjithaté, ende ekziston njé mungesé e studimeve empirike qé analizon se si inflacioni ndikon

né sjelljen blerése t& konsumatoréve kosovaré.

Prandaj, ky hulumtim synon t€ analizoj ndikimin e inflacionit né sjelljen blerése t€ konsumatoréve
né Kosové, duke identifikuar ndryshimet né zakonet e konsumit, preferencat pér produkte dhe

vendimmarren gjaté procesit té blerjes.

Qéllimi i hulumtimit

Qéllimi kryesor i kétij hulumtimi €shté t€ analizojé ndikimin e inflacionit né sjelljen
blerése t& konsumatoréve né Kosové.

Pér arritjen e kétij q€llimi, studimi synon:

e t& analizojé se si inflacioni nikon né vendimmarrjen e konsumatoréve gjaté blerjes;
e t& identifikojé ndryshimet né zakonet dhe prioritetet e konsumit si rezultat i rritjes sé&
cmimeve;

e t& analizojé ndikimin e inflacionit né frekuencén dhe vlerén e blerjeve;

12



té ofroj rekomandime pér bizneset dhe institucionet pér t&€ kuptuar mé miré sjelljen e

konsumatoréve né periudha inflacioni.

Pyetjet e hulumtimit dhe hipotezat

Pyetjet kérkimore qé pérbéjne bazén e kétij hulumtimi jané:

p—

4.

Si ndikon inflacioni né sjelljen blerése t€ konsumatoréve né Kosové?
A ndikon rritja e cmimeve n€ ndryshimin e zakoneve té konsumit?
A orientohen konsumatorét drejt produkteve ose markave me cmime mé té uléta gjaté
periudhave inflacioniste?

A ndikon inflacioni n€ frekuencén dhe vlerén e blerjeve t&€ konsumatoréve?

Né kuadér té kétij hulumtimi, u ngritén katér hipoteza, té cilat do t€ verifikohen:

HI1: Inflacioni ka ndikim statistikisht t&€ réndésishém né sjelljen blerése té konsumatoréve né

Kosové.

H2: Inflacioni ndikon né€ uljen e shpenzimeve pér produkte jo esenciale.

H3: Inflacioni ndikon né reduktimin e frekuencés s€ blerjeve.

HO: Inflacioni nuk ka ndikim statistikisht t€ réndésishém né sjelljen blerése t€ konsumatoréve né

Kosové.

13



II. SHQYRTIMI I LITERATURES

2.1. Koncepti dhe llojet e inflacionit

Inflacioni, si rritje e vazhdueshme e nivelit té pérgjithshém t€ cmimeve t€ mallrave dhe shérbimeve
gjaté njé periudhe té caktuar kohore, ka njé ndikim té réndésishém né fuqiné blerése té
konsumatoréve, stabilitetin ekonomik dhe miréqgenien e pérgjithshme t€ njé vendi. Kjo do té thoté
se me té njejtén sasi parashé mund té blihen mé pak mallra dhe shérbime, duke ulur fuqiné blerése
t€ monedhés. Sipas Oner (2010), inflacioni nuk nénkupton vetém rritjen e cmimit t& njé produkti

t&€ vetém por njé rritje t& pérgjithshme t€ cmimeve né ekonomi.

Inflacioni zakonisht matet pérmes Indeksit t€ cmimeve t&€ Konsumit (Consumer Prixe Index- CPI),
i cili pasqyron ndryshimet mesatare né cmimet e njé shporte t€¢ mallrave dhe shérbimeve qé
pérdoren nga familjet. Ky tregues €shté njé nga instrumentet kryesore pér monitorimin e inflacionit

dhe analizimin e ndryshimeve né€ koston e jetes€s (World Bank, n.d.).

Njé nivel i ulét dhe i géndrueshém inflacioni konsiderohet normal pér njé ekonomi ndérsa nivelet

e larta mund t€ krijojné pasiguri dhe t€ pengojné zhvillimin ekonomik (OECD, 2024).

Dallohen disa lloje t€ inflacionit, té cilat klasifikohen sipas shkageve qé e shkaktojné. Njé prej tyre
éshté inflacioni i shkaktuar nga kérkesa (demand-pull inflation). Ky lloj inflacioni ndodh kur
kérkesa pér mallra dhe shérbime tejkalon aftésiné e ekonomisé pér t’i prodhuar ato. N& kéto
rrethana, bizneset rrisin cmimet pér shkak t€ kérkes€s s€ shtuar, situat€ ku sipas Oner (2010),

ndodh gjaté periudhave té rritjes ekonomike kur konsumatorét dhe bizneset shpenzojné mé shumé.

Njé lloj tjetér €shté inflacioni i shkaktuar nga kostot (cost-push inflation), shfaget kur rriten kostot
e prodhimit, sic jané cmimet e léndéve té para, energjis€ ose pagave. Si pasojé, ndérrmarjet rrisin
cmimet e produkteve pér t€ mbuluar shpenzimet shtesé. Rritja e kostove té€ prodhimit dhe
ndérprerjet né€ zinxhirét e furnizimit mund t€ ushtrojné presion mbi cmimet dhe t€ pérshpejtojné

inflacionin (International Monetary Fund, 2023).

Inflacioni klasifikohet gjithashtu sipas intensitetit té tij. Inflacioni i moderuar karakterizohet nga
njé rritje e ngadalté dhe e géndrueshme e cmimeve dhe konsiderohet i menaxhueshém pér
ekonominé. N& t€ kundért, inflacioni golopant pérfagéson rritje shumé mé té shpejta t€ cmimeve,
té cilat ndikojné negativisht né kursime, investime dhe planifikimin financiar. Forma mé ekstreme

&shté hiperinflacioni, ku cmimet rriten me ritme shumé té larta brenda njé kohe té shkurtér duke
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béré g€ monedha t€ humbasé shpejt vlerén e saj. Hiperinflacioni mund té shkaktojé pasoja té€ rénda

ekonomike dhe sociale, duke ulur ndjeshém standardin e jetes€s sé popullsisé (Oner, 2010).

Inflacioni nuk &shté gjithmoné dicka e keqe. Njé nivel i vogél inflacioni mund t’i nxis€ njerézit t&
shpenzojné dhe té investojné mé shumé, gjé qé ndihmon ekonominé t€ rritet. Por kur inflacioni
béhet i larté, njerézit nuk mund té€ blejné aq shumé gjéra, tregjet béhen mé té€ paqéndrueshme dhe
kjo démton rritjen ekonomike. Kjo &shté arsyeja pse bankat gendrore pérdorin mjete si ndryshimi

i normave t€ interest pér t€ mbajtur inflacionin nén kontroll (International Monetary Fund, 2023).

Pra, inflacioni ka njé ndikim t€ madh né ekonominé dhe jetén ton€. Burimet ndérkombétare si
Fondi Monetar Ndérkombétar, Banka Botérore dhe OECD theksojné se kontrolli i inflacionit éshté
nj€ nga objektivat kryesore té politikave ekonomike, pasi ai kontribuon né stabilitetin financiar

dhe zhvillimin afatgjaté t& ekonomisé.

2.2. Sjellja blerése e konsumatoréve

Sjellja blerése e konsumatoréve pérbén njé nga fushat kryesore t& studimit né marketing dhe
ekonomi, pasi g€ ndihmon né shpjegimin e ményrés se si individét marrin vendime lidhur me
pérzgjedhjen, blerjen, pérdorimin dhe vleré€simin e produkteve dhe shérbimeve. Ndryshe sjellja e
konsumatorit pérfshin jo vetém aktin pérfundimtar té blerjes, por té gjithé procesin psikologjik,

ekonomik dhe social qé zhvillohet para, gjaté dhe pas blerjes.

Sjellja e konsumatoréve lidhet me proceset pérmes té cilave individét ose grupet zgjedhin, blejné,
pérdorin dhe largojné produkte, shérbime, ide ose pérvoja pér té€ pérmbushur nevojat dhe d€shirat
e tyre (Solomon, 2020). Njé pérkufizim i till€ tregon se konsumatori nuk duhet té shihet vetém si
blerés, por edhe si pérdorues dhe vlerésues i produktit. Vendimi i blerjes ndikohet nga nevojat
personale, pérvoja e méparshme, informacioni q€ konsumatori zoté€ron dhe rrethanat ekonomike

né té cilat merret vendimi

Né ményré té ngjashme, Schiffman dhe Eisenblit (2019) argumentojné se studimi i sjelljes sé
konsumatoréve pérgendrohet n€ ményrén se si individét marrin vendime pér shpenzimin e
burimeve té tyre t€ kufizuara, si¢ jané t€ ardhurat, koha dhe pérpjekjet. Pér shkak se kéto burime
jané té kufizuara, konsumatorét duhet t&€ b&jné€ zgjedhje ndérmjet produkteve, markave dhe

alternativave t€ ndryshme. Kjo &shté vecanérisht e réndésishme gjaté periudhave té inflacionit, kur
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rritja e ¢mimeve e zvogélon fuqiné blerése dhe i1 detyron familjet té€ rishikojné prioritetet e

konsumit.

Procesi i vendimmarrjes s€ konsumatorit zakonisht pérfshin disa faza t€ ndérlidhura: identifikimin
e nevojés, kérkimin e informacionit, vlerésimin e alternativave, vendimin e blerjes dhe sjelljen pas
blerjes. Megjithaté, jo t& gjithé konsumatorét i kalojné kéto faza né ményré lineare dhe jo ¢do

blerje kérkon t& nj&jtén kohé ose nivel pérfshirjeje.

Modeli me pesé faza €sht€ si njé instrument i réndésishém pér kuptimin e procesit té blerjes
(Comegys, Hannula, & Viisédnen, 2006). Sipas autoréve, procesi fillon kur konsumatori véren njé
dallim ndérmjet gjendjes sé€ tij aktuale dhe gjendjes s€ déshiruar. Pas identifikimit t€ nevojés,
konsumatori kérkon informacione, i krahason alternativat dhe zgjedh produktin qé perceptohet se
ofron vlerén mé t&€ pérshtatshme. Pas blerjes, ai e vleréson produktin duke krahasuar performancén
reale me pritjet e krijuara mé paré. Modeli me pesé faza pérdoret gjerésisht pér té€ kuptuar sjelljen

e klienté€ve dhe procesin e tyre t&€ vendimmarrjes.

Faza e paré, identifikimi i nevojés, mund t€ shkaktohet nga faktoré t€ brendshém, si uria, déshira
ose pakénagé€sia me njé produkt ekzistues, por edhe nga faktoré t€ jashtém, si reklamat,
rekomandimet dhe ndryshimet e ¢gmimeve. Né kontekstin e inflacionit, vetédijesimi pér rritjen e
¢mimeve mund ta ndryshojé ményrén se si konsumatori e pércakton nevojén. Njé produkt qé¢ mé
paré konsiderohej i domosdoshém mund t€ shtyhet ose té€ zévendésohet me njé alternativé mé

ekonomike.

Kérkimi i informacionit mund t€ jeté i brendshém ose i jashtém. Kérkimi i brendshém bazohet né
pérvojat dhe njohurité e méparshme té€ konsumatorit, ndérsa kérkimi i jashtém pérfshin
informacione nga familja, miqté, reklamat, shitésit, platformat digjitale dhe vlerésimet e
konsumatoréve té€ tjeré. Zhvillimi i teknologjisé dhe kanaleve digjitale e ka transformuar
rrugétimin e konsumatorit, duke krijuar mé shumé pika kontakti dhe mundési pér kérkimin dhe

krahasimin e produkteve (Santos & Gongalves, 2021).

Gjaté vlerésimit té alternativave, konsumatorét mund té krahasojné ¢mimin, cilé€sin€, markén,
funksionalitetin, disponueshmériné dhe pérfitimet qé ofron secili produkt. Réndésia e kritereve
ndryshon né€ varési té kategorisé€ s€ produktit dhe gjendjes financiare t€ konsumatorit. Kur ¢gmimet
rriten, konsumatorét mund t’i japin réndési mé t€ madhe kostos, ofertave promocionale dhe raportit

ndérmjet ¢gmimit dhe cilésisé.
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2.3.Faktorét qé ndikojné né sjelljen e konsumatoréve

Sjellja blerése ndikohet nga njé kombinim i faktoréve kulturoré, socialé, personal, psikologjik e
ekonomiké. Ndikimi i kétyre faktoréve nuk &shté i izoluar sepse vendimi pér blerje zakonisht

formohet nga ndérveprimi i disa elementeve njékohésisht.
Faktorét kulturoré dhe social

Kultura ndikon né vlerat, bindjet, prioritetet dhe modelet e konsumit t€ individéve. Pérmes
familjes, mjedisit shogéror dhe institucioneve, individi méson se cilat produkte konsiderohen té
nevojshme, té pranueshme apo t€ déshirueshme. Brenda s€ njejté€s shoqéri mund té ekzistojné
grupe té ndryshme kulturore, sociale dhe ekonomike, té cilat shfaqin modele t€ ndryshme té

konsumit.
Ndikimi social vjen nga familja, miqté, grupet e referencés, kolegét dhe komunitetet online.

Ndikimi social z€ njé vend té rénd€sishém né literaturén mbi sjelljen e konsumatoréve sepse
opinionet dhe sjelljet e personave té tjeré mund t€ ndikojné né pérceptimin e produktit, géndrimin

ndaj markés dhe vendimin e blerjes (Bhukya, R & Paul, J., 2023).

Ndikimi social mund té rezultojé edhe né sjellje t& turmés, kur konsumatorét i pérshtatin vendimet
e tyre me zgjedhjet e shumicés. Sjellja e turmés mund t€ paraqitet n€ faza t€ ndryshme té procesit
té blerjes, pérfshiré kérkimin e informacionit, vlerésimin e alternativave dhe vendimin
pérfundimtar (Pavlovi¢-Hock, 2022). Kjo sjellje mund t€ béhet mé e dukshme gjaté periudhave té
pasigurisé ekonomike, kur konsumatorét mbéshteten te pérvojat e té tjeréve pér ta zvogéluar

rrezikun e perceptuar.
Faktorét personalé dhe ekonomiké

Faktorét personalé pérfshijné moshén, profesionin, nivelin e arsimit, stilin e jetesé€s, t& ardhurat,
madhésiné e familjes dhe fazén e ciklit familjar. Konsumatorét me té ardhura, pérgjegjési familjare
dhe stile jetese t& ndryshme nuk kané t€ njéjtat prioritete ose mundé€si blerése. T¢ ardhurat e
disponueshme jané njé faktor veganérisht i réndésishém, sepse pércaktojné nivelin e konsumit qé
nj€ individ ose familje mund ta pérballojé. Kur ¢mimet rriten mé shpejt sesa té ardhurat, fuqia

blerése reale zvogélohet. Si pasojé, konsumatorét mund té blejné sasi mé t€ vogla, t€ kalojné né
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marka mé t€ lira, t€ kérkojné oferta promocionale ose t€ heqin doré pérkohé&sisht nga produktet qé

nuk konsiderohen té domosdoshme.

Stilet e vendimmarrjes ndryshojné gjithashtu ndérmjet konsumatoréve (Sproles & Kendall, 1986).
Sproles dhe Kendall (1986) identifikuan teté karakteristika themelore té stileve t€ konsumatoréve,
duke pérfshiré orientimin drejt cilésis€, markés, mode€s, ¢mimit, blerjes rekreative, impulsivitetit,
konfuzionit nga numri i alternativave dhe besnikéris€ ndaj markés. Kjo nénkupton se disa
konsumatoré kérkojné cilésin€é mé té larté, ndérsa té tjeré orientohen kryesisht nga ¢mimi ose

zakoni.

Réndési i kushtohet edhe Inventarit t& Stileve t€ Konsumatorit pér klasifikimin e ményrave té
vendimmarrjes. Autorét argumentojné se ndryshimet né kulturén e konsumit dhe bashkéjetesa e
kulturave globale dhe lokale e bé&né t€ nevojshém rivlerésimin e vazhdueshém té stileve t&é
vendimmarrjes. Pér studimin e ndikimit t€ inflacionit, orientimi ndaj ¢gmimit dhe vlerés ekonomike

€shté vecanérisht i réndésishém (Eom, Youn, & L, 2020).
Faktorét psikologjiké

Ndér faktorét kryesoré psikologjiké pérfshihen motivimi, perceptimi, t€ mésuarit, qéndrimet,
emocionet dhe besimet. Dy konsumatoré qé pérballen me t& njéjtin gmim mund ta interpretojné
até ndryshe. Njéri mund ta konsiderojé ¢mimin té arsyeshém pér shkak té cilésisé sé produktit,
ndérsa tjetri mund ta vlerésojé si tepér té lart€ pér shkak té€ kufizimeve financiare ose alternativave

mé té lira.

Teoria e sjelljes s€ planifikuar e Ajzenit (1991) shpjegon se géllimi pér té realizuar njé sjellje
ndikohet nga qéndrimi i individit ndaj asaj sjelljeje, normat subjektive dhe kontrolli i perceptuar.
N¢é kontekstin e blerjes, njé konsumator ka mé shumé gjasa ta blejé njé produkt kur e vleréson
pozitivisht, beson se personat e rénd€sishém pér té€ e mbéshtesin zgjedhjen dhe mendon se posedon
burimet dhe mundésité e nevojshme pér ta realizuar blerjen. Teoria mbéshtetet gjerésisht nga

evidenca empirike né€ studimin e géllimeve dhe sjelljeve njerézore (Ajzen, 1991).

Kontrolli i perceptuar éshté veganérisht i réndésishém gjaté inflacionit. Edhe kur konsumatori ka
géndrim pozitiv ndaj njé produkti, kufizimet financiare mund ta zvogélojné perceptimin se blerja

éshté e realizueshme. Pér kété arsye, q€llimi i blerjes nuk shndérrohet gjithmoné né blerje reale.

Teoria e perspektivés tregon se individét nuk 1 vlerésojné humbjet dhe pérfitimet né ményré
plotésisht simetrike. Humbjet e perceptuara mund t€ kené€ ndikim mé t€ fuqishém psikologjik sesa
pérfitimet me vleré t€ krahasueshme. Teoria u zhvillua si alternativé pérshkruese ndaj modeleve
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tradicionale té vendimmarrjes racionale nén rrezik. Né sjelljen blerése, rritja e ¢gmimit mund té
perceptohet si humbje, duke ndikuar mé fuqishém né vendim sesa njé ulje e méparshme me

madhési t€ ngjashme (Kahneman & Tversky, 1979).

2.4. Roli i ¢cmimit dhe vlerés sé pérceptuar

Cmimi €shté njé nga elementet mé t€ rénd€sishme t€ vendimmarrjes blerése, sepse pérfagéson
koston g€ konsumatori duhet t€ pérballojé pér t&€ siguruar produktin ose shérbimin. Megjithaté,
konsumatorét nuk reagojné vetém ndaj ¢mimit objektiv. Vendimi varet edhe nga ¢mimi i

perceptuar, cmimi referues dhe krahasimi ndérmjet kostos dhe pérfitimeve té pritshme.

Vlera e perceptuar formohet kur konsumatori krahason pérfitimet funksionale, emocionale dhe
sociale t€ produktit me kostot monetare dhe jomonetare té blerjes. Njé produkt me ¢mim mé té
larté mund té blihet kur perceptohet se ofron cilési, géndrueshméri ose siguri mé t€ madhe. N& t&
kundértén, gjaté presioneve inflacioniste konsumatorét mund t&€ béhen mé t€ ndjeshém ndaj gmimit

dhe té kérkojné alternativa qé ofrojné pérfitime t€ pranueshme me kosto mé t&é ulét.

Né studimin mbi blerjet né internet, disa autoré konstatuan se besimi dhe ¢mimi i perceptuar
ndikojné né€ vendimmarrjen e konsumatoréve. Réndésia relative e tyre ndryshonte ndérmjet
konsumatoréve potencialé dhe atyre qé kishin pérvojé t&€ méparshme me blerjen (Kim et al., 2012).
Kjo tregon se ndjeshméria ndaj ¢gmimit duhet t€ analizohet sé bashku me besimin, pérvojén dhe

rrezikun e perceptuar.

Ndryshimi i ¢gmimeve ndikon edhe né ¢mimet referuese t€ konsumatoréve. Konsumatorét shpesh
e vlerésojné ¢mimin aktual duke e krahasuar me ¢mimin e paguar mé paré, me ¢mimet e
produkteve alternative ose me ¢mimin q¢€ ata e konsiderojné t€ drejté. Kur ¢mimi aktual tejkalon
ndjeshém ¢mimin referues, mund té krijohet ndjenja se produkti éshté béré tepér i shtrenjté, edhe

kur t€ ardhurat nominale t€ konsumatorit nuk kané ndryshuar.

2.5.Blerjet e planifikuara dhe blerjet impulsive

Sjellja blerése mund t& jeté¢ e planifikuar, pjesérisht e planifikuar ose impulsive. Blerjet e

planifikuara realizohen pas identifikimit t& nevojés, kérkimit t&€ informacionit dhe krahasimit t&
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alternativave. N& blerjet pjesérisht té planifikuara, konsumatori mund ta keté pércaktuar kategoring

e produktit, por vendos pér markén ose variantin né momentin e blerjes.

Blerja impulsive €shté njé vendim relativisht spontan q€ zhvillohet pa njé plan té qarté paraprak.
Beatty dhe Ferrell (1998) zhvilluan dhe testuan njé model té€ faktoréve qé paraprijné blerjen
impulsive. Rezultatet e tyre tregojné se koha dhe paraté né dispozicion, kénaqgésia nga blerja, prirja
individuale pér impulsivitet dhe ekspozimi ndaj mjedisit t€ dyqanit mund té ndikojné n€ déshirén

pér té bleré n€ ményré t€ paplanifikuar.

Inflacioni mund t€ ndikojé né ményré té dyfishté te blerjet impulsive. N& njérén ané, kufizimi i
buxhetit mund t’i b&jé konsumatorét mé t€ kujdesshém dhe ta zvogélojé blerjen e produkteve t&
panevojshme. Né anén tjetér, pritjet pér rritje t€ métejshme t€ ¢mimeve ose ofertat e kufizuara

mund t€ krijojné urgjencé dhe ta nxisin konsumatorin t€ blejé mé herét ose né sasi mé t&€ médha.

2.6.Sjellja pas blerjes

Procesi 1 konsumit nuk pérfundon me kryerjen e pages€s. Pas blerjes, konsumatori e pérdor
produktin dhe e krahason performancén e tij me pritjet e krijuara para blerjes. Kur performanca i
plotéson ose i tejkalon pritjet, konsumatori ka mé shumé gjasa té jeté i kénaqur, ta blejé pérséri
produktin dhe t’ua rekomandojé t€ tjeréve. Kur performanca éshté mé e dobét se pritjet, mund t&é
shfaget pakénaqgésia, ankesa, kthimi i produktit ose kalimi te njé marké tjetér. Ekziston modeli i
sjelljes sé konsumatoréve né platformat e blerjeve online, né€ t€ cilin besimi dhe cilésia luajné rol
né procesin e vendimmarrjes dhe né ruajtjen e marrédhénies me konsumatorin (Petcharat &
Leelasantitham, 2021). Studimi i tyre, i realizuar me 384 konsumatoré me pérvoj€ né blerjet online,
tregon réndésiné e faktoréve qé ndikojné jo vetém né pranimin e teknologjis€, por edhe né

vazhdimésing e sjelljes blerése.

Gjaté inflacionit, pritjet e konsumatoréve ndaj cilésisé dhe vleré€s mund té rriten, sepse pagimi 1
njé ¢cmimi mé t€ lart€ mund t& krijojé kérkesé pér performancé mé té€ mir€. Nése konsumatori
percepton se rritja e ¢mimit nuk shogérohet me rritje t€ cilésisé ose pérfitimeve, kénaqésia dhe

besnikéria ndaj markés mund t€ dobésohen.
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2.7.Ndryshimi i sjelljes blerése né mjedisin digjital

Zhvillimi 1 tregtisé elektronike dhe rrjeteve sociale e ka ndryshuar ményrén se si konsumatorét
kérkojné informacion, krahasojné produkte dhe realizojné blerje. Konsumatorét mund t&é
kontrollojn€ ¢gmimet né disa platforma, t€ lexojné vlerésime, té shikojné demonstrime dhe t€ marrin

rekomandime pa e vizituar fizikisht dyqanin.

Vecorité e marketingut né rrjetet sociale ndikojné né vendimet blerése dhe besimi ndaj markés
mund té luajé rol ndérmjetésues né két€ marrédhénie. Kjo tregon se pérmbajtja digjitale nuk ndikon
vetém né informimin e konsumatorit, por edhe né€ perceptimin e besueshmérisé s€¢ markés

(Hanaysha, 2022).

Zhvillimi 1 rrjeteve sociale, presioni i kohés dhe numri i madh i alternativave kané ndryshuar
strategjité e vendimmarrjes sé konsumatoréve. Zgjedhjet mund té€ lidhen gjithnjé e mé shumé me
identitetin, paraqitjen sociale dhe kontekstin né t& cilin zhvillohet vendimi (Willman-Iivarinen,

2017).

Né kushtet e inflacionit, mjedisi digjital ua lehtéson konsumatoréve krahasimin e ¢gmimeve dhe
identifikimin e ofertave mé t€ favorshme. Megjithaté, numri i madh i alternativave mund t€ krijojé
konfuzion dhe lodhje gjaté vendimmarrjes. Pér kété arsye, konsumatorét mund t€ pérdorin rregulla
té thjeshtuara, si zgjedhja e ofertés mé t€ liré, blerja nga njé marké e njohur ose mbéshtetja te

vlerésimet e konsumatoréve té tjeré.
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IHI. METODOLOGJIA E HULUMTIMIT

3.1. Qasja metodologjike

Ky hulumtim &shté realizuar duke pérdorur gasjen sasiore t€ hulumtimit. Pérzgjedhja e késaj
qasjeje lidhet drejtpérdrejt me natyrén e problemit té studiuar dhe me qéllimin pér t€ matur né
ményré té strukturuar perceptimet dhe ndryshimet né sjelljen blerése té€ konsumatoréve si rezultat
1 inflacionit. Qasja sasiore mundéson shndérrimin e pérgjigjeve té respondentéve né t€ dhéna

numerike, t€ cilat mé pas mund té pérpunohen dhe té analizohen pérmes metodave statistikore.

N¢é kuadér té kétij studimi, inflacioni trajtohet si faktori kryesor shpjegues, ndérsa sjellja blerése e
konsumatoréve analizohet pérmes ndryshimeve qé respondentét raportojné né vendimmarrjen pér
blerje, planifikimin e shpenzimeve, krahasimin e ¢gmimeve, shpenzimet pér produkte jo-esenciale
dhe frekuencén e blerjeve. Né kété ményré, metodologjia Eshté ndértuar né pérputhje me qéllimin
kryesor t&€ punimit: t& vlerésohet nése inflacioni lidhet me ndryshime t€ matshme né sjelljen blerése

té konsumatoréve né Kosové.

Dizajni 1 hulumtimit éshté transversal (cross-sectional), sepse t€ dhénat jané mbledhur nga
respondentét né njé periudhé té caktuar kohore dhe nuk &shté ndjekur e njéjta mostér né€ periudha
té ndryshme. Ky dizajn €shté i pérshtatshém pér analizimin e perceptimeve dhe sjelljeve té
konsumatoréve né momentin e realizimit t€ studimit. Studimi nuk synon t€ ndértojé njé seri kohore
té sjelljes sé secilit respondent, por té krijojé njé pasqyré empirike t€ ményrés se si konsumatorét

e pérfshiré né mostér e perceptojné ndikimin e inflacionit né vendimet e tyre té blerjes.

Strategjia kryesore e hulumtimit &shté anketa, e realizuar pérmes nj€ pyetésori té strukturuar. Kjo
strategji mund€son g€ t€ gjithé respondentét t€ pérballen me t€ njéjtat pyetje dhe me té njéjtat
alternativa pérgjigjeje, duke rritur krahasueshméringé e t€ dhénave. Pérdorimi i pyetjeve té
standardizuara éshté vecanérisht i réndésishém pér analizat e korrelacionit dhe regresionit, pasi

kéto analiza kérkojné qé konstruktet e studimit t€ maten né ményré t€ géndrueshme.

Qasja metodologjike €shté gjithashtu e lidhur drejtpérdrejt me hipotezat e punimit. H1 vleréson
ndikimin e inflacionit né sjelljen blerése né pérgjithési; H2 fokusohet n€ uljen e shpenzimeve pér
produkte jo-esenciale; ndérsa H3 analizon reduktimin e frekuencés sé blerjeve. Hipoteza zero HO
parashikon mungesén e njé ndikimi statistikisht t&€ réndésishém. Pér kété arsye, pérveg statistikave
pérshkruese, jané pérdorur edhe analiza inferenciale q¢ mundésojné vlerésimin e lidhjeve ndérmjet

konstrukteve dhe testimin statistikor t€ hipotezave.
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3.2. Popullata dhe mostra

Popullata e synuar e kétij hulumtimi pérfshin konsumatorét né Kosové t&€ moshés 18 vjeg e lart, t&
cilét marrin pjesé n€ vendimet pér blerjet personale ose familjare. Ky pércaktim €shté béré sepse
studimi kérkon qé respondentét t& kené pérvojé t€ drejtpérdrejté me vendimmarrjen pér shpenzime
dhe me ndryshimet e gmimeve né treg. Pérfshirja e konsumatoréve té rritur mundéson marrjen e
vlerésimeve nga persona qé pérballen né praktiké me planifikimin e buxhetit dhe zgjedhjen

ndérmjet produkteve dhe shérbimeve.

Né hulumtim jané pérfshiré gjithsej 55 respondenté. Numri i respondentéve pérfagéson mostér té
studimit dhe té gjitha analizat e paraqitura n€ kapitullin e rezultateve jané realizuar mbi t&é dhénat
e siguruara nga kéta pjesémarrés. Mostra &shté pérdorur pér té analizuar perceptimet e
konsumatoréve lidhur me rritjen e gmimeve dhe ményrén se si kjo rritje ka ndikuar né zakonet e

tyre t& blerjes.

Pérzgjedhja e respondentéve Eshté realizuar pérmes mostrimit jo-probabilitar t& pérshtatshém
(convenience sampling). N& kété formé t€ mostrimit, pjes€marrésit pérzgjidhen mbi bazén e qasjes
dhe gatishmérisé€ sé tyre pér t€ marré€ pjesé né studim. Kjo metod€ éshté praktike pér hulumtime té
nivelit Bachelor dhe pér anketa t¢ administruara online, pasi mundéson mbledhjen e t€ dhénave

brenda njé periudhe té kufizuar kohore.

Kriteret bazé pér pérfshirje né studim kané qené qé respondenti té jeté sé paku 18 vjeg, té jeté
konsumator n€ Kosové dhe té€ jeté i pérfshiré né€ blerje personale ose familjare. Pjes€émarrja ka gené
vullnetare. Pér shkak se &shté pérdorur mostér jo-probabilitare, rezultatet duhet t€ interpretohen né
kuadér t€ mostrés s€ analizuar dhe nuk duhet t€ konsiderohen si pérfaqésim i ploté statistikor i t&
gjithé popullsisé sé¢ Kosovés. Megjithaté, t&€ dhénat e mbledhura ofrojné informacion t&€ dobishém

empirik pér tendencat e sjelljes s€ respondentéve té pérfshiré né studim.

3.3. Instrumenti

Instrumenti kryesor pér mbledhjen e t€ dhénave ka gené pyetésori i strukturuar. Pyetésori €shté
hartuar dhe pérshtatur né funksion té qéllimit t& studimit, pyetjeve kérkimore dhe hipotezave té
pércaktuara. Struktura e tij éshté ndértuar né ményré q€ té€ sigurohen té€ dhéna té€ matshme mbi
perceptimin e inflacionit dhe ndryshimet né sjelljen blerése té konsumatoréve.
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Pyetésori pérmban pjesén me t€ dhéna demografike dhe ekonomike, si dhe pjesén kryesore me
pohime qé matin konstruktet e hulumtimit. Pé&r matjen e géndrimeve té respondentéve &shté
pérdorur shkalla Likert me pesé€ nivele, ku pérgjigjet variojné nga niveli mé i ulét i pajtimit deri te
niveli mé i lart€ 1 pajtimit. Pérdorimi 1 késaj shkalle mundéson matjen e intensitetit t€ qéndrimit t&

respondentéve ndaj secilit pohim dhe krijimin e variablave t€ pérshtatshme pér analiz€ statistikore.
N¢ analizén pérfundimtare jané trajtuar 18 pyetje té shkallés Likert (Q1-Q18).

3.4. Procedura e mbledhjes sé té dhénave

Mbledhja e t&¢ dhénave &shté realizuar pérmes pyetésorit elektronik té pérgatitur né platformén
Google Forms. Forma elektronike éshté zgjedhur pér shkak té lehtésisé sé shpérndarjes, qasjes s¢
shpejté nga respondentét dhe mundésisé pér regjistrimin e pérgjigjeve né ményré t€ standardizuar.
Pyetésori €shté shpérndaré pérmes kanaleve elektronike té komunikimit, pérfshiré rrjetet sociale,

email dhe platformat e komunikimit.

Para plotésimit, respondentéve u €shté béré e qarté se pjesémarrja né hulumtim ishte vullnetare
dhe se pérgjigjet do té pérdoreshin vetém pér gé€llime akademike. Respondentét kané plotésuar
pyetésorin individualisht, pa gené e nevojshme t€ identifikohen me emér. Kjo proceduré ka synuar
té krijojé kushte q€ pjes€marrésit t€ japin pérgjigje sa mé té singerta lidhur me ményrén se si

inflacioni ka ndikuar né sjelljen dhe shpenzimet e tyre.

Pas pérfundimit t€ mbledhjes s€ té dhénave, pérgjigjet jané kontrolluar dhe jané pérgatitur pér
analizg statistikore. Pérgjigjet e shkallés Likert jané koduar numerikisht n€ ményré qé t€ mund té
pérpunohen né programin statistikor. Té dhénat jané€ organizuar sipas pyetjeve dhe konstrukteve
pérkatése, duke krijuar bazén pér statistikat pérshkruese, analizén e besueshmérisé€, korrelacionin

Pearson dhe regresionin linear.

Procesi 1 mbledhjes s€ t&€ dhénave &shté pérfunduar me 55 pérgjigje té pérdorura né analizén
empirike. T¢ dhénat e pérfituara nga pyetésori pérbéjné bazén e rezultateve té paraqitura né

Kapitullin I'V té punimit.
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3.5. Analiza e té dhénave

T¢€ dhénat e mbledhura nga pyetésori jané koduar, organizuar dhe analizuar pérmes programit IBM
SPSS Statistics. Analiza éshté realizuar n€ disa faza, duke filluar nga pérshkrimi i pérgjigjeve
individuale dhe duke vazhduar me vlerésimin e besueshméris€ s¢ konstrukteve dhe analizimin e

marrédhénieve statistikore ndérmjet tyre.

Né fazén e par€ jané pérdorur statistikat pérshkruese. Pér secilén nga 18 pyetjet e shkallés Likert
jané analizuar frekuencat dhe pérqindjet e pérgjigjeve. Kéto rezultate jané paraqitur edhe grafikisht
né kapitullin e analiz€s s€ t& dhénave, me qéllim qé t€ identifikohen mé qarté tendencat e pajtimit,

neutralitetit ose mospajtimit t& respondentéve me pohimet e pyetésorit.

Né fazén e dyté éshté pérdorur testi i besueshmérisé Cronbach Alpha pér té vlerésuar konsistencén
e brendshme té pyetjeve q€ formojné secilin konstrukt. Ky hap éshté i réndésishém sepse tregon
nése pyetjet e grupuara pér matjen e t€ njéjtit koncept japin rezultate t&€ géndrueshme. Vlerat e
fituara pér H1 (a0 = 0.769), H2 (a0 = 0.925) dhe H3 (a = 0.829) kané mbéshtetur pérdorimin e

konstrukteve né analizat e métejshme.

Né fazén e treté &shté aplikuar analiza e korrelacionit Pearson. Kjo analizé €shté pérdorur pér té
matur drejtimin dhe fuqiné e lidhjes lineare ndérmjet konstrukteve t&€ studimit. Koeficienti i
korrelacionit r mund t&€ marr€ vlera nga -1 deri né +1; vlerat pozitive tregojné se variablat priren
té€ ndryshojné né t&é njéjtin drejtim, ndérsa vlerat negative tregojné l1é€vizje né drejtime t&€ kundérta.
Né kété studim, analiza e korrelacionit ka treguar lidhje pozitive dhe statistikisht t€ réndésishme
ndérmjet ndikimit t€ inflacionit dhe reduktimit t&€ shpenzimeve jo-esenciale (r = 0.683; p <0.001),
si dhe ndérmjet ndikimit t€ inflacionit dhe reduktimit té frekuencés s€ blerjeve (r = 0.692; p <

0.001).

Né fazén e katért éshté pérdorur regresioni linear pér t&€ vlerésuar mé tej marrédhéniet ndérmjet
variablave t€ lidhura me hipotezat e hulumtimit. Analiza e regresionit mundéson té vlerésohet nése
ndryshimet né variablén shpjeguese shoqérohen me ndryshime sistematike né variablén e varur
dhe nése ky efekt €shté statistikisht i réndésishém. Interpretimi €shté béré duke u bazuar né
koeficientét e modelit, nivelin e réndé€sisé statistikore dhe treguesit e pérshtatshmérisé s€¢ modelit

té paraqitur né kapitullin e rezultateve.

Pér testimin e réndésisé statistikore éshté pérdorur niveli i signifikancés p <0.05. Kur vlera p éshté

mé e vogél se 0.05, marrédhénia e analizuar konsiderohet statistikisht e réndésishme. Rezultatet e
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analizave statistikore jané pérdorur mé pas pér t€ vlerésuar H1, H2 dhe H3 dhe pér t&€ vendosur
mbi refuzimin ose mosrefuzimin e hipotezés zero HO. N¢€ studimin aktual, rezultatet empirike kané

mbéshtetur H1, H2 dhe H3, ndérsa HO éshté refuzuar.

Pérdorimi i kombinuar i statistikave pérshkruese, Cronbach Alpha, korrelacionit Pearson dhe
regresionit linear ka mundésuar qé analiza t€ mos kufizohet vetém né pérshkrimin e pérgjigjeve té
respondentéve. Kéto teknika kané krijuar mundési pér t€ vlerésuar né ményré sistematike
besueshmériné e matjeve, lidhjet ndérmjet konstrukteve dhe mbéshtetjen statistikore t& hipotezave

té hulumtimit.

3.6. Aspekti etik

Respektimi i parimeve etike ka gené pjes€ e réndésishme e realizimit t&€ kétij hulumtimi. Duke
gené se t€ dhénat jané mbledhur drejtpérdrejt nga respondentét, Eshté synuar qé pjesémartja e tyre
té jeté e informuar, vullnetare dhe e liré nga ¢do formé presioni. Respondentét kané pasur mundési

té vendosin veté nése déshirojné t&€ marrin pjesé€ né studim.

T¢ dhénat e mbledhura jané pérdorur vetém pér qéllime akademike dhe pér realizimin e késaj teme
diplome. Gjaté mbledhjes dhe pérpunimit t€ t€ dhénave éshté respektuar parimi i konfidencialitetit.
Pérgjigjet jané trajtuar né ményré t€ pérmbledhur dhe rezultatet jané paraqitur né formé

statistikore, pa synuar identifikimin individual t€ pjesémarrésve.

Anonimiteti &shté ruajtur duke mos pérdorur emrat e respondentéve né analizén e t€ dhénave.
Respondentét jané trajtuar pérmes kodeve ose numrave gjaté pérpunimit t&€ bazés sé t&€ dhénave.
Né kété ményré €shté minimizuar mundésia qé pérgjigjet individuale t€ lidhen me identitetin e njé

pjesémarrési té caktuar.

Gjithashtu, gjaté analizés dhe raportimit t€ rezultateve &shté respektuar parimi i integritetit
akademik. T€ dhénat jané paraqitur sipas rezultateve té pérfituara nga analiza dhe nuk jané
ndryshuar me géllim t€ mbéshtetjes s€ hipotezave. Interpretimi i rezultateve éshté béré né raport
me pyetjet kérkimore dhe hipotezat e studimit, duke dalluar rezultatet empirike nga interpretimet

e autorit.

Né aspektin e pérdorimit t€ burimeve, punimi respekton parimin e autorésisé dhe referencimit

akademik. Ideté, konceptet dhe materialet e marra nga literatura duhet t€ identifikohen pérmes
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citimeve pérkatése dhe t&€ pérfshihen né listén e referencave. Respektimi 1 citimit,
konfidencialitetit, pjesémarrjes vullnetare dhe raportimit t& sakté t€ t& dhénave kontribuon né

ruajtjen e etikés dhe besueshmérisé sé€ pérgjithshme t& hulumtimit.
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IV. ANALIZA E TE DHENAVE DHE REZULTATET

Né kété kapitull paraqiten rezultatet e hulumtimit lidhur me ndikimin e inflacionit né sjelljen
blerése t€ konsumatoréve né Kosové. T€ dhénat jané analizuar pérmes statistikave pérshkruese,
testit t€ besueshmérisé Cronbach Alpha, analizés s€ korrelacionit Pearson dhe regresionit linear.
Fillimisht paraqiten dhe interpretohen pérgjigjet e respondentéve pér secilén nga 18 pyetjet e
shkallés Likert, ndérsa mé pas analizohen konstruktet e lidhura me hipotezat e hulumtimit dhe

testohen marrédhéniet ndérmjet tyre.

4.1.Testi i besueshmérisé

Me qéllim té vlerésimit t€ konsistencés s€¢ brendshme t€ pyetjeve t& pérdorura pér matjen e
konstrukteve t€ hulumtimit €shté pérdorur koeficienti Cronbach Alpha. Ky test mundé&son
vlerésimin e shkallés né té cilén pyetjet e grupuara brenda t€ njéjtit konstrukt matin né ményré té

géndrueshme té€ njéjtén dukuri.

Table 1. Testi 1 besueshmérisé

Hipoteza Konstrukti Pyetjet Cronbach a

. Nd1k1m1 1 inﬂ?cionit Q1-Q6 0.769
né sjelljen blerése

Ulja e shpenzimeve

H2 pér produkte jo- | Q7-Q12 0.925
esenciale
Reduktimi 1

H3 frekuencés sé | Q13,Q15,Q17 0.829
blerjeve

Rezultatet tregojné se té€ tri konstruktet kané nivel t€ kénagqshém deri shumé té larté té
besueshmérisé. Pér H1, vlera a = 0.769 déshmon konsistencé t&€ miré té pyetjeve Q1-Q6. Pér H2,
vlera a = 0.925 tregon njé konsistencé shumé té larté t€ pyetjeve Q7-Q12, ndérsa pér H3, vlera a
= 0.829 tregon besueshméri t& miré t€ pyetjeve Q13, Q15 dhe Q17. Ké&to rezultate tregojné se

pyetjet e pérfshira né secilin konstrukt jané t€ pérshtatshme pér analizat e métejshme statistikore.
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Né konstruktin H3 jané pérfshiré Q13, Q15 dhe QI17, sepse kéto pyetje matin drejtpérdrejt
reduktimin e frekuencés sé blerjeve. Q14, Q16 dhe Q18 lidhen mé& shumé me strategjité dhe
planifikimin e blerjeve dhe pér két€ arsye jané interpretuar si tregues plotésues, por nuk jané

pérfshiré né konstruktiin kryesor t€ H3.

4.2.Rezultatet e pyetésorit

NE€ vijim paraqiten rezultatet pér secilén nga 18 pyetjet e shkallés Likert. Pér ¢do pyetje paraqitet
shpérndarja e pérgjigjeve dhe interpretimi i tyre né raport me objektivin dhe hipotezat e

hulumtimit.

60 -

50.9%

50 A

40 A

30 +

Pérqindja (%)

20 A

10 A

Aspak nuk pajtohem Nuk pajtohem Neutral Pajtohem Pajtohem plotésisht

Figure 1. Rritja e gmimeve ka ndryshuar ményrén se si béj blerje

Rezultatet e prezantuara né€ figurén 1 tregojné se 16.4% e respondentéve jané neutralé, 50.9%

pajtohen dhe 32.7% pajtohen plotésisht. N& total, 83.6% kané dhéné pérgjigje pozitive.

T€ dhénat déshmojné se rritja e ¢mimeve &shté reflektuar drejtpérdrejt né ményrén se si
konsumatorét realizojné blerjet e tyre. Pérqindja e larté e pajtimit tregon se ndryshimet n€ nivelin
e ¢cmimeve nuk perceptohen vetém si njé€ zhvillim ekonomik, por jané shndérruar né njé faktor qé

ndikon né sjelljen konkrete t€ konsumatoréve. Kjo sugjeron se konsumatorét jané detyruar té
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pérshtatin vendimmarrjen dhe ményrén e shpérndarjes sé buxhetit t& tyre. Rezultati paraget njé
tregues t€ réndésishém né mbéshtetje t€ hipotezés se inflacioni ka ndikim statistikisht té

réndésishém né sjelljen blerése.

Né pérmbledhje, ky rezultat kontribuon né kuptimin e ményrés se si konsumatorét jané pérshtatur

ndaj rritjes sé ¢gmimeve dhe presioneve inflacioniste.
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Figure 2. Inflacioni ka ndikuar né€ vendimet e mia pér blerje

Rezultatet e prezantuara né figurén 2 tregojné se 1.8% nuk pajtohen, 16.4% jané neutral€, 43.6%

pajtohen dhe 38.2% pajtohen plotésisht.

Rezultatet tregojné se njé pjesé shumé e madhe e respondentéve e lidh drejtpérdrejt inflacionin me
vendimet e tyre pér blerje. Kjo nénkupton se konsumatorét marrin mé shumé né konsideraté
¢mimin dhe kufizimet buxhetore gjaté zgjedhjes sé produkteve. Pjesa e vogél e respondentéve qé
nuk pajtohen tregon se ndikimi i inflacionit éshté i pérhapur né€ mostér. Né kété ményré, gjetja

pérforcon idené se inflacioni ka ndryshuar procesin e vendimmarrjes konsumatore.
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Figure 3. Sot planifikoj mé shumé blerjet sesa para rritjes sé inflacionit

Rezultatet e prezantuara né€ figurén 3 tregojné se 10.9% aspak nuk pajtohen, 10.9% nuk pajtohen,
9.1% jané neutralé, 29.1% pajtohen dhe 40.0% pajtohen plotésisht. N& total, 69.1% shprehin

pajtim.

Kéto rezultate sugjerojné se rritja e inflacionit ka nxitur njé sjellje mé t&€ planifikuar té
konsumatoréve. Shumica e respondentéve raportojné se sot i organizojné blerjet mé shumé se mé
paré, cka mund té interpretohet si pérpjekje pér t€ kontrolluar shpenzimet dhe pér t€ shmangur
blerjet e panevojshme. Megjithaté, ekziston edhe njé pjes€ e respondentéve qé nuk e ka ndryshuar

kéte aspekt t€ sjelljes, duke treguar se reagimi ndaj inflacionit nuk €shté plotésisht 1 njétrajtshém.

Ky rezultat kontribuon né kuptimin e ményrés se si konsumatorét jané pérshtatur ndaj rritjes sé

¢mimeve dhe presioneve inflacioniste
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Figure 4. Krahasoj mé shpesh ¢mimet para se t€ blej njé produkt

Rezultatet e prezantuara n€ figurén 4 tregojné se 9.1% nuk pajtohen, 9.1% jané neutral€, 29.1%

pajtohen dhe 52.7% pajtohen plotésisht.

Pérqindja shumé e larté e pérgjigjeve pozitive tregon se krahasimi i ¢mimeve €shté béré njé
strategji e réndésishme e konsumatoréve né kushtet e inflacionit. M€ shumé se gjysma e
respondentéve pajtohen plotésisht me pohimin, cka déshmon njé ndjeshméri té shtuar ndaj
c¢cmimeve. Kjo sjellje tregon se konsumatorét kérkojné alternativa mé t€ favorshme dhe pérpigen

té maksimizojné vlerén e t€ ardhurave té tyre pérpara se t€ marrin vendimin pér blerje.
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Figure 5. Jam béré mé i1 kujdesshém né shpenzimet mujore pér shkak té inflacionit

Rezultatet e prezantuara né figurén 5 tregojné se 1.8% nuk pajtohen, 18.2% jané neutral€, 36.4%

pajtohen dhe 43.6% pajtohen plotésisht.

Rezultatet déshmojné se inflacioni ka rritur kujdesin e konsumatoréve né menaxhimin e
shpenzimeve mujore. Katér n€ pesé respondenté deklarojné se jané béré mé t&€ kujdesshém, duke
sugjeruar njé kontroll mé t€ madh t€ buxhetit familjar dhe personal. Kjo sjellje mund té lidhet me

nevojén pér té ruajtur fuqiné blerése né njé situaté kur cmimet rriten dhe t€ ardhurat reale mund té

humbin vleré.
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Figure 6. Inflacioni ka ndryshuar prioritetet € mia t&€ konsumit

Né figurén 6 tregojné se 10.9% nuk pajtohen, 29.1% jané neutralé, 20.0% pajtohen dhe 40.0%
pajtohen plotésisht. N¢ total, 60.0% shprehin pajtim.

Edhe pse niveli i pajtimit €sht€ mé 1 ulét krahasuar me disa nga pohimet paraprake, shumica e
respondentéve deklarojné se inflacioni ka ndryshuar prioritetet e tyre t&€ konsumit. Kjo sugjeron
zhvendosje t€ vémendjes drejt nevojave mé t€ rénd€sishme dhe njé rivlerésim té produkteve qé
konsiderohen t€ domosdoshme. Pérqindja relativisht e larté e pérgjigjeve neutrale tregon se pér njé

pjesé t€ konsumatoréve ndryshimi i prioriteteve mund té jet€ mé i kufizuar ose mé pak i qarté.
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Figure 7. Kam ulur shpenzimet pér veshmbathje pér shkak té inflacionit

Rezultatet e prezantuara né figurén 7 tregojné se 7.3% aspak nuk pajtohen, 7.3% nuk pajtohen,
29.1% jané neutralé, 30.9% pajtohen dhe 25.5% pajtohen plotésisht. N& total, 56.4% shprehin

pajtim.

Rezultatet tregojné se mé shumé se gjysma e respondentéve kané€ reduktuar shpenzimet pér
veshmbathje. Kjo kategori mund t€ konsiderohet mé fleksibile n€ raport me nevojat bazé dhe, si
rrjedhojé, €sht€ ndér shpenzimet g€ konsumatorét mund t’i kufizojné€ kur pérballen me rritjen e
c¢cmimeve. Megjithaté, 29.1% e respondentéve jané neutral€, gj€ q€ tregon se efekti i inflacionit né

kéte kategori nuk éshté i njéjté pér té gjithé konsumatorét.
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Figure 8. Blej mé pak produkte luksi sesa mé paré

N¢ figurén 8 tregojné se 3.6% respodenté aspak nuk pajtohen, 5.5% nuk pajtohen, 29.1% jané
neutral€, 21.8% pajtohen dhe 40.0% pajtohen plotésisht. N¢ total, 61.8% shprehin pajtim.

Kéto t& dhéna tregojné se produktet e luksit jané ndér kategorité ku konsumatorét kané reduktuar
blerjet. Pajtimi i shumicés sé respondentéve sugjeron se né kushtet e inflacionit konsumatorét
b&jné dallim mé t€ madh ndérmjet nevojave dhe déshirave, duke kufizuar produktet jo-esenciale.
Rezultati mbéshtet drejtpérdrejt hipotezén H2, sipas sé€ cilés inflacioni ndikon né uljen e

shpenzimeve pér produkte jo-esenciale.
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Figure 9. Kam reduktuar shpenzimet pér argétim dhe rekreacion

Rezultatet e figurés 9 tregojné se 1.8% aspak nuk pajtohen, 9.1% nuk pajtohen, 27.3% jané
neutral€, 30.9% pajtohen dhe 30.9% pajtohen plotésisht. N¢ total, 61.8% shprehin pajtim.

Rezultatet tregojné se shpenzimet pér argétim dhe rekreacion jané reduktuar nga njé pjes€ e
konsiderueshme e konsumatoréve. Kéto shpenzime zakonisht kané mé shumé mundési té shtyhen
ose t& kufizohen sesa shpenzimet baz€. Prandaj, gjetja tregon njé pérshtatje t& konsumatoréve ndaj

presioneve inflacioniste pérmes reduktimit t€ kategorive jo-esenciale dhe &shté né pérputhje me

drejtimin e hipotezés H2.
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Figure 10. Kam shtyré blerjen e produkteve qé nuk jané t€ domosdoshme

Pérgjigjet déshmojné njé tendencé té qarté€ pér shtyrjen e blerjeve jo t€ domosdoshme. Pérqgindja
prej 80.0% e respondentéve g€ pajtohen ose pajtohen plotésisht tregon se konsumatorét po
reagojné ndaj inflacionit duke reduktuar ose shtyré konsumimin diskrecional. Ky éshté njé nga
treguesit mé t€ qart€ se inflacioni ndikon né€ uljen e shpenzimeve pér produkte jo-esenciale.
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Figure 11. Preferoj t€ blej vetém produktet bazé dhe t&€ domosdoshme

Rezultatet e prezantuara né€ figurén 11 tregojné se 3.6% aspak nuk pajtohen, 10.9% nuk pajtohen,

16.4% jané neutralé, 34.5% pajtohen dhe 34.5% pajtohen plotésisht. N¢ total, 69.0% shprehin

pajtim.

Rezultatet tregojné njé orientim t€ qarté t€ konsumatoréve drejt produkteve bazé dhe té
domosdoshme. Kjo sjellje tregon se né kushtet e rritjes s€ ¢mimeve konsumatorét prioritarizojné
nevojat kryesore dhe kufizojné shpenzimet pér kategori mé pak té nevojshme. Gjetja €shté né

pérputhje me hipotezén H2 dhe tregon se inflacioni ndikon né strukturén e shpenzimeve t&

konsumatoréve
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Figure 12. Shmang blerjet impulsive pér shkak té rritjes s€ cmimeve

Shumica e respondentéve deklarojné se shmangin blerjet impulsive, ¢ka tregon njé nivel mé té
lart€ t€ kontrollit dhe racionalizimit t& konsumit. N& kushtet e inflacionit, blerjet spontane mund
té perceptohen si rrezik pér tejkalimin e buxhetit. Pér kété arsye, gjetja sugjeron se konsumatorét
jo vetém reduktojné shpenzimet, por ndryshojné edhe procesin e vendimmarrjes pér t€ shmangur

shpenzimet e panevojshme.

Pra, ky rezultat kontribuon né kuptimin e ményré€s se si konsumatorét jané pérshtatur ndaj rritjes

sé cmimeve dhe presioneve inflacioniste.
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Figure 13. Shkoj mé rrallé pér t€ béré blerje sesa mé paré

Rezultatet e prezantuara né figurén 13 tregojné se 5.5% aspak nuk pajtohen, 9.1% nuk pajtohen,
36.4% jané neutralé, 29.1% pajtohen dhe 20.0% pajtohen plotésisht. Né total, 49.1% shprehin
pajtim.

Rezultatet pér kété pohim jané mé t&€ shpérndara sesa pér pyetjet e méparshme. Aférsisht gjysma
e respondentéve deklarojné se shkojné mé rrallé pér t€ béré blerje, ndérsa njé pjesé e
konsiderueshme mbetet neutrale. Kjo tregon se reduktimi i frekuencés sé vizitave pér blerje
ekziston, por nuk €shté njé reagim uniform te té gjithé konsumatorét. Megjithaté, kjo pyetje pérbén
njé tregues t€ drejtpérdrejté t€ konstrukti H3 dhe, sé bashku me pyetjet e tjera t€ kétij konstrukti,

ndihmon né vler€simin e reduktimit t& frekuencés s€ blerjeve.
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Figure 14. Pérpigem té blej sasi mé t€ médha pér t& shmangur vizitat e shpeshta né market

Rezultatet n€ figurén 14 tregojné se 5.5% aspak nuk pajtohen, 9.1% nuk pajtohen, 34.5% jané
neutral€, 20.0% pajtohen dhe 30.9% pajtohen plotésisht. N¢ total, 50.9% shprehin pajtim.

Pak mé shumé se gjysma e respondentéve deklarojné se blejné sasi mé t&€ médha pér t€ shmangur
vizitat e shpeshta né market. Kjo sjellje reflekton njé strategji organizimi dhe planifikimi t&
blerjeve, mé shumé sesa njé matje t&€ drejtpérdrejté t€ frekuencés s€ blerjeve. Pér kété arsye, kjo
pyetje shérben si informacion ploté€sues pér ményrén se si konsumatorét pérshtatin praktikat e

blerjes né kushtet e inflacionit.
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Figure 15. Kam reduktuar numrin e blerjeve mujore

Rezultatet tregojné se shumica e respondentéve kané reduktuar numrin e blerjeve mujore. 3.6%
aspak nuk pajtohen, 12.7% nuk pajtohen, 25.5% jané neutral€, 41.8% pajtohen dhe 16.4% pajtohen
plotésisht. Kjo gjetje pérbén njé tregues t& drejtpérdrejté t€ uljes s€ frekuencés sé blerjeve dhe
mbéshtet idené se inflacioni i shtyn konsumatorét t& blejné mé rrallé. Edhe pse njé pjesé e
respondentéve mbeten neutralé ose nuk pajtohen, drejtimi i pérgjithshém 1 pérgjigjeve €shté né

pérputhje me hipotezén H3.
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Figure 16. Béj listé t&€ produkteve para se t€ shkoj n€ blerje

NE figurén 16 tregojné se 5.5% aspak nuk pajtohen, 9.1% nuk pajtohen, 9.1% jané neutralé, 38.2%
pajtohen dhe 38.2% pajtohen plotésisht. N¢ total, 76.4% shprehin pajtim.

Pérqindja e larté e pajtimit tregon se konsumatorét jané béré mé té organizuar dhe mé t€ planifikuar
gjaté blerjeve. Pérgatitja e list€és mund té€ ndihmojé né kufizimin e blerjeve spontane dhe né
kontrollin e buxhetit. Kjo pyetje nuk mat drejtpérdrejt reduktimin e frekuencés s€ blerjeve, por

ofron déshmi plotésuese se inflacioni ka nxitur strategji mé té strukturuara t€ konsumit.
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Figure 17. Vizitoj mé pak gendra tregtare pér shkak té inflacionit

Rezultatet tregojné se mé shumé se gjysma e respondentéve kané reduktuar vizitat n€ gendra
tregtare pér shkak t€ inflacionit. Kjo gjetje sugjeron se rritja e gmimeve ndikon jo vetém né vlerén
e shpenzimeve, por edhe né€ shpeshtésiné e aktiviteteve t€ blerjes. Duke gené se kjo pyetje mat

drejtpérdrejt reduktimin e vizitave pér blerje, ajo &shté njé nga treguesit kryesoré t€ konstrukti H3.
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Figure 18. Blerjet e mia jané béré mé té planifikuara sesa spontane

Rezultatet e prezantuara né€ figurén 18 tregojné se 7.3% nuk pajtohen, 12.7% jané neutralé,
32.7% pajtohen dhe 47.3% pajtohen plotésisht. N¢ total, 80.0% shprehin pajtim.

T¢€ dhénat tregojné njé ndryshim té qarté drejt blerjeve mé té planifikuara dhe mé pak spontane.
Katér né€ pes€ respondenté shprehin pajtim me pohimin, duke sugjeruar se inflacioni ka rritur
kujdesin dhe planifikimin financiar. Sikurse Q14 dhe Q16, kjo pyetje pérshkruan njé strategji t&
pérshtatjes sé sjelljes blerése dhe nuk éshté pérfshiré né konstruktiin kryesor t€ H3, por ndihmon

né kuptimin mé t€ gjer€ t€ reagimit t€ konsumatoréve ndaj inflacionit.

4.3.Analiza e korrelacionit Pearson

Pér t€ analizuar drejtimin dhe fuqiné e marrédhénieve ndérmjet konstrukteve t€ hulumtimit éshté
pérdorur koeficienti i korrelacionit Pearson. Analiza pérfshin ndikimin e inflacionit né sjelljen
blerése (H1), uljen e shpenzimeve pér produkte jo-esenciale (H2) dhe reduktimin e frekuencés sé&

blerjeve (H3).
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Table 2. Rezultatet e korrelacionit Pearson

Variabla H1 H2 H3
Ndikimi 1 inflacionit 1.000 0.683%* 0.692%**
(HI)
Shpenzimet jo-

0.683%* 1.000 0.690**
esenciale (H2)
f;lzl;uenca e blerjeve | ) gopes 0.690%* 1.000

Koeficienti i korrelacionit ndérmjet H1 dhe H2 €shté r = 0.683 me p < 0.001. Kjo vleré tregon njé
lidhje pozitive dhe relativisht t€ fort€ ndérmjet ndikimit t&€ perceptuar té inflacionit dhe uljes sé
shpenzimeve pér produkte jo-esenciale. Pra, me rritjen e ndikimit t€ perceptuar t€ inflacionit rritet
edhe tendenca e konsumatoréve pér té€ reduktuar shpenzimet pér produkte qé nuk konsiderohen té

domosdoshme. Megenése vlera p éshté mé e vogél se 0.05, lidhja &shté statistikisht e réndésishme.

Korrelacioni ndérmjet HI dhe H3 &shté r = 0.692 me p < 0.001. Kjo tregon njé lidhje pozitive dhe
té fort€ ndérmjet ndikimit t€ inflacionit dhe reduktimit t€ frekuencés sé€ blerjeve. Né terma praktiké,
sa mé& shumé qé€ konsumatorét e perceptojné ndikimin e inflacionit, aq mé e larté &shté prirja e tyre

pér té reduktuar numrin ose shpeshtésiné e blerjeve.

Po ashtu, H2 dhe H3 jané té lidhura pozitivisht, me r = 0.690 dhe p < 0.001. Kjo do té thoté se
konsumatorét qé reduktojné mé shumé shpenzimet pér produkte jo-esenciale kané tendencé t&
reduktojné edhe frekuencén e blerjeve. N& pérgjithési, rezultatet e korrelacionit déshmojné se
ndryshimet né sjelljen blerése t€ konsumatoréve jané t€ ndérlidhura dhe zhvillohen né té njéjtin

drejtim nén ndikimin e inflacionit.
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4.4.Analiza e regresionit linear

4.4.1. Regresioni linear: H1 — H2

Pér t&€ vlerésuar nése ndikimi i inflacionit mund té parashikojé ndryshimet né shpenzimet jo-
esenciale dhe né frekuencén e blerjeve &shté pérdorur analiza e regresionit linear. Né vijim

paraqiten dy modelet e regresionit qé lidhen me H2 dhe H3.

Table 3. Model Summary

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
0.683 0.466 0.456 0.666

Table 4. ANOVA

Modeli Sum of | df Mean Square | F Sig.
Squares

Regression 20.554 1 20.554 46.310 <0.001

Residual 23.523 53 0.444

Total 44.078 54

Table 5. Coefficients

Variabla B Std. Error Beta t Sig.
Konstanta 0.069 0.565 — 0.123 0.903
Ndikimi i

931 A . . <0.
inflacionit (1) 0.93 0.137 0.683 6.805 0.001

Rezultatet e regresionit linear tregojné se ndikimi i inflacionit &shté parashikues statistikisht i
rénd€sishém 1 uljes s€ shpenzimeve pér produkte jo-esenciale. Koeficienti i determinimit R? =
0.466 tregon se 46.6% e variacionit né reduktimin e shpenzimeve jo-esenciale shpjegohet nga
ndikimi i inflacionit. Kjo pérqindje tregon njé fuqi t€ konsiderueshme shpjeguese té€ modelit,

ndérsa pjesa tjetér e variacionit lidhet me faktoré té tjeré qé nuk jané pérfshiré né kété model.
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Vlera F(1,53) = 46.310 me p < 0.001 tregon se modeli i regresionit né t€rési éshté statistikisht i
réndésishém. Koeficienti B = 0.931 tregon se rritja me njé njési e ndikimit t&€ perceptuar té
inflacionit shogérohet me njé rritje prej 0.931 njési n€ tendencén pér reduktimin e shpenzimeve
jo-esenciale. Koeficienti i standardizuar f = 0.683, t = 6.805 dhe p < 0.001 konfirmojné se ky

ndikim &shté pozitiv dhe statistikisht i réndésishém. Prandaj, rezultatet mbéshtesin hipotezén H2.

4.4.2 Regresioni linear: H1 — H3

Table 6. Rezultatet e Regresionit linear

R R Square Adjusted R Square Std,’ Error of the
Estimate

0.692 0.478 0.469 0.695

Modeli Sum - of) Mean F Sig.
Squares Square

Regression 23.460 1 23.460 48.612 <0.001

Residual 25.578 53 0.483

Total 49.038 54

Variabla B Std. Error Beta t Sig.

Konstanta -0.487 0.589 — -0.827 0.412

Ndikimi i

inflacionit 0.995 0.143 0.692 6.972 <0.001

(HI)

Rezultatet tregojné se ndikimi i inflacionit éshté gjithashtu parashikues statistikisht i réndésishém
i reduktimit t€ frekuencés sé€ blerjeve. Vlera R =0.478 tregon se 47.8% e variacionit né reduktimin
e frekuencés sé€ blerjeve shpjegohet nga ndikimi i inflacionit. Kjo tregon se inflacioni ka njé rol t&
konsiderueshém né shpjegimin e ndryshimeve né shpeshtésiné me té cilén konsumatorét realizojné

blerjet.

Modeli né térési €shté statistikisht i réndésishém, F(1,53) = 48.612, p < 0.001. Koeficienti B =
0.995 tregon se rritja me njé€ njési e ndikimit t€ perceptuar té inflacionit shogérohet me njé rritje
prej 0.995 njési né tendencén pér reduktimin e frekuencés sé blerjeve. Po ashtu, B = 0.692, t =
6.972 dhe p < 0.001 déshmojné njé ndikim pozitiv dhe statistikisht t€ réndésishém. Kéto rezultate

mbéshtesin hipotezén H3.
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4.5. Testimi i hipotezave

N¢é kété pjesé paraqitet pérmbledhja e rezultateve té testimit té hipotezave t€ ngritura né kuadér té
hulumtimit. Vendimi pér pranimin ose refuzimin e hipotezave bazohet né rezultatet e analizave

statistikore t€ paraqitura mé sipér.

Table 7. Testimi i hipotezave

Hipoteza Pérmbajtja Rezultati kryesor Vendimi
Inflacioni nuk ka

ikim statistikisht té

HO ndikim statistikisht 1€ | ' 5, Refuzohet
réndésishém né
sjelljen blerése
Inflacioni ka ndikim
statistikisht té | t(54) = 12.07; p < .

H1 Mbéshtetet
réndésishém né | 0.001 béshtete
sjelljen blerése
Inflacioni ndikon né

. . — CR2 — .

) u?en e shpenmmeye r=0.683; R2=0.466; Mbéshtetet
pér produkte jo- | p<0.001
esenciale
Inflacioni ndikon né
reduktimin e | r=0.692; R2=0.478;

H ’ ” | Mbéshtetet

3 frekuencés s€ | p<0.001 estiete
blerjeve

Hipoteza H1 parashikon se inflacioni ka ndikim statistikisht t& réndésishém né sjelljen blerése t&
konsumatoréve né Kosové. Rezultati t(54) = 12.07 me p < 0.001 tregon se efekti i evidentuar €shté
statistikisht 1 rénd€sishém. Pér rrjedhoj€, HI mbéshtetet nga t€ dhénat empirike, ndérsa hipoteza

zero HO refuzohet.

Hipoteza H2 parashikon se inflacioni ndikon né uljen e shpenzimeve pér produkte jo-esenciale.
Korrelacioni pozitiv r = 0.683 dhe rezultati i regresionit R? = 0.466, me p < 0.001, tregojné se
inflacioni lidhet dhe ndikon né ményré statistikisht t€ réndésishme né reduktimin e kétyre

shpenzimeve. Prandaj, H2 mbéshtetet.

Hipoteza H3 parashikon se inflacioni ndikon né reduktimin e frekuencés s€ blerjeve. Rezultatet

tregojné r = 0.692 dhe R?=0.478, me p <0.001. Kjo déshmon se ndikimi i inflacionit éshté i lidhur
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pozitivisht dhe né ményré statistikisht t€ réndésishme me reduktimin e frekuencés s€ blerjeve. Pér

kété arsye, H3 mbéshtetet.
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V. DISKUTIME DHE KONKLUDIME

Qéllimi kryesor 1 kétij hulumtimi ishte t€ analizojé ndikimin e inflacionit né sjelljen blerése té
konsumatoréve né¢ Kosové, me fokus t€ vecanté né ndryshimet né¢ vendimmarrjen gjaté blerjes,
uljen e shpenzimeve pér produkte jo-esenciale dhe reduktimin e frekuencés s€ blerjeve. Rezultatet
empirike treguan se inflacioni pérbén njé faktor t€ réndésishém né ményrén se si konsumatorét
planifikojné dhe realizojné blerjet e tyre. Analiza e t€ dhénave déshmoi se respondentét jané béré
mé té€ kujdesshém né menaxhimin e shpenzimeve, krahasojné mé shpesh ¢gmimet, planifikojné mé
shumé blerjet dhe i rishikojné prioritetet e konsumit. Njékohésisht, éshté evidentuar njé tendencé

pér reduktimin e shpenzimeve pér produkte jo-esenciale dhe pér uljen e frekuencés s€ blerjeve.

Gjetjet e kétij studimi jané né pérputhje me argumentet e paraqitura né literaturén e shqyrtuar,
sipas sé€ cilés rritja e gmimeve dhe zvogélimi i fuqis€ blerése 1 shtyjné konsumatorét té rishikojné
ményrén e shpérndarjes sé t&€ ardhurave té tyre. N& kushtet kur ¢gmimet rriten mé shpejt sesa té
ardhurat, konsumatorét priren t€ blejné sasi mé té€ vogla, t€ kérkojné alternativa mé ekonomike, t&
shfrytézojné ofertat dhe t&€ reduktojné blerjet qé nuk konsiderohen t€ domosdoshme. Rezultatet e
kétij hulumtimi e pasqyrojné kété mekanizém edhe né kontekstin e konsumatoréve t€ pérfshiré né

studim né Kosové.

Hipoteza e paré e kétij studimi, e cila parashikonte se inflacioni ka ndikim statistikisht t&
réndésishém né sjelljen blerése t&€ konsumatoréve né Kosové, u mbéshtet nga rezultatet empirike.
Rezultati t(54) = 12.07 me p < 0.001 déshmon se ndikimi i evidentuar &shté statistikisht i
réndésishém. Edhe pérgjigjet n€ pyetjet Q1-Q6 e pérforcojné kété pérfundim. Pér shembull, 83.6%
e respondentéve deklaruan se rritja e gmimeve ka ndryshuar ményrén se si béjné blerje, ndérsa
shumica raportuan se inflacioni ka ndikuar né vendimet e tyre pér blerje, se krahasojné mé shpesh
c¢cmimet dhe se jané béré mé té€ kujdesshém né shpenzimet mujore. Kéto gjetje tregojné se ndikimi
i inflacionit nuk kufizohet vetém né perceptimin e rritjes s€ gmimeve, por reflektohet né ndryshime

konkrete té sjelljes konsumatore.

Né kété drejtim, konsumatorét duket se kané zhvilluar njé sjellje mé racionale dhe mé té
planifikuar. Rezultatet treguan se 69.1% e respondentéve planifikojné mé shumé blerjet sesa para
rritjes sé€ inflacionit, ndérsa 80.0% deklaruan se blerjet e tyre jan€ béré mé t€ planifikuara sesa
spontane. Gjithashtu, 76.4% raportuan se b&jné listé t€ produkteve para se t€ shkojné né blerje.
Kéto rezultate sugjerojné se presionet inflacioniste kané€ nxitur strategji t€ kontrollit t& buxhetit

dhe njé vlerésim mé t€ kujdesshém t€ nevojave para realizimit té blerjes.
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Hipoteza e dyt€ supozonte se inflacioni ndikon né uljen e shpenzimeve pér produkte jo-esenciale.
Rezultatet e analiz€s sé korrelacionit dhe regresionit e mbéshtetén kété hipotez€. Korrelacioni
ndérmjet ndikimit t&€ inflacionit dhe reduktimit t& shpenzimeve jo-esenciale ishte pozitiv dhe
relativisht i forté, r = 0.683, me p < 0.001. Modeli i regresionit rezultoi gjithashtu statistikisht i
rénd€sishém, F(1,53) = 46.310, p < 0.001, ndérsa R* = 0.466 tregon se 46.6% e variacionit né
reduktimin e shpenzimeve jo-esenciale shpjegohet nga ndikimi i inflacionit. Koeficienti B = 0.931

dhe B = 0.683 konfirmojné drejtimin pozitiv dhe réndésiné statistikore té kétij ndikimi.

Rezultatet e pyetjeve individuale e b&jné mé té qart€ ményrén se si shfaqget ky reduktim né praktiké.
Mg shumé se gjysma e respondentéve kané ulur shpenzimet pér veshmbathje, 61.8% deklaruan se
blejné mé pak produkte luksi dhe po aq respondenté raportuan reduktim té€ shpenzimeve pér
argétim dhe rekreacion. Vecanérisht domethénés €shté fakti se 80.0% e respondentéve deklaruan
se kané shtyré blerjen e produkteve qé nuk jan€ t€ domosdoshme, ndérsa 69.0% preferojné té
blejné vetém produkte bazé dhe t€ domosdoshme. Kjo tregon se gjaté periudhave té rritjes sé€
¢cmimeve konsumatorét b&né njé dallim mé té qart€ ndérmjet nevojave dhe déshirave dhe e

pérgendrojné buxhetin né kategorité qé konsiderohen mé té réndésishme.

Kéto gjetje lidhen me rolin e ¢gmimit dhe té vlerés s€ perceptuar né vendimmarrjen konsumatore.
Kur ¢mimet rriten, kostoja e blerjes béhet mé e réndésishme dhe konsumatori mund té rivlerésojé
nése pérfitimi i nj€ produkti e justifikon shpenzimin. N¢€ két€ ményré, produktet e luksit, argétimi
dhe blerjet e tjera diskrecionale jané ndér kategorité e para q€¢ mund té kufizohen. Rezultatet e
studimit tregojné€ se kjo formé e pérshtatjes €sht€ e pranishme edhe te respondentét e kétij

hulumtimi.

Hipoteza e treté parashikonte se inflacioni ndikon né reduktimin e frekuencés sé blerjeve. Edhe
kjo hipotezé u mbéshtet nga rezultatet. Korrelacioni ndérmjet ndikimit t€ inflacionit dhe reduktimit
té frekuencés sé blerjeve ishte r = 0.692 me p < 0.001, duke treguar njé lidhje pozitive dhe té forté.
Regresioni linear tregoi R? = 0.478, q€ do té thoté se 47.8% e variacionit né reduktimin e
frekuencés s€ blerjeve shpjegohet nga ndikimi i inflacionit. Modeli ishte statistikisht 1
réndé€sishém, F(1,53) =48.612, p < 0.001, ndérsa koeficienti B = 0.995, B = 0.692 dhe t = 6.972

konfirmuan ndikimin pozitiv dhe statistikisht t& réndésishém.

Né nivelin e pérgjigjeve individuale, rezultatet pér frekuencén e blerjeve jané mé té larmishme
sesa ato pér reduktimin e shpenzimeve jo-esenciale. Pér pohimin se respondentét shkojné mé rrallé
pér t€ béré blerje, 49.1% shprehén pajtim, ndérsa njé pjesé e konsiderueshme mbeti neutrale.

Megjithaté, shumica raportuan se kané reduktuar numrin e blerjeve mujore, dhe mé shumé se
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gjysma kané reduktuar vizitat né qendra tregtare. Kjo tregon se ulja e frekuencés nuk shfaget né
ményré t€ njéjté te t& gjithé konsumatorét, por né nivel té€ konstruktit t& pérgjithshém lidhja me

inflacionin &shté e qarté dhe statistikisht e réndésishme.

Pyetjet Q14, Q16 dhe Q18 ofrojné njé dimension plotésues t€ kétij rezultati. Ato nuk matin
drejtpérdrejt reduktimin e frekuencés, por tregojné ményrén se si konsumatorét organizojné blerjet
pér t'iu pérshtatur inflacionit. Pak mé shumé se gjysma e respondentéve blejné sasi mé t&€ médha
pér té shmangur vizitat e shpeshta né market, 76.4% pérgatisin listé t€ produkteve dhe 80.0%
deklarojné se blerjet e tyre jané béré mé té planifikuara. Prandaj, ndikimi i inflacionit mund té
kuptohet jo vetém si ulje e numrit té blerjeve, por edhe si ndryshim i ményrés sé organizimit t&

tyre.

Njé tjetér rezultat i réndésishém €shté lidhja ndérmjet reduktimit t& shpenzimeve jo-esenciale dhe
reduktimit t€ frekuencés sé€ blerjeve. Korrelacioni r = 0.690 me p < 0.001 tregon se konsumatorét
qé€ kufizojné mé shumé shpenzimet pér produkte jo-esenciale kané tendencé té reduktojné edhe
frekuencén e blerjeve. Kjo sugjeron se reagimi ndaj inflacionit nuk zhvillohet pérmes njé
ndryshimi t€ vetém, por pérmes njé grupi sjelljesh té ndérlidhura: konsumatori planifikon mé
shumé, krahason ¢mimet, shmang blerjet impulsive, redukton kategorité jo-esenciale dhe, né

shumé raste, blen mé rrallé.

N¢ bazé t€ rezultateve t€ mésipérme, hipoteza zero HO, sipas sé cilés inflacioni nuk ka ndikim
statistikisht t& réndésishém né sjelljen blerése té konsumatoréve né¢ Kosové, refuzohet. Né té
nj&jtén kohé, H1, H2 dhe H3 mbéshteten nga t& dhénat empirike. Kjo ofron nj€ pérgjigje té qarté
ndaj qéllimit kryesor t€ hulumtimit dhe tregon se inflacioni €shté i lidhur me ndryshime té
réndésishme né vendimmarrjen, strukturén e shpenzimeve dhe frekuencén e blerjeve té

konsumatoréve té pérfshiré né studim.

Pérgjigjet ndaj pyetjeve kérkimore
Si ndikon inflacioni né sjelljen blerése té konsumatoréve né Kosové?

Rezultatet tregojné se inflacioni ndikon né ményré t€ dukshme né sjelljen blerése té€ konsumatoréve
té pérfshiré né€ hulumtim. Konsumatorét raportojné mé shumé planifikim, krahasim t€ ¢gmimeve,
kujdes né shpenzime dhe ndryshim t€ prioriteteve t€ konsumit. Rezultati statistikisht i rénd€sishém

pér H1 konfirmon se ky ndikim &sht€ i pranishém né t€ dhénat empirike.

54



A ndikon rritja e cmimeve né ndryshimin e zakoneve té konsumit?

Po. Rezultatet tregojné se rritja e gmimeve €shté shogéruar me ndryshim t€ zakoneve t€ konsumit,
veganérisht pérmes planifikimit mé t€ madh té blerjeve, shmangies sé blerjeve impulsive,
pérgatitjes sé listave dhe kontrollit mé t€ madh té€ buxhetit. Kéto sjellje déshmojné njé pérshtatje

té konsumatoréve ndaj kushteve inflacioniste.

A orientohen konsumatorét drejt produkteve ose markave me ¢mime mé té uléta gjaté

periudhave inflacioniste?

Rezultatet e kétij studimi tregojné qarté rritje t&€ ndjeshmérisé ndaj gmimit dhe kérkim mé t€ madh
té alternativave ekonomike, vecanérisht pérmes krahasimit mé té shpeshté t€ cmimeve. Megjithatg,
pyetjet e analizuara nuk ofrojné njé matje t€ vecanté statistikore t&€ ndryshimit t€ markés; pér kété
arsye, pérfundimi mé i mbéshtetur nga t& dhénat éshté se konsumatorét orientohen mé shumé nga

¢mimi dhe vlera ekonomike gjaté vendimmarrjes.
A ndikon inflacioni né frekuencén dhe vlerén e blerjeve té konsumatoréve?

Po. Analiza tregon se inflacioni lidhet me reduktimin e frekuencés sé blerjeve dhe me uljen e
shpenzimeve né kategorité jo-esenciale. Modelet e regresionit shpjegojné 47.8% té variacionit né
reduktimin e frekuencés dhe 46.6% t€ variacionit né reduktimin e shpenzimeve jo-esenciale, duke

treguar njé rol t€ konsiderueshém té inflacionit né kéto ndryshime.
Kufizimet e studimit

Ky studim ka disa kufizime qé duhet t€ merren parasysh gjaté interpretimit té rezultateve. S€ pari,
mostra pérfundimtare e analizuar pérbéhet nga 55 respondenté. Njé numér i tillé Eshté i
pérshtatshém pér analizat e realizuara né kuadér t€ kétij punimi, por kufizon mundésiné e
pérgjithésimit t€ gjetjeve pér t& gjithé konsumatorét né Kosové. Pér mé tepér, pérzgjedhja e
respondentéve €shté realizuar pérmes mostrés jo-probabilitare t&€ pérshtatshme, prandaj jo ¢do

konsumator né popullaté ka pasur probabilitet t€ barabarté pér t'u pérfshiré né studim.

Sé€ dyti, studimi ka karakter transversal dhe mat perceptimet e respondentéve né€ njé periudhé té
caktuar kohore. Sjellja konsumatore mund té€ ndryshojé né varési t€ nivelit t&€ inflacionit, t&
ardhurave, pritjeve pér ¢mimet dhe kushteve té tjera ekonomike. Pér kété arsye, rezultatet
pasqyrojné situatén dhe perceptimet e respondentéve né momentin e mbledhjes sé té¢ dhénave dhe

nuk duhet t€ interpretohen automatikisht si té pandryshueshme né kohé.
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S€ treti, t&€ dhénat jané mbledhur pérmes veté-raportimit t€ respondentéve. Kjo nénkupton se
pérgjigjet reflektojné perceptimet dhe vlerésimet e tyre personale dhe mund t€ ndikohen nga
kujtesa, interpretimi individual i pyetjeve ose prirja pér t&€ dhéné pérgjigje té perceptuara si mé té
pranueshme. Gjithashtu, modelet e regresionit pérfshijné kryesisht ndikimin e inflacionit si
parashikues dhe nuk pérfshijné faktoré t€ tjeré qé mund té ndikojné né sjelljen blerése, si niveli i
té¢ ardhurave, madhésia e familjes, mosha, profesioni apo dallimet ndérmjet kategorive té

produkteve.
Hulumtimet né té ardhmen

Hulumtimet e ardhshme rekomandohet t& pérfshijné mostra mé t€ médha dhe mé té larmishme té
konsumatoréve nga rajone t€ ndryshme t€ Kosovés. Pérdorimi i metodave probabilitare t&
pérzgjedhjes s€ mostrés do t€ rriste pérfagésueshmériné dhe do t€ mundésonte pérgjithésim mé t&

sigurt t€ rezultateve.

Studimet e ardhshme mund té analizojné mé hollésisht rolin e faktoréve demografiké dhe
ekonomiké, si t€ ardhurat mujore, mosha, madhésia e familjes, statusi i punésimit dhe niveli 1
arsimit. Pérfshirja e kétyre variablave né modele t& regresionit t&€ shuméfishté do t&€ ndihmonte né

identifikimin e grupeve t&€ konsumatoréve qé jané mé t€ ndjeshém ndaj inflacionit.

Njé drejtim tjetér me réndési do t€ ishte realizimi i studimeve longitudinale, ku sjellja e t& njéjtéve
konsumatoré té ndiget n€ periudha té€ ndryshme té inflacionit. Gjithashtu, kombinimi i metodave
sasiore me intervista ose fokus-grupe do té mundésonte njé kuptim mé té thellé té arsyeve qé
géndrojné pas ndryshimit t€ zakoneve té blerjes. Mund té analizohen ve¢mas edhe kategori té
ndryshme produktesh, si ushqimet, veshmbathja, produktet e luksit dhe shérbimet, si dhe prirja pér

té ndryshuar markén ose pér t'u orientuar drejt alternativave mé té lira.
Implikimet praktike nga studimi

Implikimet praktike t€ kétij studimi jané té réndésishme si pér bizneset, ashtu edhe pér institucionet
dhe konsumatorét. S€ pari, bizneset duhet t€ marrin parasysh rritjen e ndjeshmérisé sé
konsumatoréve ndaj ¢mimit. Rezultatet tregojné se konsumatorét krahasojné mé shpesh ¢mimet,
reduktojné blerjet jo-esenciale dhe planifikojné mé shumé. Pér kété arsye, ofertat promocionale,
paketimet me vleré mé té miré€, transparenca né¢ ¢mime dhe komunikimi i qarté i raportit ¢mim-

cilési mund té béhen vecanérisht t€ réndésishme gjaté periudhave inflacioniste.

S€ dyti, bizneset g€ operojné né kategori jo-esenciale duhet t€ jené té vetédijshme se kéto kategori
jané mé té ekspozuara ndaj reduktimit t€ shpenzimeve. Pérshtatja e portofolit t& produkteve, krijimi
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1 alternativave mé té pérballueshme dhe pérdorimi i ofertave t& synuara mund t€ ndihmojné né

ruajtjen e kérkesés pa e injoruar presionin financiar qé pérjetojné konsumatorét.

S€ treti, rezultatet kané réndési edhe pér institucionet publike dhe organizatat q¢ merren me
mbrojtjen dhe edukimin financiar t€ konsumatoréve. Rritja e ¢gmimeve ndikon né ményrén e
menaxhimit t&€ buxhetit dhe né€ prioritetet e konsumit; prandaj, informacioni i qarté pér zhvillimet
e ¢mimeve, programet e edukimit financiar dhe masat q¢ mbéshtesin fuqiné blerése mund té

ndihmojné familjet t€ marrin vendime mé t€ informuara.

Pra, ky studim tregon se inflacioni éshté i lidhur me njé pérshtatje té gjeré té sjelljes blerése té
konsumatoréve t€ pérfshiré né€ hulumtim. Konsumatorét jo vetém qé reduktojné shpenzimet dhe
frekuencén e blerjeve, por ndryshojné edhe ményrén e planifikimit dhe t€ vlerésimit té
alternativave. Mbéshtetja e H1, H2 dhe H3 dhe refuzimi i HO tregojné se ndikimi i inflacionit éshté

statistikisht i réndésishém dhe se pasojat e tij shfagen n€ disa dimensione té€ sjelljes konsumatore.
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SHTOJCA A: PYETESORI (Ndikimi i inflacionit né sjelljet blerése té

konsumatoréve)

Deklarata e etikés dhe pélqimit

T€ nderuar pjes€marrés,

Ky pyetésor realizohet né kuadér t€ punimit t€ diplomés me temé “Ndikimi i inflacionit né sjelljet
blerése té konsumatoréve''.

Qéllimi 1 kétij hulumtimi éshté t€ analizojé se si rritja e gmimeve dhe ulja e fuqisé blerése ndikojné
né vendimet e konsumatoréve, né¢ shpenzimet pér produkte jo esenciale dhe né€ frekuencén e

blerjeve.

Pjesémarrja né kété hulumtim éshté vullnetare dhe anonime. T€ dhénat e mbledhura do té pérdoren
vetém pér qéllime akademike dhe do té analizohen né ményré t€ pérmbledhur. Nuk kérkohet emri

apo ndonjé informacion tjetér q¢ mundéson identifikimin tuaj.
Plotésimi i pyetésorit zgjat rreth 5—7 minuta.

Faleminderit pér kohén dhe kontributin tuaj!

Demografia e pjesémarrésit

1. Gjinia:
a) Mashkull
b) Femér

2. Rretho grupmoshén:
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) mbi 55
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3. Niveli juaj i arsimit:
a) Shkoll¢ e mesme
b) Studimet Bachelor
¢) Studimet Master
d) Studimet Doktorale
e) Tjetér

4. Statusi i punésimit:
a) I punésuar
b) I vetépunésuar
¢) Student
d) I papuné
¢) Pensionist

5. Madhésia e familjes:
a) 1-2 anétaré
b) 3-4 anétaré
¢) 5-6 anétaré
d) Mbi 6 anétaré

6. Sa shpesh béni blerje pér nevojat e familjes?
a) Cdo dité
b) 2-3 heré€ né javé
c) Njé& heré né javé
d) 2-3 heré€ né muaj
e) Mé rrallé

UDHEZIME: Rrethoni njé pérgjigje pas ¢do deklarate, e cila tregon mé sé miri reagimin tuaj ndaj
deklaratés.

Seksioni A — Ndikimi i inflacionit né sjelljen blerése

Deklarata Nuk Nuk Neutral Pajtohem | Pajtohem
pajtohem | pajtohem plotésisht
fare

Rritja e ¢mimeve ka ndryshuar
ményrén se si béj blerje
Inflacioni ka ndikuar n€ vendimet
e mia pér blerje.

Sot planifikoj mé shumé blerjet
sesa para rritjes sé€ inflacionit.
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Krahasoj mé shpesh ¢gmimet para
se t€ blej nj€ produkt.

Jam béré mé i1 kujdesshém né
shpenzimet mujore pér shkak t&é
inflacionit.

Inflacioni ka ndryshuar prioritetet
e mia t€ konsumit.

Seksioni B — Ndikimi i inflacionit né shpenzimet pér produkte jo-esenciale

Deklarata Nuk Nuk Neutral Pajtohem | Pajtohem
pajtohem | pajtohem plotésisht
fare
Kam ulur shpenzimet pér
veshmbathje pér shkak té
inflacionit.
Blej mé pak produkte luksi sesa
mé paré.
Kam reduktuar shpenzimet pér
argétim dhe rekreacion.
Kam shtyr€ blerjen e produkteve
q¢€ nuk jané t€ domosdoshme.
Preferoj té blej vetém produktet
bazé dhe t¢ domosdoshme.
Shmang blerjet impulsive pér
shkak té rritjes s€ ¢cmimeve.
Seksioni C — Ndikimi i inflacionit né frekuencén e blerjeve
Deklarata Nuk Nuk Neutral Pajtohem | Pajtohem
pajtohem | pajtohem plotésisht
fare

Shkoj mé rrallé pér t€ béré blerje
sesa mé pare€.

Pérpigem té€ blej sasi mé t€ médha
pér té shmangur vizitat e shpeshta
né market.

Kam reduktuar numrin e blerjeve
mujore.

Béj listé t& produkteve para se té
shkoj né blerje.

Vizitoj mé pak gendra tregtare pér
shkak t€ inflacionit.

Blerjet e mia jan€ béré mé té
planifikuara sesa spontane.
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